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RACIOCINIO BASICO

O governo de Sdo Paulo deve liderar um movimento de conscientizagdo da popula-
¢ao em prol dos novos habitos de prevengdo a Covid-19 e da vacinagéio.

Compreensao sobre o objeto

Ha doze meses, vivemos um cotidiano que facilmente seria enquadrado no género da fic-
¢ao cientifica algum tempo atras. Assistimos ao virus SARS-CoV-2 surgir em Wuhan, na
China, em dezembro 2019, se espalhar pela Europa no inicio de 2020 e chegar ao Brasil
possivelmente no final de janeiro ou inicio de fevereiro de 2020. A primeira confirmacéo de
que a situagéo tinha extrapolado as fronteiras chinesas deu-se no dia 30 de janeiro de 2020,
quando a Organizagdo Mundial da Salde declarou o surto de Covid-19 como Emergéncia
de Saude Publica de Ambito Internacional. Quase um més e meio depois, em 11 de margo,
foi declarado o estado de pandemia, alerta de gravidade maxima da instituicdo (fonte:
https://www.paho.org/pt/covid19).

Ha doze meses vivemos numa nova configuragéo social nem sequer imaginada, com novos
habitos impostos pelas circunstancias. Uso de mascara em qualquer ocasio com interagéo
humana, higienizag&o de objetos e pessoal, principalmente das méos, e contato presencial
muito restrito — de preferéncia, somente com aqueles que vivem sob 0 mesmo teto. Tais
habitos, adotados inicialmente pelos brasileiros, foram pouco a pouco sendo abandonados
— culminando com as festas de Natal, Ano-novo e Carnaval —, o que contribui para o agra-
vamento dos indices de infecgdo neste més de margo de 2021, juntamente com as novas
cepas mais transmissiveis e a postura negacionista do governo federal.

Ha doze meses, o trabalho, para alguns, tornou-se integralmente remoto, com 33% da po-
pulag&o trabalhando de casa (fonte: Globo Tracking Covid-19), bem como as aulas a dis-
tancia para parte das criangas e jovens inseridos no sistema escolar. Os sistemas de en-
trega em domicilio € compras on-line popularizaram-se por aqui (42% da populagéo do
Sudeste comprou mais pela internet durante a pandemia, fonte: Globo Tracking Covid-19),
assim como os servigos de streaming, ja que os cinemas, shows e espetaculos presenciais
foram suspensos. Os idosos e doentes passaram a viver mais reclusos, se resguardando
como podem. O uso de mascara, a higienizagdo das maos com alcool em gel e a medigdo
de temperatura passaram a ser os protocolos basicos em muitos estabelecimentos.

Enquadramento do problema

Hoje, 17 de margo de 2021, computamos no mundo 120.218.060 casos confirmados e
2.660.456 mortes. No Brasil sdo 11.519.609 infectados e 279.286 mortes, sendo 2.798 re-
portadas nas ultimas 24 horas, mais um recorde tragico. O estado de S&o Paulo registrou,
no total, 64.902 6bitos e 2.225.926 casos confirmados (Fonte: https://www.seade.gov.br/co-

ronavirus/). Enquanto alguns paises asiaticos e europeus comemoram o decréscimo nos
indices de infec¢é@o e morte, apds medidas rigidas de prevencgao — isolamento social, uso
de mascara, higienizagdo pessoal — e um esforgo para acelerar a vacinagdo, o Brasil tem
visto seus indices piorarem desde as primeiras semanas de 2021. Essa situagéo ja era
prevista com o afrouxamento do isolamento social, o aumento das festas privadas e os
encontros comemorativos de final de ano e Carnaval. Os indices de contagio deram um
salto em 2021, com o numero de infectados e 6bitos batendo recordes em diversas regies
do pais, que decretaram novas medidas para tentar conter o virus, e ontem, 16 de marco,
tivemos a mais alta média diaria de 6bitos ja registrada, 1.976 mortos, numa escalada que
ja dura 18 dias (Fonte: htips://noticias.uol.com.br/saude/ultimas-noticias/reda-
cao/2021/03/16/covid-19-coronavirus-mortes-casos-16-de-marco.htm). A previséo até o fi-
nal de margo € catastrofica, segundo cientistas e autoridades da area da saude, para todo
0 Brasil e para o estado S&o Paulo, que esta integralmente na fase emergencial, ainda mais
restritiva que a fase vermelha, a mais rigida do plano.
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Dentre as principais hipéteses para o agravamento da doenga no pais, citadas por epide-
miologistas e sanitaristas, temos o surgimento de novas cepas mais contagiosas e o rela-
xamento nas medidas de prevencao, principalmente o uso da mascara e o isolamento ou
distanciamento social.

Parte da populag&o, apés um longo periodo de resguardo, esta cansada de viver sob regras
de isolamento t&o rigidas. Cansou-se também de seguir todas as normas enquanto outras
partes as desrespeitam, sem puni¢6es. Tal fendbmeno estd sendo chamado de fadiga pan-
démica em alguns estudos.

Uma parcela significativa da populagéo esta cansada de viver sob um “estado pandémico”,
e o isolamento social (feito da forma mais restritiva) € a medida mais impopular do mo-
mento. De acordo com a nossa ferramenta de social listening, que mensura emogdes a
partir das interagbes dos usuarios nas redes sociais, 0s sentimentos em relagéo ao isola-
mento social, desde o inicio da pandemia, nunca foram tdo negativos como no momento
atual. Enguanto o indice de mengdes positivas ao isolamento estd em 38%, o de mencgdes
negativas atingiu 62% das interagdes, até o final de fevereiro. Os dados de monitoramento
das redes sociais mostram que, mesmo entre apoiadores das medidas de prevengéo, pre-
valece o sentimento de cansago e frustragdo, com indices de infeccéo tdo alarmantes.
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Fonte: Social Listening — comentarios referentes ao sentimento sobre o isolamento durante a pandemia

Alem desses fatores, a postura negacionista da esfera federal foi também determinante
para o agravamento da situagé@o. Desde o inicio da pandemia de Covid-19, esse governo
tentou minimizar a gravidade da doenca e a necessidade de medidas de prevencdo. O
mesmo ocorreu com a possibilidade de imunizacdo em massa. Quando a vacina surgiu
como solugéo para a epidemia no @mbito mundial, o governo brasileiro negou-se a apoiar
ou a participar das negociag¢des iniciais para a compra de lotes das vacinas que estavam
em desenvolvimento, ou, em fase mais recente, da negociacéo internacional para a compra
de insumos e aprovagao das vacinas pela Anvisa. Sem o governo do estado de S&o Paulo
capitaneando o desenvolvimento de uma vacina no Brasil, juntamente com o Instituto Bu-
tantan, estariamos, muito provavelmente, sem campanha de vacinacio ativa em S&o Paulo
ou no Brasil.

Diante de tal cenario, € facil cair nas garras do fatalismo popular, aquele que prega que
“néo ha nada a ser feito, pois, por maior que seja o esforgo, nada vai mudar o que tiver que

acontecer”. Segundo essa crenga, se tivermos que pegar a doenca ou morrer de Covid-19,,
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isso vai acontecer, e no adianta ficar infeliz dentro de casa, usar mascara ou se privar da
vida social. (fonte: https://www1.folha.uol.com.br/equilibrioesaude/2021/03/por-que-as-pes-
soas-perderam-o-medo-da-covid-19-mesmo-no-pico-da-pandemia.shtml). Mudar essa
convicgdo e consequentemente alterar os padrées de comportamento de parte da popula-
¢ao, nessa fase da pandemia, bem como incentivar a vacinagdo, deveria ser central em
qualquer campanha de governos e liderangas responséveis — como o governo do estado
de Sao Paulo tem feito, baseando toda a sua estratégia e iniciativas na ciéncia e na satde.
Tal objetivo, no entanto, esta longe de ser trivial.

Compreensao sobre os desafios

A campanha deve se dirigir a toda a populagéo brasileira que mora em Sao Paulo, espe-
rando sensibilizar principalmente aqueles mais permeéveis as medidas de contengéo e a
vacinagdo, que chegaram a seguir ou ainda estdo cumprindo parte das recomendacdes
para evitar o contagio. Além daqueles que nado acreditam na gravidade da doenga e em
suas consequéncias, existe uma parcela da populagédo que foi mais afetada pelos efeitos
econdmicos da pandemia, testemunhando o desaparecimento de suas fontes de renda de
um dia para o outro. Tal perfil deve apresentar maior rejeicdo a qualquer medida que res-
trinja a circulag&do nas cidades e consequentemente a possibilidade de geragdo de renda.
Por ultimo, os jovens adultos que se sentem mais protegidos do virus e t¢ém uma vida social
mais ativa estdo sendo considerados um dos principais vetores de transmissao. Tais perfis
apresentam mais dificuldade em compreender e aceitar que as medidas restritivas sdo ne-
cessarias até que o quadro pandémico esteja mais estabilizado.

Diagnostico das necessidades

Para tanto, € necessario que a campanha seja “a voz da raz&o” para a populagéo 0rfa de
acoes federais unificadas de combate a pandemia e um pouco atdnita com a escalada re-
cente, mas ainda disposta a confiar na pesquisa cientifica e nas informacgtes advindas das
autoridades competentes. A campanha deve também transmitir seguranga e clareza. Para
isso ela deve ser de facil compreenséo, acessivel, democratica. Protocolos e comporta-
mentos esperados relacionados a educagao, esporte/lazer, socializagéo, transporte, traba-
lho e comercio s&o importantes para esclarecer e educar a populagéo a respeito do que
deve ser feito e como. Tais atividades foram as mais impactadas pela pandemia, pois pos-
suem interagdo social e podem potencializar o contagio. Dessa forma, recomendacdes re-
lacionadas a presenca nas escolas, tais como a interacdo entre estudantes, sdo bem-vin-
das. Na pratica de esportes, de preferéncia realizados ao ar livre e de maneira individual.
No transporte e nos momentos de socializagao, essas boas praticas sdo ainda mais essen-
ciais, ja que a proximidade e a interagdo com outras pessoas sao inevitaveis. No trabalho
e no comércio, além dos protocolos adotados pelas préprias organizagbes, é importante
abordar temas relacionados a higienizagéo pessoal e de areas comuns, protocolos reco-
mendados para 0s momentos de reunido ou interacdo entre colaboradores, o uso dos ele-
vadores, entre outros.
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGCAO

Além da dobradinha vacina mais novos habitos de prevengido, a motivacao final deve
prevalecer e funcionar como gatilho, levando a populagéo a agéo

Linhas gerais da proposta

Para desenvolver um territério de comunicagao capaz de mobilizar a populacéo a ponto de
mudar crencas e comportamentos, fizemos uma imersdo no tema da Covid-19, bem como
uma analise dos discursos e narrativas presentes na midia e na publicidade desde margo
de 2020, além de uma extensa pesquisa sobre a formagao de habitos sob o ponto de vista
psicossocial. Dentre as principais ferramentas utilizadas constam clipping de noticias, livros
e estudos académicos, reportagens, entrevistas e coletivas de imprensa, 6rgéos oficiais,
ferramentas de registro de campanhas publicitarias e monitoramento de redes sociais.
Conforme ja apontamos anteriormente, o afrouxamento das medidas de contengéo pode
se traduzir em “cansago” da pandemia, e de todos os seus desdobramentos, por parte da
populagéo, que vive ha 12 meses um cotidiano severo, com restrigdes de toda ordem. Além
dos milhares de vidas humanas e perdas econdmicas, pessoais, sociais e profissionais,
tambem sao significativos: luto e/ou distanciamento de amigos e entes queridos, estresse
ou pressao extra na busca de trabalho ou novo formato remoto, pratica de esporte compro-
metida, desconforto no uso da méascara, entre tantos outros. Alguns estudos nomeiam esse
fendmeno como fadiga pandémica.

