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RACTOCíNtO BÁStCO

O dia 17 dejaneiro de2021entrou pan a história da saúde pública brasileira. Naquela data,
o Governo de Säo Paulo deu início à imunizaçäo em massa contra a covid-19, a
devastadora pandemia que atingiu mais de 11 milhões de pessoas no país e ceifou 268 mil
vidas, conforme dados de 9 de março. O coronavírus trouxe prejuízos incalculáveis à
economia e exigiu a mudança de hábitos e comportamentos de toda a sociedade. Na
memória coletiva nacional, está registrada indelevelmente a imagem do exato momento em
que a enfermeira Mônica Calazans, de 54 anos, recebia a primeira dose de vacina aplicada
em território nacional.

Esse avanço só foi possível graças ao acerto das políticas públicas conduzidas com
tenacidade pela administração estadual, mediante adoção de medidas fundamentadas na
ciência e na medicina, bem como por meio de gestão baseada no planejamento e na
comprovada capacidade de execução. O resultado é ainda mais relevante por ter ocorrido
em panorama severamente contaminado pelo negacionismo diante da gravidade da
situação, pela mentira sistemática, pelo esforço de politização e ideologização do tema,
sem falar do improviso estabanado nas ações - um conjunto que evidenciou completa
irresponsabilidade no enfrentamento da mais avassaladora crise sanitária do país em 100
anos. O papel de liderança nacional, exercido pelo Governo de São Paulo na busca e na
entrega de soluções para a vacinação em massa, é amplamente reconhecido em todas as
regiões do país pela população, pelos profissionais da saúde, governadores, prefeitos e
outras autoridades - todos ansiosos em ter acesso ao imunizante produzido pelo lnstituto
Butantan com insumos importados da China.

São Paulo tem feito, desde o início de 2019, seguidos contrapontos ao governo federal.
Quando ele prometeu mudar a embaixada em lsrael para Jerusalém, São Paulo contrastou
anunciando um escritório de negócios em Taiwan. Esse contraste, que vem desde então,
teve seu ápice com os comportamentos opostos dos dois governos durante a pandemia.
Vale citar o Produto lnterno Bruto (PlB), cujo resultado também expressa nítida diferença:
o do estado de São Paulo teve crescimento de 0,4o/o, em2020, ao passo que houve retração
no Brasil de 4,1Yo.

O início da imunização em massa deve ser entendido como um novo cenário, na medida
em que colocou o combate ao coronavírus em patamar mais promissor no Brasil e no
mundo todo. Há um antes e um depois da vacina - que permite expandir a tarefa de salvar
vidas e enxergar no horizonte uma retomada perene da economia e de outras atividades.
lsso exige um reposicionamento das políticas públicas, aí incluídos os esforços de
comunicação, ainda mais cruciais em tempos como os que estamos vivendo.
Desenvolvidos em tempo recorde, os diferentes tipos de vacina trouxeram mais esperança
de controle, mas por si só não representam o fim da pandemia. A comunidade científica e
as autoridades sanitárias de respeito convergem para o alerta segundo o qualas mudanças
de hábito de um ano para cá continuam sendo mandatórias e ainda prevaleceräo por um
bom tempo, enquanto durar a pandemia. Manter o distanciamento social, usar máscaras e
higienizar as mãos com álcool estão entre elas. Para refotçar a manutenção dessa
imprescindível mudança de hábitos, o Governo de Säo Paulo conta com a própria e
bem-sucedida experiência, conforme resumido na "Mensagem Anual" enviada pelo
governador João Doria à Assembleia Legislativa, em 1o de fevereiro de 2021. Logo no
começo da pandemia, em março de 2020, a gestão estadual determino
cinemas, teatros, museus, bibliotecas, parques, postos de Poupatempo
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municípios paulistas foram colocados em quarentena, restringindo-se a mobilidade das
pessoas. Segundo especialistas, a etapa mais restritiva, de março a maio, deu contribuição
fundamental para salvar pelo menos 65 mil vidas e evitar que um milhão de pessoas se
vissem infectadas pelo coronavírus no estado. A obrigatoriedade do uso de máscaras em
todos os locais de acesso público ocorreu tão logo houve a recomendação formal da
Organizaçäo Mundial da Saúde (OMS).

A essas açöes somaram-se outras também de grande impacto. Somente até julho de 2020,
o investimento no combate à pandemia havia chegado a R$ 4,9 bilhÕes, dos quais R$ 2,7
bilhões em recursos estaduais e o restante via prefeituras. O volume permitiu mais do que
dobrar o número de leitos de UTI em tempo recorde. Houve compra de mais de quatro mil
respiradores pulmonares para pacientes graves, além de 57,4 milhões de equipamentos de
proteção individual (EPl) e insumos. Sete novos hospitais foram abertos. Contrataram-se
6.300 profissionais de saúde, entre médicos, enfermeiros, técnicos de enfermagem e
fisioterapeutas. Nenhum paciente moderado ou grave de covid-19 ficou sem tratamento.
Conquistar a vacina demandou muito esforço, mas deve ser compreendido nesse contexto
maior da atitude firme de combate ao coronavírus. Daí a correta abordagem da
comunicação, quando cunhou o imunizante como a "A Vacina do Brasil" ou "Vacina do
Butantan", neste caso associando-a ao tradicional instituto que é sinônimo de vanguarda
na ciência, com seus 119 anos de atuação. Parte significativa do que se produz em Säo
Paulo segue para o restante do país.

Essa sucessão de ações positivas da gestäo estadual no enfrentamento da covid-19 contou
com suporte decisivo da comunicação oficial, mediante informação qualificada e
transparência. O diagnóstico das necessidades de comunicaçäo publicitária do Governo de
Säo Paulo aponta, entretanto, para a imposição da continuidade e da intensificação das
campanhas até aqui desenvolvidas. Tome-se por exemplo o uso de máscara. Pesquisa
Datafolha indicou que, embora 92o/o dos entrevistados afirmem usar a proteção facial
quando estão fora de casa, nada menos que 48% dizem que nem sempre veem as outras
pessoas fazendo o mesmo. Outro exemplo é a realização de aglomerações em festas e
baladas, sobretudo de jovens, noticiadas com frequência pela mídia. Assim, cumpre
reforçar os comandos para a observância dos novos hábitos de prevenção, em particular
agora no momento em que há recrudescimento incontestável da doença. Além disso, é
amplamente reconhecido o papel que a comunicaçäo pode e deve ter ao ajudar a
administração pública a esclarecer e explicar medidas, contribuindo para aliviar tensões,
como no caso das mudanças das regras de cobrança do lmposto sobre Circulação de
Mercadorias e Serviços (ICMS), alvo de críticas.

No nosso entendimento para a comunicação publicitária, a vacina desempenha um papel
importante. Colocar o foco na vacina não significa embarcar numa disputa fútil ou partidária
pelo pioneirismo, mas demonstra, antes de mais nada, que o estado de São Paulo se
mantém fiel à sua responsabilidade solidária para com os destinos do Brasil e dos
brasileiros, como o fez - e continuará fazendo. Vale lembrar um pouco da história. Säo
Paulo, como estado líder da federaçäo, sempre teve suas próprias estruturas de pesquisa
e desenvolvimento na saúde e em outras áreas. O estado tem três instituições públicas de
ensino superior, sendo a Universidade de Säo Paulo (USP) contemporânea das primeiras
federais, do Rio e Bahia. São Paulo criou o lnstituto Butantan, um ano após o nascimento
da Fiocruz. Hoje, seja nas universidades, no Butantan ou em outras unidades estaduais de
pesquisa, São Paulo rivaliza e contribui tanto quanto aárea federal na produçäo científica.
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O trabalho do Governo do Estado agora, na pandemia, honra essa trad
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Desse papel nacional, os paulistas têm orgulho mais do que justificado, um sentimento que
favorece a sua identidade como unidade da federação, a coesão, a mobilização e o
engajamento nas horas difíceis. É o que acontece, agora mais uma vez, quando os
paulistas se perfilam com a prioridade máxima de proteger a saúde de todos e salvar vidas,
em particular daqueles mais vulneráveis. Os resultados podem ser traduzidos em números.
De acordo com notícia do Portaldo Governo de São Paulo, publicada em B de março último,
o lnstituto Butantan já havia entregue 16,'1 milhões de doses de vacinas para a imunização
dos brasileiros até então; e, até o final de março, seriam 21 milhões de doses, 17o/o a mais
do que o previsto inicialmente. Era responsável, entäo, pelo fornecimento de grande parte
de todas as vacinas usadas na rede pública do país. Criou-se uma força-tarefa para
acelerar o abastecimento nacional, tendo a fábrica na capital paulista dobrado o total de
funcionários do setor de envase de 150 para 300 profissionais. Segundo a previsäo oficial,
o instituto trabalhava com a meta de 100 milhÕes de vacinas produzidas em Säo Paulo para
todo o Brasil até agosto.

Há uma nítida percepção nacional da liderança de São Paulo na luta contra a covid-19,
segundo pesquisa do lnstituto Datafolha, realizada em 20 e 21de janeiro de 2021 em todo
o país. Em pergunta estimulada sobre quem está fazendo mais pelo Brasil no combate ao
coronavírus, 460/o dos entrevistados responderam que é o governador João Doria, contra
28o/o de atribuição ao presidente Jair Bolsonaro. Em visão complementar, enquete do
instituto PoderData, ligado ao portal Poder360, feita entre 18 e 20 de janeiro de 2021,
revelou que nada menos que 78o/o dos brasileiros manifestaram intenção de tomar alguma
das vacinas existentes contra a covid-19. A enorme proporção evidencia aderência firme à
perspectiva da imunização, sobretudo quando comparada a falsas soluções, como o
tratamento com cloroquina, sem qualquer eficácia comprovada, embora muito presente no
discurso das autoridades federais.

Desde que se instalou, a pandemia tem impacto quase onipresente, ao levar tantas vidas
entre familiares, amigos ou colegas de trabalho, ao mesmo tempo em que corrói a
capacidade de subsistência das pessoas e compromete a economia em seu conjunto.
Trouxe também o chamado "novo normal", mudanças no comportamento que tenderäo a
permanecer em alguma escala, conforme preveem muitos estudiosos, tais como a adoçäo
do home office, a aceleração do comércio eletrônico, o avanço da transformação digital nas
empresas, a troca do emprego pelo empreendedorismo, a redução do desperdício e a
adesäo a um tipo de consumo mais consciente.

