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Premissa
O princípio básico da comunicação do governo é informar a populaçäo sobre seus direitos,
serviços, obras e programas, mantendo ou reforçando o caráter educativo, social,
mobilizador e de interesse público. A depositária dessa tarefa no Governo do Estado de
Säo Paulo é a Unidade de Comunicação vinculada à Secretaria de Governo, órgäo central
do SICOM - Sistema de Comunicaçäo do Governo do Estado de São Paulo. Ùm esforço
de grande importância a nosso ver que ganha ainda maior expressão e compromisso em
preservar a origem de sua função no contexto atual que vive o estado, o país e o mundo.
Uma realidade dramática causada pela pandemia do coronavírus em que a gestão pública
ressalta contornos de importância nunca experimentados antes. Além dõ tomadas de
posição estratégicas, com referência a informação, logística, serviços e educação, na
questäo comportamental direcionadas fundamentalmente à saúde, a comunicaçao do
governo precisou se adaptar de forma rápida para dar respostas à população no óenário
atual da pandemia. A diretriz, como linha de força que orienta e conduz o centro desse
trabalho, é baseada na ciência. Mais do que nunca a máquina administrativa do Estado
está voltada para amparar os paulistas no combate à pandemia seguindo a orientação da
ciência para a preservação da vida de cada cidadão. São muitas a! iniciativas da gestão
atual (Fonte: www.saopaulo.sp.gov.br/coronavirus) em várias frentes situadaJ num
contexto de informaçäo em massa também de múltiplas frentes, ora fidedignas, ora sem
respaldo científico, ora de autoridades competentes, ora de opiniões nem sempre baseadas
em verdades, muitas fake news que acabam por neutralizar ou mesmo criar uma miopia
em relação aos serviços oferecidos pelo governo ao cidadão. Entendemos que foi
estabelecido um modus operandi a ser seguido para levar informação de credibilidade e
atravessar a fase de perigo desta pandemia, com medidas transversais para alinhavar
todos os setores do governo em benefício do Estado, da população e da gestão pública.
Fase que começou em março de 2020, após ter sido declarada pela Organização ir/undial
de Saúde - OMS, e se estende até o momento.
Frente a este cenário, o desafio proposto para este exercício criativo é pandemia - Covid-
19: Novos Hábitos.
Objetivo da comunicação
Sendo esta proposição bastante aberta quanto ao tema, este exercício está construído sob
a ótica e a ampla experiência desta agência na prática de seu ofício. Nossa recomendação
como objetivo deste trabalho é comunicar à população do estado as medidas tomadas pelo
governo para um melhor controle da pandemia e reforçar os novos hábitos já adquiridos e
incorporados ao dia a dia da populaçäo. Atitudes fundamentais para sua proteção e controle
da pandemia. Este objetivo é consequência da análise do cenário, da pesquiéa secundária
de matérias, dos artigos, das entrevistas publicadas nos diversos meios de comunicação e
do estudo sobre a linha do tempo das campanhas do governo, sua cultura e
posicionamento. Todos sabem que a comunicação é a principalferramenta para mobilizar,
ensinar, orientar e informar a população. É por meio dela que as questões gerais e
específicas podem e devem ser enfrentadas e trabalhadas.
Desafio da comunicação
Traçar um paralelo entre as ações do governo e os novos hábitos da população em função
da pandemia. No âmbito geral, entendemos ser necessário informar as medidas tomaáas
nos diversos setores da administraçäo pública para assegurar o combate ao coronavírus.
Dessa forma, pretendemos gerar confiança e responder às necessidades das
via de um trabalho incessante e competente.
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No âmbito específico, vamos reforçar o apelo da vigilância, mantendo as regras adotadas,
sublinhar os cuidados necessários para uma convivência mais segura desde que as
atitudes foram assumidas enquanto hábitos por grande parte da população. Um reforço na
permanência dos hábitos, pavimentando o caminho da confiança com a chegada da vacina.
O resultado deste trabalho é aumentar o conhecimento das ações da gestão, dos serviços
disponibilizados e, principalmente, reforçar a informação real sobre os hábitos primários do
uso de máscara, álcool em gel, higiene de um modo geral e distanciamento social. Temos
como foco também oferecer o canal de informação oficial, o site do governo sobre o
coronavírus, para conhecimento e esclarecimento de dúvidas, além de conscientizar as
pessoas de suas responsabilidades pessoais e coletivas.
Particularidade
Estamos falando do Estado de São Paulo, que tem densidade populacional de 46 milhöes
de habitantes e 645 municípios com hábitos e culturas diversas e específicas. É um estado
superlativo, o mais rico e influente do país, um emulador em termos de modismos, atitudes,
referências na área cultural, de serviços, financeira e no comércio. A gestão atual está
alinhada com esses traços. Vem enfrentando a pandemia nas muitas frentes de ação desde
a elaboração de um plano de ação amplo, englobando profissionais de várias áreas, para
dar suporte a todo tipo de conduçäo a respeito da preservação da vida, ao ensinamento de
novos hábitos à população e passando por realocaçöes de investimentos, distribuição de
insumos de toda espécie da área de saúde, montagem de hospitais de campanha, busca
de novos fornecedores para atender às exigências, enfim, atuando com muito trabalho para
dar respostas a uma nova necessidade. A pandemia requer mudanças e acertos de acordo
com a dinâmica de contaminação e da resposta da população. É uma característica da
Covid-19. Temos uma área geográfica enorme, com especificidades, e um comportamento
da população de certa forma sinalizando fadiga e estresse em relação a tantas mudanças
de comportamento. Efeito causado pelo período prolongado da pandemia. Diante de tais
peculiaridades, voltamos nosso foco para as pessoas, essa enorme malha populacional
com contrastes e dinâmica própria que convergem para um ponto comum: a força de
trabalho e o orgulho de ser paulista. As pessoas do Estado de São Paulo sabem que sua
contribuiçäo é fundamental para estabelecer novos parâmetros de comportamento, novas
açöes e aderência a novos hábitos, reverberando inclusive para fora do estado.
Compreendendo e valorizando tais características e atitudes de adesäo do paulista em
situações demonstradas no passado, em que tantos apelos foram atendidos e introjetados
no cotidiano das pessoas, desenhamos a estratégia de comunicação a seguir.
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5.3.2. Estratégia de Comunicação Publicitária

www iewlaratbwa com b¡
RUAÉUGENIODEIlIEDEIROS 303_130e140ANÐARÊS\PINHEIROS\CEPo5425-OOO\SÀoPAUto\SP\r55113058.3500
SCN OD 02 SLOCO A SALA :001 \ ED CORPORAIE FINANCIAL CENTER \ ASA NORTE \ CEP iO7 1 2-9OO \ BRASILIA \ DF \ +55 6 1 45Or -540C

Q
v

4



lew'lqrq:TBWA
The Disruptiorr
Compony

Partimos da compreensão do problema destacado no raciocínio e da segurança de que,
sem a adesão da população, a caminhada do governo tem muitos obstáculos a vencer.
Portanto, o foco da comunicação, como dissemos, está na pessoa, no cidadão do Estado
de Säo Paulo, como tem sido a linha de comunicaçäo do governo, na valorização das
pessoas ao assumirem as atitudes corretas para enfrentarem a pandemia. Tudo isso de
acordo com cada momento e com as necessidades próprias como alertas, esclarecimentos
e convivência até a chegada da vacina. Uma linha coerente, demonstrando estágios da
comunicaçäo ao iniciar com a advertência sobre a pandemia, as fake news, passando ao
período da conscientização, trazendo especialistas para reforçar a credibilidade da
informação, da importância da atuação e responsabilidade pessoal para chegar ao anúncio
da esperança, do fato concreto com a chegada da vacina para imunizar o povo brasileiro.
Vacina que, num primeiro momento, contou com matéria-prima vinda da China e,
posteriormente, foi fabricada pelo lnstituto Butantan, na cidade de São paulo, com
ampliação de sua fábrica. Como tantas outras vacinas produzidas no Estado de São paulo
para todos os brasileiros.
Sempre com o respaldo de um trabalho sério para a construção da confiança das pessoas
no trabalho do governo.
Dando continuidade a esse propósito, nossa estratégia está estruturada na questão objetiva
de mostrar à populaçäo que as circunstâncias evoluem. Se o presente ainda gera
desconforto, algum tipo de ansiedade na expectativa da vacinação para todo o [aís,
trazemos à luz uma lembrança racional de que as atitudes incorporadas ao dia a dia, na
verdade, säo hábitos que podem ser assumidos para tornar a vida muito melhor. Assim
como tantos outros que já estão integrados na vida das pessoas, que mal se lembram de
que, um dia, praticavam atitudes opostas às de hoje. Tratamos da evolução de costumes
para minimizar traumas e oferecer uma perspectiva positiva. Práticas do passado, como o
rodízio de veículos, lixo no lixo, cinto de segurança, uso de camisinha, locais para fumantes,
pareciam coisas estranhas para o dia a dia, e foram atendidas de forma coletiva para
melhorar a vida das pessoas em termos de saúde, segurança, educação e meio ambiente.
Tornaram-se hábitos que, a curto e médio prazo, foram sendo incorporados para salvar a
vida das pessoas. Comportamentos que väo evoluindo de acordo com novas necessidades.
Geraçöes se formaram comprometidas com esses hábitos. Numa clara demonstração de
evolução do cidadão e da sociedade. Os novos hábitos que foram impostos em função de
uma necessidade dramática tendem a se tornar presentes no dia a dia das pessoas. São
muitas matérias, entrevistas e artigos sobre comportamento e saúde nesse sentido. Não
mandar uma criança resfriada para a escola é sinal de respeito ao próximo e à própria
criança. Trocar ou retirar/limpar os sapatos ao entrar em casa demonstra o cuidado pessoal
para não trazer sujeira/contaminaçäo da rua para casa. Espirrar ou tossir cobrindo o nariz
ou a boca para não contaminar o ambiente com partículas é uma condição de higiene. Num
futuro próximo, teremos gerações integradas aos hábitos de uso de máscaras
eventualmente, como na Ásia, para se proteger de vírus endêmicos, por exemplo. A
higienização das mãos e dos alimentos já laz parte da vida como um hábito do cotidiano.
Hoje, estamos falando de um prazo imediato de novos hábitos para a proteção contra a
contaminação e para a preservação de vidas sob a ótica pessoal e coletiva em função do
momento da pandemia. Após um ano de ensinamentos, repetições, exemplos e
aprendizados, os novos hábitos que vieram para a vida das pessoas por uma necessidade
vital estão incorporados como tantos outros do passado que vieram pa ra ficar. E quando
esta pandemia passar, os bons hábitos devem ser incorporados para
prevenir doenças. Atitudes que foram impostas por uma causa assustad
podem se tornar hábitos corretos em relação aos cuidados pessoais/co
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Os novos hábitos hoje são a contrapartida da população para que as açöes do governo se
tornem efetivas em benefício de todos. A soma dos esforços da populaçao e do governo
será determinante para que a situação da pandemia no Estado de São Paulo tenha óontrole
e, finalmente, as pessoas consigam se livrar dela.
Nossa estratégia privilegia a conexão entre informação e reforço na continuidade dos novos
hábitos das pessoas por meio da construção do conceito: O pior vai passar se o hábito ficar.
Um conceito que nos permite trazer confiança e expectativa positiva, porque, sem dúvida,
a pandemia vai passar, pois todos trabalham para isso. Ao mesmo tempo, lembramos as
pessoas que ainda é preciso continuar fazendo sua parte com o uso de máscaras, a higiene
das mãos, o uso do álcool em gel, o distanciamento e o isolamento. Esses novos habitos
ajudam a acelerar um novo momento sem pandemia. É a recompensa por um longo período
de privações e adaptaçÕes
"O pior vai passar se o hábito ficar" traz a afirmação de uma expectativa geral e real de que
"o pior vai passar" e minimiza o efeito de desconforto e rejeiçäo frente aos novos hábitos.
Oferece elementos racionais de causa e efeito: os hábitos têm de ficar para a pandemia
passar. Suaviza o estresse das pessoas com tais hábitos sublinhando a afirmação de que
a pandemia vai passar. Todos sabem ser esta a causa dos novos hábitos, porém podem
se tornar mais flexíveis se relacionados a outros momentos de incorporação de hábitos.
Tocamos na memória, na consciência da pessoa, em sua responsabilidade ê determinação
ao lembrarmos o contraponto com outras situações. O conceito proposto desperta um alérta
para o indivíduo e para a coletividade. O pior vai passar, mas é preciso que você faça a sua
parte. Nessa estratégia é possível introduzir ao tema da pandemia, sem criar estranheza,
uma perspectiva real de proteção, estabelecida em função da vacina. Com o cuidado
necessário na dosagem de otimismo para o momento. Conceitualmente, "O pior vai passar
se o hábito ficar" tem uma formulaçäo de fácil compreensão, que fala de forma simples e
direta com toda a populaçäo do Estado, porque, além de nos permitir mostrar que já
assumimos hábitos que nos pareciam "estranhos" em momentos distintos, dispenéa
explicaçÕes complementares. "O pior vai passar" não é uma promessa, e sim uma
linguagem incorporada ao cotidiano das pessoas - "tudo passa", uma licença publicitária
que vem do jargão popular. "Se o hábito ficar" traz à razão a insistência dos cuidados. Uma
forma de encorajar e incentivar a sociedade para que não desista. A materialização do
conceito em peças de comunicaçäo mostra a dinâmica de pessoas com destaque para os
novos hábitos, como lavar as mãos, usar álcool em gel, utilizar máscara e mesmo vacinar-
se, num ambiente gráfico colorido, arejado e apoio de texto racional apoiado na lógica - vai
passar se você fizer a sua parte, assim como o governo está fazendo a dele. Vamos falar
com um público-alvo amplo, homens e mulheres acima de 18 anos, classes NBICIDIE,e
com particularidades distintas de acordo com as regiões do Estado de São paulo. Como
citado, construímos uma linguagem direta, sem rodeios, de abordagem visual e com texto
que fala com todos, de acordo com a linha criativa apresentada a seguir. Sob o ponto de
vista de exposição de nossa estratégia para que a população seja impactada de forma a
responder ao apelo de manutenção de novos hábitos durante e após a pandemia,
defendemos aqui a pertinência das peças com linguagem adequada a cada meio,
mantendo o equilíbrio entre mensagem, público e canais de comunicação. Em todas as
peças da campanha, destacamos o
para estimular o público a buscar
pandemia. O período proposto para
de mais três meses de sustentaçäo
na estratégia de mídia e não mídia.