Partido tematico

Para mudar esse quadro, acreditamos em uma campanha com trés pilares indissociaveis:
a vacinagdo como a solugéo definitiva para conter a Covid-19, uma medida de longo prazo;
a necessidade de reforgar ou mudar habitos por parte da populagéo, para que se cumpram
as medidas de prevengao; e finalmente a alavanca para que essa mudanga de comporta-
mento acontega, isto é, a motivagdo central para todas as rendncias que temos vivido: o
desejo de retomar nossas vidas e projetos, rever amigos e estar entre familiares em segu-
ranga.

S&o indiscutiveis a importancia da vacina e o papel de lideranga do governo do estado de
Séo Paulo para frear a epidemia e retomarmos nossas rotinas e planos, solugdo que con-
segue priorizar a saude e a vida dos cidaddos, mas também contribuir para a retomada
econdmica. Se ndo fosse o governo do estado de S&do Paulo, estariamos numa situacédo
ainda mais dramatica em todo o pais, sem vacina e sem qualquer plano de imunizacdo
nacional. O governo paulista e o Instituto Butantan, idealizadores da vacina, tornaram-se
porta-vozes da luta contra a Covid-19 e a onda negacionista vigente no pais.

N&o € a toa que a intencéo de se vacinar vem crescendo consistentemente no Brasil. Eram
65% em dezembro de 2020, quando a imunizagdo em massa ainda parecia um futuro dis-
tante para nos brasileiros, e sdo 89%, segundo dados coletados em janeiro de 2021 por um
estudo global conduzido pelo Ipsos para o Férum Econémico Mundial. Segundo essa
mesma fonte, o Brasil estd na lideranga entre as 15 nagbes pesquisadas, ficando & frente
de paises duramente atingidos pela Covid-19, como o Reino Unido, com 87%, a Italia, 85%,
a Espanha e a China, com 82% cada (fonte: Global Attitudes on a Covid-19 Vaccine, Ipsos
Survey for the World Economic Forum).

Segundo especialistas consultados, as razdes para a alta adesdo s&o variadas: o Brasil
tem o maior programa de imunizagéo publica do mundo, em especial campanhas de vaci-
nacao infantil, ou seja, ja existe uma cultura de vacinacdo no pafs, a populacéo é habituada
a participar e reconhece seus efeitos positivos. Outros motivos seriam o crescente medo
do contagio e a onda de sucesso das imunizagdes em outros paises, com resultados posi-
tivos. Entre aqueles que ndo pretendem tomar, a insegurancga e a cautela aparecem como
inibidores naturais. As razdes para os brasileiros ndo tomarem a vacina estéo relacionadas
a preocupagao com os efeitos colaterais (25%) e & percepgéo de que avacina esta sendo
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produzida “a toque de caixa”, bem como seus testes clinicos realizados apressadamente
(51%). As duvidas em relagéo a eficacia e a crenga de que a contaminagio & pouco prova-
vel ficam em torno de 7% e 8%, respectivamente. A recusa a vacina e as campanhas de
vacinagéo corresponde a apenas 3% das respostas, ilustrando a baixa rejeigdo a imuniza-
¢ao, ao contrario de outros paises, onde o movimento antivacina vem ganhando forga,
como, por exemplo, nos Estados Unidos, com 11%, na Itélia, com 10%, e na Africa do Sul,
com 9%.

Isso sem falar no esforgo do governo de S&o Paulo na defesa da ciéncia e da vacina, cujo
discurso ganhou protagonismo e destaque na midia nacional, tendo como simbolo a pri-
meira pessoa brasileira vacinada, Mdnica Calazans. Dessa maneira, a vacina, além de ser
a melhor saida para a crise sanitaria e econdmica que assolou o mundo, conta com amplo
apoio dos brasileiros, ja acostumados com as campanhas de imunizagdo. Na comunicacao,
a vacina funciona tanto como um simbolo de otimismo, uma razao para confiar que tempos
melhores virdo, quanto como solug&o viabilizadora desse futuro desejado, juntamente com
0s novos habitos que a populagao deve assimilar enquanto a vacinagdo ndo é democrati-
zada e a imunidade de rebanho nédo acontece, evitando assim infecgbes e mutagdes: o0 uso
de mascaras, a higienizagdo das maos, o isolamento e o distanciamento social. A vacina-
¢ao e esses habitos, que tém sido pouco a pouco deixados de lado pela populagéo, sdo o
nosso ponto focal.

Para entender como reconhecer bons habitos, ou modificar comportamentos, fomos estu-
dar como eles se formam. Segundo Charles Duhigg, autor do best-seller “O poder do ha-
bito”, as escolhas que fazemos diariamente tornam-se héabitos quando passamos a fazé-
las repetidamente, sem consciéncia. Resumidamente, quando entramos no piloto automa-
tico. Uma pesquisa realizada em 2006 pela Duke University afirma que 40% de todas as
agdes gue completamos diariamente néo séo decisdes conscientes, mas habitos arraiga-
dos. E os habitos sdo passiveis de ser modificados se compreendermos seus mecanismos
inerentes.

De acordo com essa tese, o processo responsavel pela formagéo do habito é circular e se
da em trés passos. O primeiro deles é a deixa, o gatilho que nos convida a repetir um
determinado comportamento. Pesquisas afirmam que os gatilhos sé&o incrivelmente demo-
craticos, podendo ser praticamente qualquer coisa: um comercial de TV, um cheiro recon-
fortante, certas emogdes ou pessoas. Para um fumante, pode ser um café ou o fim da
reunido. Para o esportista que dorme cedo, a trilha sonora avisando que o jornal noturno
acabou. Para a mée de um recém-nascido, o choro do seu filho. E assim por diante.

O segundo passo € a rotina em si, aquilo que fazemos sem pensar muito, com o piloto
automatico ligado. Voltando aos exemplos, para o fumante, & o cigarrinho depois do café;
para o esportista, o despertar no escuro as 4h30. Para a mée no puerpério, a amamentagao
que acontece a qualquer hora, a partir da demanda do bebé. Como terceiro e Ultimo passo,
a recompensa, que vai de comida a drogas, causando sensagdes fisicas intensas, até be-
neficios emocionais, como o orgulho que acompanha uma meta realizada ou o prazer pro-
jetado, a satisfagdo que aquela agdo provoca no presente ou no futuro. Nos exemplos apre-
sentados, todos recebem algum tipo de recompensa emocional, além de boas doses dos
hormdnios do prazer (dopamina, serotonina, endorfina e ocitocina). O fumante, a sensagéo
de relaxamento mental; o esportista, a satisfagdo pelo treino cumprido; e a mae, o senti-
mento de que a sua fungéo maternal esta em atividade.

Ao pensarmos nos novos habitos que adotamos forgadamente ha mais ou menos um ano,
para protegermos nossa saude e a da nossa familia, a situagéo € um pouco mais complexa.
Né&o existe somente um, mas pelo menos um trio de novos habitos genéricos recomenda-
veis: mascara, higienizagdo das maos e de superficies, isolamento ou distanciamento so-
cial, além dos protocolos especificos para determinada situagédo, como esportes, socializa-
¢ao e trabalho. Os gatilhos que promovem o uso da mascara ou a decisdo de permanecer
em isolamento, dependem do perfil psicossocial, da condigdo de vida e das motivagbes
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individuais dificeis de unificar. Resta a recompensa, uma etapa do circuito que a comuni-
cagao tem condigbes de corporificar. Como foi mencionado acima, o orgulho de cumprir
uma meta ou a satisfagdo que se espera alcangar quando o objetivo for concretizado sdo
sutis, mas poderosas recompensas. Sa0 beneficios emocionais muito recorrentes, motiva-
dores de muitas de nossas acoes.

No nosso contexto, a maior recompensa para meses distantes fisicamente de quem ama-
mos, trancafiados em casa, sem poder viajar ou encontrar os amigos, € a esperanca e o
desejo de voltar a ter uma vida profissional e social plena. Uma vida com encontros e inte-
ragbes presenciais, com beijos e abragos, com reunides de trabalho sem a intermediagdo
da tela, com eventos familiares tdo simbolicos e culturalmente arraigados, com pausa para
o cafezinho, com sorrisos escancarados. Queremos caminhar pelas ruas do bairro ou entrar
em locais fechados, sem medo de sairmos doentes. Queremos nossas distracdes de volta,
ir a um show, fazer um churrasco, visitar a avd, ou simplesmente bater perna por ai.
Esses momentos que desejamos tanto reviver sdo gatilhos poderosos, com potencial
grande de mobilizagéo, ja que materializam o que desejamos viver num futuro proximo.
Além de funcionar como estimulo para um novo comportamento, é uma estratégia ainda
pouco explorada pelas marcas e discursos institucionais no intervalo comercial desde o
inicio da pandemia. Segundo a analise do discurso das marcas, pudemos notar que as
narrativas publicitarias giram em torno de quatro grandes eixos: resolver os problemas que
apareceram com o novo modo de vida; divulgar a retomada de atividades num modo adap-
tado a nova realidade; propagar esperanga e otimismo num momento de grandes incerte-
zas; e, finalmente, tentar convencer a populagao a aderir as medidas de isolamento através
da culpabilizacdo e dramatizagdo das eventuais perdas para aqueles que ndo as estéo
cumprindo. Estimulos positivos que visem a conscientizagdo e 8 mudanga de comporta-
mento dos cidad&os foram pouco utilizados.

O governo de Sdo Paulo é o governo estadual referéncia na gestdo da pandemia, além de
pioneiro na busca de solugdes no combate ao SARS-CoV-2. Sem o estado de Sdo Paulo,
estariamos vivendo um quadro de vacinagdo ainda mais dramatico em todo o pafs.

Foi o governo de Sao Paulo que desenvolveu um plano de retomada econdémica consciente,
baseado na ciéncia, setorizado de acordo com o contexto de cada regido do estado, em
termos de ocupacdo hospitalar e evolugdo de casos. Foi o primeiro governo a criar um
centro de contingéncia que funciona também como board consultivo, com especialistas de
todas as vertentes da satde: infectologistas, pesquisadores, sanitaristas, médicos pneu-
mologistas e nefrologistas, 6rgéos de controle de doengas, reitores de universidades, entre
outros. Foi também quem criou o SIMI-SP, sistema de monitoramento para acompanhar os
indicadores-chave na gestdo da pandemia e garantir que as informagdes cheguem de
forma integra e transparente a populagdo. Outra iniciativa nesse sentido foi a criagdo de
um hub informativo, um endereco eletrénico para concentrar e disseminar iniciativas, dados
e noticias importantes, garantindo informagdes e medidas educativas de prevencdo. Esse
mesmo governo criou mecanismos de monitoramento da disseminagao da doenga, equipou
o sistema de salde e as entidades para rapida testagem enquanto desenvolveu protocolos
e recomendag0es setoriais e intersetoriais para apoiar todo o setor produtivo e empresarial,
bem como analises segmentadas para identificar grupos econdmicos mais fragilizados e
desenvolver iniciativas de apoio. O governo de Sdo Paulo tem sido incansavel em resguar-
dar a saude de sua populagdo, sem ignorar a importancia da dimens&o econémica e de
setores produtivos. Mesmo em iniciativas e decisdes mais restritivas e impopulares, as pro-
vidéncias e a comunicacao foram efetivas, e a responsabilidade com a vida dos cidaddos
prevaleceu.