Entretanto, será em vão pensar no futuro, se não formos capazes de manter e expandir as
mudanças de hábito exigidas para derrotar o inimigo invisível do presente: o coronavírus,
que continua a assombrar os lares, os ambientes de trabalho, o transporte coletivo, as
escolas, os restaurantes, os locais de lazer ou de culto religioso. Em g de março de2021,
o estado registrava o trágico número de 2,11 milhÕes de casos e 61,5 mil óbitos por
coronavírus. Para isso, a estratégia continua a ser aquela definida pela ciência e pelas
políticas públicas responsáveis, adotadas com determinação pelo Governo de São Paulo:
vacina já e obediência rigorosa às regras de distanciamento social, uso de máscara e
higienizaçäo frequente, entre outras. A superação depende tanto do poder público quanto
do comprometimento de cada um com essas diretrizes.

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(.

(
(

(
(. Ø4
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ESTRATÉGrA DE COMUNTCAçAO pUBL|CITARIA

A presente licitação propöe para o exercício criativo o tema dos novos hábitos decorrentes
da pandemia da covid-19 - a mais devastadora doença em todo o planeta no período de
um século, com sua trágica contagem de mortos, hospitalizados e atingidos, sem falar no
impacto negativo sobre a economia, o emprego e áreas como educaçäo.

De todas as frentes de atuaçäo governamental, o setor de saúde é o que mais exige o uso
da comunicação de utilidade pública, capaz ao mesmo tempo de informar e mobilizar a
população em iniciativas de prevenção, tratamento e imunização contra doenças.
Historicamente, o Brasil conquistou, ao longo de décadas, o reconhecimento internacional
pelo sucesso de programas de largo alcance e resultados comprovados. As ações contra
a aids colocaram o país na vanguarda do enfrentamento dessa enfermidade em escala
planetária, com ajuda fundamental de campanhas publicitárias criativas e corajosas. O
combate à poliomielite viabilizou uma logística até então sem precedentes no mundo para
vacinação em massa, rápida e eficiente, liderada pelo simpático personagem Zé Gotinha,
onipresente na TV e inesquecível para seguidas geraçöes que receberam as doses. A
radicalcontençäo do uso de cigarros em ambientes públicos nasceu de um ousado conjunto
de anúncios, antes mesmo de existir uma política oficialantitabagista de largo alcance. Para
enfrentar o câncer de mama e de colo do útero, incontáveis prédios nas grandes cidades
colorem suas fachadas na propagaçäo do Outubro Rosa anualmente. São exemplos
notáveis de como saúde pública e comunicação de massa andam de braços dados.

Mais do que nunca, a comunicação está agora sendo convocada para exercer papel
semelhante. No Raciocínio Básico, mostramos que o Governo de São Paulo teve uma ação
firme no combate ao coronavírus desde sua chegada há pouco mais de um ano.

Para o exercício criativo da atual concorrência, sobre os novos hábitos sanitários, na
medida em que o Briefing deixa em aberto o caminho a ser tomado, propomos aqui o
seguinte ponto de partida: o início da vacinação em 17 dejaneiro de 2021trouxe um novo
desafio de comunicação, agravado pelo recrudescimento simultâneo da pandemia em todo
o território nacional. Assim, o objetivo de comunicação da nossa campanha publicitária
consiste em mostrar à população que a adoção dos novos hábitos introduzidos pela
pandemia deve continuar a ser seguida com rigor, em particular evitar aglomeraçöes,
manter distanciamento social, usar máscara em locais públicos e higienizar as mãos com
frequência. A chegada da vacina representa um avanço de grande alcance e é a esperança
paraa população, mas ainda näo significa a derrota iminente da covid-19. Mesmo com o
avanço da imunização, a redução expressiva da doença ainda levará meses. Ela é, sim,
uma certeza que se impõe, mas num ambiente ainda de muitas dúvidas, que só o tempo
poderá dirimir. Daí a necessidade de que todos redobrem seus esforços para a manutenção
dos novos hábitos. Ao mesmo tempo, o caminho aqui proposto enfatiza a importância do
papel do Governo de Säo Paulo em liderar a guerra contra o coronavírus - um fator
relevante de recuperação da identidade dos paulistas, de agregação, motivação e
enga nto da população. Fiel a essa linha, o conceito da campanha é

O conceito se dese com o emprego da noção de "arregaçar as mangas", expressão
popular que remete à ação de trabalhar duro para resolver um problema, agora com duplo
sentido - quando se soma o de levantar as mangas da camisa para receber a picada da
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vacina. Em Säo Paulo, sempre se trabalhou muito, uma marca essencial da imagem
nacional que os paulistas adquiriram, literalmente com muito suor, há muito tempo. A
analogia está resumida, por exemplo, no título de uma das peças: "Para combater a
pandemia, o Governo de São Paulo arregaçou as mangas. Agora, é sua vez".

Para atingir o objetivo de comunicaçäo formulado, a Estratégia de Comunicação Publicitária
reúne um conjunto consistente de peças online e offline, dentre as quais dez se apresentam
corporificadas. Estäo contempladas plataformas diversas, que desempenham papéis
específicos e trabalham em sinergia para propagar e sedimentar as mensagens-chave. A
programação da veiculação garante efetiva cobertura territorial no estado. Considerando-se
o público-alvo da campanha, o target é AS, acima de 18 anos, de todas as classes sociais.
As praças incluem todos os 645 municípios do estado, com capital e interior. A veiculação
ocorrerá durante três meses, de 1o de maio a 31 de julho de 2021. Numa visäo de conjunto,
estaremos com TV aberta, TV paga, rádio capital e interior, jornal, revista, mídia exterior
(MUB, painel aeroporto, busdoor - capital e interior), adesivamento de portas das
plataformas das estações do metrô, big painel na estação Brás da CPTM, telas digitais do
metrô, trens da CPTM e elevadores residenciais e comerciais. De não mídia, teremos
descanso de tela, email marketing e hotsite sugerido.

O imperativo de seguir os novos hábitos de prevenção, baseados nas recomendações
mundialmente aceitas, domina toda a campanha - no texto, nas imagens e na intensidade
das trilhas. Uma série de quatro ícones em várias peças destaca o call-to-action: "Use
máscara", "Higienize as mäos", "Mantenha a distância" e "Evite aglomeraçÕes". Como tema
auxiliar, trabalha-se o sentido de pertencimento de todos a um mesmo estado - os
brasileiros de São Paulo -, noção que favorece o engajamento nas medidas preventivas.

Para o meio TV, trazemos dois filmes, de 60" e 30", voltados para conseguir efeito
instantâneo e simultâneo em ampla audiência em todas as regiões do estado, mediante
penetração consistente nas diferentes camadas sociais e nas categorias de distribuição por
idade. O primeiro filme, também com reduçäo de 30", faz o contraponto entre a paralisaçäo
das atividades por força da pandemia e a atitude do Governo Estadual em arregaçar as
mangas e ir atrás de soluções para proteger as famílias e as pessoas, em particular na
conquista da vacina do lnstituto Butantan. Mostra que, por ser uma administração que
acredita na ciência e contesta as fake news, o Governo de São Paulo orienta a população
a continuar a se proteger. No outro filme, há introdução de personagens reais, que conferem
mais humanização ao conteúdo. Com a abordagem audiovisual da TV, espera-se
envolvimento mais direto do público-alvo com as mensagens.

Um spot de 30" levará ao rádio a carga dramática da campanha, em sintonia com as ações
tomadas contra a recente explosão alarmante de casos, internações e mortes. O rádio
continua a ter relevância entre o grande público, com a tradicional utilização durante
percursos de carro ou nos domicílios, bem como mediante crescente aceitação por meios
digitais. Ao mesmo tempo, permite uma proximidade maior com a audiência e estimula a
imaginaçäo das pessoas, o que contribui para fixaçäo da mensagem. Na peça, com locução
na primeira pessoa, um paciente com covid-19 alerta para o grande perigo que ronda as
pessoas sem máscara nestes tempos de pandemia. Explora-se o fato de que a interlocução
entre o paciente e o ouvinte, pelo rádio, näotraz risco de transmissäo da doença - mas, se
fosse cata a cara, não haveria como saber da ameaça de contaminação.
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Locais de grande tráfego de pessoas e de alta visibilidade, as estações e os carros do metrô
da capital e os trens da regiäo metropolitana cumprirão missão muito relevante na nossa
Estratégia de Comunicaçäo Publicitáriar em primeiro lugar, pela grande afluência diária de
usuários, com boa representatividade dos diferentes estratos sociais e faixas etárias; em
segundo lugar, porque o ambiente se mostra bastante propício para abordar o assunto da
covid-19, pela referência direta à questão do distanciamento individual nos assentos, pelos
riscos da aglomeração e os cuidados mandatórios na convivência em público. Assim, no
metrô, teremos dois anúncios cuja criação dialoga com as características desse meio de
transporte. Uma peça foi concebida para adesivamento das portas da plataforma de acesso
aos vagÕes, em analogia ao abrir e fechar das duas metades. A imagem de uma pessoa
aparece dividida em duas. De um lado, arregaça a manga da camisa, em gesto que
demonstra trabalho; de outro, em roupa informal, sobe a manga da camisa para receber a
vacina. A outra peça é uma mídia DOOH, partindo de uma provocaçäo sobre a possibilidade
de alguém estar com a covid-19 no vagäo, seguida dos cuidados para não se contaminar.

A persistência dos efeitos devastadores da covid-19 e a incerteza diante do que ainda está
por vir na pandemia impöem a intensificação do diálogo com os formadores de opinião,
sociedade civil, políticos e autoridades municipais, lideranças comunitárias e
representantes setoriais em todo o estado de São Paulo. Cabe ampliar a confiança desses
segmentos, com base na acurácia das informações. Para isso, estão previstos dois
anúncios de mídia impressa, concebidos para jornal (ilha central) e revista (página dupla).
São veículos que, mesmo com a concorrência digital, continuam a ser úteis para transmitir
credibilidade, crucial na era das fake news. O texto mostra que o Governo Estadualfez sua
parte com o pioneirismo da vacina, mas que há atitudes que somente as pessoas podem
tomar por conta própria - no caso, as precauçÕes contra o coronavírus. Também
direcionado a um público mais bem informado, uffi painel de aeroporto ressaltará o
resultado do esforço de São Paulo para colocar a vacina à disposição de todos.