meio d ig ita I - site www. saopa u lo. sp. gov. b r/coronavi rus
esclarecimentos, informações e tirar dúvidas sobre a
esse esforço é de três meses para veiculaçäo seguidos
com ações de não mídia, conforme defesa ntada
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Nosso meio prioritário é a TV, por trabalhar com grandes audiências (aberta) e qualificação
(paga). É um meio que nos permite utilizar os recursos de vídeo, aliando imagens de
arquivo com imagens atuais, possibilitando bom índice de recall necessário para esta
estratégia. A TV dá o tom de lançamento da campanha e permite uma boa exposição do
tema/conceito.
A mídia digital será usada como instrumento de busca de informação, pesquisa e, sendo
hoje um meio bastante utilizado pelo público-alvo, em linha com um novo hábito trazido
pela pandemia, propõe um ambiente favorável para acentuar e expandir o conceito
proposto. Um meio que promove a informação de forma rápida e compartilhada, tanto em
padrão comercial como em mídia social, é de grande importância dada a universalizaçäo
de acessos originados de muitas classes sociais e faixas etárias.
Jornal é o meio que aproxima a marca do Governo do Estado de São Paulo de leitores
qualificados, formadores de opiniäo, empresários dos setores público e privado, conferindo
a importância da mensagem de forma pública, como registro de um posicionamento, de um
compromisso assumido.
Da mesma forma, a revista nos permite o registro impresso e formal, convidando o leitor a
se aprofundar mais no conceito proposto, aproximando formadores de opiniäo, órgãos
governamentais, empresários, enfim, um leitor qualificado.
O meio rádio, com seu caráter de novidade, notícia e aviso, aproxima o conceito do público-
alvo, a informação do ouvinte. Oferece múltiplas plataformas de acesso e tem a função de
somar o esforço de comunicação de outros meios, potencializando o recall.
A mídia exterior constitui canais que promovem uma exposiçäo rápida e abrangente, nas
ruas, em locais de concentraçäo de público, na rotina das pessoas, em seus trajetos.
As açÕes de não mídia são complementos que auxiliam no impacto da campanha,
oferecendo um suporte de lembrança do tema/conceito fora dos ambientes tradicionais da
mídia. Na defesa da estratégia de mídia e não mídia estão propostos os canais próprios
para esse esforço.
Esperamos ter demonstrado neste exercício uma proposta completa para atender aos
objetivos detalhados, baseada na convicção de aderência da população para que o Estado
de São Paulo continue sendo emulador de bons hábitos em benefício de todos. A seguir,
relacionamos as peças que corporificam nossa estratégia, bem como as peças descritivas,
formando um paineltático da ação da campanha de comunicação.

The Ois'uption
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5.3.4. Estratégia de Mídia e não Mídia
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Objetivo de Mídia

O principal objetivo de mídia é levar para toda a população do Estado de Säo Paulo, de
forma e'ficaz, as diferentes açöes e os projetos realizados pelo Governo do Estado de Säo
Paulo para combater o novo Covid-19 em respeito aos novos hábitos de segurança e
prevenção a serem adotados nas diferentes áreas exemplificados pelo exercício criativo
sob a temática da campanha. Além de utilizar de tecnicidade para a seleção dos melhores
meios de comunicação para que essa mensagem seja entregue de forma clara e efetiva.

IE necessário comunicar a população sobre as iniciativas realizadas pelo Governo do
Estado de Säo Paulo, bem como estimular a população para o debate e ampliar melhorias
dessas iniciativas, informando todos os serviços públicos prestados usando transparência
e racionalidade dos recursos.

A estratégia de mídia irá apresentar essa comunicaçäo em duas etapas: a primeira,
Lançamento, em que utilizaremos um maior mix de meios e um maior percentual dos
recursos para gerar o máximo de alcance no público-alvo, garantindo eficácia na entrega
da mensagem; a segunda, Sustentação dessa mensagem nos meios com maior alcance e
possibilidade de geração de frequência na rotina do público-alvo, garantindo linearidade da
comunicaçäo e estímulo do público-alvo para o tema.

Como parte desse exercício licitatório, a campanha foi exercitada entre os meses de julho
e dezembro de 2021. Sendo as etapas de Mídia concentradas entre julho e setembro. Os
esforços de näo Mídia estaräo distribuídos ao longo de todo o período para entregar
cobertura complementar e constante conforme quadro abaixo:

Quadro 1 - Cronograma de ativaçöes Mídia e não Mídia

SUSTENTAÇAO

NAO MÍDIA

05 a 31/07 01 a 31/08 01 a 30/09 01 a 31/i0 01 a 30/11 01 a31t12

As ações de Mídia focadas nas fases de Lançamento e Sustentaçäo estarão concentradas
entre os dias 5 de julho e 30 de setembro, num total de 88 dias corridos de ativaçöes.
Enquanto as ativações de não Mídia se mantêm durante todo o período.
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Pesquisa de Mídia

Para um melhor entendimento do consumo de mídia do público-alvo e para uma seleção
eficiente dos meios recomendados para este exercício licitatório, utilizamos as mais
modernas e robustas ferramentas de pesquisas disponíveis atualmente no Brasil.

A Target Group lndex (TGl), do Kantar lbope Media, foi utilizada para a análise do
comportamento de consumo de mídia dos públicos-alvo.
Essa ferramenta, de representatividade nacional, é atualizada em ondas semestrais e
possui uma composição de 13 principais praças, sendo elas: Grande São Paulo (comporta
a capital e mais 38 cidades), interior de Säo Paulo (comporta 166 cidades), Grande Rio de
Janeiro, Grande Belo Horizonte, Grande Recife, Grande Salvador, Grande Porto Alegre,
Grande Curitiba, o Distrito Federal, Grande Goiânia, Grande Fortaleza, Grande Campinas
e interior do Sul/Sudeste. São 1 .015 cidades cruzando dados sociodemográficos, nos quais
um mesmo entrevistado fornece informações sobre consumo de mídia, marcas, produtos,
serviços e meios de comunicação.
Juntamente com as demais ferramentas disponíveis na agência (Media Workstation Rádio
e Televisão, Monitor Evolution, EasyMedia, Comscore, entre outras) para análise de
audiência, simulação e otimizaçäo de desempenho, foi possível entender a fundo os hábitos
e comportamentos do consumo das diferentes mídias dos públicos-alvo de comunicaçäo,
desígnio desta licitação, resultando em análises profundas de aferição, qualificação e
eficiência para a determinação do mix de meios e veículos mais relevantes à campanha,
construindo um plano de grande perspicácia e reverberação entre os públicos objetivados.

No Kantar TGl, fizemos um estudo para construir a segmentação de público e identificamos
o seguinte perfil:

Público-alvo de mídia: Público geral - pessoas de ambos os sexos, a partir de 18 anos,
pertencentes a todas as classes sociais, ABCDE, em diferentes momentos da vida, tanto
ingressando no mercado de trabalho quanto profissionais experientes, de diversos níveis e
setores, aposentados e formadores de opinião.

O público-alvo, além de ser amplo, traz a representatividade almejada para que seja levada
a mensagem das iniciativas realizadas pelo Governo do Estado de São Paulo a toda a
população do Estado de forma eficiente e mensurável pelos estudos de mídia
representados no quadro abaixo.

Quadro 2 - Público-alvo Mídia e não Mídia

the Disruption
Compony

ryw,r lew aratblva com br
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I

Fonte: Choices4 (TGl) IBR TG 2020 (2019 1s + 2919 2s) lBanco: RM Säo Pauto 
I

Segmentação: ambos ABCDE 18+ | Total pessoas.

Fonte: *lnstituto Brasileiro de Geografia e Estatísticas 2020 / **Estimativa percentual de
pessoas do target de mídia no total da população do Estado de São Paulo.
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Uma vez estabelecido o público-alvo, realizamos um estudo de consumo de mídia para
identificar por meio de duas variáveis técnicas de mensuração quais seriam os meios de
rápida construçäo de impacto de mensagem e os meios de alta relevância pela qualidade
de tempo e dedicação, os índices estudados foram: índice de penetração - que é quando
um público-alvo está exposto e consome a mídia analisada - e afinidade - quando o mesmo
público-alvo declara interesse e dedicação ao consumo dessa mídia em índices
percentuais, sendo acima de 100 muito relevante e abaixo de 100 pouco relevante, como
demonstrado no quadro abaixo.

Quadro 3 - Gráfico de consumo de mídia - indice de penetraçäo vs. afinidade

the Disruption
Compony
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Fonte: lbope Kantar Media I MW Media Workstation Telereport I Banco: RM São Paulo I

Período de audiência: Choices4 (TGl) | BR TG 2020 (2019 1s + 2919 2s) | Segmentaçäo:
ambos ABCDE 18+ | Total Pessoas.