Conceito de comunicagao
Por tudo isso, o estado mais preparado da federagcao deve capitanear uma narrativa que
devolva a populagdo a confianga no futuro e seu protagonismo, o poder de decidir o que
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fazer, como agir. Ao contrario da narrativa de negagao do problema ou de resignagéo diante
do quadro pandémico, a campanha do governo de S&o Paulo deve ser propositiva, reco-
nhecendo o tamanho do desafio, mas transmitindo confianga nos principais eleitos, a vacina
e 0s novos habitos da populag&o. Ao contrario da narrativa fatalista popular de que nao ha
muito a ser feito, a campanha deve informar e educar a populagdo, pegando pela méo e
ensinando a respeito dos comportamentos recomendaveis, na socializacdo, no trabalho, no
comércio, no transporte e no lazer, dimensdes da vida cotidiana diretamente afetadas. Ao
contrario da narrativa da culpabilizagdo que pretende mobilizar as pessoas pelo medo, a
campanha do governo de S&o Paulo deve resgatar a voz da esperanca, diante de tantas
incertezas e noticias ruins, perdas e dificuldades enfrentadas neste inicio de ano. A cam-
panha do governo de S&o Paulo deve positivar o discurso, exaltando a unido dos dois me-
lhores artificios que temos para lutar:

Os cidadaos, que podem fazer mais para prevenir a contaminacéo.

A vacina, que ira garantir a imunizagédo e a retomada de todas as atividades.
Utilizaremos, portanto, a vacinacdo de todos como esperanga e grande responsavel pela
volta dos habitos anteriores a pandemia e intrinsecos especialmente ao povo brasileiro,
como abragos, churrascos, almogcos em familia, festas, ou seja, habitos de contato fisico.
Ao mesmo tempo, a ideia & continuar pedindo a manutencéo dos ja conhecidos novos ha-
bitos adquiridos para a prevengao, trazendo um reforco positivo para a populacédo. Partindo
desse ponto de vista, o conceito proposto visa valorizar o esforgo da populagéo do estado
de S&o Paulo reforgando que, com ela, com seus habitos e, é claro, com todos vacinados,
vamos conseguir superar esse momento de dificuldade e vencer a pandemia.

Conceito criativo: Com vocé e a vacina #VamosVencer

Mais do que uma campanha que traz otimismo, a intengdo é apresentar para a populagdo
uma mensagem de unido pelo bem comum. "Com vocé e a vacina #VamosVencer" é um
conceito que traz a vitéria como consequéncia ndo s6 da vacina, mas também do compor-
tamento de cada um. E um conceito que traz a sensagdo do comprometimento individual e
coletivo, posicionando a populagéo do estado de Sao Paulo também como protagonista,
servindo de referéncia para todo o Brasil. Mas o que significa "vencer" nesse contexto? A
vitéria, por si s6, € autoexplicativa. Apesar disso, a campanha trara exemplos do que a
vitoria vai proporcionar, humanizando a abordagem com objetivos comuns da populagéo e,
por consequéncia, estimulando ainda mais a adogéo dos novos habitos até que todos es-
tejam vacinados.

A utilizacdo de #VamosVencer como hashtag, por sua vez, da sequéncia a uma série de
hashtags previamente adotadas pelo governo do Estado de Séo Paulo na sua comunicagédo
ao longo de todo o periodo de combate a pandemia do novo Coronavirus. Em um primeiro
momento, vimos o #FiqueEmCasa seguido do #UseMascara como orientagbes que se-
guiam as recomendagdes dos profissionais de saude. Depois, #VacinaJa e #VacinaPara-
Todos como palavras de ordem de um governo de estado que foi protagonista na aquisicéo
de vacinas, sendo, inclusive, aquele que vacinou a primeira pessoa no pais. Na nossa pro-
posta, a adog&o da hashtag #VamosVencer traz um tom otimista e que mostra que o es-
tado continua no protagonismo do combate a pandemia.

Nas pecas, vamos mostrar que cada atitude, por menor que pareca, esta fazendo a dife-
renga. Aqui vale ressaltar a opgao pelo uso do gerindio — "continue fazendo" — € ndo do
imperativo — "faga" —, mostrando que a populagédo ja esta adotando de fato o comporta-
mento correto. Ao trazer isso para o texto, bem como para as imagens, temos a intencéo
de desencadear um efeito de conformidade normativa, popularmente conhecido como
efeito manada: "Se todos ja estdo fazendo, deve ser o certo. Logo, também vou fazer".
Somado a isso, vamos abordar o que o governo do estado de Sdo Paulo esta efetivamente
fazendo, isto &, mostrando o trabalho para acelerar e garantir que a vez de todo mundo na
fila para tomar a vacina contra a Covid-19 chegue o mais rapido possivel
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Finalmente, outro recurso de que vamos langar mao € a utilizagdo de um gesto para sim-
bolizar esse novo momento de forma sucinta, popular e facilmente reproduzivel. "Com
vocé e a vacina #VamosVencer" ¢ um conceito que vai trazer atrelado a ele um gesto,
um signo claro que represente essa vitdria. E nenhum gesto representa melhor a vitéria do
que o "V" com os dedos. Na campanha, o "V da vitéria" representa também o "V da vacina”
e 0 "V de vocé", um recurso semiotico que traz simplicidade de mensagem e contribui para
0 engajamento. Na campanha, ao mostrarmos uma atitude correta, como distanciamento,
uso de mascara ou higienizacdo das maos, por exemplo, o gesto do "V" com os dedos
aparece, fazendo o papel de reforgo positivo e iniciando uma corrente do bem, da qual a
populagéo do estado de Sao Paulo esta fazendo parte. Enquanto todos ainda n&o estiverem
vacinados, que € a meta, "vocé" e todas as suas atitudes sdo o caminho para combater o
coronavirus.

Defesa da estratégia (o que, para quem, como, quando, em que meios, ferramentas)
Para reforgar a mensagem de esperanga, mas também de agdo, o conceito da campanha
vai ser langado através de um filme-manifesto. Nele os trés pilares da estratégia serdo
apresentados e articulados coerentemente: a vacina como viabilizadora do futuro promis-
sor, a populagéo fazendo sua parte, com os novos habitos de prevencgéo, e, obviamente, a
motivagéo final de que tudo isso acabe logo e a vida volte a plenitude. Apds esse momento
de apresentagdo do conceito, outras versdes mais curtas, com fragmentos dos trés pilares,
irdo substitui-lo, sem comprometer a mensagem. Em todas as pecas estaremos dissemi-
nando uma mensagem otimista, mas pautada na atuagdo do governo do estado e nas des-
cobertas cientificas, com estudos comprovados.

Ao falar do futuro estaremos oferecendo um motivador para a mudanga de comportamento.
Ao falar dos habitos de prevengéo, necessarios neste momento de contencao, estamos
envolvendo as pessoas na solugdo. Ao falar da vacina, estamos reafirmando o compro-
misso do estado com a conclus&@o da pandemia. No plano estéo previstos TV aberta, radio,
midia OOH e, no meio digital, comunicag&o impulsionada em plataformas como YouTube
e Facebook, alem da midia programatica, com contelidos de relevancia para a campanha.
Por ser uma campanha de interesse geral, € recomendavel uma audiéncia ampla e irres-
trita. Desde os jovens que estdo se expondo mais a contaminagdo em momentos de soci-
alizacdo até os mais velhos, que podem ser influenciadores de boas atitudes. Mesmo sa-
bendo que uma parte da populagdo é pouco permeéavel a mudanga de comportamento, a
mensagem deve chegar a todos, de forma clara e didatica.

As areas do dia a dia mais diretamente impactadas pela pandemia sdo educacéo, es-
porte/lazer, socializagéo, transporte, trabalho e comércio, que sédo essenciais para materi-
alizar o conceito e as recomendagdes direcionadas a populagéo. Por exemplo, no momento
do esporte ou do lazer, quais sdo as recomendagdes para que o cidaddo possa continuar
a se exercitar? O que ele deve ou néo fazer e de que forma se comportar? O mesmo para
momentos de educagéo, socializagéo e assim por diante. Alguns guias com sugestdes e
boas praticas podem ajudar nesse momento de restruturagdo de habitos. Esses setores
sdo eixos da nova jornada diaria do cidadao e serviram para o0 mapeamento de pontos de
contato das midias em sua nova rotina, para elaboragéo do plano. Por exemplo, o momento
do transporte, para quem precisa se locomover pela cidade, e as compras realizadas pre-
sencialmente sdo momentos cruciais na nova rotina dos cidadaos, oportunidade para co-
municar o conceito e os conteldos educativos.
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IDEIA CRIATIVA

Pecas criativas apresentadas como exemplo (corporificadas fisicamente):

Peca — 01 — Filme 90" — Manifesto de langamento do conceito “Com vocé e a vacina,
#VamosVencer". A peca, em tom de esperanga e otimismo, faz um pedido aos paulistas:
continuem se protegendo e seguindo as recomendagdes dos profissionais de saude, por-
gue sO com esses cuidados, esses novos habitos, e com todos os esforgos do governo de
Séo Paulo para vacinar toda a populagéo é que vamos juntos passar por esse momento
dificil. Se cada um fizer a sua parte, juntos vamos vencer. O filme sera utilizado em TV e
midia online.

Pega - 02 — Filme 30" — O filme é uma versao reduzida do manifesto de langamento. Com
ele, reforcamos ainda mais a importancia dos novos habitos na pandemia e da nossa rotina
de cuidados durante a pandemia para vencermos esse momento dificil, além de mostrar-
mos o trabalho do governo de Sdo Paulo para levar a vacina a todos o mais rapido possivel.
O filme sera utilizado em TV e midia online.

Peca — 03 — Filme 15" — Video de 15 segundos que vai trazer algumas recomendagdes de
cuidado dentro do tema "trabalho" e reforgar o conceito da campanha. Pedimos para as
pessoas trabalharem de casa, se puderem. E, se tiverem que sair para trabalhar, que sigam
essas recomendacdes. llustramos um filme de 15 segundos, mas produziremos 6 filmes
distintos, cada um para um dos temas da campanha, que serdo veiculados em plataformas
digitais

(on-line).

Peca 04 - Spot 30" — Peca para radio que também vai falar de um dos temas da campanha:
o comeércio. O spot reforga os cuidados que cada um de nds tem que ter hoje para podermos
retomar as atividades no comércio, assim que todos forem vacinados. Mais uma mensagem
de otimismo e também um pedido de cautela, com o objetivo de reforcar o conceito. llustra-
mos um spot, mas produziremos sete. Um para cada um dos temas da campanha e um
que, assim como o manifesto, tenha uma mensagem mais abrangente, reforcando que,
com cada um se cuidando e esperando a sua vez de vacinar, vamos vencer.

Peca 05 — OOH — Peca estatica mostrando o conceito ao publico e endossando o pedido
de cuidado e a mensagem de otimismo da campanha, veiculada em mobiliario urbano (abri-
gos de 6nibus). Vamos nos cuidar, vamos nos vacinar e, juntos, vamos vencer.

Peca 06 — Bumper 6" — Video curto do tema "educag&o" que vai trazer uma mensagem de
otimismo para, entao, pedir que as pessoas continuem adotando os novos habitos reco-
mendados pelos meédicos e especialistas. Reforcamos o conceito “Com vocé e a vacina,
#VamosVencer". llustramos um bumper, mas produziremos 6 bumpers distintos, cada um
com um tema diferente que sera veiculado no YouTube.

Peca 07 —- Elemidia 6” — Peca animada para ser veiculada dentro dos elevadores de pré-
dios residenciais. llustramos uma verséo dentro do tema "socializagéo", mas também ire-
mos produzir uma versao que explique o conceito e reforce a importancia de todos os novos
habitos.
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Peca 08 — Display Digital — Peca digital animada (Billboard: 970x250) que mostra, em
diferentes steps, recomendag6es de cuidados durante a pandemia. Iremos produzir sete
pec¢as: uma para cada tema da campanha e também uma que divulgue o conceito e os
novos habitos da pandemia. Como exemplo ilustramos o tema esporte.