Na internet caberá às peças de banners a função de reforçar a inevitabilidade de respeito
aos procedimentos de segurança com a saúde, sobretudo entre a população mais jovem,
que hoje, em grande parcela, se informa pelos meios digitais. Uma delas é um banner
intervenção (cutting edge expansível), cujas imagens em sequência retomam a ideia das
mangas arregaçadas e reproduzem os comandos de segurança em saúde, incluídos nos
novos hábitos originados com a pandemia. Na mesma direção, há um native carrossel no
qual se refaz o passo a passo da prevenção. Conquistar a adesão dos mais jovens torna-
se cada vez mais imprescindível, por serem a camada da população mais arredia a aceitar
os novos hábitos.

Se desejamos que todos incorporem os novos hábitos, é fundamental que estejam
presentes no dia a dia de forma intensa, e a comunicação pode fazer isso. "Não esqueça a
minha Caloi" era a máxima de uma campanha que se notabilizou e que cumpriu o papel
que desejamos aqui: convencer pelo lembrete onipresente, para que a mudança crie raiz.

Mudar comportamentos em grande escala näo é tarefa simples. Reduzir o impacto da aids,
por exemplo, exigiu um grande esforço nacional. Para banir o tabagismo dos ambientes
públicos, também foram necessários anos de dedicação. Hoje, a dimensão do problema é
gigantescamente maior. O Governo de São Paulo foi o primeiro a compreender a gravidade
da situação. Ao lado da ciência, a comunicação pode ajudar a salvar vidas, aliviar o
sofrimento e melhorar a qualidade da existência humana, com mais solidariedade e respeito
pelo próximo, atributos tão vilipendiados nestes dias de tragédia nacional.
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IDEIA CRIATIVA

PEçAS CORPORTFTCADAS

1. Filme 60' TV
Essa peça institucional de grande impacto inaugura o conceito da campanha: aqui é você
em primeiro lugar. Justifica o conceito, mostrando que o Governo do Estado de São Paulo
tomou a dianteira e arregaçou as mangas para combater a pandemia: reagiu rápido, trouxe
a primeira vacina do Brasil e incentiva a prevenção contra a covid-19.
2. Filme 30" TV
Esse filme mostra pessoas reais que já foram vacinadas e que, mesmo imunizadas,
continuam se prevenindo, usando máscara, higienizando as mäos e mantendo o
distanciamento social. E um incentivo para que todos continuem com os cuidados
necessários no combate à pandemia.
3. Anúncio Jornal llha Central
Nessa peça, destacamos o empenho do Governo de São Paulo no combate à pandemia e
o resultado desse empenho: graficamente, a peça mostra do lado esquerdo que o Governo
de Säo Paulo arregaçou as mangas e, do lado direito, uma pessoa sendo vacinada. Através
de ícones de prevenção, usar máscara, higienizar as mãos e manter o distanciamento, o
anúncio também incentiva as pessoas a continuarem tomando todos os cuidados
necessários.
4. Anúncio Revista Página Dupla
Este anúncio mostra o resultado da rápida resposta do Governo de São Paulo na luta contra
a pandemia, ou seja, a vacina sendo aplicada, bem como ressalta a importância de as
pessoas continuarem se prevenindo, mesmo depois de vacinadas.
5. Adesivamento Portas Plataforma Metrô
Aqui vemos, do lado esquerdo, o Governo de São Paulo com as mangas arregaçadas para
conter a pandemia e trazer a vacina e, do lado direito, o resultado disso: uma pessoa sendo
vacinada. ícones de uso de máscara, higienização das mãos e distanciamento social
reforçam a necessidade de manter os cuidados.
6. DOOH
Nessa peça fazemos um alerta, perguntando para as pessoas se elas já pensaram que
alguém ali pode estar com covid-19. A partir daí, mostramos todas as prevenções
necessárias para que as pessoas evitem contrair covid-19 e sigam com segurança, tais
como uso de máscara, higienização das mäos.
7. Painel de Aeroporto
A peça dá boas-vindas a quem está chegando a São Paulo, o estado onde a primeira vacina
do Brasil chegou. Também mostra a quem chegou a necessidade de continuar tomando
todos os cuidados para a prevençäo à covid-19.
8. Cutting Edge Expansível (Banner lntervenção)
Nessa peça, de um lado vemos o Governo de São Paulo com as mangas arregaçadas para
conter a pandemia e do outro lado o resultado disso: uma pessoa sendo vacinada.
Reforçamos também que, mesmo vacinadas, as pessoas têm de manter as precauçÕes.
9. Spot
Um depoimento real de um homem infectado com covid-19. Ao final, para reforçar que
apesar da vacina as pessoas ainda têm de se cuidar, o homem diz que só está falando com
o ouvinte porque é através do rádio, ou seja, não oferece risco de contaminaçäo.
10. Native Carrossel
Aqui, vemos o trabalho do Governo de São Paulo na busca pela vacina, o resultado prático
que é a vacinação e também alertamos a população de que é preciso continuar se
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prevenindo com todos os cuidados: usar máscara, higienizar as mãos e manter o
d istanciamento social.

PEçAS NÃO CORPORT FTCADAS

1. Filme 30"
Redução do filme de 60"
2. Mobiliário urbano
Peça que mostra o resultado do empenho do Governo do Estado de São Paulo, com
pessoas sendo vacinadas. ícones de prevençäo reforçam a necessidade de manter os
cuidados
3. Big Painel Plataforma Estação do Brás
Peça de impacto que mostra que o Governo do Estado de Säo Paulo arregaçou as mangas
e trouxe a vacina para o Brasil. ícones de prevenção reforçam a necessidade de manter os
cuidados.
4. Busdoor
Reforça o conceito "Aqui é você em primeiro lugar" mostrando a imagem de uma pessoa
sendo vacinada.
5. Vídeo 15" para internet
Enfatiza que, mesmo após a vacina, é preciso se proteger. Vemos imagens dos cuidados
necessários: uso de máscara, higienização das mãos, distanciamento social.
6. Banner de internet formatos 970x250
Sequência de imagens de pessoas sendo vacinadas. Mensagem enfatiza que, mesmo
imunizadas, as pessoas têm de continuar a se prevenir.
7. Banner de internet 300x600.
Mesma função tática da peça número 6 da relação não corporificada.
8. Banner de internet 300x250.
Mesma função tática da peça número 6 da relação não corporificada.
9. Banner de internet expansível 300x250 - 600x250
Mesma funçäo tática da peça número 6 da relação não corporificada.
Sequência de imagens de pessoas sendo vacinadas. Mensagem enfatiza que, mesmo
imunizadas, as pessoas têm de continuar a se prevenir.
10. Audio Everywhere para Spotify
Mensagem enfatiza que, mesmo após vacinadas, as pessoas devem continuar a se
prevenir contra a covid-19.
11. E-mail marketing (para servidores - não mídia)
Peça enaltece os servidores pelo seu trabalho no combate à covid-19, ao mesmo tempo
em que reitera a importância de todos continuarem a se prevenir.
12. Descanso de tela (servidores - näo mídia)
Descanso de tela com o conceito institucional: Aqui é você em primeiro lugar.
13. Hotsite
Peça que contém todos os passos que o Governo de São Paulo deu e está dando no
combate à pandemia, além de detalhar todos os cuidados que as pessoas devem tomar
para se prevenir contra o covid-19.
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ESTRATÉGIA DE MíDIA E NÃO MíDIA

A partir das informaçöes do briefing e das diretrizes definidas na estratégia de comunicação
publicitária, desenvolvemos a estratégia de mídia e não mídia.
Tendo em vista os objetivos de divulgaçäo antes salientados, a estratégia de mídia foi
elaborada considerando-se os seguintes parâmetros:
1)Análise de públicos de interesse da campanha.
2) Mercado prioritário a ser atingido.
3) lnvestimento disponível.
4) Período da campanha.
5) Cumprimento das metas estabelecidas no Raciocínio Básico e na Estratégia de
Comunicação Publicitária.

PÚBLICO-ALVO
O briefing aponta a importância de direcionar a comunicação para toda a população do
estado de São Paulo, levando em consideração os dados demográficos informados e a
nalureza dos objetivos perseguidos e desafíos propostos.
Conforme já exposto na Estratégia de Comunicação Publicitária, o público-alvo de nossa
comunicação é amplo e diversificado. Para que a comunicação seja direcionada e a
mensagem entendida, vamos dialogar com todos com o objetivo de mostrar à populaçäo
que a adoção dos novos hábitos introduzidos pela pandemia deve continuar a ser seguida
com rigor - em particular, evitar aglomerações, manter distanciamento social, usar máscara
em locais públicos e higienizar as mãos com frequência. A chegada da vacina representa
um avanço de grande alcance e é a esperança paru a população, mas ainda não significa
a derrota iminente da covid-19. Diante da natureza ampla e heterogênea do público e para
a eficiência da nossa estratégia e melhores resultados táticos, adotamos como target geral
ambos os sexos, classes ABCDE, acima de 18 anos.
Assim, cobrimos e impactamos todos de forma direta, de acordo com seus hábitos
diferenciados de consumo de mídia, que veremos a seguir.

PERíODO
Conforme estabelecido no briefing, o período de divulgação deve ser proposto a critério da
licitante, de acordo com sua proposta de estratégia de comunicação. Dessa forma,
conforme exposto na Estratégia de Comunicação Publicitária, estaremos no ar por três
meses, no período de maio a julhol2021.

VERBA REFERENCIAL PARA INVESTIMENTO
O valor do investimento destinado à presente ação publicitária é de R$ 30.000.000,00 (trinta
milhões de reais) e compreende produção, veiculação, desenvolvimento, exposiçäo e/ou
distribuição da campanha.

PRAçA
Todo o estado de São Paulo.