O quadro 4 resume os critérios de análise do quadro 3 de acordo com o posicionamento
das mídias em relação aos públicos em cada um dos quadrantes:
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Quadro 4 - Critérios de recomendaçäo

.fhe 
O¡sruption

Compony

¡I

REcoMENDAÇAo pRtoRtrÁRtA

Estäo os melhores veículos e meìos.

Todos têm alta penetração e afinidade.

IV

REcoMENDAçÃo sEcuNDÁRtA

Maior cobertura do público-alvo.

Adèquado para estratégias de mid¡a de alta

cobertura em curto prazo. No entanto,

apresenla maior dispersão em função da

menor afin¡dade.

ru_rR eeNernnçÃo

REcoMENDAçÃo pRroRrrÁRrn

Ê!
tL{E

ALTA PENETRAÇÃo

uJo
o
z
E

É
J

RECoMENDAçAo SECUNDÁRIA

Maior envolvimento com o público-alvo.

At¡nge um número menor de pessoas em

relação ao quadrante ll. Atua como

comp¡emento da comunicação prioritária.

Agrega frequência qualitativa ao plano.

NAO RECOMENDADO

Me¡os/veículos de menor interesse

do público analisado.

Para o critério de recomendaçäo de meios, analisamos os quadros 3 e 4 acima por meio
da relação entre penetração e afinidade no consumo de mídia e levamos em consideração
pa'a a construção da recomendaçäo a abrangência de regionalização de mensagem
solicitada neste presente briefing licitatório.

Esse cruzamento de informações proporciona uma recomendação eficaz que nos permite
definir o papel fundamental que cada mídia exercerá no plano de comunicação
recomendada, aqui demonstrada no quadro 5.

Como recomendaçäo para o público-alvo, veicularemos nossa mensagem nos meios TV
aberta, mídia exterior/mídia exteríor digital, internet, rádio FM, TV paga, jornal e revista.
Desse modo, o mix de meios recomendado atuará de forma integrada para a melhor
eficiência do objetivo de comunicação para impactar o público-alvo durante as fases
Lançamento e Sustentação de Mensagem.

Detalhamento do consumo de mídia (anexo 15)

Quadro 5 - Meios recomendados
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Estratégia de Mídia

Para garantir que a mensagem tenha alto alcance, tratamos como principal indicador de
mídia para a realização desta licitaçäo o índice cobertura. Para atingirmos os objetivos
propostos nesse exercício, é importante que a mensagem da campanha atinja o maior
número possível de pessoas.

Para o cumprimento de alta cobertura, buscaremos a otimização dos investimentos por
meio do equilíbrio adequado entre audiência e economicidade por meio da rentabilidade
financeira.

Como objetivo secundário, incorporaremos à estratégia iniciativas que gerem frequência
para a mensagem da campanha e estimulem o público-alvo ao debate para atingirmos
nosso objetivo: críar uma maior presença na rotina desse público.

Principais ind icadores

A escolha do índice cobertura como principal indicador de mídia é importante por se tratar
de uma campanha com necessidade de grande alcance no Estado de São Paulo. É dever
da campanha atingir o público-alvo com frequência para fixação da mensagem, permitindo
assimilação do seu conteúdo.

Estratégia de investimento

Nossa recomendação consiste em alocar maior parte do investimento para as ativações
durante a fase de lançamento e garantir que a campanha atinja o público-alvo com uma
boa frequência de exposiçäo da mensagem, como exposto a seguir.

Lançamento com 56% dos recursos exercitados em 27 dias: esforços que serão realizados
com iniciativas de mídia com eficácia técnica comprovada por meio de estudos de pesquisa
de mídia, proporcionando alta eficiência de investimento. São soluçöes de mídia
consagradas que contribuirão para os objetivos deste exercício licitatório.

Sustentação com 44o/o êxctcitados em 61 dias de campanha:tem como principalativo gerar
frequência e criar uma rotina de impactos aumentando a percepção e o engajamenio do
público-alvo com a mensagem da campanha.

Adotar a adequada proporção na distribuição dos investimentos nesses esforços nos
possibilita segurança das soluções que apresentam garantia de resultado, além de
cobertura e linearidade. Tendo em vista a recomendação dos meios realizados e sabendo

recomendamos a seguinte distribuição dos
ha de mídia:

o TV aberta - 48,1o/o
. Mídia exterior + Mídia exterior digital -18,7o/oo Rádio - 14,60/o
. Digital -7,4o/o. Jornal - 5,60/o
. Revista - 3,1o/o
. TV paga - 2,5o/o

!v!wv lewlaratbwa com or
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o papel de contribuiçäo de cada um deles,
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Com o intuito de alcançar esse objetivo, a campanha terá ampla cobertura do públíco-alvo
e, para que a nova campanha do Governo do Estado de São Paulo seja compreendida e
assimilada por todos, é importante que a mensagem seja veiculada com uma frequência
suficiente para cumprir esse entendimento, permitindo a eficiência da campanha e, ao
mesmo tempo, garantindo que não tenha excesso de exposiçäo da mensagem. Dessa
maneira, evita-se o desperdício do investimento publicitário.

Para as atividades de mídia, na composição do mix de meios, segundo a cobertura
agregada recomendada pelo estudo do TGI Kantar, a campanha terá potencial de atingir
99,8% do público geral, atendendo às necessidades de comunicação e aos objetivos ãe
mídia, conforme demonstrado no quadro 6 abaixo:

Quadro 6 - Cobertura agregada dos meios de comunicaçäo

Fonte: lbope Kantar Media I MW Media Workstation Telereport I Banco: RM São paulo 
I

Período de audiência: Choices4 (TGl) I BR TG 2020 (20191s + 2019 2s) | Segmentação:
ambos ABCDE 18+ | Total pessoas.

O mix de meios recomendado para este exercício licitatório tem comprovaçäo técnica e
eficiente para impactar em totalidade com eficácia e economicidade a população do Estado
de Säo Paulo perante seus atuais hábitos de consumo de mídia.

Desta forma, ainda que diferente da participaçäo de investimento empregada pelo Governo
do Estado de Säo Paulo nos anos de 2019,2018 e 2017, recomendamos o mix atual por
ser a forma mais eficaz de atingir esses objetivos conforme quadro abaixo

Quadro 7 - comparativo share de meios atual x 2019, 2018 e 2017 com gastos com
publicidade

www lewlaratbwa con br
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Empregando a recomendação técnica de meios nesta proposta para este exercício
licitatório, a campanha terá o objetivo de apresentar de forma clara e objetiva os projetos e
as ações desenvolvidas pelo Governo do Estado de São Paulo nas diversas áreas de
interesse da sociedade, tendo a estratégia de impacto como foco e levando em
consideração a regionalização nas duas etapas da campanha e as premissas do briefing
desta licitaçäo.

Para o objetivo de alta cobertura, recomendamos o meio TV aberta, pela rápida
abrangência e impacto; mídia exterior, que permite cobertura ampla nas principais vias de
tráfego, além da presença em zonas periféricas da capital; mídia digital, com regionalização
da cobertura no Estado de São Paulo, que também cumprirá papel de gerador de
frequência; rádio, com presença nas principais emissoras da capital e cidades estratégicas
do interior, buscando ampliar a cobertura do meio gerando frequência e linearidaOê Oa
mensagem no período da campanha.

Como cobertura complementar aos meios indicados, recomendamos a TV paga, que
permite compra regionalizada para São Paulo capital e uma maior presença em conteúdos
e programas de alta dedicação por parte do público-alvo, jornal e revista como meios de
credibilidade editorial entre os formadores de opinião na etapa de lançamento da
campanha.

Sabendo que a veiculação de Mídia da campanha ocorrerá em duas etapas e a de não
Mídia ocorrerá nos dois momentos, teremos a seguinte composiçäo:

Quadro I - Composição de cada etapa

Dessa forma, com base nas características de consumo do público-alvo e nas
necessidades específicas de cada fase, selecionamos os meios conforme descrito a seguir
no Quadro 9.

wrvw ewlaratbwa com or
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Médio Prazo (Não Mídia)

LINEARIDADE

Neste momento, a mensagem
será transmitida por meio da não

mídia, que permitirá a
continuidade e presença da

campanha na rotina do público-
alvo por meio de parcerias.

Médio Prazo (Mídia)

FREQUÊNC|A

Esforços com objetivo de
frequência, reforçar a entrega da
mensagem para o público-alvo da

campanha por meio de: W
aberta, rádio, lnternet e mídia
exterior e mídia exterior digital.

Curto Prazo (Míd¡a)

ALCANCE

Mídia abrangente buscando o
máximo em cobertura

impactando o público-alvo em
diferentes momentos de forma

relevante com presença em
todos os meios.
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Quadro 9 - Resumo meios selecionados

MAIOR MIX DE MEIOS

Presença em todos os meios
selecionados, proporcionando uma
alta cobertura

The Oisruption
Compony

MIX DE MEIOS

Meios que proporcionam a
composiçäo entre cobertura e
frequência da campanha ao longo
de todo o período

Êf

lo=l

m
Eil

ÊfTV Aberta

Digital

Rádio

Revista

TV Paga

Mídia Exterior

Digital OOH

Jornal

TV Aberta

Digital

Rádio

Mídia Exterior

m Digitat ooH

Papel e contribuição dos meios

Buscando atender ao objetivo desta licitaçäo para o exercício de rentabilidade do plano de
mídia, frente às premissas de determinação de verba hipotética para este exercício
licitatório e garantindo a regionalização da mensagem publicitária na cobertura eficaz
empregada pela atuação do Governo do Estado de São Paulo, apresentamos a nossa
recomendação de aplicação do exercício tático dos meios da seguinte forma: Estratégia de
Mídia - que envolve investimento publicitário em mídia paga e ñao mídia - que 

"nvõlue 
o

melhor uso dos espaços de mídia própria e parcerias, ou seja, meios que não implicam a
compra de espaço e/ou tempo em veículos de divulgação para a transmissão da mensagem
publicitária.

Foi considerado como verba hipotética para este exercício licitatório o gasto em publicidade
de R$ 30.000.000,00 (trinta mithões de reais) para produçäo e mídia, sendo em pregados
para gastos em mídia paga o montante de R$ 29.369.396,00 (vinte e nove milhÕes
trezentos e sessenta e oito mil e trezentos e noventa e seis reais) e para a produção de
mídia
reais)

paga e não mídia, R$ 631.604,00 (seiscentos e trinta e um mil e

lvww Jewlaratbwa ccm br
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Estratégia de Mídia

TV aberta

A TV aberta será utilizada como um dos principais meios para construir a alta cobertura na
divulgação da campanha pelo alto consumo por parte de todos os públicos-alvo, além da
ampla abrangência geográfica contemplada nas duas etapas de mídia da campanha.

Na etapa de lançamento da campanha, durante 21 dias (5 a 31 de julho), veicularemos o
filme de TV 60", concentrando nos primeiros 15 dias, rotacionando com filme de TV 30", a
versão reduzida para maior economicidade e eficiência dos recursos empregados. Dessa
forma, iremos gerar alto alcance da mensagem com abrangência no Estado de São Paulo
criando de forma rápida essa cobertura de impacto.

Na etapa de sustentação, aqui exercitada em dois meses, veicularemos o filme de TV 30"
de forma linear durante 27 dias corridos no mês de agosto e 21 dias corridos no mês de
setembro, ampliando a frequência da mensagem.