Peca 09 — Carrossel Facebook — Peca digital que se aproveita do formato para mostrar
em cada step um dos temas da campanha, com recomendagdes que valem para cada um
dos temas.

Peca 10 — Antincio de Jornal — 1 Pag. — Antincio de jornal de uma pagina, apresentando
o0 conceito “Com vocé e a vacina, #VamosVencer”, com diferentes exemplos de cuidados
que devemos continuar tomando até o momento em que todos estiverem vacinados.

Outras pecas criativas previstas na campanha (e nao corporificadas criativamente):

Peca 11 — CPTM - Peca de 15 segundos que sera veiculada nas telas da CPTM. Serdo
duas pecas, com temas diferentes: a primeira tratara dos cuidados a serem adotados no
proprio transporte publico; a segunda vai dar uma mensagem geral, reforgando o conceito
e a necessidade dos novos habitos no combate a pandemia.

Pega 12 — TV Minuto — Pega de 15 segundos que sera veiculada nas telas do transporte
publico. Serdo duas pegas, com temas distintos: a primeira tratara dos cuidados a serem
adotados no proprio transporte publico; a segunda vai trazer uma mensagem que reforca o
conceito e a necessidade dos novos habitos no combate a pandemia.

Peca 13 — Metro Light Box — Pega estatica mostrando o conceito ao publico. Uma men-
sagem de otimismo e também um pedido a populagdo: vamos continuar nos cuidando, va-
mos Nos vacinar e, juntos, vamos vencer.

Peca 14 — Post Link Gif — Posts link para cada um dos temas da campanha e um para
divulgar o conceito da campanha.

Peca 15 — Anuincio de busca Google Search — Anuincio de busca patrocinada no Google,
para que os cuidados e novos habitos da pandemia sejam facilimente encontrados. E tam-
bém para que as recomendagdes dos profissionais de salde e do governo de S&o Paulo,
além dos esforgos para vacinar todo mundo o mais rapido possivel, cheguem a todos que
buscarem no Google.

Peca 16 — Native Ad — Anincio nativo na internet sobre os cuidados que devem continuar
nesse ponto da pandemia, enquanto aguardamos chegar a nossa vez de vacinar. Porque
tudo o que fazemos, faz diferenga no todo. Para, entdo, vencermos juntos.

Pega 17 — Super Banner 728x90 — Peca digital animada que mostra, em diferentes steps,
recomendacgOes de cuidados durante a pandemia. Iremos produzir sete pegas: uma para
cada tema da campanha e também uma que divulgue o conceito e os novos habitos da
pandemia.

Pecga 18 — Retangulo 300x250 — Peca digital animada que mostra, em diferentes steps,
recomendagdes de cuidados durante a pandemia. Iremos produzir sete pegas: uma para
cada tema da campanha e também uma que divulgue o conceito e os novos habitos da
pandemia. o\
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Peca 19 — 300x600 — Pega digital animada que mostra, em diferentes steps, recomenda-
¢Oes de cuidados durante a pandemia. Iremos produzir sete pegas: uma para cada tema
da campanha e também uma que divulgue o conceito e os novos habitos da pandemia.
Peca 20 — Mobile 320x50 — Peca digital animada que mostra, em diferentes steps, reco-
mendagdes de cuidados durante a pandemia. Iremos produzir sete pegas: uma para cada
tema da campanha e também uma que divulgue o conceito e os novos hébitos da pande-
mia.

Peca 21 — Mobile 300x50 — Peca digital animada que mostra, em diferentes steps, reco-
mendagbes de cuidados durante a pandemia. Iremos produzir sete pegas: uma para cada
tema da campanha e também uma que divulgue o conceito e os novos habitos da pande-
mia.

Peca 22 - Kit Comunidades — Nao midia — Os kits serdo compostos de pegas com uma
mensagem que combina dicas de prevengéo e ressalta a importancia da vacinagéo. Pro-
duziremos pecas como “cards” para WhatsApp para serem baixadas, do portal do governo
do estado de S&do Paulo, por lideres de centros comunitarios e associagbes de moradores.
Nesses kits, também teremos “textos cabine” para serem utilizados pelas radios comunita-
rias e carros de som, na voz dos locutores das comunidades.
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ESTRATEGIA DE MIiDIA E NAO MIDIA

Detalhamos abaixo a estratégia e tatica de canais pagos (Midia) e nao pago (Nao midia),
cujo objetivo prioritario € atingir uma rapida e ampla cobertura do conceito de comunicagdo
“Com Vocé e a vacina, vamos vencer”, para a populacao do Estado de Sao Paulo, de ma-
neira eficiente e efetiva, propiciando uma total compreenséo e awareness da campanha.

Objetivo estratégico: Incentivar as pessoas a continuarem com as agdes preventivas con-
tra a Covid19 e transmitir o conceito do que vocé faz e a vacina fazem toda a diferenca.
Para isso a midia tera um papel fundamental de transmitir essa mensagem para a popula-
¢ao do Estado de S. Paulo nos meios de grande visibilidade e frequéncia, e em um segundo
momento contextualizar o conteudo para cada publico.

Estratégia de Midia

Temos 3 grandes desafios de midia:

1- Langar o conceito criativo, em meios de comunicagdo de massa para obter uma rapida
e ampla cobertura da populagao do Estado de Sdo Paulo. Atingiremos indices ideais de
cobertura e frequéncia, nos principais veiculos relevantes para o publico alvo.

2— Sustentar, mantendo os incentivos as medidas preventivas pelo periodo estabelecido
da campanha

3- Criar engajamento, segmentando mensagens relevantes a cada publico-alvo, e quando
possivel associando ao contexto. Para criar este engajamento, segmentaremos 6 temas
relevantes, tanto na mensagem como na midia. Os temas serdo: Esporte/ lazer, socializa-
cao, transporte, trabalho, Educacgao e comércio.

Toda nossa comunicagdo sera direcionada para Hub Covid (https://www.sao-
paulo.sp.gov.br/coronavirus/), hub com o conteludo informativo e detalhes do plano Sao
Paulo, onde hospedaremos todos os materiais da campanha também.

Pracas de atuacao
A comunicagdo sera direcionada para todas as cidades do Estado de S. Paulo, seja feita
por veiculos regionais ou por veiculos de abrangéncia estadual.

Verba para o atual exercicio:
R$ 30 milhdes

Periodo da campanha:

Para alcangarmos os objetivos definidos, com a verba estabelecida, o periodo da campa-
nha sera de 4 meses

Entendimento do publico-alvo (populagao do Estado de Sdo Paulo)

Através da ferramenta Target Group [ndex do instituto Kantar, estudamos o perfil demogra-
fico da populacao de S&o Paulo, publico alvo de nossa campanha.

Sexo sl Classe Social Al Faixa Etaria _
Perfil Demograficol HH [MM.| A | B | C | DE | 12-19 20-24. 25-34’\ 35-44 45-54| 55:64 | 65-75

RM Sao Paulo | 47% 53%; 6% 34% 50% 10%. 14% . 9%  18% | 20% 16% | 14% 9%

Interior S&o Paulo | 47% 53%5 5% 36% 49% 10% 14% 9%  18% | 20% 17% 14% | 9%
| .

Com a.populagéo de 46,3 milhdes de habitantes (IBGE 2020), que representa 21,9% da
populagéo do pais, possui 3 cidades com mais de um milhdo de habitantes (Sao Paulo,
Guarulhos e Campinas).
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O Estado de SP esta na 122 colocacédo em relacéo de domicilios ocupados em aglomerados
subnormais, com 7,09%, o que representa mais de 1 milhdo de domicilios, 0 que o coloca
em 1° do ranking em numeros absolutos. Ja a cidade de Sao Paulo, possui 529,9 mil casas
tipificadas (12,9% do total da cidade), com mais de 2 milhdes de moradores. (fonte: agéncia
IBGE — noticias — 19/05/2020).

Estimativa de domicilios ocupados em aglomerados subnormais - 2019
Por unidades da federagdo

0 20% 40% 60% 80% 100%
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y Percentual de domicilios em
== aglomerados subnormais

Fonte: Aglomerados Subnormais 2019: Classificagdo preliminar

Ml ASENCIATY
e informagdes de saiide para o enfrentemants & Covid-19 Hi A.UH CIAIEGE

Devido a este alto volume de habitantes em aglomerados subnormais direcionaremos uma
acao especifica para este publico, que sera descrita nas agdes de Nao Midia.

Definicdo do target demografico

Analisando o perfil demogréfico da populagéo do estado de Sao Paulo e o objetivo da cam-
panha educacional e motivacional em relagdo a prevencdo da Covid 19, definimos como
nosso publico-alvo, adultos habitantes do estado, ambos os sexos, classe social ABCDE e
faixa etaria 18+.

Comportamento de target em relagdo a satde

Analisando onde as pessoas buscam informagdes em relagdo a salde, vimos que os mé-
dicos sé&o as principais fontes, seguido dos meios internet e tv. (Fonte: TGl-Kantar):
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37, 7%
28,4%
24,4%
21,2%
9,76%
7,91%
6.24%

4,04%
2,84%

1,85%

Estratégia de meios e escolha dos canais (consumo dos meios)

Como nossa éarea de atuagao sera o Estado de S&o Paulo, analisamos o consumo dos
meios do publico-alvo na capital e no interior do estado, para avaliarmos se existiam gran-
des divergéncias neste consumo, conforme o quadro abaixo (TGI-Kantar), concluimos que
0 comportamento de consumo é similar, portanto, utilizaremos a mesma estratégia de ca-

nais para o Estado todo.

Jornal

' |
TV Aberta B 90,4% _ 100 |
TV Paga B 40,8% | 99 |
Revista _nore (SR
Cinema 14,9% 93 i
S X N
Internet _ 38,2 . 99 |
Radio AM/FM | 62,3%
Midia Exterior 744% 100 |
| Jornal 11,2%
TV Aberta
TV Paga 40,9%
Revista - 8,94%
Cinema  13.3%
Internet 4,7
Radio AM/FM 57,0%
Midia Exterior 75,6% o

Analisamos na ferramenta “Commspoint Influence” (Nielsen/Pointlogic) o consumo de ho-
ras diarios por meio/ veiculos, identificando que 61,6% do publico-alvo da campanha utiliza
mais de 5 horas por dia o meio internet, sendo 35% em redes sociais (Facebook + outras
redes):

Meios a 3 horas 3abhoras pordia | Mais de § horas por dia
TV Aberta ) 7.4/ 11,5 % 11,4 %
TV por assinatura 11,5 % 11,9 %
Rédio 6,7 % 7.1 %
Jornais 2,9 %
Revistas
Internet
Facebook
Qutras redes sociais
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Cruzando os dados de penetragdo dos meios (TGI) com o de consumo de horas diaria
(Commespoint Influence), os meios utilizados serao: internet, TV Aberta, OOH, Radio e Jor-
nal.

Andlise de audiéncias: Canais

Entendendo os melhores canais de audiéncia para cada formato e target: selecionamos os
canais de maior adequacao para o target, pensando no poder de alcance da mensagem e
relevancia de contelido. Foram analisadas as defesas de cada emissora e/ou veiculo, as-
sim como os dados da audiéncia e valores para chegar no raciocinio tatico com o melhor
custo-beneficio para a campanha, garantindo a visibilidade e frequéncia para contetido.