OBJETIVOS DE MIDIA
Atingir os públicos de forma direta e objetiva, privilegiando, além da audiência, pertinência,
afinidade, a melhor relaçäo custo-benefício e ambiente propício para a recepção e retenção
da mensagem, buscando, dessa forma, alcançar os objetivos de comunicação.
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EXPosrçÃo oos MEros
Definidos o target e o mercado prioritário da campanha, faz-se necessário analisar os
hábitos de mídia desse público. O lnstituto de Pesquisa Kantar lbope - TGI Latina 2019 -
BR TG 2019 11 (2018 2s + 2019 1s) v'l.0 (pessoas) dispõe de pesquisa regular que avalia
os hábitos de consumo de mídia. O estudo aponta dados relevantes que determinarão a
escolha da mídia mais adequada e garantirão maior eficiência na divulgação da campanha.
Para otimizar o investimento e maximizar os resultados, o mix de meios considera a melhor
combinação entre penetraçäo, perfil, afinidade, regionalização, características específicas
e rentabilidade, além da melhor relação de consumo do target (Anexo 1).
Para corroborar a análise de hábitos de consumo de meios apresentada no Anexo 1,
analisamos também a Pesquisa Brasileira de Mídia de2016 da Secom Nacional. Ela aponta
que a televisão permanece como meio de comunicação de maior utilização para as pessoas
se informarem no Brasil. Praticamente nove entre dez entrevistados fizeram menção em
primeiro ou segundo lugar à TV como o veículo preferido para obter informações.
Quase a metade dos entrevistados (49%) mencionou em primeiro ou em segundo lugar a
rede mundial de computadores como meio para "se informar mais sobre o que acontece no
Brasil". O percentual marca a ultrapassagem da internet sobre o rádio como segundo meio
de informação preferencial.
Já o meio rádio foi citado por três de cada 10 entrevistados como "meio de maior utilização
para se informar sobre o Brasil". Dos entrevistados, 66% declararam ouvir rádio pelo menos
um dia da semana. O alto interesse pode ser assinalado pelo hábito de 35% dos
pesquisados em escutar rádio todos os dias da semana. Ele é reconhecido como meio que
permite a realização de outras atividades enquanto o público acompanha a programação.
A mesma PBM 2016 mostra que 32% afirmam ler jornal. Os entrevistados declararam ter
mais costume de ler jornal de segunda a sexta-feira (53%) do que aos sábados e domingos
(31%). Para essa pesquisa, o meio OOH/DOOH não foi aferido.
Buscando conhecer o público que consome os meios recomendados neste planejamento,
apresentamos no Anexo 2 o perfil demográfico de cada meio.
De acordo com os resultados apontados pela pesquisa, nossa campanha estará presente
em praticamente todos os meios de comunicação online e offline, priorizando alcance e
frequência de exposição. Os meios selecionados foram definidos de acordo com sua
penetraçäo e afinidade, conforme Anexo 1, sendo eles: TV Aberta, TV Paga, lnternet,
Revista, Jornal, Rádio e Mídia Exterior (OOH estática e DOOH digital).

ESTRATÉGIA DE II¡íOIN

Nossa proposta de mídia se apoia em duas linhas estratégicas para conduzir o
desenvolvimento tático do plano. São elas:

1) Priorizar os meios com maior potencial de cobertura dos públicos-alvo.
2) Compor um mix de meios que crie o maior número possível de pontos de contato com
os públicos da campanha.

O critério de seleção de meios levou em consideração também a melhor relação entre custo
e eficiência, explorando as características de cada um e a economicidade de sua utilizaçäo.
A mídia estará presente em todo o estado de São Paulo, sempre em meios que possibilitem
aproximação com toda a população.
Diante das diretrizes de mídia estabe
investimento) e conforme apontad
selecionamos o período de '1o de maio

lecidas no Briefing (público-alvo, período, praças e
o na Estratégia de Comunicação Publicitária,
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Analisando a melhor relação custo-benefício de cada meio e com o objetivo de atender aos
requisitos de economicidade no emprego da verba de comunicação definida e os hábitos
de consumo do target, conforme Anexo 1, nossa campanha prevê ações de mídia de
cobertura geral e segmentada, com conteúdo e utilização de meios online e offline,
possibilitando também o engajamento do público interno e da população. Assim,
recomendamos os meios: TV Aberta, TV Paga, OOH/DOOH, lnternet (exceto Redes
Sociais, buscadores e YouTube, de acordo com resposta ao pedido de esclarecimento),
Rádio, Revista e Jornal. O plano de mídia com detalhamento da estratégia e da tática
encontra-se anexo e descrito no Resumo Geral de Mídia e Produção (Anexo 15), em que
contamos com um mix de meios que contemplam, em resumo, veiculaçäo nos meios acima
citados, além de utilização dos recursos de não mídia, conforme descrito nos capítulos a
seguir.
Apresentamos também, noAnexo 16, o cronograma detalhado da produção de todas as
peças da campanha. No Anexo 17, um cronograma com a participação de cada meio e
respectivos veículos, assim como um resumo por meio/período no Anexo 18.

TÁTICA DE MÍDIA

TV ABERTA
Meio de grande cobertura e impacto no Brasil, chegando a74,8To de penetração no público
em geral. Com excelente cobertura geográfica e de público, exerce papel importante na
sociedade ao introduzir hábitos e influenciar a linguagem. Pela abrangência e por influenciar
o comportamento das pessoas, a televisão foi considerada o meio básico para cumprir os
objetivos da campanha. De acordo com a Pesquisa Brasileira de Mídia 2016, encomendada
pela Secom,77o/o dos entrevistados afirmaram ver TV diariamente.
Hábitos de consumo dos targets aponta a TV Aberta como o 20 meio de maior penetração.
Ela terá o papelfundamental na comunicação de massa, possibilitando alta penetração em
todas as faixas etárias, classes sociais e sexos, favorecendo rápida cobertura.
Utilizaremos todas as quatro principais emissoras de TV aberta disponíveis no mercado,
observado o share de audiência e horários de maior consumo do target conforme
demonstrado no Anexo 3. No Anexo 4, detalhamos o share de cada emissora x share total
de investimento utilizado na simulação, assim como sua respectiva penetração e afinidade
por canal.
Buscando maior otimização da verba, a mídia estará no ar durante 28 dias e utilizaremos
filmes de 60" e 2 filmes de 30", sendo: na primeira semana de veiculação, o filme de 60"; e,
como economicidade, a partir da segunda semana os filmes de 30" em rodízio. No total do
período, serão veiculadas 115 inserçöes com 490 TRPs, cobrindo 68% da população
objetivada, proporcionando um total de mais de 81 milhöes de impactos ao custo por mil
impactos de R$ 149,98.
A análise dessa programação tem como objetivo a otimização de mídia em TV aberta com
os melhores resultados de cobertura, frequência, impacto e penetração dentro da verba
destinada para esse meio. Esse resultado está descrito no Anexo 5.
Detalhamos a tática de mídia no Anexo 20.

ry PAGA
A TV por Assinatura compõe a estratégia como meio de apoio à comunicação de massa,
geradora de frequência e cobertura. O meio tem como característica dois eixos: a grande
segmentação socioeconômica de sua base e a alta concentraçäo dos telespectadores nas
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cana¡s cada vez mais específicos, leva-nos a uma dispersão quase nula e a um aumento
da exposiçäo junto ao público-alvo.
O meio é o 50 maior em penetraçäo junto ao público-alvo, conforme aponta a pesquisa do
Anexo 1. Direcionaremos a sua utilização em canais de maior penetração e afinidade junto
ao target e selecionados a partir dos gêneros: Entretenimento, Jornalismo, Filmes/Séries,
Feminino e Esporte, buscando atingir o público em horários de maior concentração da
audiência.
Como maximização dos esforços e otimização do investimento, o meio estará presente
durante o período de maio a julhol2021, com veiculação dos filmes de 60" e 2 filmes de 30"
que serão veiculados em rodízio a partir da segunda semana de veiculação. Os Anexos 11

e 12 apresentam, respectivamente, share de audiência x share total de investimento e
resultado de cobertura e frequência da programação. Detalhamos a tática da programação
por canal no Anexo 26.
No total do período, serão veiculadas 991 inserções com 101 TRPs, cobrindo 25% do
público objetivado, proporcionando um total de 22,1 milhões de impactos ao custo por mil
impactos de R$ 141,56.

INTERNET
A lnternet já é considerada meio de massa, por atingir mais de 100 milhÕes de brasileiros,
segundo dados do lbope Nielsen On-Line. O meio está presente diariamente na vida dos
brasileiros e se destaca pelas possibilidades de interação com o público-alvo. O acesso via
smartphones e tablets está em franco crescimento, com ampla penetração nas classes
ABC.
Os dados apurados pela Pesquisa Brasileira de Mídia 2016 confirmam a importância do
uso da lnternet como recurso para obter informação. Quase a metade dos entrevistados
(49%) mencionou em primeiro ou em segundo lugar a rede mundial de computadores como
meio para "se informar mais sobre o que acontece no Brasil".
O meio apresenta o 1o maior índice de penetração de acordo com dados do Kantar lbope,
conforme analisado no Anexo 1.
A recomendação de mídia na lnternet tem como critério a presença nos veículos de maior
audiência e afinidade visando a cobertura no meio. Todo esforço programado será
orientado por segmentações comportamentais/segmentadas, de acordo com os perfis de
público definido no planejamento. Focando em alcance qualificado e construção de
audiência para garantir a assertividade da entrega e engajamento, o meio se manterá linear
durante três meses e terá papel fundamental em cobertura e engajamento junto ao mix de
meios definidos.
O ranking (Anexo 6) aponta as mídias mais acessadas pelos públicos segundo pesquisa
ComScore janeiro/2021, regiäo Sudeste.
Nossa recomendação contempla os seguintes segmentos: principais portais, sites de
informaçäo sobre notícias em geral e plataforma de streaming áudio.
A seguir, a tática detalhada por segmento:

PORTAIS
Presença nos principais portais, onde utilizaremos a segmentação dirigida para o público
objetivado. Nossa atuação nessa plataforma será concentrada nos canais de Notícias e
Economia, com a veiculação dos vídeos de 15", além de peças gráficas em diversos
formatos e o Native Carrossel no portal Globo.com, durante todo o período da campanha.
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SITES LOCAIS DE NOTíCIAS
Presença nos principais sites verticais do segmento. Nossa atuação nessa plataforma será
concentrada na home e canais internos de economia e notícia através de peças gráficas
como o cutting edge expansível (banner intervenção) na Folha de S.Paulo como diária no
lançamento da campanha e diversos outros formatos.