A composição da programação sugerida seguiu uma distribuição dos investimentos de
forma a construir o impacto desejado, contemplando a participaçäo de audiências das
emissoras (Globo, Record, SBT, Bandeirantes, RedeTV!, Cultura e Gazeta) com índices de
audiência acima de 1o/o, conforme quadro 10, cientes de que esses espaços estarão
sujeitos a disponibilidade e determinação dos próprios veículos no cumprimento do
convênio vigente.

Quadro 10 - Participação da audiência - TV aberta

Globo 6,41 50Yo

SBT 13o/o 2,30 18%
Record 13o/o 2,35 18%

TV Band 5% 0,91 7o/o

Rede Tvl ao/z/o 0,36 3o/o

TV Cultura 20k 0,30 2%

TVGazeta 0% 0,09 1o/o

100o/r

EMrssoRAS cou MENos DE 1%oe eRnrrctelçÃo
Rede Vida 0,09%

TV Aparecida O,07o/o

Record News 0,O7o/o

TV Brasil 0,o4%
RrT 0,03%

CNT 0,0%

Fonte: Kantar lbope Media I Media Workstation I Banco: Grande São Paulo TR Premium e

35o/o

PV Premium I Pe
AS ABCDE 18+

ríodo de audiência: janeiro a dezembrol2l2} | Base: TV

www lewlar?tblva com ör
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A programação contempla as principais audiências de cada emissora, conforme quadro 11,
essa composição busca o máximo de eficiência do meio, impactando o público-alvo em
diferentes momentos da programação.

Quadro 11 - Top 3 audiências da TV aberta

GLOBO SBT RECORD

AUD*PROGRA¡'A

NOVELA 3

AFF'

110,72

ATJD'6

15,04

AFF'

109,70

JORNAL NACIONAL 13,76 110,96

PROGRAI¡iA

NOVELA III

PROGRÁ¡IIA

SILVIO SANTOS

AUf}T

4,05

AFF'

'108,93 5,69

A PRAçA É NosSA 105,57 NOVELA 2 4.92 1 10.35
NOVELA II 12,55 108,67 ELIANA 3,34 105,93 DOMINGO ESPETACULAR 4,64 114.37

BA¡ID REDE TVI

A¡JD!,g AFFI

2,37 99,66

PROGRAIIA

REPORTER ECO

CULTURA

AIJD'6 AFF'

0,86 112.20

PROGRA'TA

BRASIL URGENTE

AUT}T

2,97

PROGRAIIA

ENCRENCA

AFFI

1 13,86

JORNAL DA BAND 2,41 114,60 OPERACAO DE RISCO 1,46 113,83 PLANETA TERRA 0,79 107 .54
LAW & ORDER 1,61 '110,94 JOAO KLEBER SHOW JI 99,67 MATERIA DE CAPA 0,73 '115,25

GAæTA

AIJfyß AFF'

116,62

MESA REDONDA 0,40 116,71

JORNAL DA GAZETA 0.34 114,42

Fonte: Kantar lbope Media I Media Workstation I Banco: Grande São Paulo TR Premium e
PV Premium I Período de audiência: janeirol2}21 | Base: TV aberta I Target: AS ABCDE
18+

Para mensurar o potencial alcance nas etapas de lançamento e sustentação, simulamos a
programação nas diferentes etapas conforme quadro 12 abaixo.

PROGRAIIA

GAZETA ESPORTIVA 0,50

Quadro 12 - Resultados da simulação TV aberta

rReeuÊr¡cn uÉo¡¡ g+GoBERTURA 3+ (7o)TRPGRPtNsFASEPERIODO

6,6638,00%28456574LANçAMENTOJULHO

5,9630,10%19539051SUSTENTAÇÃoAGOSTO

5,4926,510/o18036044SUSTENTAÇÃOSETEMBRO

12,0054,260/o6591.315169TOTAL CAMPANHATOTAL

Fonte: Kantar lbope Media I MW Telereport I Banco: Grande Säo Paulo I Período de
audiência: fevereiro 2021 | Target: AS ABCDE 18+

O impacto potencial é de 105.937.341 pessoas das classes ABCDE acima de 18 anos. A
escolha da programaçäo para chegarmos ao melhor aproveitamento de impactos durante
os dias de veiculação deve-se à definíçäo tática priorizando programas nos três períodos
de horário de exibição do dia com maior audiência:

'rr'wtr/ ewla, aiowa ionl ¡r
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Período matutino - programas jornalísticos de informação e notícias.
Período vespertino - programas jornalísticos de informação e entretenimento
Período noturno - programas de notícias e entretenimento.

Programaçäo de TV aberta (anexos 3, 4 e 5)

Digital

No Brasil, säo mais de 122.728 milhões de pessoas com acesso à internet, segundo dados
da Comscore, base janeiro 2021. No Estado de São Paulo, säo mais de 38 milhöes de
pessoas com acesso, tornando a internet o meio com maior penetraçäo entre o público
geral (ambos os sexos, 18 anos+, ABCDE), com 82,6% de penetração, de acordo com os
dados do Target Group lndex (TGl) Choices4 I BR TG 2O2O (2019 1s + 2019 2s) |
Segmentação: ambos ABCDE 18+ | Como demonstrado no quadro 3.

Respeitando nosso objetivo de atingir altos índices de cobertura e a necessidade de estar
presente em territórios com conteúdo informativo, consideramos a categoria de notícias
pela sua posição no ranking conforme quadro 13 abaixo.

Quadro 13 - Alcance por categoria

Sery¡ços

Entrelenimento

Sites Corporat¡vos

Midias Sociais

Busca/Navegação

Blogs

Varejo

Diretörios/Recursos

E-mail

Mensagens lnstantâneas

Senrrços Financerros

Estilo de V¡da

NotÍcras Gerais

Mapas

100o/o

't 000ó

1000h

100o/o

99%

99%

Notíciaglnformações 990,6

99o/o

9696

92Yo

g20h

91o/o

91o/o

90%

830/o

Fonte: Comscore I Brasil - Sudeste I Multiplataforma I Período: dezembro 2O2O I Mídia:
Total Categoria
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Para a estratégia, priorizaremos a veiculaçäo nas duas etapas da campanha nos portais
com melhor colocação no ranking da categoria conforme quadro 14 abaixo.

Quadro 14 - Top 5: Ranking de audiência categoria notícias

Globo Notícias Mobile;31.817r¡ñR;E

Mobile; 19.937
I Desktop; 4.243

Mobile;17.451
I Desktop; 2.952

Folha De S Paulo Mobile; 10.270

I Desktop,2.055

IããruT
Microsoft News Mobile; 2. 189

I Desktop;S 775

¡Total Mobile . Desktop

Fonte: Comscore I Brasil - Sudeste I Multiplataforma I Período: janeiro 2021 | Mídia: Total
Notícias/lnformações

o digital atuará de forma estratégica durante as duas etapas da campanha.

Para o lançamento, teremos formato de alto impacto na homepage de sites vertica¡s de
notícias, como Globo.com, Uol, Terra, R7, FSP e MSN. Veiculando o filme de internet 30"
com frequência diária durante 27 dias em julho.

Na fase Sustentaçäo, dividiremos a veiculação em dois formatos. Primeiro, em agosto,
durante os 31 dias do mês, veicularemos o filme de internet 30", considerando uma entrega
reduzida ao aplicado no lançamento e já visando a todas as otimizaçöes de compra. Em
seguida, em setembro, durante os 30 dias do mês, veicularemos o digital banner 97Ox27O
rentabilizando a compra das impressões.

Programação de Digital (anexos 6 e 7)

UOL Notícias

Terra NotÍcias Mobile;20.571
! Desktop; 1.821

R7 Notícias

lvww le\¡/ aratbwa com or
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Sua força comunitária e agregadora atinge cerca de 59% de penetração no público geral
(conforme quadro 3), o que o classifica como um dos principais meios de alocação de
investimento. A relevância regional é um dos fatores que torna esse meio um importante
canal de contato com o público-alvo da campanha.

A programaçäo será composta pelas principais emissoras com abrangência na capital e
nas cidades do interior, compondo a cobertura do meio no Estado de São Paulo.

A escolha das emissoras se darâ a partir de critérios de desempenho de audiência. Para o
público geral, consideramos o ranking de audiência na faixa horária das 6h às 19h, de
segunda a sexta.

Quadro 15 - Top 15: Ranking de audiência do meio rádio na capital

AfinidadeAudiência
Rotativo-06h-lgh AS ABCDE 18+

) GERALPUBLIGI

BAND FM 0,96 106
NATIVA FM 0 72 108
ALPHA FM 101.7 0 109
JOVEM PAN FM 0,59 110
TRANSCONTINENTAL 0 53 106
METROPOLITANA YES 50 107

ANTENA 1 0,48 111

GAZETA FM 0,48 106

89 FM A RÁDIO ROCK 0,46 111

NOVABRASIL FM 0,46 111

KISS FM 0,44 108

RÁD|O MtX 106.3 0,38 108

105 FM 0,35 107

CBN 0,35 111

RÁDIO DISNEY 0 35 106

RÁDIO CAPITAL 0,33 106

Fonte: lbope Kantar Media I EasyMedia4 | Banco: Grande São Paulo I Período:
outubro/2020 a dezembrol2}2} | Dias da semana: segunda a sexta I Daypart: 6h-19h I

Ambos ABCDE 18+

,rw\¡/ evlaratLìwa conr br
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As emissoras selecionadas recomendadas säo, para o público geral, as top cinco do
ranking com abrangência em Säo Paulo Capital. O meio rádiõ será essencial para
ampliarmos a cobertura e, principalmente, para obtermos maior frequência na exposiçao
da mensagem. Para isso, usaremos diferentes formatos de mensagem da seguinte forma:

Lançamento - 4 semanas
Faremos quatro ondas de cinco dias, determinados de segunda a sexta entre 06h e 1gh,
veicularemos o spot rádio 30" nas cinco emissoras escolhidas na capital, com quatro
inserções por dia, e em 13 emissoras do interior, com uma frequência de três inserções por
dia. E para reforçar a credibilidade da campanha, nas emissoras da capital, veicujaremos
o testemunhal rádio 30" duas vezes ao dia no período de quatro semanas em julho.

Sustentação - 6 semanas
Faremos 3 ondas iniciais de veiculação de cinco dias em agosto, com determinaçäo
também de segunda a sexta, das 06h às 19h, nas emissoras contèmpladas no Lançamento
com três inserções por dia. Veicularemos o spot rádio 30", garantindo freqúência e
visibilidade ao longo do período com rentabilidade de recursos. E outras 3 ondas em
setembro, alternando as datas de veiculaçäo (toda segunda, quarta e sexta-feira),
aumentando o período de veiculação e linearidade da comunicação.

Nas duas etapas da campanha, o meio rádio totalizará 2.788 inserções, sendo elas spot e
testemunhal 30", veiculadas em dezoito emissoras de rádio FM.

Programação de rádio (anexos 8, g e 10)

Mídia exterior e mídia exterior digital

A partir da alta penetração no público-alvo, cerca de 83,4o/o, buscamos dentre as opçöes
de mídia exterior aquela que garante maior atenção das pessoas em suas zonas de
influência a um custo competitivo frente aos demais formatos. Para mídia exterior,
elegemos o Mobiliário Urbano em São Paulo Capital com as duas principais empresas de
cobertura no segmento, possibilitando cobertura em diferentes regiões e penetiação nas
regiões periféricas da cidade com veiculação na primeira semana de cada mês da
campanha.

Serão ao todo 300 pontos de Mobiliário Urbano - abrigo de ônibus e 300 pontos de
Mobiliários Urbano - relógio de rua por semana em circuitos que serão definidos de acordo
com a necessidade de cobertura em diferentes pontos da cidade, intensificando a entrega
da mensagem.