TV aberta

Meio de grande penetrag&o nos lares brasileiros com contetido diversificados e que atingem
varios segmentos, possui alta cobertura em um curto periodo tempo e detém a abrangéncia
geogréfica. E o principal meio para atingirmos rapidamente o awareness da campanha.
Na construcdo da grade de programacao, analisamos os critérios de audiéncia, fidelidade,
cobertura e CPP para atingirmos os TRPS (Target Rating Points) ideal na curva de cober-
tura de cada flight.

Conforme os quadros abaixo a Globo tem a melhor performance de todas as emissoras em
todos os critérios e para termos a melhor composigao de programagao concentramos todas
as insergdes nela.

Globo 6,08 87,58 51,38 114,58
Rede Tv! 0,28 51,96 28,53 111,22
Record TV 2,35 74,51 37,89 111,70
SBT 2,13 76,20 36,91 101,82
TV BAND 0,87 66,39 32,17 114,07

MW Planview Dez/20 a Fev/21

6.561,32
RECORD 11.300,28
SBT 18.095,88

MW Planview Dez/20 a Fev/21 _ Tabela das emissoras Jan/21 (Kantar IBOPE)

Como o estudo do plano foi realizado considerando os valores de tabela das emissoras, a
TV Globo tem a melhor rentabilidade em todas a faixa horarias, porém se aplicassemos
uma negociagao, teriamos uma diferenga no mix de emissoras.

Radio

E o0 segundo meio de maior afinidade (104 do indice de afinidade) no Estado de S&o Paulo,
possibilitando aumentarmos a frequéncia e linearidade da campanha ao longo do periodo.
Atuaremos nas principais emissoras de cada municipio de Sdo Paulo. O meio radio por sua
caracteristica regional com tom e voz local, possibilita uma aproximagdo com a populagdo
da praca.

O radio sera utilizado no langamento e tera o papel complementar de sustentar a campa-
nha, aumentando a frequéncia média diaria das veiculagées.
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OOH

Como o terceiro meio de maior penetragéo, ele tera o papel de aumentar a visibilidade e os
impactos junto ao target.

Como a grande S&o Paulo € a maior cidade do estado, teremos um reforgo de midia exterior
em ambientes alta concentracao de pessoas, para que elas ndo se esquegam de prevenir-
se contra a Covid 19.

Os veiculos de OOH selecionados para lancar a campanha foram os de maior penetracgéo,
dentro de transportes e mobiliarios urbanos, conforme abaixo (TGIl-Kantar):

-Home; Melos de [Ir

ros (veiculos bintados/ enve

Além do langamento, 0 meio tera um importante papel na estratégia de segmentacdo da
mensagem, ganhando maior engajamento por estar presente no contexto, como no caso
da mensagem de prevengdes conta a Covid 19 em transportes publicos, sendo veiculada
dentro dos vagdes e plataformas do metr6 e da CPTM.

Outro veiculo de OOH que trabalharemos devido a estratégia de segmentacdo serdo as
telas dentro de elevadores em edificios residenciais, no pilar de socializagdo, transmitire-
mos mensagens de prevengao contra a Covid 19 em ambientes dentro dos condominios,
como nas areas de lazer infantil.

Segundo as pesquisas feita nos edificios residenciais, 71% dos moradores encontram-se
em suas casas durante esse periodo de pandemia (versus 38% antes do Covid 2019).
45% dos edificios residenciais usavam as telas para comunicados internos, porém devido
ao aumento das pessoas durante o dia este nimero cresceu para 98%.

OGILVY & MATHER BRASIL COMUNICACAO LTDA
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A seguir, quadro com o crescimento de fluxo de viagens dentro dos elevadores dos edificios
residenciais:

111%
103%  qgy9%  103%  105%  105% -
96% 97%
0%

73%
67%

abrf20 19 8if20 jun/2o julj20 ago/20 set/20 outf20 nov/20 dezf20 janf2i fewf21

O ultimo veiculo de OOH que sera trabalhado séo telas em painéis dentro de shoppings,
para veicular mensagens segmentadas de prevengao a Covid 19 no comércio.

Jornal

O meio com maior afinidade no target AS ABCDE 18+, é considerado como registro “oficial”,
ideal para trabalhar langamento de campanha.

Serdo utilizados veiculos com cobertura no Estado de Sao Paulo.

Digital

Tera o papel de langar, sustentar e segmentar o publico-alvo de acordo com a mensagem.
E o segundo meio de maior penetragdo junto ao target: 88,2% (dados do TGl) e e 0 meio
mais consumido durante o dia (61% das pessoas ficam mais de 5 horas por dia conectadas
na internet, segundo os dados da ferramenta comspoint Influence 2019).

Conforme os dados do TGl (Target Group Index do Kantar IBOPE) as principais atividades
realizadas na internet s&o: “ler noticias” (penetragéo 71%), “acessar rede social” (penetra-
cao: 70%) e “assistir videos” (penetragao: 34%) .

Trabalharemos 0 meio com redes sociais e midia programatica.

Midia Programatica em rede de parceiros que garantem a distribuicdo do nosso contetido
para as pessoas que se engajem com a campanha: “Com vocé a vacina # vamos vencer,
nos principais portais de visibilidade.

Redes sociais sdo ambientes importantes para difundir a mensagem do combate a COVID
19. As redes sociais tém papel de entrega de midia impulsionada (patrocinada). Dentro das
redes sociais 0 Facebook é o veiculo de maior consumo de horas diarias do publico-alvo
da campanha, sendo um dos principais canais digitais para nossa campanha, com intuito
de aumentar frequéncia da mensagem e com alta possibilidade de segmentagéo para di-
vulgar mensagens especificadas para cada publico. Youtube atinge 98% (no TGl — Target
Group Index — IBOPE Kantar — no target demografico AS ABCDE 28+) da populagao bra-
sileira na internet e sera utilizado para aumentar alcance da campanha no target demogra-
fico com uma comunicac&o genérica e através do formato bumper (6”) trabalharemos curtas
mensagens segmentadas para os 6 clusters que trabalharemos mensagens especificas.

Search: como langaremos uma nova campanha de alto alcance é normal as pessoas in-
tensificarem as buscas dos termos que estao relacionados com o conteudo divulgado, por
isso teremos o investimento em midia para levar os interessados que buscam informagdes
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sobre a covid 19 para um hub da covid, onde estarao reunidas as informagdes relevantes
para a populagéo do Estado de Sao Paulo.

O objetivo de Search € cobrir a intensificagdo das buscas sobre os termos relacionados,
para redirecionar o volume de interesse para o hub da covid 19.

Tatica de midia:

A presenga na midia sera constituida predominantemente por formatos de video, que criam
maior envolvimento com a audiéncia. Teremos também outros formatos relevantes para
alcangarmos o target e aumentarmos a frequéncia de exposigdo da mensagem.
Lancamento: alto impacto e rapida construcao de cobertura para o target AS ABCDE 18+
para garantir a visibilidade da campanha com forte impacto inicial através de grandes for-
matos e utilizando canais e meios que trazem aumento no awareness inicial.

Sustentacdo do langamento: continuar o alto impacto com formatos de video que mantém
alto engajamento, com mensagens relevantes para os diferentes publicos existentes em
AS ABCDE 18+

Segmentacdo: Para comunicar com os 6 clusters cujas as mensagens serdo direcionadas
a eles, trabalharemos em OOH e digital segmentagdes para atingirmos: Setor de educacao
(pais, educadores, alunos,..), esporte e lazer (esportistas, Academias, parques,..), sociali-
zacao ( Happy hour, amigos, condominios, Festas, Churrascos, Familia, Praias, Passa-
tempo, parque, piqueniques, viagem, entretenimento, atividades externas,...), transporte
(transporte publico, 6nibus, Metrd, trem, transporte ferroviario ou transporte,..), trabalho (
trabalho, emprego, profisséo,..) e Comércio (varejo, lojas, shoppings, compras, supermer-
cados, farmacias, hipermercados, comerciantes,... )

Tatica de midia por meio
TV aberta: Teremos 3 flights no total, sendo o primeiro de langamento composto por filme
de 90" e reducéo de 30" para todo o Estado de Sdo Paulo. Na programacao do filme de 90”

utilizamos os programas de maior cobertura e fidelidade conforme o quadro a seguir:
|AS ABCDE 18+ | |
GLOBO |AUD. TARGET COV% FID

JORNAL NACIONAL SS 113,76 165,06 81,43
NOVELA Il SS 116,04 164,73 68,67
JORNAL HOJE 5,98 55,66 50,96
SPTV 1A EDICAQ {11,55 51,38 75,15
SPTV 1A EDICAO 15,71 50,47 57,19
BIG BROTHER BRASIL 12,77 47,75 61,21
NOVELA | SS 19,98 46,67 74,51
GLOBO ESPORTE 15,93 46,00 71,94
MALHACAO 18,63 45,32 69,14

MW Planview_ Banco Dez/20 a Fev/21)

O flight de langamento sera de 15 dias, iniciando com 4 insercbes do filme de 90", totali-
zando 40,5 TRPS, além da redugéo do filme de 30", com uma programacao de rapida cons-
trucdo de cobertura e frequéncia no Estado de Sao Paulo.

A escolha dos programas foi pautada em uma equacgao que considera a maior audiéncia, o
menor custo por ponto de audiéncia (CPP) e maior afinidade, com isso, atingindo 70% de
cobertura 1+ no target (AS ABCDE 18+) e 50% de cobertura 3+ (cobertura 3 é o percentual
de pessoas que viram no minimo 3 vezes o video da campanha) com uma frequéncia média
de 6 (numero médio de vezes que cada individuo foi exposto a mensagem).
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Grades Langamento da campanha para Estado Sao Paulo

— Filme de 90"
PRDGRAMAGAOSU" MAIO/2021
S D S T Qs s

REDE PROGRAMA ! TOTAL TABELA TRP
GLOBO |JORNAL HOJE 1 A R$215.610,00/598  |11,72
GLOBO |JORNAL NACIONAL 1 A R$ 876.441,00/13,76 26,58
GLOBO |NOVELA Il 1 A R$930.762,00/15,04 129,33

PRACA TV 1 EDICAO 1 A R$ 173.787,0015,71 l11,14

_5[ n["o'[ 1] 1f il 1| | o[ R$219660000[4050 |78,

— Filme de 30"

PROGRAMAGAC LANGANENTO+ FORMATO 30" MAIO/21
T/la a s s:p(s T aja s s D8 T/la Qs s(0 T
REDE  PROGRAMA . : TOTALTABELA TRP ~ GRP
HORA UM 5 [ | : ] RS 49.96500(11 122447825
|GLOBO  [SESSAD DA TARDE 1500 |3 Al | 1 T T T T [ | T L RS anmspofiy [34.35174
GLOBO  |BOMDIA PRACA a1 ’ A o T e T T T T la | Rs tsanszonjza (47074224
GLOBO  |THE VOICE KIDS 1Tl I S | A | | | RS 1mazsgpjte |36.08142
GLOBO _ALTAS HORAS SR 5 O O O O T 1
GLOBO  |BOMOIABRASL A A W Ll Al 1 A |a | RS 2881040025 [48.501016
: A L i A A N N Al | RS 2:mimispoj2r gxn.z_sa_z_za
w1 I a | [ A | [ ms 202esmpois  |37.20825
I 1 s 1 I [ RS 73.52400(7 14007616
GLOBC  |BEMESTAR || Al T 1] | & A | | RS 147.048.00]13 2591358
GLOSC  |AUTOESFORTE | 1 I [T w1 1 |rs tezemsoo[ts
GLOBO. I ' I3 | o[ rs ssnrasoolez [s5.is08
GLOBO  [JORNAL HOJE I i Al I U A | | R§ 2156100017 3397764
5L0BO |GLOBO ESPORTE . 1300 |2 | | [ RS 157.21000[11 21,6288
NOVELA| 680 |3 A 1 A A 1 RS 460.347,00[28 57.32901
_|DOMINGAG DOFAUSTAG 18105 |2 A [ = A RS 260.854,00)15 20,008
PRACA TV 2 EDIGAD 1910 |2 1 C 0022 "_
NOVELA i 4

3 4 4 R$ 505807900383
Teremos mais dois flights com 358 TRPS cada, para aumentar a quantidade de pessoas
impactadas pela campanha com 60% de cobertura 1+, 40% de cobertura 3+ em uma fre-

qguéncia média de 5.