STREAMING AUDIO
Utilizaremos a principal plataforma de divulgação de streaming através da Spotify com
segmentaçäo para a população do estado de Säo Paulo acima de 18 anos.
Toda a tática da programação por campanha, assim como o resumo de investimento e
share, estão descritos nos Anexos de Mídia 21 e 28. Serão mais de 32,6 milhões de
impressöes/visualizações contratadas e o CPM médio da programação recomendada é de
R$ 85,55.

RÁDIO
O meio, impulsionado por suas características mais fortes (proximidade e cumplicidade),
será fundamental como multiplicador de frequência.
O hábito de consumo dos públicos demonstra que o meio é o 30 em penetração.
Trabalharemos com as 5 principais emissoras de Säo Paulo em audiência e afinidade com
o público objetivado, dos segmentos popular, qualificado e jornalístico, conforme pesquisa
demonstrada no Anexo 7. No Anexo 8, apresentamos pesquisa de frequência/horário de
consumo do meio. Para atingir os municípios do lnterior do estado com mais de 200.000
habitantes e que apresentam emissoras locais, descrevemos no Anexo 9 a relação de
emissoras existentes nesses municípios e em conformidade com o cadastro da Secom
Nacional.
A estratégia é disseminar a mensagem, ampliando os esforços de mídia. Utilizaremos spot
de 30" que serão veiculados de segunda a sexta-feira, em horário rotativo entre 6 e 19
horas. Vale ressaltar que, apesar de a frequência/horário de consumo do público em geral
ser mais concentrada na faixa horária das I às 13 horas, recomendamos a faixa
indeterminada, que varia entre 6 e 19 horas, de forma a alcançar maior economicidade e a
rentabilizar o investimento.
Serão 5.730 inserções distribuídas em 3 semanas. Nos Anexos 23 e 24, apresentamos o
detalhamento da tática.

OOH/DOOH _ MíDIA EXTERIOR ESTÁTICA E DIGITAL
Meio que possibilita ampliar a cobertura e visibilidade junto ao público-alvo, atuará como
potencializadora de lembrança, auxiliando no processo de fixação da mensagem. Fato é
que a mídia nas ruas ou em espaços públicos alcança grande parte do público-alvo e
propicia experiências positivas, pois valoriza as imagens veiculadas.
Com alta penetração e afinidade junto aos públicos (Anexo 1), concentraremos a utilização
do meio de acordo com dados de pesquisa disponíveis no Anexo 10. Esse meio cumprirá
o papel específico de proximidade e impacto. Na mídia estática, estaremos presentes em
mobiliário urbano, painel de aeroporto, busdoor, adesivamento das portas de plataforma da
Linha Amarela do Metrô e de um big painel na plataforma da estação Brás da CPTM. Já
em mídia digital exterior, presença em telas digitais em edifícios comerciais, residenciais,
metrô e CPTM. O detalhamento da tática consta no Anexo 25.

REVISTA
Fonte de informaçäo geral e específica. Por suas características, atinge vários segmentos

r meio dada população, permitindo a cobertura de públicos altamente dife OS
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seleção de títulos. O envolvimento do leitor, o ambiente em que ele se encontra e a
qualidade editorial e gráfica da revista transferem para o anunciante o prestígio do título.
Outra característica importante do meio é a longa vida útil, possibilitando a ampliação da
cobertura. Com alta afinidade em ambos os targets, porém com expressiva afinidade com
o público secundário formador de opinião, o meio lançará a campanha através de anúncio
de página dupla em títulos de interesse geral com circulação regional.
As revistas selecionadas adicionam cobertura à eficiência de mídia, assim como
possibilitam presença segrnentada. Vale ressaltar que a veiculação desse meio estará
presente no estado de São Paulo.
O Anexo '13 apresenta dados de circulação e CPM; e o Anexo 27, a tática da programação.

JORNAL
Meio com grande afinidade junto ao público e com características informativas e de grande
credibilidade, ampliará a cobertura na divulgação da campanha.
O meío apresenta baixa penetraçäo, conforme pesquisa no Anexo 1, porém pela
característica do meio garantirá credibilidade ao lançamento da campanha. A estratégia é
utilizar os dois principais títulos do estado de São Paulo, de acordo com dados de
circulação/CPM constantes no Anexo 14. Utilizaremos o formato de ilha (12 col x 26 alt), na
primeira semana de veiculação da campanha, buscando atingir o público em geral do
estado, conforme discriminado na tática da programação detalhada no Anexo 28.

NAO MíDIA
Em complemento às ações de mídia offline e online, as ações de não mídia rentabilizam os
investimentos, uma vez que se trata de mídia näo paga, mas de grande eficiência. Além
disso, cumprem papel estratégico para a consolidação da mensagem da campanha,
sobretudo no atingimento de públicos qualificados.
Lembrando que o grande número de servidores públicos do estado constitui um público
estratégico, propomos o envio de um e-mail marketing com uma espécie de Broadside que
divulgará em primeira mäo todo o conteúdo da campanha, enaltecendo os servidores pelo
seu trabalho no combate à covid-19, ao mesmo tempo em que reitera a importância de
todos continuarem a se prevenir.
Hotsite - funcionará como um hub, abrigando todas as peças da campanha, além de uma
abordagem mais interativa, sobretudo na visualização pelos celulares, mostrando todos os
passos que o Governo de São Paulo deu e está dando no combate à pandemia, além de
detalhar todos os cuidados que as pessoas devem continuar tomando para se prevenir
contra a covid-19.
Descanso de Tela - a ideia é ter um descanso de tela para os computadores dos servidores
estaduais, trazendo o conceito institucional da campanha: Aqui é você em primeiro lugar.

No Anexo 19, detalhamos toda a distribuição de peças dos recursos próprios e não mídia
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Anexo 1

Quais os Pontos de Contato mais consumido pelo público objetivado no Estado de Säo Paulo?
Penetração x Afinidade

700,30,4Cinema
1451,91,3Revista
906,06,7Jornal
10526,024,8TV Paga
9934,034,2Mldia Exterior

35,0Rádio
10869,6TVAberta
10193,2lntemet

Afinidade AS ABCDE 18+
Penetração AS

ABCDE l8+
Penetração
População

Meios

TV Aberta e lnternet säo os meios de maior penetração.
Rádio se destaca com alta afinidade .

Revista âprêsentâ a maior afinidade entre todos os meios.

Mfdia Exterior e TV Paga apnesenta boa penetraçäo/afinidade

Jornal apêsar de baixa penetraçäo estará presente no lançamento da campanha em funçäo da credibilidade do
mêrc

Fonte: Target Group lndex Brasil (Portuguese) - Pessoas BR Tc 2019ll {2018 2s + 2019 1s) v1.0 - Säo Paulo
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Anexo 2

Qual o Perfil doe meios mais conoumidos p€lo6 públlæs?
Penetração x Afinldade

3757699325uAfin¡dadè
381218439Cinema

75624062E591Afinidactê
1465I4048Jornal

ð472407296Af¡n¡dâdê
B1063445Revisl¿

88sl9988æAflnidade
81317't348Mídia Exlerior

968981929796Afnidade
II11144551RádioAM/FM

6286957599Afinidade
512161147lntemet

oo90100fi8197Afinidade
II1453851ïelevleão Paca

9492969598Allnidade
17913sø46Televlsão Aberla

I1417"t9,IEI141õ473Eõ647Populacto

85n555lU45tU3514428t3,420t2412t19DEcA/Et{
Meio

t WAberla
Mulher€s CDE

35+ anos

Paga
AB 25 a 64 anos

lnlemet
Mulheres ABC
12a44 anos

Rádio AM/FM
HomênsAB
25a 64 anos

Mídia Exterior
Ambos AB 12 a

44 anos

Revisla
Mulheres AB 25

a 75 anos

Jornal
Homens AB 35 a

75 anos

Cinema Ambos
A8 12a 34 anos

- Pessoas BRTG2019 8 2s + 2Ð19 1e) v1.0 - Brasll

It
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Anexo 3

Horários mais Assislidos pelo priblico acima de 18 anos em TV Aberta

Para os adullos durante a semana o horário rna¡s consumido é a noite.
Pequena elevação na parte da manhã, possívelmente em função dos

programas de notfcias gue são exibidos nas primeiras horas da manhã. O
ponto gue se destaca entre o público adulto aos domingoe é o horário da
tarde, muito por conta dos programas de famllia e lransmissão de jogos.

\

Manhã Almoço Tarde Noite

--- sègundoúsexta 

-sábädo

Fim de Notie Madrugada

......Domingo

Fonte: Target Group lndex Brasil {Poñuguese) - Pessoas BR TG 2019 ll (2018 2s + 20191s) v'|.0 - Säo Paulo

@
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Anexo 4

Consumo de TV Aberta - São Paulo

10344%43o/oSBT

11151o/o46%Record TV

10879o/o730/Globo

16135o/o22o/oBand

Afinidade
AS ABCDE ,18+População

Redes
Penetração

Penetração e Afinidade - Mercado Nacional

100,0%R$ 12.148.990,00100,0%Total

18,10/oR$ 2.202.880,0018,6VoSBT

22,zYoR$ 2.700.773,A021,20/oRecord TV

52,3o/oR$ 6.355.670,0052,70/oGlobo

7,30/oR$ 889.667,007,50/oBand

Share lnv.
Realizadolnvestimento RealizadoShare PonderadoRedes

Share Emissoras TV Abeda - Mercado Nacional

Fonte:
Penetração e Afinidade: Target Group lndex Brasil {Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 ll (201S 2s + 2019 1s) v1 '0 - São Paulo

Share de Emissoras: Kantar IBOPË Media - São Paulo -0111012020 a3111212020

p

M
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Anexo 5

Resultado de Cobertura e Frequência

Fonte: Kantar IBCIPE Media'São Paulo - 0111012020 a3111212020

81.CIo1.6667,211.231.421687o490115TV Aberta
Säo Paulo

lmpactos
Frequência

Média
CobeÉura

(Abs.)
Cobertura

(%')
Trp'slnserçõesPraça/Meio

ø

N
28-29



Ar¡gxo 6

lntsmel mals consumídâ p€lo público (AS ABCDÊ 18+ ánoe):