A mídia exterior digital (DOOH) tem por característica ser uma mídia democrática, pois
permite que a campanha impacte diferentes níveis socioeconômicos de forma relevante e
com alta atenção prestada.

Assim, elegemos a principal empresa de cobertura no segmento de edifícios comerciais e
residenciais de São Paulo Capital para que possamos veicular em cerca de2.200 monitores
em inserçöes de vinhetas digitais 15" da mensagem pu
campanha, também na primeira semana de cada mês.

blicitária nas duas da
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Programaçäo de mídia exterior e mídia exterior digital - (anexo 11)

TV paga / Pay TV

A representatividade da TV paga pode ser verificada pelo seu alto índice de afinidade entre
o público formador de opinião, além disso seu conteúdo especializado auxilia na
qualificação da mensagem, credencia a comunicaçäo e gera frequência.

Para chegarmos aos canais recomendados, avaliamos o ranking de audiência e afinidade
das emissoras, além da possibilidade de regionalizaçäo do sinal para São Paulo Capital.
No meio TV paga, os canais sinalizados no ranking permitem essa regionalização, com isso
recomendamos os canais Globonews pela programação de alta qualidade e endosso
editorial e o canalViva, pela audiência no meio.

O meio estará presente na etapa Lançamento (julho), e durante os 27 dias do período
teremos uma programação do filme de tv paga 30" nas 3 principais faixas de cada uma das
emissoras. Ao todo, seräo 57 inserções no período.

Faixa rotativa 1 - 06h I 12h - 20 inserções
Faixa rotativa 2 - 12h / 18h - 19 inserções
Faixa rotativa 3 - 18h / 01h - 18 inserçöes

Quadro 16 - Ranking de audiência TV paga

GloboNews

PÚBLICO GERAL
(Ambos ABCDE l8+)

Audiência Afinidade

0,35 320
VIVA 0,32 298
DISCOVERY CHANNEL
SPORry 0,21 296
AXN 0,20 301

UNIVERSAL TV 0,20 297
DISCOVERY KIDS 0,18 202
MEGAPIX 0,16 274
CARTOON NETWORK 0.14 172

DISCOVERY HOME & HEALTH 0 14

MULTISHOW 0 14

SPACE 0 12

TNT 0,11

FOX CHANNEL 0 10 262
GNT 0,09 307

TNT SERIES 0,09 296
WARNER CHANNEL 291
CNN BRASIL 0,09 310

Fonte: lbope Kantar Media I MW Media Workstation Telereport I Banco: RM Fuso I

Período de audiência: janeiro a março12020 | Segmentação: ambos AB 25+ com Pay TV

Programação de TV paga - (anexo 12)
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Por sua força entre os formadores de opinião e pela credibilidade editorial, o meio jornal
terá um papel complementar aos demais meios na etapa de lançamento da cam[anha
(julho). Utilizaremos as principais ediçÕes em São Paulo, durãnte quatro semanas,
determinadas segundo os dias de maior circulação.

A escolha dos títulos deve-se às principais publicaçöes com pertinência para o público, vide
ranking do quadro 17. E para rentabilizarmos os investimentos trabalhaiemos com formato
que garanta visibilidade a um menor custo.

Quadro 17 - Ranking de audiência jornal

PÚBLrcO GERAL
(Ambos ABGDE 18+)

Afinidade

Folha de São Paulo 1,87Yo 105
O Estado de São Paulo 1,610/o lt0
Agora Såo Paulo 0,94% 110
Metro 0,93% 110
Metrô News 0,32% 110
Lance 0,28% 110
Destak 0,26% 110
Valor Econômico 0,220/o 110
Diário do Grande ABC 0,16% 110
DCI - Diário, Comércio, lndústria e Serviços 0,09% 1'10

Fonte: lbope Kantar Media I Choices4 (TGl) I BR TG 2O2O (2019 1s + 2019 2s) | Base:
RM São Paulo lJornais (Total): AS ABCDE 1B+

Para a etapa Lançamento, veicularemos uma inserção publicitária por semana,
totalizando quatro semanas em julho em duas diferentes ediçÕes, agregando cobertura
qualificada e complementar à campanha.

Na primeira e na terceira semana, veicularemos uma página inteira jornal na ediçäo do
Estado de São Paulo com objetivo de agregar credibilidade e engajamento por meio de
endosso entre o público formador de opinião.

Na segunda e na quarta semana, veicularemos um anúncio, também de página inteira de
jornal, na edição da Folha de São Paulo, onde reforçaremos a curva de cobértura que
garante visibilidade a um custo menor. Para a segunda onda, com necessidade de manter
frequência, manteremos a programação de uma edição por semana com o formato de
meia página por edição, rentabilizando a negociação e otimizando a entrega.

Programação de Jornal (anexo 13)
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Revista

O meio revista agrega credibilidade editoriale terá um papelcomplementar na comunicação
na etapa de lançamento da campanha. Os esforços se concentrarão nos títulos de intereóse
geral conforme ranking de audiência, demonstrado no quadro 18, títulos com maior
concentraçäo de leitores.

A programaçäo será concentrada no primeiro mês da campanha (julho) com frequência de
uma edição por semana, criando linearidade e frequência nas ediçOes impressas.

Na primeira semana, veicularemos o formato de página dupla revista na edição da Veja,
edição com maior penetração e circulaçäo no meio. Na segunda semana, veicularem'os
também página dupla na lsto É e, na terceira semana, na Époõa, edições de interesse geral.
Toda a programação veicula no reparte São Paulo, diminuindo a dispersão da comuniðação
e rentabilizando a compra.

De forma ampla, esse meio, de modo secundário, atingirá o público geral, mas terá no
público formador de opinião o seu maior potencial de engajamento.

Quadro 1B - Top 15: Ranking de audiência revista

Penetracão
Veia 3,30% 106
Caras 29% 108

São Paulo 18o/o 101
lsto 81o/o 106

0,90% 106
Claudia 0,67% 110
Super lnteressante 0,60% 108
Casa e Jardim 0,520/o 107
Quatro Rodas 0,440/o 109
Ana Maria 0,400/o 105
Vogue (Brasil) 0,30% 107
Piauí 0 30o/o 110
Galileu 0 26To 96
Glamour 0 25o/o 108
Carta Capital 0,240/o 110
PEGN-Peq. Emp. Grandes Neoócios 0,23% 94
Marie Claire 0 23% 109

Fonte: lbope Kantar Media I choices4 (TGt) | BR TG 2o2o (2019 1s + 2919 2s) v1.0 -
Pessoas I Base: RM São Paulo I Revistas mensais, quinzenais e semanais I publiôações:
Leitores Recentes

Programação de Revista (anexo 14)

1

1
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Estratégia de não Mídia

Para complementar as ações de mídia, recomendamos uma estratégia horizontal de não
mídia que terá como papel principal suportar de forma complementar a presença de nossa
mensagem na rotina dos públicos-alvo neste exercício licitatório. Com isso, atuaremos de
forma crescente durante todo o período da campanha.

Hotsite: Hotsite é uma peça importante que acompanhará as fases da campanha. Todas
as peças de mídia e não mídia divulgaräo o endereço eletrônico do hotsite, que fornecerá
as informações para a população. No momento final da campanha, ele ainda será utilizado
para divulgar os resultados obtidos.

E-mail marketing: Peça criada para divulgar para os funcionários do Governo do Estado de
Säo Paulo e da rede estadualtoda a comunicação e os desdobramentos da campanha para
o público interno, engajando esses profissionais.

Cartaz rede pública: O cartaz é uma peça de impacto visual utilizada para a contemplação
da campanha, promovendo a importância e o engajamento.

Rede social interna (Facebook/lnstagram): Serão criados posts para a página oficial da
Secom no Facebook e no lnstagram durante todas as fases e os desdobramentos da
campanha. Os posts serão compostos por textos, fotos e um link (endereço eletrônico) para
acesso ao hotsite, onde o internauta poderá se informar melhor sobre o programa e os seus
avanços.

OOH Painel em rodovias: Por meio de parceria com as prefeituras, veicularemos a
campanha em painéis rodoviários nas entradas.

Mídia Metro (painel eletrônico - não Mídia): Com o intuito de gerar visibilidade de grande
impacto no lançamento da campanha entre todos os usuários do Metrô que passarem pelas
estações indicadas, conforme disponibilidade.

Mídia Metrô (vinheta 15'- TV Minuto - não mídia): Dentro do tema da campanha,
veicularemos vinhetas que, de forma direta, fortificaräo a mensagem; serão veiculadas
conforme disponibilidade.

Mídia CPTM (painel eletrônico - não mídia): Dentro do tema da campanha, veicularemos
vinhetas nas plataformas da Linha Esmeralda que, de forma direta, fortificarão a
mensagem; serão veiculadas conforme disponibilidade.

Rede social - Carrossel: Seräo criadas artes estáticas para compor o Carrossel da página
oficial da Secom no Facebook durante todas as fases e os desdobramentos da campanha.
O formato permite a composição de fotos e vídeos, todos com link para acesso ao hotsite.
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índice geral dos anexos do Plano de Mídia

Anexo 1 - Cronograma Geral de Veiculação e lnvestimento - Mídia e não Mídia
Anexo 2 - Resumo de lnvestimento/Meios (com produção)
Anexo 3 - TV Aberta: Resumo da Programação - julhol2021
Anexo 4 - TV Aberta: Resumo da Programação - agosto/2021
Anexo 5 - TV Aberta: Resumo da Programação - setembrol2l21
Anexo 6 - Digital: Total da Programação - julho, agosto e setembrol2l21
Anexo 7 - Digital: Resumo da Programaçäo - julho, agosto e setembrol2121
Anexo 8 - Rádio: Resumo da Programação - julhol212l
Anexo 9 - Rádio: Resumo da Programaçäo - agosto/2021
Anexo 10 - Rádio: Resumo da Programação - setembrol2121
Anexo 1 1 - Mídia exterior e exterior digital: Programação - julho, agosto e setembrot212l
Anexo 12 --lV Paga: Resumo da Programaçäo - julhol2021
Anexo 13 - Jornal: Grade de Programação - julhol2021
Anexo 14 - Revista: Grade de Programação - julhol2021
Anexo 15 - Detalhamento do Consumo de Mídia (TGl)

The Disruption'
Compony
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PANEL RoDouÁRþ
METRO SAO

CFTM SAO

15.000 000

2 784

4

3

57

659

5 900

î69
1 315

71.0%

9,57
54,3%
12,O0

R$ 2 168 600

RS 5 493 400

RS 1 658 59

RS 4 299 051

RS eîl 000

RS 743 180

14 094 573,00

3%

15%

3%

6%

19%

7%

48%

Fr€qdrcB Méd€ Tol¿l % (3+

Cobedùa Total % (1

FreqÉrcB Média Total % (l

MUB (Mobilério t,kbam) e V¡nhetðs 15'

spot 30 + Testeruùal3Û

Flm 3û'ê &mr

Fdm 6f ê 3f

Påg¡E Smd€s

Págm Oùpla

Film 30

Cobedúâ Total %

lryados

s 000 000

2.800

4

1 330

57

74

565
284

62,0%
4.58

38,0%

6.66

3.000.000

2 100

810

56,7%
3,81

30,r%
5.96

51

390

3 000 0m

1 000

648

53,0%
3,41

,5%
5,49

44
360
180

.n

s%
R3 16.55210r.80

24%

R¡ 7.153.093,10

l9%

R3 5.ff3.201.æ

10 m0

1

3

Îf NeERçõEs

RS 37 396

RS 1.950

Rl 9.072

R9498
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Total Mfdla

Internet / Digital

Mídia Exterior / DOOH

Mídia impressa

Rádio

TV Paga

TV Aberta

T¡po de m¡d¡a

MIDA

RS29.368.396.38

R$2.168.600,00

R$5.493.400,00

R$2.569.592,00

R$4.299.051,38

R$743.180,00

R$14.094.573,00

Custo

100o/o

7%

19o/o

9%

1 5o/o

3%

48o/o

To

Total Producão

Relógio de rua

Abrigos de ônibus
Painel de estrada - 1,22m de largura x 1,77 m de altura
Flotsite - Layout e programação
Post Carrossel para Facebook
D¡splays para internet
Cartazes - Formato 30x40 - 4x0 cores
Finalizaçâo Carlaz