— Grade Sustentacéao
PROGRAMACAD SUSTENTAGAO + FORMATO 30" JULHO/21
Tia@'s|s/bs"T Q@ Q S'sS/p|s8'Ta'qQ|5'S/D §'T

PROGRAMA [INS. , TOTAL TABELA TRP
HORA UM 3 i
SESSAC DA TARDE T PR
ﬁB:-uU_ B JENN S0 O 7 O N O O O O T T
im0 3 [T _ ;
GLOBO |ALTAS HORAS 2305 3 ] [ ol I i RS 213.267,00 a0
GLOBO [BOMDIABRASIL _ |08:30 5 [ |a ] w1 | T |a R 2a3azomofzr a0
GLOBO |PRAGATV 1EDICAD | | la T [T | A R eavmaepojzi ez |
GLOBO [CALDEIRAODOHUCK |16 1 ] in | I | Trs oozesspoalts a7
GLOBO [ENCONTRO "o 2 Al | | [ Rs 7ases00l7  [i3
cLoeo [BEM ESTAR il A _ 1T A T TRe viozeenojio |18
GLOBO |AUTOESPORTE 3 I A [ I'R§ 18262800016 |29
CLOBO |MALHACAD i A || [ | T [ATRs 3szieopofss [es
GLOBO |[JORNAL HOJE 3 A A A - R§ 2156100017 |34
GLOBQ |CLOBO ESPORTE 2 i A Al B 50 i L R§ 1572100011 |23
GLOBO INOVELAI _, .. |1 3 A Lal DLV L P dal | | | | [Re seasargolzs ls7
GLOBO [DBMINGAO DO FAUSTAD |80 |2 A i ] U I [a T T Trs  zenssaooits |29
GLOBO [FRAGA TV 2 EDICAD g ]2 Al . A | || | Trs ssseseoolz a3
GLOBO |NOVELA Il 21:30 3 | | A a1 I |a TRy 93076200004 a4
GLOBO |FANTASTICO 20.00 1 | A | ] [ | | R§  230.842,0010 |19
59 131 32 4 4 2 4 3 2 323 2323 233 4 RS 47620710035 (705

Radio: veicularemos durante os 3 primeiros meses de campanha cobrindo todas as pragas
do Estado de Sao Paulo, nas radios de maior audiéncia e afinidade de cada cidade nos
horarios de melhor performance para o target AS ABCDE 18+. Serdo 4 insergbes diarias,
de segunda-feira a sexta-feira com o spot de 30".
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— Grade veiculagao:

PRACA DE COMPRA

ALANMANTING
AMERICANA
ANDRADINA
APARECIOA
ARACATUBA
[ARARAQUARA
A5SIE- 8P

AVARE

BARRETOS
BATATAIS
BEBEDOURO
BIRIGUI

BRAGANCA PAULISTA
CACAPAVA
CAMPINAS

CAPAO BONITO
CASA BRANGCA
coma
FERNANDOPOLIS
GENERAL SALGADQ
ITAPETININGA

JAU

LIMEIRA

MARILIA

MONGAGUA
PENAPOLIS
PINDAMONHANGABA
PIRACICABA

PORTQ FELIZ

REGISTRO
RIBEIRAQ PRETO
RID CLARQ - $P
SAQ CARLOS - SP

8P CAPITAL
&P CAPITAL
SP CAPITAL
SAD VICENTE
SOROCABRA
TAUBATE
UBATUBA
VALINHOS
VINHEDD

PRESIDENTE PRUDENTE

SAO JOSE DOS CAMPOS

EMISSORA

BRASIL FM
NOTICIA FM

CIDADE FM

RADIQ APARECIDA Fi
CLUBE

MORADA DO SOL AWM 98,1 FM

VOZ DO VALE
INTERATIVA FM
BAND FM
EDUCADORA 102.3 FM
IGUATEMI FM
TROPICAL FM

1021 FM

RADIO CAPITAL
EDUCADQRA FK

MIX FM

DIFUSORA

MAX 87 5

RADIO CULTURA

94 FM

JOVEM PAN 1007
MASSA FM
ESTEREQSOM FM
RADIO ITAIPL

RADIO TOP

ATIVA 93,5 FM

OTIMA FM

92 FM

RADIO 93 FM

90 FM

NOVA JACUPIRANGA
CONQUISTA FM
CLUBE FM

CLUBE 91.1 FM
OTIMA FM

BAND FM

JOVEM PAN FM
ALPHA FM

RBA Litoral 93 3 FM
TOP 100 5
METROPOLITANA FM
BEIRA MAR

VALINHO FM
CAFELA FM

MAW I

siTfalais/spis[Tan ssD(siTiaais sios]|

piaL F AR 2 lai14 18| 16117|18]19,20/21(22 23 24/25.26 27 28]
]

HorAria | V)17 41018 |
92.5 O7THS AS 19HS :

88.9 O7HS AS 19HS
97.9 OTHS AS 19HS
104 OTHS AS 16HS
96.3 OTHS AS 19HS
981 O7HS AS 19HS
103 O7HS AS 19HS
102 O7HS AS 19HS
5.3 O7HS AS 19HS
102 O7HS AS 18HS
94,7 QTHS AS 19HS
90,7 OTHS AS 19HS
102 OTHS AS 16HS
88,3 O7HS AS 19HS
917 OTHS AS 19HS
88.3 O7HS AS 19HS
720 O7HS AS 19HS
875 O7HS AS 19HS
90,5 O7HS AS 19HS
94,9 OTHS AS 18HS
101 O7HS AS 1815
96,5 O7HS AS 19HS
99,9 OTHS AS 19HS
99.7 O7HS AS 19HS
O7HS AS 19HS
93.5 07HS AS 19HS
955 OTHS AS 19HS
920 OTHS AS 19HS
93,5 O0THS AS 19HS
OTHS AS 19HS
101 O7HS AS 10HS
97,7 OTHS AS 19HS
943 O7THS AS 19HS
O7HS AS 19HS
003 O7HS AS 19HS
961 O7HS AS 16HS
101 O7HS AS 16HS
102 O7HS AS 16HS
3.3 OTHS AS 1915
100 E0THS AS 19HS
102 O7HS AS 19HS
102 O7HS AS 19HS
106 D7HS AS 19HS
106 O7HS AS 18HS

e T e o i 0 S o o o S SRS e S S5 4 S ey

R e et R S S

S S S R R ST S S e S S S

T Y S S S S

A A e e L T e e e e ]

b S e e o S P S I S e
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MAID

1.680,00
89.720.00
11.004,00

7.795,20
12 516,00
41.664.84

1.260,00

3.570,00

8.321,04

1.848,00

7.224,00
13347,60
15.681.88

1.411.20
8164800

3 908,00

2520,00
58 800,00
10 048,56

1.680.00

3360,00

6.300,00
47 040.00
25164.72

2 268,00

7251.60
12,435,.36

2 698,00

1 260.00

1822,80

1.680.00
81.564,00
42.000,00
30 240,00
14 376,60

R$186.195.24
R$368 256,00
R$327 600,00

RS
RS
RS
RS

1.6069.710

21.000.00
33.768.00
12 600.00
21.840.00
1.680,00
1 260.00




[FORMATO |INS MAI INS JUN|INS JuL| "> |70TAL TABELA

PRACA DE COMPRA EMISSORA : TOTAL

% SHARE

5.200,00

ADAMANTINA BRASIL FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 a8 88 260 RS 0,10%
AMERICANA NOTICIA FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R3 215.800,00 4,33%
ANDRADINA CIDADE FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$  34.060,00 0.68%
APARECIDA RADIO APARECIDA FM 07HS AS 18HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$ 24.128,00 0,48%
ARACATUBA CLUBE 07HS AS 19HS SPQOT 30" 84 L] 88 260 R$  38.740,00 0.78%
ARARAQUARA MORADA DO SOL AM 98,1 FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$ 128.962,60 2.59%
ASSIS - 8P VOZ DO VALE 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 a8 88 260 R$ 3.900,00 0,08%
AVARE INTERATIVA FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$  11.050,00 0.22%
BARRETOS BAND FM 07HS AS 19HS SPQT 30" 84 a8 88 260 RS  25.755,60 0.52%
BATATAIS EDUCADORA 102,3 FM 07HS AS 18HS SPOT 30" 84 88 88 260 RS 6.720,00 011%
BEBEDOURO IGUATEMI FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R§  22.360,00 0.45%
BIRIGUI TROPICAL FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$  41.314,00 0.83%
BRAGANCA PAULISTA 102,1 FM O07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$ 49.158,20 0,88%
CACAPAVA RADIO CAPITAL 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 a8 83 260 RS 4.368,00 0.09%
CAMPINAS EDUCADORA FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 280 R$ 252.720,00 5.07%
CAPAOQ BONITO MIX FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$  12.090,00 0.24%
CASA BRANCA DIFUSORA 07HS AS 19HS :SPOT 30" 84 88 88 260 R$ 7.800,00 0,16%
COTIA MAX 87.5 O07HS AS 18HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$ 182.000,00 3.65%
FERNANDOPOLIS RADIO CULTURA 07HS AS 18HS SPOT 30" 84 as 88 260 R$  31.093,40 0,62%
GENERAL SALGADQ 84 FM Q07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 RS $.200,00 0,10%
ITAPETININGA JOVEM PAN 100,7 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$  10.400,00 0,21%
JAU MASSA FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$ 19.500,00 0.30%
LIMEIRA ESTEREOSOM FM O07HS AS 19HS SPOT 30" &4 88 88 260 R$ 145.600,00 2,92%
MARILIA RADIO ITAIPU O07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$ 77.890,80 1.56%
MONGAGUA RADIO TOP 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 RS 7.020,00 0,14%
PENAPOLIS ATIVA 83,5 FM 07HS AS 18HS SPOT 30" 84 88 88 260 R3  22.464,00 0.45%
PINDAMONHANGABA QTIMA FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$  38.490,40 0.77%
PIRACICABA 92 FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 RS 8.970,00 0,18%
PORTQ FELIZ RADIO 93 FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$ 3.900,00 0.08%
PRESIDENTE PRUDENTE 98 FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$ 5.642,00 0,11%
REGISTRO NOVA JACUPIRANGA 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$ 5.200,00 0,10%
RIBEIRAC PRETO CONQUISTA FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 a8 88 260 R$ 252.460,00 5.07%
RIO CLARO - SP CLUBE FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$ 130.000,00 2.61%
SAO CARLOS - §P CLUBE 91.1 FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$  93.600,00 1,88%
SAO JOSE DOS CAMPOS OTIMA FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 RS 44.499,00 0,89%
SP CAPITAL BAND FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 a8 88 260 R$ 576.318,60  11.57%
SP CAPITAL JOVEM PAN FM O7THS AS 19HS SPOT30" ° 84 " 88 ~ 88 260 R$1.139.840,00  22,88%
SP CAPITAL ALPHA FiM 0THSAS 19HS SPOT30° ~ 84 " 83 88 260 R$1.014.000,00  20.35%
SAO VICENTE RBA Litoral 93.3 FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$  65.000,00 1.30%
SOROCABA TOP 100.5 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$ 104.520,00 2.10%
TAUBATE METROPOLITANA FM 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$  39.000,00 0.78%
UBATUBA BEIRA MAR 07HS AS 19HS SPOT 30" 84 88 88 260 R$  67.600,00 1,36%
VALINHOS YALINHO FM 07HS AS 18HS SPOT 30" 84 as 88 260 RS 5.200,00 0,10%
VINHEDO CAPELA FM 07HS AS 19HS SPOT 30 84 88 88 260 R$ 3.900,00 0.08%

TOTAL GERAL 11.440 |

4.982435 |

100,00%

OOH:

Dando complementariedade a campanha nas principais cidades do Estado de S0 Paulo,
priorizaremos os formatos de maior penetragao no target dentre os OOH. Além disso, utili-
zaremos as midias indoor para contextualizar as mensagens segmentadas.