G€râl

2,¿575Gåzôla Do Povo - Joma¡s
2,t579trhn nôM nP
2.ê586Abrll 'Vêie

2-E589.nls cfìM 8R
3.87U8BC Slles

4,Ca2rEþma Sil6ß

5.11.03(Fßtâ.lm
b.l1.2ßiMsNNâm

I l.¡2.U2Fôllh Dâ S-PâL¡Iô

36.07.1't1Globô ì¡olitag
49.00 0ã,1

100.(2û.12

o,/oReachTotâl Unlqug
Vleitore (ü)0)Media

18+ anos - Janeiro/2021

Wsb¿dia Sites
GruDoAbril

2.48t
2.452 12,3

12.72.590Gl1mNZN
4.515TGhrß 2..2
Á adaR7 Portãl 22.Â

30:6.151fffrâ Nâlwûkß
9_7o2elôhñ 47.7

57.811.744IJOL

1A-2ãAMlcrrrmll Sifa¡ 89.8
s2.9tß n7oGmlêSlteß

20._322Mrtli{:âlâôÕry 100,0
Total lniemðt: Cllstom Tsmet r00"020.?22

Mldia o/o de þJcanca
Totãl de V¡stterìles

tlnicos (000)

0,2
0,1

31
25

RGS MediaGroup - Unidad Edltodal
VAGALUME,FM

o.240I ârl fm MrElc

o.241iHãedRådiô NetwDrk

0.2uMtxctôuD-coM
o.24ERadio Bãnd

0,713¿Deaær Sites

o.s174Þândñh SirirnxM
1.!314lTure¡ Soñware fÀoo)

14.5a.o2ÁSô.íltu
Rtraâñ¡m Ârdlô Fñililê-3

100.20,322Tolâl lntemet : Cu8iom Taroel

o/o ReacltTolål unique
Vlsltors {000)

M6dla

30-31
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Anexo 7

Ranking de Audiência com base no consumo do público AS ABCDE 18+ anos

São Paulo

Fonte: EasyModia4 - Segunda a Sexta - 06/19h - outubro a dezembro/2O

110,8277.582,430,46GSP - FM-89 FM a Rádio Rock

111,1278.133,130,46GSP - FM-Nova Brasil FM

111,3381.206,590,48GSP - FM-Antena '1

106,2881.447 ,450,49GSP - FM-Gazeta FM

107,2284.426,',!10,50GSP - FM-Metropolitana Yes

105,7089.817,240,53GSP - FM-Transcontinental

110,2499.807,720,59GSP - FM-Jovem Pan FM

109,36114.858,530,68GSP - FM-Alpha FM 10'1.7

107,50121.329,270,72GSP - FM-Nativa FM

105,80163.418,310,96GSP - FM-Band FM

AfinidadeAudiência Abs.Audiência %
Emissoras

AS ABCDE 18+

N
32-33
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Anexo I

Frequência que coetuma ouvlr Rádlo entre o públlco AS ABCDE aolma de 18 anos

Para o público adulto o hábito de ouvlr rádio ee dá entre 06 e 13 hs com
alta penetraçåo entre a faixa horária de 09/13hs. O mesmo perfil

observamoe aos fnais de semana, porém, a maior penatraçåo se dá de 2å

a 6" feira.

0&09hs 09-13hs 13-16hs 16-l8hs 18-20hs 20-24hs

--- segunda a sexta 
-sábado 

".....Domingo

24-06hs

Fonte: Target Group lndex Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 ll (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - Säo Paulo
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Anexo 10

Consumo de OOH/DOOH pelo prlblico AS ABCDE acima de 18 anos

Fonte: Target Group lndex Brasll (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 ll 12018 2s + 2019 1s) v1 .0 - São Paulo

1,80,8

Mldia Exterìor (OOI-UDOOH)

2,51,3Em aeroportos - cartszês/ Dainéis extemos

2,51,4Em aeroportos - cartazes/ painéis intemos

ôô2,32.4Táxi

s,12.7Trem
7,94,9Elevadores de ediflcios Gomerciais - telas {intemas)

966.77,0Shopnins csnters - em estaËionamentos
967.37.6Fannåcies - leles
897.17,9Lolas - telas

23,38.0Metrô
938,18,8Shoooino centêrs - cartazes
1039.49,1Restaurantes/ bares/ padarias - lelas
11010.19.2Shoooino cenlers - telas
656,910.6Tono de ediÍlcios
1051 '1.911,4Shonpino cênt6r6 - oulros tioos
11614.112.1Reslauranlesl bares/ padarias - outros tipos {toalhas de mesa, embalaqens para viagens, etc.)
7710,113.1Paredes lointadas)
9213,214.4Suosnnercsdos/ hioermercados - lêlag
8212.415,1Outdoor {em estradas e avenidas fora da cidade)
8312.915.6Ediffcios (olacas)
8517,220.3Suoermercedoe/ hioermercados - cartazes/ outros tloos de anúnclos
8818,921.6Supormercados/ hioermercados - anúncios em caninhos de comoras
5012.725,7Ouldoor {em ruas/ avenidas denlro da cidade)
8923.025.8Sunermarcados/ hloermercados - demonstradores
u15,829.3Outdoor de orandss dimensöes - denho ou fora da cidade
8228.134,2Sunsrmercados/ hipermercados - anúncios nas orateleiras

40,7Ônlbus/ Micro'ônlbus/ Lotaçäo

10357,7Tstal')Mobillårio Urbano,

Aflnldade
ASABCDE 18+População

PeçasBase
Penetracão (o/o)
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Anexo 11

Consumo TV Paga

Fonte: Kantar IBOPE Media - ffinÛlâA20 a 3111212020

1OOoy'oR$ 3.139.890,0CI100o/oTotal Geral

3o/oR$ 105.840,002o/aBandNews
7oloR$ 204.330,0060/oGNT

8o/oR$ 249.410,00ÙaloMultishow
12o/oR$ 380.000,0012o/oRecord News

13%R$ 392.700,001?o/aMegapix
17oloR$ 524.510,0017o/oSporW
18t/oR$ 576.100,00184/aGloboNews
23o/oR$ 707.000,0023ö/nViva

Share lnv.
Realizado

lnvestimento
Realizado

Share
Ponderado

Redes

Share Canais - TV Paga
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Anexo 12

Resultado de Cobertura e Frequência

Fonte: Kantar IBOPE Media - 01110/202Q a 311121202O

22.180.5481.613.699.75025o/o10r991TV Paoa
Säo Paulo

lmpac"tos
Freguência

MédiaCobertura (Abs.)Cobertura (o/o\Trp'slnserçðesPraça/Meio
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Anexo 13

Consumo de Revista pelo priblico AS ABCDE acima 18 anos

Fonte: IVC Säo Paulo e Revista Säo Paulo (Folha Revista lsto Region Editor.
Tabela de preços dos veiculos válidas na data de publicação do Edital.

Revista São Paulo (Folha SP)

lnteresse Geral (São Paulo)
lsto É ReoionalsP

Época Regionalsão Paulo + lnterior
Veia Såo Paulo

TltulosSegmento

Quinzenal
Semanal
Semanal
Semanal

Periodicidade

60.970
91.905
11.000
63.245

Circulação

R$ 3.110,22R$ 189.630,004A,4|erg x 26,6 alt
R$ 2.076,06R$ I90.800,004O,4lars x 26.6 alt
R$ 13.163,64R$ 144.800,0042.4larsx27,6 alt
R$ 5.818,64R$ 368.000,004A,4', ,rsx 26,6 alt

CPM
Girculação

Valor Tabela
Página Dupla

Formato
Página Dupla

N
4+45
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Anexo 14

Consumo de Jornal em São Paulo pelo prlbllco AS ABCDE âclma de 18 anos

Economia
O Estado de Säo Paulo
Folha de Såo Paulo

TlluloSegmento

Fonte: IVC Janelrol202l
Tabela de preços dos vefculos válidas na data de publicação do Edital.

79.892
63.353

Circulagão

Diário
DiárÍo

Periodicidade

R$ 5.252,85R$ 419.660.80I c'ol Ø1 .3laro) x 26 alt
R$ 6.577.22RS 416.686.40I col 141.3 laro) x 26 alt

CPM
Circulação

Valor Tabela Anúncio
llha

Formalo
Anrlncio llha Central

4647
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Anèxo 15

Totd Produção æßRi 1.891,978,81

Told Produgão Nãô Mfdh U/c1N,ff/oRt 90.000,00

t,Olo

lt0,06/0

0,V/o

Pæf,,edbltd

R$ 8{'.000,00

Pecîl¡eóEná

oil05n021
01105 a31ß7n02'l

01106â3¡lún021

E mallMkt

Holsll0

Þs8cðn8o ds T6lå

Ê.rûálMlú

Hól8it6

Oe3cân8odeïd6

vÁ
t%
w

Valor RSFarmâloôuêDl¡dadåPeçâ6 Nåo Mld¡a

Vsrbå
G{'d

nh

vefþâ
Produggo

Psf¿s de t¡åo
Mldb

o/a

PorlodÕ

Totåi Produção Poçã6 d6 Mld¡â flo10O,$YoR$ '1.ffi1,478,81

1

1

1

1

2

'l

1z'
12

400

2

20

100

300

2

2

2

1

40,343245

17.271

'l

I

Fllm6 ds 60"

Versão Filmè 30"

Custo Fllme 30' Vâclnados

Spot 30.