Produção de fotos + tratamento - 11 fotos - 04 modelos
Filmless

Tr¡lhas para os filmes de 60" e 30" + spot 30"

Filme 60" + redução filme 30" + cartelado v¡nheta 15" + cópias veiculação
Envios de filme

Tlpo de produção

PRODUçÃO

I1.626

800
800

1
,|

3
6

0.000
1

1

7

3

3

1

Quantldade

Rt631.603.62

R$32.000,00
R$32.000,00

R$498,00
R$37.396,11
R$1.950,00
R$1.350,00
R$9.072,00
R$337,51

R$329.200,00
R$2.800,00

R$35.000,00

R$1 50.000,00

Custo

,100.00%

1,440/o

0,05%

5,920/o

031%
0.2't%

5,07%
5,07%
0,08%

52,'.12%

0,440/0

5,54%

23,75%
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Total M¡dia + Producão
Total Producão

Total Mídia

R$30.000.000.00
R$631.603.62

R$29.368.396.38

100.00%
2.11o/o

97,89%
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A

A

A

A

A

A

A

A

B

B

A

A

A

B

A

B

B
B

3

B

I

B

B

A
B

3

B

B

4

B

B

2

B

B

3

B

B

B

3

B

B

B

3

B

B

B

2

B

B

3

B

B
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2,28
4,43

4,43
5,90

5,90

o.42
o,42
2,53
2,34
1,34
1,02
0,32
o,32
0,80
0,83
0,83
0,97
0,97
0,55
0,35
0,33
5,39
4,64
4,6{
3,01
3,66

3,66

8,97
8,97

8,83
8.83
2,93

7,37
1,85
r,85
2,30

2,30
4,31
2,55
7,34

1,37
1 ,'13

2,42
2.42
3,47
3,49
3,27
1,86
1,86
3,93
2,32

5,80
5,79

14,39
3,75
3,75
4,63
4,63
8,22

4.98

2,09
5,18
5,18
6,97
7,42
7,00
3,80
3,80

7,72
4,88

R$
R$
R$
RS

R$
R$
R$
R$
R$
R$
RS

R$
R$
R$
RS

RS

RS

R$
RS

R$
RS

R$
R$
R$
R$
RS

R$
R$
R$
R$
R$
R$
RS

RS

R$
RS

R$
R$
RS

R$
RS

RS

RS

R$
R$
R5
R$
R$
R$
R$
RS

RS

RS

R$
R$
RS

R$

R$
R$

o%
0%
0%
0%
0vø

0%
0%
00/o

0%
0%
o%
0a

0a/"

o%
o%
o%
o%

0%
o%
lvo
0%
0%
0%
0%
00/d

0To

0%

0%
o%
0%
o%

0%
0%
oo/o

0%
0%
0%
0ø/a
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o%
0%
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ovo

0%
0,/,
0%
0%
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RS 30.192,00
R$ 15.096,00
R$ 40.855,00
RS r37 289,00
R$ 87.142,00
R$ 38.467,00

R$ 12.930,00
R5 25.860.00

RS 14.110,00
R$ 32.880.00
RS 16 440.00
RS 't4.110.00

RS 28 220,00
RS 39.780,00
RS 21.060,00
RS 24.180,00
RS 70.898,00
R$ 89.368,00
RS 44 684,00
R$ 29.005,00
R$ 36.762,00
R$ 73.524,00
RS 231.395,00
R$ LSS3,00
R$ 172.668,00

R5 86.334,00
R$ 143.740,00
R5 71.870,00
R$ 292 930,00
RS 98 145,00
R$ 196.290,00
R$ 156.449,00
R$ 203.216,00
R5 620.508,00
RS 310.254,00

R$ 62.614,00
R$ 125.228,00
R$ 48.227.00
RS 61.584.00
R$ 119.91s,00
RS 56.566,00

R$ 113.132,00
RS 86 480,00

R$ 43.240,00
RS 193.367,00
R$ 54.573,00
RS 239 830,00

RS 163.828.00
RS 48.681.00
RS 44 484,00
RS 82 523,00

R$ 165.046,00
R$ 17't 942,00
R$ 180.850,00
RS 90.692,00

R$ 62 660,00
R$ 31.330,00

R$ 24s 183,00
RS 158.15e,00

30.192,00
15.096,00
40.855,00

137.289,00
87.142,00
38.467,00
12.930,00
25.860,00
14.1 10,00
32.880,00
16 440,00
't4.1 10,00
2A 220,00
39.780.00
21.060,00
24.180,00
70.898,00
89.368,00
44.684,00
29.005,00
36.762,00
73.524,00

231.395,00
9 993,00

172.668,00
E6.334,00

143.740,00
71.870,00

292.930,00
98 145,00

196 290,00
156 449,00
203.216,00
620.508,00
310.254,00

62.614,00
125.22A,O0
48 227,00
61 584,00

'1 19 915,00
56 566,00

1 1 3.1 32,00
86 480,00
43.240,00

193.367,00
54.573,00

239.830,00
163.828,00
48.681,00
44.484,00
42.523,OO

165.046,00
171.942,00
180.850.00

90.692,00
62.660,00
31.330,00

245.183,00
158.159,00
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BAND
BAND

BAND
BAND
BAND
EAND

CULTURA
CULTURA
CULTURA
CULTURA
CULTURA
CULTURA
CULTURA
GAZETA
GAZETA
GAZÉTA
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOEO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOAO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO

RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD

RECORD
RECORD
RECORD
RECORD

REDETV
REDÊTV
REDETV

SBT
s8T
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
saT

07.30
07 30
1 6r00
1 9:20
23 00
15r00

12:OO

12:00
1 8.30
17:00
1 7:00
1 8:00
1 8:00
18r00
1 9:00
21:0O
23 10

08:30
08.30
06:50
1 0:45
'10:45

20:00
04:00
00:1 5
00:1 5
13:25
13.25
20:30
17:55
17.55
1A:25

19:40
21:30
21 30

16:40
16 40
21t00
15:00

08:30
08:30
1 0:00
10:00
20:45
15:15
22145
20:00
23:OO

22:1o
16:30
16:30
15:00
18.30
'| 7:30
06:00
06:00
20:00

6Os

30s
30s
30s
60s
30s
30s

30s
60s
30s
30s
60s
60s
30s
30s
30s
60s
30s
30s
30s
60s
30s
30s
60s
30s
60s
30s
30s
3Os

60s

30s
30s
60s
30s
30s
60s

30s
6Os

30s
30s
60s
60s
30s

30s
6ûs
60s
30s
30s
30s
60s
30s
60s
30s
60s
30s
30s
30s

¡TIERCADO REDE PROGRAMAS

DO RATINHO

SILVIO SANIOS

KLEEER SHOW
DE RISCO

DA TARDE 1

RECORD INVE

ALERTA ED SB2

ESPORTIVA

AND ORDER
DA BAND

URGENTE

SAO PAULO
ESTADO

Ho6
lnic¡al

IMPACTO
IMPACTO

NOITE
TARDE 1

DE FAMILIA
DE FNILIA

AVENTURA
RECORD ESP NOT
BRASIL
BRASIL
EIV DIA
Ét\4 DtA

A PENAVER DE N

A PËNA VER DE N

JORNAL DA GAZETA

I\IESA REDONDA
ALTAS HORAS
BOIII DIA BRASIL
80t\4 DIA ERAStL

E DE CASA
ENCONTRO
ENCONfRO
FANTASTICO
HORA UM
JORNAL DA GLOEO
JORNAL DA GLOBO

JORNAL HOJE
JORNAL HOJE
JORNAL NACIONAL
I\4ALHACAO
MALHACAO
NOVELA ¡

NOVELA II

NOVELA III

NOVELA III

ECO DM
Êco D[¡

OE CAPA DM
TERRA VES
TERRA VES

DA TARDE
DA TARDE
OA fARDE

ERASIL
AMSIL

e
PREçO NEGOCIADO

R$
RS

R$
R$
R$
RS

R$
RS

R$
R$
RS

R$
RS

R5

RS

RS

RS

RS

R$
R$
R$

R$
R$
R$
RS

R$
R$
RS

R$
RS

R$

R$
R$
R$
RS

R$
RS

R$
R$
R$
RS

RS

R$
RS

R$
RS

R5
RS

R$

RS

R$
R$
R$
RS

RS

RS

R$
RS

90 576,00
30.1 92,00
40.855,00

137 289,00
a7 142,00

1'15.401,00
25.860,00
25.860,00
14.1't0,00
32 880,00
16.440,00
14 1 10,00
28.220,00
39.780,00
21.060,00
24't80,00
70.898,00
89.368,00
44.684,00
58.010,00
36.762,00
73 524,00

231 395,00

9.993,00
172 668,00

86.334,00
143 740,00

143.740,00
585.860,00

98 145,00
196 290,00
't56.449,00

203.216,00
620.508,00
310 254,00
62.614,00

125.228,O0
96 454,00
61 584,00

1 19.915,00
56.566,00

1 13.1 32,00
86.480,00
86.480,00

193.367,00
109 1 46,00
239.830,00

163 828,00
48.681,00
44.484,00
82.523,00

'r65.046,00

171 942,00
180.850,00
90.692,00

187.980,00
62.660,00

245 183,00
1 58.1 59,00

PREçO

9,10
9,10

7.34
7.34

1

0,82
0,82
4,98
4,59
2,54
2,O2

0,75
0,75
1,54
1.72
1,72
1,78
1.78
1,06

0,69
0,59

1

1

4.71

8,75
a,75

2
2

5
3
6
2
1

2
2
2
2
2

1

1

11

s
9

12

7

7
21

5
I
I
12

57
19
19

26
30
30
18

18
12
6
14

4
4

I
I
11

15

5

2

7
7
7

11

8

5
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PREçOPREçO
REDE PROGRAMAS

G)
I

sÁo
PAULO

ESTADO

BAND
BAND
BANO
BAND
BAND

CULTURA
CULTURA
GAZETA
GAZETA
GAZETA
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOEO
GLOBO
GLOBO
GLOAO
GLOAO
GLOEO

RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
REDETV
REDETV

SBT
SBT

SBT
S8T

BORA ERASIL
ERASIL URGEN-IE
LAWAND ORDER
I\4ÉLHOR DA TARDE
TERCEIRO TEMPO
JORML DA TARDE
I\4ATERIA DE CAPA DIVI

GAZETA ESPOR¡VA
JORNAI- DA GAZETA
I\4ESA REDONDA
BO¡¡ DIA BRASIL
ENCONIRO
FANTAST¡CO
HORA UÑ,I

JORML DA GLOBO
JORML HOJE
NOVELA I

NOVELA II

PRACATV2 EDICAO

VA,LE A PENA VER DE N
CINE AVENÌURA
CINE RECORD ESP NOT
FALA BRASIL
HOJE EM DIA
NOVELA 3
NOVELA DA TARDE 1

REPORTER RECORO INVE
A TARDE E SUA
OPERACAO DE RISCO
CASOS DE FAMILIA
ELIANA
NOVELA TARDE 1

PRIMEIRO IMPACTO
PROGRAT\44 Do RATINHO

07:30
16:00
23:00
15:00
18:00
12:0O

18;30
'18r00

19:00
21:0o
08:30
10i45
20:00
04:00
00:1 5
13:25
18:25
19:40
1 9:10
'16r40

15:00
22:45
08:30
10:00
20:45
15:15
22:45
15:00
22:10
16:30
15:00
17:30
06i00
22'.15