No mobiliario Urbano de S&o Paulo, veicularemos em 150 faces durante a primeira se-
mana de langamento da campanha, com a mensagem genérica em locais de alto fluxo de
pessoas, aumentando a cobertura.

Para os formatos no metrd, CPTM e edificios residenciais, teremos uma mensagem con-
textualizada para cada momento, fazendo com que a compreensdo da campanha seja mais
efetiva.

Para escolha dos pontos consideramos estagdes/ edificios com maior fluxo de pessoas,
aumentando assim o impacto da campanha.

FORMATO MENSAGEM
CPTM TELAS 18" TRANSPORTE
TV MINUTO TELAS 15"_NOS VAGOES DAS ESTAGCOES |TRANSPORTE
EDIFICIOS RESIDENCIAIS ELEVADORES 15" SOCIALIZAGAO
METRQ LIGHT BOX ESTATICO |PAINEL ESTATICO SLIDE 20 TRANSPORTE

OGILVY & MATHER BRASIL COMUNICAGAQ LTDA
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Cronograma de veiculagao dos formatos de OOH

s —VALORES TABELA BRUTOS. _— L —=
Maloi21 | JUNHORY JULHQZT . AGDSTOR
0p 18| 2| 20 6| 1| 20| 22| 4] 1] 1w 28 1| B| 15| 22|

TOTAL
BRUTO

R$ 171.700 RS 85.850 RS 257 550
RS 270,000 7" Rs 270.000 RS 540000
R$ 278.000 R$ 278.000 RS 556 €00

{— EDIFMCIOSREMOEWCIAIS  SADPAULO+ 11 ELEVADOAES 15~ | = W
B3 RS 625.384 RS 625 394
RS RS 822 800 RS 522 900
TOTAL BRUTO OOH R$ RE 166798400 RS 633.850,00 RS * RS * RS 2.501.844

Estagcoes Metrd:
IMPACTOS ESTIMADOS

Estacoeshll  Estacoes Bl 1 Semanafl 2 semanallll 3 semanalll 4 semanashd
Azut Jabaquara 885.000 1.770.000 2.655.000 3.540.000
Azl Santa Cruz 1.145.000 2.290.000 3.435.000 4.580.000
Azul Ana Rosa 1.085 000 2.170.000 3.255.000 4.340.000
Azul Sdo Bento 730.000 1.460.000 2.190.000 2.920.000
Azul Luz 1.575 000 3.150.000 4.725.000 6.300.000
Azul Santana 650.000 1.300.000 1.950.000 2.600.000
Azul Turucuvi 710.000 1.420.000 2.130.000 2.840 000
Verde Viia Prudente 645.000 1.290.000 1.935.000 2.580.000
Verde Tamandualei 690.000 1.380.000 2.070.000 2.760.000
Verde Chacara Klabin 730.000 1.460.000 2.190.000 2.920.000
Veide Paraisy 1.205.000 2.410.000 3.615.000 4.820.000
Verde consoiacdo 1.340.000 2.680.000 4.020.000 6 360 000
Verme:ha llaquera 945.000 1.890.000 2.835.000 3.780.000
vermeina Artur Alvim 660000 1.320.000 1.980.000 2.640.000
Verme:ha Tatuapé 905.000 1.810.000 2.715.000 3.620.000
Vermeiha Bras 985000 1.970.000 2.955.000 3.940.000
verme:ha Sé 2.880.000 5.760.000 8.640.000 11.520.000
vemeiha Anhangabau 695.000 1.390.000 2.085.000 2.780.000
verneiha Repablica 1.545 000 3.090.000 4.635.000 6.160.000
vermeiha Barra Funda 2.085.000 4.170.000 6.255.000 8.340.000

Na TV minuto estaremos presente em todos os vagdes do metré de Sao Paulo com 120
insergdes por dia das vinhetas de 15" durante duas semanas. Como nesse formato temos
uma frequéncia média alta, iremos rodiziar o material genérico e a comunicacao especifica
(transporte), para assim aumentar a compreensao sobre a campanha.

Estaremos presente em 1.628 edificios residenciais nas pracas de: Sdo Paulo, Santos,
Barueri, Santo André, Sao Bernardo do Campo, Sorocaba, Guarulhos, S&o Caetano do Sul,
Osasco, Santana de Parnaiba, Tabodo da Serra e Diadema no formato de vinhetas de 10"
dentro dos elevadores durante duas semanas de campanha.

Digital (servigos de tecnologia)

O meio digital tera um papel muito importante no plano de midia, 0 usaremos para lancar,
sustentar e segmentar o publico-alvo de acordo com a mensagem durante toda a campa-
nha.

No Youtube usaremos os formatos de video 907, 30” e 15” em uma segmentagao ampla E
para aumentarmos a cobertura do plano e a frequéncia. Ja no formato bumpers ads utiliza-
remos as segmentagdes de acordo com as mensagens contextualizadas.—_ _
ﬂ NN 7 26 W)
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Facebook o veiculo com alta penetragdo e com o maior nimero de horas consumidas pela
populacéo, utilizaremos as segmentacdes nos formatos de carrossel, post, video e stories.

Na programatica estaremos nos principais portais ampliando a cobertura e se associando
a conteudos de relevancia para a campanha, os formatos utilizados serao native, display
|AB e video.

Tatica digital:

SERVICO DE
TECNOLOGIA

FORMATO

SEGMENTACAQ

MENSAGEM

IMPACTOS

YouTube True View (90", 30%, 15" ) AS 1B+ / SP Estado Generica CPV 40 837 500 14,73%
i —1- _ = -t - —_— —_ -
| ‘YouTube Bumpers AS 18+ | SP Estado | emprego Trabalho CPV | 3.375.000 1,22%
— = = |
| ) ) ) [ |
| YouTubs Bumpers | AS 18+ | SP Estado | compradores, Clientes de Supermercado, Clientes de grandes lojas de Comércio cPv 3.375.000 1,22%
depariamento. | |
— EaE — ’ - | b
YouTube Bumpers | AS 18*7 | SP Estado |' ES{IKO de vn:!a e Hobblesl, Pe.ssoavs mleres.sadgs. em assunto s.o'bre '!amllla, Sodializagio cPv | 3375.000 1,22% |
apreciadores de culinaria, enlusiastas da culinaria, alimentagao, viajantes em familia, viagens | |
== = —— D G = = = = = = i i
YouTube Bumpers | AS 18+ | SP Estado | Ensino, Educa;a_o ;upenpr, Educagao primaria e secundaria (k12), Educagdo cPv 3.375.000 1,22%
| educagao infantil, formatura |
B S AS 1BTI S;Eaio | Ar;demia e clubes esportivos, beleza e bem estarTFta de e_sporles, — ) T .
| YouTube Bumpers Candicienamento fisico e esporles, Enlusiastas de corrida, Academias e clubes esportivos, Esporte/ Lazer | CPV 3.375.000 II 1,22%
. _ entusiastas de atividades ao ar livre ) 1 o
YouTube Bumpers AS 18+ | SP Eslado | Meio de transporle, Ust:raer:s de transporte publico, Viagem de onibus e Transporte chv 3375000 | 122%
- S - — [ - | P —— —_—
|
| Google ! Texto (SEM) Genéricas (covid, pandemia, vacinagao) Generica CPC 704.403 | 5,05%
| {- - ——s — - -aa — —— e e — — — { —
|
Facebook / POST _LINK (GIF)f POST VIDEO |
Instagram (15" E 30")/ Slorie {video) AS ABCDE 18+ / Estado de Sao Paulo Generica CPM 22,448 980 9,92%
| 9 JCARROSSEL
| — - W — - —_—t
| Facebook / POST _LINK (GIF) POST VIDEO - o
| Instagram (15" E 30")/ Storie (video) 18+ | SP Estado | Irabalho, emprego, profissao Trabalho CPM 41.658.620 6,49%
| I - o |
| Facebook / POST _LINK (GIF)f POST VIDEO 18+ | SP Estado | Lojas, Varejo, Shoppings, Compras, Supermercado, Farmacia, Farmacia | o s,
Instagram | {10" E 30")/ Slorie (video) {estabelecimento), Hipermercado, Comércio ou Comerciante Comércio CPM 45991608 8.57%
Facebaok/ | POST _LINK (GIF) POST VIDEO | 18+ | SP Estado | Lazer, Happy hour, Amigos, Condominio, Feslas, Churrasco, Familia, Praias, - o
Instagram | (15" E 30")/ Storie (video} Passatempo, Parque, Piguenique, Viagem, Entretenimento ou Alividades externas Socializagao CPM 48,785:200 7.02%
|
18+ | SP Estado | Educagao, Aprendizagem, Instituigao de ensino, Desenvolvimenlo pessoal,
Facebook / | POST -,,LINK EGIF)/ FOST VIDEO Escola particular, Ensino médio, Estudante, Ensino superior, Ensino secundario, Educagao EDUCAGAQ CPM 47.092,382 6,49%
Inslagram (15" E 30"/ Storie (video) . - N
| profissional, Graduagao, Universidade ou Faculdade
|
_F_b k! i POST _LINK (GIF)/ POST VIDEO | 18+ SP Estado | E: Academia, P: Qualidade de vida, Bem E: E f
acebool _ + stado | Esporles, Academia, Parque, Qualidade de vida, Bem Estar, Exercicio fisico, o
Inslagram ‘ (15" E 30"/ Storie (video) Condicionamento fisico, Cuidado pessoal, Corrida ou Atividades externas Esporte/ Lazer CPM 41,893,647 5.95%
— 1 - S — —E—————— = —— — — — [ —
Facebook / POST _-LINK -(GIF)I FOS:I' VIDEO |18+ SP Estado | Transporte publice, Onibus, Mfa(ro, Trem, Transporte ferfowﬁno ou Transporle, Transporte CPM 57.900 339 7.22%
Instagram [ (15" E 307/ Storie (video) Comportamenlos: Pessoas que viaJam para o trabalho diariamente
Programatica | Native Ads 18+segmentagao Bar e reslaurante + loja e comercio, socializagao, educagao, esporte/lazer e Todas as cPC 6015 038 541% |
| transporle segmenigoes
—— = 1
| Programalica—‘ Video de até 30° 18+segmenlagao Bar e restaurante + loja e comercio, socializagdo, educagao, esporte/lazer e Todas a_s CF’C\/.de I 1 500 000 541% |
| Iransporte segmentgoes 30 1
i = R = e e SO -
. 728x90 / 300x600 / 300x250 / 18+segmentacao Bar e restaurante + loja e comercio, socializagao, educagao, esporte/lazer e Todas as o
| Programatica 970x250 / 300x50 / 320x50 lransporle segmentgdes cPu | 1:500.000 Sa1%
728x90 / 300x600 / 300x250 / Todas as
. 5 s | o
| Programatica 970x250 / 300x50 / 320x50 | 8+ Eslado SP segmenigdes CPM | 2133333 7.22%

TOTAL

] 378.711.140 | 100,00%

Jornal: para o langamento da campanha veicularemos uma pagina simples nos jornais O
Estado de S. Paulo e Jornal Folha de Sao Paulo com abrangéncia geografica para todo o

estado de Sao Paulo.