Äudio Filmes de 30 ' (2 F lmes)

Âudio Fllm6 d6 g0'

Links pãra Emissorâs dê ry
Pacotê Produção Fotos (12 foi6)

Produgäo MUB ('1,20 x 1,75)

Produçåo Pãin6l do Aêroporlo (7,60 x 5,36)

Po¡la Malrö Llnha Amarda

Produção B¡g Pã¡nel Plâlãfdmâ - CPTM (14,76 x 3¿6)

Buodôor Linhã lntârmunlolpâl (2,15 x 0,99)

Busdôor Intêrior {2,15 x 0,90}

MSN-970x250e300x600
UOL - Dlsplåy Billbo€rd . 970 x 250

Globo - VGlobo s/sklp " Rlmâ 15" 6 CânoÈàd Nät¡vs

R7-Fllmð16"{Þ€sRop+Móbllê+Täblêt)Vld6oComp¡doðHå}fPaûê-300x600(DoBldôp+Moblle+Tablet)

Têrrã-Rålâñguloliédb-300x250èRotånguloMédloËxpån6lvèl300x250-600x250(Do6klop+Mobllo+Tablel)

Ëdh¿ de Sh Paulo - Blllbosrd - 970 x 250 € Cutllng Ëdgè Ëxpanslvêl (lnt6rvènção)

Esl€dåo - Blg TÛl,vèr / Half pâgâ - 300 x 600

Spotlfy - Audio errarpvhare

DOOH 15" (Elêtromldiâ + Elêmidlâ)

Adse^rer {CPM StåDdãrd ôu nish Medla ou Mfdlã Gráfôâ c.m Vídèo + CPCA}

A&êrv6r (CPV cÓlf}lãg)

2%

1ô/o

1%

Oo/o

0o/o

v/ø

t%
1Vt

Wo

0%

0%

0%

0%

0%

a%
ú

096

36,0%

12,4Yo

1S,Vh

a,9þ/,

2,2%

1,7%

2,9Vþ

14,9%

2A%

oA%

o,6%

o,2%

0,8%

2,3%

1,3Vo

t,4%

0,8%

o,æÁ

RS

RS

R$

RS

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

RS 20.200,00

580.000,00

200.000,00

320,000,00

15.000,00

36.000,00

27.000,00

46.125,00

240.000,00

38.400,00

7.240,ü)

9.760,00

9.300,00

12,300,00

36.900,00

R$

És
RS

6.000,00

't2j02,57
690,84

O1105a31107f?o21

oll05 a 31107t2021

01105 a X'tlg7f202'l

03a211O512021

O1105 a3'll07l2ù21

O1105 a31ß7f2021

01105a31n7/2021

01105a31ß7nû21

Ogal6/ù5n021

01/05 a 30/0d2021

O1lù5a3N0d2021

01/05 a 30/06P021

t1t05 a3Ol06Í2O21

0ll05 â 30/06f2021

011Q5a31ß7n021

01105â3U07n021

01105 âYß7n021

01106 a31to712021

Ail05a31107l2f21

01105 a3110712021

O'U05 â3U07f2021

Ollos a31l0no21

01 â14lo5n021

ffiß5àe107n$21
01105 â3ï07nt21

Fttme60'

Fllme 30"

Filmã 90"

Spot 30'

Audio Filmos ds 30"

Áudio Filmé 60'

Link pãra Emis8oræ do TV

FoloÊ

1,mx1,f5
7,80 x5,36

2,70 x 1,90

14,78 x 3,28

2,15, x 0,Ê9

2,15 x 0,gg

MSN-970a250ê300x600

UOL - D¡splêy Elllboärd " t7O x25o

Globo - VGlobo dsk¡p - Film6 15' 6 Carrossd Nât¡væ

RT.Fllmþ15"(Oæklop+ìrobìlê+Tsbtðt)VfdêoCoïpbtoðHâlfPã96-3@x60û(ÐesHcp+UoOlÌÞ+Ïãblot)
Tôrra.RstânguloMådlo-300x?50êR€ùànguloMódioËxpânslvel300x250-ô00x21)(Deenop+Mobllô+Tablðl)

Folha de São Paulo - Biïboãrd - 970 x 250 o Cutllng Edg€ EXpã¡Flrd ilntorvengão)

€stâdão - B¡g Tor',or / Haf pâ0é - 30û x 600

Spo{ify - rÁudlo everywhere

'tõ'

Adsorwt
Adaeruðr

QuÉnlldådsP6çãs d6 Mfdiã

Voña
Geral

oÀ

Vê'Þà
Produçgo
Pøçæde

MldiÞ
%

Vdor R$PerfodoFóÌmalo

40.451,8 9TolalMfd¡a g4o/o1009/oR$ 28.507.U1,25

011O5 a3110712021

93 a21lÙ5lÑ21

01ß5a30106,12021

01 a15lVSnV21

03t0512t21

01 a28105f2021

01105 a31ß712021

Filme60" e2Fllmæde30'

Filme 60' e 2 Filmes de 30'

970x250-300x600-DisplayB¡llboard-970x250-Vclobos/sklp-FilmelY-CanossslNdjvÞs-HafPagê-300x600-
Retångulo Médio - 300 x 250 e Retångulo Médio ExparËfvÊl 300 x 250 - 600 x 250 - Bl9loy,er I Hùl gage - 300 x 600 - Cutling Edge

Þçansfvd {lntentÐção) - Audio erre4iwhere

SPot 30"

1,20 x 1,7 5 - 7,ffi x5,36 - 2,70 x 1,90 - 1 4,7 6 x 3,26 - 2j5 x 0,99 e 15"

Páglna Dupla

Anúncio llhs Central (8 col x 26 âlt)

39.811.697

115

99't

5.73û

ô33.360

4

2

TV Aborta

TV Paga

lnlernet

Rádio

ooH/DooH

ReviBtra

Jornâl

11Yo

1to/o

17"/o

3%

30,/o

4OYo

1Oolo

12%

1|n/o

184/o

s%

7Vo

43o/"

11o/o

R$ 12.1¡18.990,00

R$ 3.139.890,00

R$ 3.297.793,49

R$ 3.024.360,60

R$ 4.906,730,00

B$ 893.230,00

R$ 83ø.U7,20

Vérba Mfdia
oÁVdor R$Perlodo de VeiculaçãoFoñnalo

Ouantidðde de
lnsergóes

Meiæ
Veòa
Gsrd

%

ffidaMfdia

ø

1WÁR8 æ,998,420,1tTotâl Gdâl Mldiã + Prcd,ufu

4849

{



Anexo 16

11

1

17
Adserver (CPM Standard ou Rich Medía ou Mídia Gráfica com Vldeo +

Adserver (CPV com taq) 0%R$ 690,84
1%R$ 12.102,97R$ 0.30 (por 1000)40.u3.us
5%R$ 80.000.00R$ 80.000,00

1

'l

Descanso de Tela

DOOH '15'(Elelromidia + Elemidia)
Holsite

'l%

0%R$ 6.000.00R$ 6.000.00

R$ 20.200,ooR$ 20.200,00

lHali - 300 x 600
everywhere

Tena - -300x250e x x + +

x
- Filrne 15" e Carrossel Natives

R7 - Filme 15" lDesktoo + Mobile + Tablet) Vldeo Comoleto e Half Paqe - 300 x 600

21o/oR$ 347.9S0,00Sub-total

2
100
300

Pacote Producão Fotos (12 fotos)
Produção MUB (1,20 x1,75)

Producåo Painel de AsroDorto (7,80 x 5,36)
Porta Melrô Linha Amarela

- CPTM 76x
Busdoor Linha 15x

2o/oR$ 36.900.00R$ 123,00
Oo/oR$ 123.00
0%R$ 1.680,00
1o/oR$ 9.760.00R$ 488,00

'12

400
2
20

ïolsR$ 7.240,00R$ 3.620,00
2%R$ 38.400,00R$ 96,00
14o/oR$ 240.000,00R$ 20.000,00

3o/o

72o/oR$ 1.224.125,00Sub-total
Links para Emlssoras de TV (detalhado abaixo) R$ 46jt25.OOR$ 375,00'123

2%R$ 27.000,00R$ 27.000,001

Audio Filmes de30" (2 Filmes) 2o/oR$ 36.000,00R$ 18.000,002
1o/oR$ 15.000,00R$ 15.000,00

1

1

1S%R$ 320.000,00R$ 320.000.00

u%
12o/o

R$ 580.000,00
2öö.äö0,óö-R$1

1Filme de 60"

Produção Eletrônica

o/oCusto TotalCusto UnitárioQuantidadePeças

100o/oR$ 1.691.078,81Custos Detalhados - Produção

(

\

QUANTIDADE DE EMISSORAS - SÃO PAULO ESTADO

Rrt 46"125,90123414141TOTAL

R$ 1.125"0031
,|IBandNews

Rr$ 1.125-OO3I1
,|GNT

Rs 1-125.OO311IMullishow

R$ 1.125,90J'l11Record News
Rl$ 't.125.O83'l11Meaaoix

R$ 1.125.ç03111SporTV
Rlß 1.125.ÐCI311IGloboNews
Rls 1.125.003111Viva

RS 9.0û0.0024IIISBT

R$ 6.750,0018666Record

RS 14_625-0039131313Globo

R$ 6.750.0018666Band

ValorTOTAL
LINKS30"30"

EMISSORAS
FILME

50-51
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fdbilù

ú*
ù*
g/.

n¡
¡¡
ß¡I!ET!IITT¡IIE

I
1

1

E4rtt&
l¡ûm¡5Trb

lodð ! t¡!|. da C6tr,tr

t{lc lltl¡
É.mtl l4d

Þ.¡æd.tlb
ljôft

1ø!É
1ù*
8ra
1*
&
M
t**
t&

$ qm¡¿0,r4

,t, at1.tt73t
î, 2t1,r78ø
N 1ægrþ
ñ 1æûtp2
n¡ 06tlært
* 1*øàþr
R, ,r60,t 9,60

IIIIITIIITIII
6,é,ã3Á
t2â!.61
3!16ø
7ô1.W
1ÆØ
8øß2
2ArOßt
ó330s0

0t0¡2üt.f¡0¡fl¡t
D.Ibi, Dbo.td - gr0 xã¡)

Vol!ùo t ttþ . Ftn tf t ,¡úl c.øtd
f&!c t5' (D¡¡aót t tJoUJè . I!ùb) ytdæ CootLb. lUt ,!er. â6t r fro fo..lrlo! 4 ,*È¡lb ù 1.gtl,

lt!a¡{,!,þrffiD -&O r¿to. Rr'ôn¡tþ¡rado gr9öfl ¡ú¡2ú0.tÜ¡?!0 f9¡dr¡O+t oå0..T.llri)
¡ubÐrd ' 9t0 x¿ro r C!tâ!g E{. E9ü.llll (lf¡rÐoao)

gg tffi, tlúmr. æ0xt{,0
¡l¡fo¡u¡m

E Md.û&PDlô
lr,ffif

li6t',
uot
Oþ¡o
nt

fm
Folh' d. 8þ Prdo

E¡ldao
l,'d,trt

1lÉ 3.ræff-00

23*
l8$
1r%
lglg
1*
t*
vL
s*

R¡ 7117.000,ú

R' 5t0,t0q00
Ë g¿4ji0,00

R¡ 30¿7lI!¡0
Rt æ0¡0,00
Rlt 2t9.110¡¡
nl æ13'0,00
R¡ 105Á1010

3ta
to
71

10õ

t8
9l
et
l0

Flhfrt'ô 2 Ftú6 3f
FtæGü.2F} è3ü
Fhdâ2tudr
FlmGü.2 Ptrt3r
FtË6ü.2 f¡ñæ 3d
tuûâ2tkf
Frm Cal ê 2 F¡t* 30Ê

tùô P¡ul,o

lY P.¡6

GIOùONM

sþ/rv
MqÐh

Raaord Ns
Mb

6111

8ând'lü

2t ¡m,102TdMf&ffitffi

21'É
21,

1

lln
196

I
1*
1*
1*
1*
1*
1*

1*
4*
11'Á

lf!6
v*
12lt
txü
ota
ltt
0L
0t6
'l!a
tq

R¡
RI

Rrl
Êr¡

R¡
R¡
R!
R¡
R¡
R¡
R¡
R'