09:00
'18r50

23:45
1 6:00
20:00
12:45
1 9:00
1 9:00
20:00
23:00
09r30
12:OO

06:00
01:05
15:00
19:10
20r30
19r40
17:55
17:O0

00:30
10;00
1'1:45

21:30
'16:40

23:45
17:00
23:00
'17:30

1 9:00
18:30
10:30
23:15

30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
3ß
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
J6
30s
J6
30s
30s

30s
30s
30s
30s
30s
JUS

R$ '15.096,00

R$ 40.855,00
R$ 43.571,00
R$ 38.467,00
RS 73.r20,00
R$ 12.930,00
RS 14.110,00
RS 19.890,00
RS 21.060,00
R$ 24.180,00
R$ 44.684,00
RS 36.762,00
R$ 23'1.395,00
RS 9.993,00
R$ 86.334,00
R$ 71.870,00
RS 1s6.449,00
R$ 203.216,00
R$ 192.927,00
R$ 62.614,00
R$ 30.792,00
R$ 't 19.915,00
R$ 56.566,00
R$ 43 240.00
R$ 193.367,00
R$ s4.s73,00
RS 119.915,00
R$ 32 088,00
R$ 44.484,00
R$ 82.523,00
R$ 17'r.942,00
R$ 90.692,00
R$ 31 330,00
R$ 158 159.00

0o/o

0%
oo/o

0./o

0%
oo/o

0%
0lo
0./o

a%
00/o

o%
00/o

0%
o%
0%
0'/þ

o%
0%
00h

o%
0%
oaa

0%
0%
0%
oa/.

oa/þ

0%
0%
0%
ovo

0a/.

ooÁ

r5.096,00
40.855,00
43.571,00
38.467,00
73.120,00
12.930,00
14.1 10,00
'19.890,00

21.060,00
24.180,00
44.684,00
36.762,00

23'1 39s.00
9.993,00

86.334,00
71.870,00

156 449,00
203.216.00
192.927,OO

62.614,00
30.792,00

1 19.9't5,00
56.566,00
43.240.00

I 93.367,00
54.573,00

1 19.915,00
32.088,00
44.484,00
82.523,00

1 71.942,00
90.692.00
31 330.00

158.159,00

R$
R$
R$
RS

R$
R$
R$
RS

R$
RS

R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
RS

RS

R$
RS

R$
R$
R$
R$
R$
RS

R$
R$
R$
R$
RS

R$
R$

3-707..t 0s.00RS

30.192.00
81.7'10,00
43.571.00
38.467.00
73.'120.00
25.860,00
14.1 10.00
19.890.00
42.120,00
24.180.00
44.684,00
73.524.O0

231.395,00
29.979.00

172.668.00
143.740,00
312.898.00
406.432,00
385.854,00
62.614.00
30.792,00

1 19.915,00
56.566,00
86.480,00

1 93.367,00
54.573,00

1'19.915,00
64.176.00
44¿U.O0

165.046,00
171.942,00
90.692,00
93.990,00

158.',t59,00

R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
RS

R$
R$
R$
RS

R5
RS

RS

RS

R$
RS

RS

R$
R$
R$
R$
RS

R$
R$
R5
RS

R$
R$
R$

o,82
4,98
2,54
2,O2

2,49
0,75
1,54
1,06
0,69
0,59
9,10
7,34

20.79
4,71
8,75
11,5€
20,85
25,62
23,52
14,24
5,79
14,39
3,75
4,63
8,22

1 4,56
2,U
2,09
5,18
6,97
7,00
3,80
4.88

¡Ã

391

2
10
3

2
2
2
2
1

1

1

15
21

14

18

42
51

47
18

6
14
4
I
I
5

15
4
2
10
7
7

11

5

0,42
2,53
1,34
1,O2

1,21

0,32
0,80
0,55
0,35
0,33
4,64
3,66
10,97
2,28
4,43
5,90
10,25
12,93
11,8?
8,83

7,37
1,85
2,30
4,31
2,55
7.U
1,00
1,13
2,42
3,47
3,27
1,86
2,32

ls5

1

5

1

1
,|
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1

1

0
5
7

1l
7

21

26
24
I
3
7

2
5

4
3

7

2
1

5

3

3

6
2
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BND
BND
BND
BND
gN0

CULTURA

CULTURA
GAZETA

GAZETA
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOEO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO

RECORD
RECORD
RECORD

RECORD
RECORD
RÉCORD
REDEW
REOEW

S8T
S8T
SBT
SBT
SBT

BORA BMSIL
BRASIL URGENTE

HW ND OROER

MÊLHOR DATARDE
TERCEIRO IEMPO
JORW DAfÆDE
MTERIA DE CÆA DM

GAZETA ESPORTIVA

07 30
16m
23æ
15æ
18 00
12û
18 30
18 00
l9 00
08 30
10 45
10m
20m
&m
æ15
13 25
1A 25
1g 40
19 10
16 40
22 45
08 30
10m
20 45
15 15

22 45
15m
22 10

16 30
15æ
17 30
6m
22 15

æ00
18 50
23 45
16m
20m
12 45
19m
19m
æm
09 30
12 00
12 30
22 25
6m
01 05
15m
19 10

20 30
19 40
17 55
00 30
10æ
11 45
21 30
16 40
23 45
17m
23m
17 30
19m
18 30
10 30

23 15

3ft
3ß
3b
30s
3æ

30s
3G
3ß
3ß
3ß
3G
3G
3G
3ß
3ß
30s
3G
30s
3ß
3ß
3ß
3ft
3ß
3G
3h
3ß
3h
3h
3ß
3ß
3ß

IORNA DAGAZÊTA

sÂo

ESTM

BOM DA AMSIL
ÊNCONTRO
ESPORE ESPETACUÆ
FNtÆTrCO
HOM UM

JORNA DAGLOBO
JORW HOJE

NOVEU I

NOVEú II

PMCAW 2 ÊDICAO

VAE APEMVÊR OE N

CINE RECORO ESP NOT

FM EMSIL
HOJE EM OIA

NOVEú 3

NOVEú DATAROE 1

REPORfER RECORO INVE

ATÆDÊ E SUA

OPERACAO DE RISCO

CASOS DE FNILIA
ELIM
JOWß TARDE 1

IRIMEIRO IMPACTO

'ROGRMDO RATINHO

r DE INSERCöES

RÉOE pRoGwÆ Ho6
lnldãl

Hoß
Fln¡l

Paçâ

15 0S 00
40 855 00
43 571 00
38 467,00
73 120,00

12 930,00
14 110,00
19 8S,00
21 m0,00
44 69,00
36 762,00
69 298,00

231 395,00
I 993,00

86 33,00
71 870 00

156 449,00
203 216,00
152 927,OO

62 614,00
1 19 S15,00
56ffi00
43 240,00

193 57,00
54 573 00

119 S15,00

32 08€ 00
44 AU,OO

€2 523 00
171U2,OO
90 692,00
31 330,00

158 159,00

15 o$,m
40 855,m
43 511,æ
38 467,m
73 120,ñ
12 930,m
14 110,m
19 990,00
21 060,00
4 æ4,00
s 762,00
69 298,m

23r 395,æ
9S3m

6334m
71 870,6

1S 449,m
203 216,m
192 927 ú
æ 614,00

11S 915 æ
ss6m
43 240 @

193 57,m
54 573 m

119 915 00
32 088.00
44 484 6
825æm

171 942,00

90692,m
31 330,m

158 159,00

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

R$

R$
R$
R$
RS

R$
RS

RS

R$
RS

R$
RS

R$
R9
RS

RS

R5
RS

RS

RS

RS

RS

RS

R9
R5

RS
RS
R$

R$
RS

R$

RS

R$

RS
R$
RS
R$
RS

RS
R$
R$
R$
RS

R6

R$
RS

R6
R5
RS

RS

R$
R$
R9
RS
R5
R$
RS

RS

?,28
4,43

5,90

o,42
253
1U
102
1,21

0,32
0,80

0,55
0,35
4,9
3.6
4,S

8,83
7,37
185
230
431
255
7U
1m
113
2,42
3,47
3,27
1.S
2.32

õ-
{.

-o
-o
-lut

Èã

ô-{?r5!9o6'll
!
L
o
f

)
oxo
(Jt

I

-l

q)
oo
=9t

o(n
c
3
o
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E
ao(o
0)
3
0)

'c)0)¡
o
I

Ø
ß)ro
-u
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o
m
Ø
0)o
o

I

(n
o+o
3u-o
N)
I

3,75
4,63
8,22
5,25

2,O4

2,09
5,18
6,97
7,æ
380
4ffi

o)
N)

<a

ll{s PREçO NEGOCIADO

RS

RS

R9
R$
RS

R6
RS

R5
R5
RS

RS

R$
RS

RS

RS

RS

RS

R$
RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

R$
RS

R$
R$
RS

45 288,00
40 855,m
43 571,m
38 467,m
73 120,N
12 930,m
14 110,00
19 8S,00
21 m,æ
44 684 m
s762m
69 298,m

231 395 00

19 9m,00
172 ffi,OO
143 740,OO

312 898,00
4m 432,00
192 927,O0
125 228,OO

119 915,00
s 5s,m
43 240,m

193 S7,æ
g 573,00

119 915,00
& 176,m
44 4&,00
82 5æ,m

171 942,æ
90 692,00
93 9m,m

158 159,00

a¡s¡5lm

PREçO NEGOCIADO
-- --rorÂL --

0,82
4,98
2,il
2,O2
2,45
075
1g
16
069
910
7,U
8,&

20 79

4,71
8,75

11S
20 85
25æ

2
5
3
2
2
1

2
1

1

I
1
9

21

9
18
23
42
51

24
s
14

4
5

8
5
15

2
5
7
7
11

5

1

3
1

1

1

0
1
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4
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5
I
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26
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2
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I
2
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3
6
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CIDADE NOME FANIASIA

A+ MORÂDA94.9 FM

EDUCADORA FM

CLUBE AM

O¡FUSORA F¡/l

TRI FM

DrÁRro FM

óTTMAFM

101 FM

CRUZEIRO FM

JORNÂT AM

INTÊRSOM FM

HERTZ FM

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

6H00 - 19Hæ

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

mH00 - 1gHm

FAXA HORÁilA PEçA

06H00 - 19H00
06H00 - 19H00

sæt 30
T6temunhal 30

06H00 - 19H00
06H00 - 19H00

Spol 30"
T6temunhal 30'

06H00 - 19H00
06H00 - 19H00

sæt 30'
T6leñunhâl 30

06H00 - 19H00
06H00 - 19Hm

Spol 30'
T6temunhâl 30'

06H00 - 19H00
06H00 - 19H00

Sæt 30'
l€temunhal 30"

SÞr 30'

Spot 30"

Sæt 30'

Sæt 30'

Spol 3û'

Sæt 30'

Sæt 30"

spor 30"

Sæt 30

sæt 30'

SÞol 30'

Sæt 30'

Sæt 30"