FORMATO RS UNITARIO TABELA SHARE
PAGINA SIMPLES RS
PAGINA SIMPLES RS

VEICULO CIRCULAGAO
JORNAL FOLHA DE S. PAULO 259,349
JORNAL O ESTADO S. PAULO 231.995

SAO PAULO ESTADO
SAO PAULO ESTADO
TOTAL GERAL JORNAL

480.792,00 49,82%

484.224,00 50,18%
965.016,00 100,00%

OGILVY & MATHER BRASIL COMUNICACAO LTDA
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Acao de ndao midia

Vamos produzir kits digitais para comunidades, que ficardo hospedados no portal do Go-
verno do Estado de Sdo Paulo em htips://www.saopaulo.sp.gov.br/coronavirus/, e que poderéo
ser baixados (via download) para uso em comunidades (aglomerados subnormais), um pu-
blico super importante quando falamos de conscientizagdo. Os kits serdo compostos de
pecas com uma mensagem que combinam dicas de prevengao e ressaltam a importancia
da vacinagdo. Produziremos pegas como “Cards” para WhastsApp para serem baixadas
por lideres de centros comunitarios e associagdes de moradores, para compartilhamento
nos diferentes grupos das comunidades. Nestes kits, também teremos “Textos cabine” para
serem utilizados pelas radios comunitarias e carros de som, na voz dos locutores das co-
munidades.

Resumo de investimento, resultados de campanha, produgao de criativos, nimero
de insergdes por meio, cronograma de veiculagao, investimentos absolutos e per-
centuais

Sugerimos o periodo de quatro meses para garantir que o conteldo seja absorvido pelas
pessoas e que a populagdo nao deixe de se prevenir contra a covid 2019.

Evidentemente a verba e a obrigatoriedade de uso dos custos de tabela constituem um
limitador, mas ndo necessariamente para a duragado da campanha e mais para a determi-
nacao de intensidade de esforgos, pois todo recurso financeiro adicional advindo de uma
negociagdo agressiva seria utilizado para aumentar essa intensidade da veiculagéo, atra-

ves da compra de mais inser¢des, o que aumentaria a cobertura e frequéncia obtidas pelo
plano recomendado.

Quadro resumo de investimentos:

NVESTIMENTO 'SHARE |

TV ABERTA . 16.778.821,00 | 56%
RADIO R$ 498243460 © 17%
OOH R$ 2501.844,00 . 8%
JORNAL “R$  965.016,00 . 3%
TOTAL MIDIA R$ 25.228.115,60 . 84%
SERVICOS DE TECNOLOGIA  : R$ 277174750 . 9%
PRODUGAOQ DE CRIATIVOS 'R$ 2.000.137,00 7%
TOTAL DE PRODUCAO R$ 4.771.884,50 | 16%
TOTAL GERAL ~R$ 30.000.000,00  100%

Quadro de resultados totais da campanha:

IMPACTOS
422.608.408

IMEIO___
TV ABERTA 78%

RADIO 21% 18,43% 24 220.338.947
OOH 22% 9,15% 8,5 675.597.829
JORNAL 2,77% 027% 1,11 15.917.000
INTERNET 65,95% 5167% 8,9 148.887.284
RESULTADO TOTAL 96% 88% 11 1.483.349.468 |

< . 28
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Quadro com valores e

Puga No

Daserigio |r}n_i.|

Melo

Ohsarviacino sobir

Velchlagdo!

percentual de producao de criativos e impressodes:

Valculacio

cuslos de produgho IrisegOes Imprassios
Pecas crlatlvas apresentadas como exemplo {corporificadas fislicamente):
Paga 01 Filme 90" 1 TVAhum: - Filme Geral ;usl.oda Pacme_ 5 875937.00 | 43.8%
Digital Mesmo filme de TV 18.167 500
" 1 TV Aberla Reducéo Filme 90" 185 8260000 | 4.%%
Rege 02 [ 30 Digital Mesmo filme de TV 74905423
|Pega 03 Filme 15" 6 Digital - Filmes 6 lemas Cuslo de Pacote 96.861.467 745.000.00 | 37.2%
Feca (4 Spot 30” 7 Raédio - Spot Geral + 6 lemas Cuslo de Pacote 11440 14.000.00 | 0.7%
Peca (15 COHMUB URBAND 1 PAINEL ESTATICO_ ABRIGO DE ONIBUS Impressao 150 1500000 | 0,7%
Pega 00 Bumpans 6" 6 Digital - Filmes 6 temas Cuslo de Pacote 20.250.000 5030000 | 2.5%
Pega 07 EDIFICIOS RESIDENCIAIS 2 ELEVADORES 15° - Tema Socializacdo + Geral _|[Mesmo filme de Digilal |4.264 050 4.00000 | 0.2%
Pega 08 Desplay Digilal (Bilboard! 70%250)7 Digital Custo de Pacote 10,684 600 9.500.00 | 0.5%
Pega 09 Carossel Facebook 1 Digital Cuslo de Pacote 45865630 3.00000 | 0.1%
Feca 10 Jornal FOLHAE DESP 1 [Jomal Pag Simales Custo de Pacote 2 280000 ] 0.1%
Qutras pecas crlativas previstas na campanha:
Pega 11 CPTM 2 TELAS 15" - Tema Transporte + Geral |Mesmo filme da Digial 3 758.400 4000001 0.2%
Peca 12 TV MINUTO 2 TELAS 15" - NOS VAGOES DAS ESTACOES Mesmo lilme de Digital |6.370.560 1.50000| 0.1%
Pega 13 METRO LIGHT BOX ESTATICO 1 PAINEL ESTATICO SLIDE 20 Impressaa 20 2200000 | 1.1%
Pega 14 Posi Link Gif 7 Digital Cuslo de Pacate 122.308.347 7.00000 | 0.3%
Peca 15 Aniincio de busca gaogle search |7 digital Custo de Pacole 704 403 250000 | 0,1%
rI-’e;a 16 Native ADS 1 Oigilal Custo de Pacote 3.375.000 950000 05%
Paga 17 Supar Bannar 728%30 7 Digital Custo de Pacole 605.556 9.500.00 | 0.5%
Pega 18 Ratdngulid: 300%250 7 Digilal Custo de Pacote 605.556 9.500,00 | 0.5%
lF_BqE 18 300=600 7 Digilal Custo de Pacole 605.556 9.500,00 | 05%
Pega 20 Mabile 32050 7 Digital Custo de Pacote 605 556 9.500,00 | 0.5%
Paga 21 Mobile 300x50 7 Digital Cuslo de Pacole 605 556 950000 | 05%
Pega 22 KIT COMUNIDADES 54 28 Cards WhalsApp + 28Texlos Cabine Cuslos dos Cards 17.000,00 | 0.8%
PROCUCAD DE FOTOS 20 __|Produgéo de lodas as lotos da campanha Cuslo de Pacole 87.000,00 | 4.3%
TOTAL 2000 137,00 | 100.0%
Quadro com insergdes por meio

CPTM DIGITAL (LINHA ESMERALDA, BRAS, BARRA

FUNDA) 3.758.400
METRO SP - TV MINUTO 6.370.560
EDIFICIOS RESIDENCIAIS _ SANTOS 78.750
EDIFICIOS RESIDENCIAIS _ SAQ PAULO 4.154.850
EDIFICIOS RESIDENCIAIS _ SOROCABA 30.450
MOBILIARIO URBANO 150
METRO LIGHT BOX ESTATICO 20
RADIO 11.440
TV ABERTA 190
JORNAL 2|
TOTAL GERAL 14.404.812
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Quadro resumo geral com cronograma de veiculagao e valores de investimento ab-
solutos e percentuais, por meio:

VALORES TABELA BRUTOS
MAIOf21 JUNHO/21 JULHOJ21 I AGOSTO/21 TOTAL

FORMATO —
R T‘”"’Fl 'F l- U gruto | [MBAGTOS

AGOES DE MIDIA
| SADPAULO. || e
TVABERTA | CEorano |\ FLMEDED _
TRP 358
COB 1+ T0% B0%
COB 3+ 50% : 40%
FREQ | & | [
R$ RS 7,264.679.00 RS 4.762.071,00 R§  16770H21 | 422608408
TOTALBRUTOTVABERTARE ~ ~ ~ ~ ~ ="~ " " " ° Codpezan D T - |Rs_ 16776821 422508408 | " 56% |
; . i
y e [ " |
JORNAL | SA2FAULO Wl Aciva siMpLEs i
1 ; RS 965.016 | RS 965018 | 15877000
TOTAL BRUTD JORNALRS ' - |rs  uespieo0 ms - RS - oms © - |Rs  wesgis | ismizeoo | 3% |
| | H
| SAQRAULD 1 [
MAAVULSA | P2EE0H SPOT30 . _ i . . .
RS RS 1.609.710 | R§1680362 « R51686362 | RSO RS 4962435 | 220338847
TOTAL BRUTORADIORS | RS 1.609.700,64 RS 1.686.36248 RS 1.686.36243 RS - |Rs  asd243s | 220338847 | 17
1 ] |
cam || GRANDESAO! -
- RS 171,700 . RsE5ES0 : RS 257550 | 61602480
GRAHDESAQ! 330 I
s TELAS 18 .
RS 540000 | 534.240.000
BETRO LIGHTBOX ESTATICO -m::{gfos,\o | “estAmco -
| RS 556000 | 22.090.000
SAOPAULD +11] \ |
E0IFIGIOS RESIDENGIAR | | CIDADES D) | ELEVARDRES 5" [
' | wTERIOR | |
RS 525.384 - RS 625384 | 21008238
! ]
RS 522:900 | RS 522,400
TOTAL BRUTO QOH RS | RS 18670400 RS 63285000 RS - (RS <[RS 2501844 | 675507029 | %
_ TOTAL BRUTOMIDIA RS ) RS  11.687.098,64 RS 7.08228348 RS 6.44B43348 RS - RS 252284 BAY%

Tros View (00%
307, 15" )+
EUMPERS ) |

RE 187.500,00 RE 141.125.00 RS 14112500 | RS 141.125,00 R$ 610875 | 40.B37 500

I

SAGFAULO |
ESTADD' | 38"}/ Storu {video) I
| eARrossEL | I

RS 6B.750,00

EAGEBOCKINSTAGRAM ‘

R5 GB.T50,00 RS B8.750,00 R$ 275.000 223448 950

| BROPAULO" [POBTLLINK (GIFY

: o ESTADD. | || POSTVIRED (15 E

FAGEBOOKINSTAGRAM | o i s o 3043 Storl (o]
' | b ICARROSSEL

| g o |
- ; Al SADRAULO || 01/ ISRLAYY St : R D] I
RAMATICA! . it : ]
PROGRAMA a-cwmﬂ! ssapo | AT 5;
| - !v.
; RS 650000 3611111
- ieaney | SADPAULO || auscA
GOOGLESSEAREH “estago | PATROGINADA

[ RS 35.000,00 RS3500000 RS 3500000

|
|
| RS 3500000 R$ 140.000 704403

‘.
| TOTAL BRUTO SERVIGO TECNOLOGIA RS

PRODU
il

T46.110 674735 |

674.735

676468 | RS 2771748 | 1apgaras | sw

2.000.137 | RS
A - KIT COMUNIDADES i RS 4250 RS 4250,00 RS 4.260,00 RS 17.000
ey P — T g oz B - Ty by T e Wl el - = D ]
GAORS! LT e erzas LG eramas) LT emee L Taayiess

|
TOTAL GERAL BRUTO RS 4,746.384 674,735 674,735 30,000,000 |
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