RS
R$

RS
RS

R5
R$

2 405,æ
4 810,00

2 283,OO
4.566,00

3 900,00
7 800,00

R$ 4.3€4.00
RS I 768.00

R$ 2 {64,00
RS 4 928.00

RS 735,17

R6 307.00

R$ 972,00

RS 27,76

RS 375.00

R$ 246,00

RS 330.00

RS 'l78.OO

R$ 255.00

R$ 430.00

RS 164,00

R$ 389,40

R$ 658.85

úÂ
trÀ

MO
0%

0%
o%

0%
0%

o%
0%

0%

0%

0Á

0%

Wn

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

r
NEO

R$ 2405,00
R$ 4 810,00

R$ 2283.00
R$ 4 566.00

R9 3900,00
R$ 7800.00

R$ 4.384.00
R$ I 7æ.00

R$ 2464,00
RS 4 928,00

R$

RS

RS

R$

RS

RS

RS

RS

RS

R$

R$

RS

R$

735.17

307,00

972.OO

227,76

375,00

246.00

330,00

178,00

255.00

430,00

164,00

389.40

658.85

PRËçO NEGOCIADO

R5 192400,00
RS 144 300,00

R9 182 640.00
R$ 136980.00

RS 312000,00
RS 234 000,00

RS
R$

R$
RS

350 720.00
æ3 ø0.00

197 120.00
147 UO,Oo

R9 4 110.20

R$ 18 420,00

R5 s8 3æ.00

RS 13 665,60

RS 22 500.00

RS 14 7æ.00

RS 19 800,00

R$ 10680,m

RS 15 300.00

R$ 25 800.00

R$ I 840,00

RS 233dt,00

RS 39 531,00

R$ 1940000
RS 1?31m00

RS
R$

R6
RS

1 82 &10,00
164 376,00

312000,00
240450,00

RS 350720.m
RS 315&8 m

RS 197 120.00
RS 177 408.00

R$ 44 110,20

R$ 18 420,00

R$ 58 320,00

RS 13 665,60

RS 22 500.00

RS 14 760.00

RS 19 800.00

R$ 10 680,00

R$ 15 300.00

RS 25 800,00

R5 I 840.00

R$ æ3Ar.00

RS 39 531.00
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MORADA94,9 FI/l

PIRACICABA

sANlos

EOUCADORA FM

CLUBE AM

DIFUSORA FI\,I

FM

JOSE OO RIO PRETO

JOSE DOS CAMPOS

PRUDENTE 01 FM

cÆLos FM

HERTZ FM

SAO PAULO

SÃO PAULO

SÃO PAULO

SÃO PAULO

SÃo PAULo

I
CAFITÂL

CIDADE

BND F¡¡

JOVEM PAN FI/l

TRANSCONTINENTAL

NOME FAi,¡TASIA

06H00 - t9H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - 't9H00

06H00 - 19H00

06H00, r9H00

06H00, 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - r9H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

Spot 30"

Spol 30"

Spot 30"

Spol 30"

Spot 30'

Spot 30"

Spot 30"

Spot 30"

Spol 30"

Spot 30"

Spot 30"

Spot 30"

Spot 30"

06H00 - r9H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

06H00 - 19H00

FAXA XORAruA

Spot 30"

Spot 30'

Spol 30"

Spot 30"

Spol 30"

PEgA

R$ 2.405,00

R$ 2.283,00

R$ 3.900.00

R$ 4.384,00

RS 2.464,00

R$ 735,r7

R9 307,00

RS 972,00

RS 227,76

RS 375.00

R$ 246,00

RS 330.00

R$ 178.00

R$ 255,00

RS 430,00

R$ 164,00

R$ 389,40

R$ 658,85

0%

0Þ/o

o%

îVo

o%

0%

o%

0%

0%

0%

0%

o%

0v.

0./"

o%

0%

0%

ooÂ

x
NEG

R$ 2.405,00

R$ 2.283,00

R$ 3.900,00

R$ 4.384.00

R$ 2.464.00

R$ 735,'t 7

R$ 307,00

RS 972,00

RS 27,76

RS 375,00

RS 246,00

RS 330.00

R5 178,00

R$ 255.00

R$ 430,00

R5 164,00

R$ 389.40

R$ 658,85

PREçO NÊG()cIADO

R$ r08.225,00

R$ 102.735,00

R$ 175.500,00

R6 197.280,00

R$ 110.880,00

R$ 33.082,65

R$ 13.815,00

R$ 43.740,00

RS 10.249,20

R$ 16.875.00

R$ 11.070,00

R$ 14.850.00

R$ 8.010.00

R$ 11.475.00

R$ 19 350,00

R$ 7.380,00

R$ 17.523,00

R$ 29.648.25

R5 108.225,00

R$ r02.735,00

R$ 175.500,00

RS 197.280,00

R$ 110.880.00

R$ 33.082,65

R$ 13.815,00

R$ 43.740,00

RS 10.249,20

R$ 16.875,00

R$ t1.070,00

RS 14.850,00

R$ 8.0r0,00

R$ r1.475,00

R$ 19.350,00

R$ 7.380,00

R$ 17.523,00

RS 29.648,25
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PIRACICABA

SANTOS

SÀO JOSE OO RIO PRETO

sÀo JosÉ Dos cAMPos

PRESIOENTE PRUDENTE

SOROCABA

BARRETOS

sÃo cARLos

:RANCA

SÃO PAULO

SÃO PAULO

SÃO PAULO

SAO PAULO

SÃO PAULO

A+ MOR,ADA 94,9 FM

NATIVA FM

EDUCADORA FM

CLUBEAM

DIFUSORA FM

'RI 
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DI-ARIO FM

ÖTIMAFM

101 FM
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JORML AM
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BAND FM

Mf¡VA FM

ALPHA FM

JOVËM PAN FM
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R$ 2.405,00

R$ 2.263.00

R$ 3.900,00

R$ 4.384.00

R$ 2.164.00

R$ 735,17

RS 307.00

R$ 972.00

R5 ?27,76

R$ 37s.00

R$ 246,00

R$ 330,00

R$ r78.00

RS 255.00

RS 430,00

R$ 164,00

RS 389,40

R$ 65E.85

0%

0'/þ

o%

0r/o

o%

0%

0'/o

0%

o%

o%

o%

0v.

0%

0%

o%

o%

o%

o%

R$ 2.40s.00

R$ 2.283.00

R$ 3.900,00

R$ 4.384.00

R$ 2.464.00

R$ 735,17

R$ 307.00

R$ 972.00

R$ 227.76

R$ 375.00

R$ 246,00

R$ 330,00

R$ 178,00

RS 255,00

R$ 430.00

R$ 164,00

R$ 389.40

R$ 658,8s

R$ 86,580.00

R$ 82.r88.00

R$ 140.400,00

R$ 157.824.00

R$ 88.704,00

R$ 26.466,12

R$ 11.052.00

R$ 34.992,00

R$ 8.199.36

R$ i3.500.00

R$ 8.856,00

R$ r1.880.00

RS 6.108.00

R$ 9.180,q)

RS 15.480.q)

R$ 5.9ø,00

RS r4.0r8,40

R$ 23.7'8,60

R$ 86.580.00

R$ 82.188.00

R$ 140.400.00

R$ 157.824.00

R$ 88.704.00

RS 26.466,12

RS 1 1.0s2,00

R$ 34.992.00

R$ 8.199,36

R$ 13.500.00

RS 8.856.00

R$ '11.880.00

RS 6.408,00

R$ 9.180,00

RS 15.480,00

RS 5.904,00

R$ 14.018.40

RS 23.718.60
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SÂO PAULO

SAO PAULO

SÃO PAULO

SÃO PAULO

CIDADE

JC DECAUX

ÓÏMA

ELETRO¡/lf DIA

ELETROMIDA

EMPRESA

¡/1UB Relógro de Rua

IVILJB Abr¡qo de ôn¡bus

Edific¡os Comerc¡a¡s

Edifíc¡os Res¡denc¡ais

PEçA

SÃO PAULO

SÃo PAULo

SAO PAULO

SÃO PAULO

CIDADE

JC DECAUX

öTrMA

ELEIROMíDIA

ELETROMIDß

EMPRESA

MUB Relógio de Rua

MUB Abriqo de ônibus

Edificios Comerciais

Edifícios Residencie¡s

PEçA

CIDADE

SÃO PAULO

SAO PAULO

SÃO PAULO

SAO PAULO

EMPRESA

JC DECAUX

óTrMA

ELETROMIDIA

ELETRO¡¡iDIA

PEçA

MUB Relóqro de Rua

MUB Abriqo de ônibus

Edificios Comerciars

Ed¡ficros Residenciais
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300

1500

700

tNs.

R$ 3.400.00

RS 2.470,00

R$ 206,00

R$ 154,00

FrcVU
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oo/o

oo/a

0%

%NEG

RS 3.400,00

R$ 2.470,00

R$ 206,00

R$ 154,00

PREçO NEGOCIADO

R$ 1.020.000,00

RS 741.000,00

R$ 309 000.00

R$ 107.800,00

300

300

1 000

500

tNs.

R$ 3.400.00

R$ 2.470,00

R$ 206,00

R$ 154,00

FRrçO
fÂtrFt Â

Oo/o

ovo

Oo/o

0%

%NEG

R9 3.400,00

R$ 2 470,00

R$ 206,00

RS 154,00

PREçO NEGOCIADO

R$ 1.020.000,00

R$ 741.000,00

RS 206000,00

R$ 77.000.00

vEru.

R$ 3.400.00

R$ 2.470,00

R$ 206,00

R$ 154,00

r&ç9
TÀBFI A %NEG

0%

Oo/o

Oô/o

Oo/o

- uNil.

RS 3.400,00

R$ 2.470.00

R$ 206,00

R$ 154,00

PREçO NEGOCIADO

IOIAL

R$ 680.000.00

RS 494.000,00

R$ 20.600,00

R$ 77.000,00
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lew'lqrq\TBWA

Anexo 15 - Detalhamento do consumo de mídia

tL,7yo

t07
85,60/o

34,7%

100

The Disruption"
Compony

9,L2%

-- -,19s -,1

74,4yo

94

86,zyo

99

59,Ùyo

L03

83,4yo

100

72,9%

98
- -..- l

69,4%

58,6yo

100

27,2Yo

100

Fonte: lbope Kantar Media I MW Media Workstation Telereport I Banco: RM São Paulo I

Período de audiência: Choices4 (TGl) I BR TG 2020 (2019 1s + 2019 2s) | Segmentação:
ambos ABCDE 18+ I Total Pessoas.

ww lewlaratbwa com br
RUAEUGENIODEIVlEDEIROS,3O3-130e140ANDARES\PINHEIROS\CEPO5425.OOO\SÃOPAULO\SP\'55113058-3500
SCNQD 02, BLOCOA. SALAlOOl \ED CORPORATEFìNANCIALCENTER\ASANORTE\cEP70712.9oo\BRASiLIA\DF\+5561 4501.5¿oo
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lew'lorq\TBWA
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TERMO DE ENCERRAMENTO

A Lew'Lara\TBWA Publicidade Propaganda Ltda., inscrita no CNPJ n.o 09.251.692/0001-

15, declara que o lnvólucro n.o 2 - Proposta Técnica - Plano de Comunicaçäo Publicitária

(Via ldentificada), referente à sua participaçäo no Edital de Concorrência nP 0112021,

contém 43 (quarenta e três) folhas numeradas, sequencialmente, de 1 a 43.

Säo Paulo, 12 de março de 2A21

Abgail Xavier dos Santos
Gerente Financeiro

RG no 36.031 .141-6 SSP/SP
CPF no 678.650.205-97

Lew'Lara\TBWA Publicidade Propaganda Ltda
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