1,',0,Mþ
E ñp6

1Ò:t:8p
7a1Uß
737lJ1þ
TAJAN
7510+,ú
ltlup
73:todî0
Æ7ßñ
19.1tBp
41AN

7t algß7iz@
nt 178¡00¡ü
R¡ 5ã¡ü,ú

n¡ s0.000¡o
R¡ t6¡50¡0
n¡ ôfaooo.m
R¡ ,l6¿¡m.m
Br¡ 20.8ô0,00

R¡ 4312,00

R¡ Er¡oo,oo
Rt 2l'5tû00
ñ¡ ,0!@,00
Rt t4180,00
s 1û0atr00

¡I¡¡¡TT

Æ

2
rq)
m

ló471.300
610¡m

3.!õO000

7,il0.m0
r0õ.ú00

t8208
3rúß0
3.H.010

l0ã,000

¡lù0m
ß.ttû

MUÞ cobsù¡r - t¡0 r t;tô
Pdrrl ÆþrdlôGusdb- H

ÁdahÈ¡€ib Þdl¡ l'b.n¡ Lht¡Aßd¡
Ë!b9üo A¡ð Þa¡oû¡r¡ñbt - ¿?0 r t,00

Erbt¡o ÈÐû¡d - 2t0 ¡ 1¡0
Ëd¡t& ¡lrr¡d6 -Am r i¡0
bb?åo Pd¡lÊ-¿?0r 1,!Û

Erbglo o.q ãdÈ - 2,m ¡ l¡0
E ¡åColE-2intxt¡0

Erbßåo HÈbÐ6¡. - atô ¡ l¡0
EúCo Fhdq¡ c¡$td¡. ¿mr r,so

E*!úo Fdb th¡ - ¿?0 r '1,00

È¡toÉo brd - amr r.90

OP¡il
Blg tulrd Ptdðtorñ - BL9âo ar& . 14,7t x3¡0

g8dø. Uù ffiurCp.r s fàô-e16 ¡Om
â¡dór - Hd¡or-¿16r0,s

H6 ¡ffi Áail, vd. ¡ Vrñ¡lÞ T.h6 ttaùi. ¡tñ lø gl4 blú rrt2o kE dltrü . td
cPÍM - Tel¡ DClrls Ordio Coútò- d, T.b6 e A0 lÈ.tçb d¡b - 15,

Edllr¡oð Oddd¡li dd¡lb I - 1500 fü d 1050 l¡úàçðE orù bb -tõ'
E.fia¡oa Rrddôtdrtr drcrih I - lðÚ T.¡tÈ M 2ag6 hdgõ.. !sd. l¿l€ ' 1 t

Edìfolo Cñddr¡. drdrþ r - 6ôTcb d tGo¡nsçôd 4dá lclr -lt
Ëdhalo. ndHddá¡. düdb I - i¿ ttu ø xltlEdø4 Édå 16l¡ ' l5'
ÉtHo. OrudaL d.qJb I - lõ0 f& 6 l¡60lMtð.t æd, bb'15'
Edlidñ Rrddñddr ddlto I ' 7ô f.låè ú 2¿s6 [ûüøø ædl lrþ . t6'
Ëúfclü CNdrh .Jdùo ì - slôb û l(No lddgóns édt hl¡ ' lõ¡
Ërtñck| Cm¡rdá¡! olErlb I . l00f* @ 1(Ë0 tEdçðo¡ .¡d! lti¡' tõ'

Mblr Þxu¡nhh drafh l.lslÈm r¿4k¡lfu * d!- 1d

llo P.ùþ lc.Þfirt r tñrtd0
ôttmo

JCtbB

EL'troDld¡
El¡hntda
ELùúlr¡r
Elddrfdô
ffi
Êt.ùÐlrb
EbbôSde
EbMldô
Ebürrlù
Éffi

Eloùutìe
lrñ@ 3
bm¡@3

ilHh En dþr Dl![d - Mùl
ffildâ
Gffi'd3
Edd3
Ërrñld¡
trmffi
El€nfdh
Ë.ñldle
Ebm¡dl.
El6hldl!
Elondh

t*

4a*
f*
22.d
az*

n¡ ã08.00¡0
H' laañ,o
$ ræ¡00,1þ
R3 tæ¡3oro

II
Þacbr.0ùd. a Cq-
Iôl¡ú* ü,'lr 4 Coo.
tËCh3 ùt aC6
P.dÐ D¡d¡aCdü

Mo dr l¡ô P.!þ
n¡v¡h

V.h 8lo P¡ülo

bø Sadfrþl 8¡o Paro * Hrrr.t
¡þ Ê R.ûlqÉl 8P

R$4¡h 8þ Pdro (Folhl 8Pt

fôl Jûrþl

tu*
ffi

R' 1r0r00,ô0
Rt aj6r88/0

I
I
'|

tu¡ûrldô llts Cütd aO cd ¡ æ ô[)

^¡û¡do 
ü!ù C.id (t rol r 28 tÐ

Jmt
O E¡l¡do d! 8lo P¡rJo

Fllhl Õ 8aoP.!b

t1xT.ùl Fado

7*
7*
11Yt

1!*
7$

û/.

Rl 216,1æÐ
R¡ 2o6ra70,m
R¡ 3A500,e
B¡ aea50,æ
Rt 108¡ú,00

Rl 1.ß1J80¡0

Ð
q,
00

00
q)

5N

Sgdr
S¡oa f
sdSf
st{a f
Spdr

sFt3A

ru Õ t¡Drrùlo
R¡dÞgptbl

&ú FM

N¡nE F$
AI'E FM 1ff.7
¡d!ñ Pø F}l

TræqËßd Fü

oùwr(ffiæ)

7*
6"*
22*
ßlo

n5 080¡Ít,û)
R¡ ôs55r70,00
Rtt 21ú:lrtñ
Rrt 2¡02¡80¡0

TITII
t6
69

zt

Fllm 6û e 2 FIG 3g
Fllmr ttf . 2 Fþro 3ff
F$tu 8ü r 2 Ftñ¡ gf
Ffñå 8ü. 2 Ft¡na 30

E bdo d¡ t¡o Èub
TaLvb¡o ¡b.È
TV8üd¿1ffi

TV Gloåo

fv Rloo.d
SBT

,N.Totd ùlbftù.li
J!nÞ,2@lJmlÉtit2t,tu¿&tfdd d.

}a.fùüRç / I,Lb, V.,a¡o
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Anexo 18

de

100%R$ 28.307.3/.1,29Total Geral de Mldia

43lo

11o/o

12o/o

11%

18o/o

3olo

30/6

R$ 12.148.990,00

R$ 3.139.890,00

R$ 3.297.793,49

R$ 3.024.360,60

R$ 4.966.730,00

R$ 893.230,00

R$ 836.347,20

TV Aberta

TY Paga

lnternet

Rádio

ooH/DooH

Revista

Jornal

o/o lnvTotalBruto
25181142720136302316I2

Meio
Julhol2O2lJunhol2021Maiol2O21
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Anexo 19
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Todas as Peças Campanha

Descanso deTela

E-mailMkt

Hotslte

Descanso de Tela

E-mailMkt

Não Mídia

25181142720136302316o2
FormatosMeio

Julhol2021Junhol202lMaiol2021

Cronograma Geralde Não Mídia

N
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Anso20

TáthaTVAbsta

RIS 57.187-953SlAot-Rß 2.202.A80.ú18ttt¡tttitltttttttttt
Rrß 68.Ot¿-71.tß2.6R3 1.1r7l-354.O0Ri 179.559.006t1t t1t I I ¡ lrl I1l I I I lll f I I ISñilñdâ â Sáhârlô

são Paulo Ësïådo SBT 52.6R$ 718236,0QRt 359.118.00tttttttttttttttttltlÂn"

Rr¡ 36.011.49
R$ 18.005"751217

R$ 2.700.773,00
RS 187.980.00
R$ 219.310.00

R$ 62.6ô0.00
Rß 31.330.001 'l

60'
S&undã â Ssxta

Prlm€lm lmDæto

RID 29.461,46
Rt 53.75ô51
RS ¡l¡.766-ôt

13Rü 395.962,00
R$ 268.?4ö,00
Þt aamnam

R$ 56.56ö,00
Rrß 268.245,0ù

âôiSsurdä å Såbádô
08M5- 10hOO

08h45 - 10hm
lSh4s - 23h15

FâleBmlì

RæudTVSão Paulo Estådo

R3 58.922.32aIRS 330.396.00F¡]ß 1 t3 132-OO3ttttttitltttttttlttt60'
Ddnln0o

ssrmdá â SáHô
23h15 - 00h15Câmêrâ Rffid

R$ ô9.516.71
Rlß 34-758-36,t.R$ 253.736,00

Rß 380.60¿.00
Rr¡ 253.736,00
Þ!ß trÂ âÂÂ flo

60
3tv

Dmlm23h15 - OOh15

R$ 39.aß.005
5

)tR$ 192.908,00
RS s6.454.00

Êtt 96.454.00.
Rî 4A.227-M

6tv
S€gunda a Sánâ
.qm0ûlå â Sâllâ

21h0G22h00
17h00- t9h45Cidâdâ Alårtå

Rrs ¿g.on-s2a3.Spß 3ß6 73¡l.flf)FS 193.367.0021l I I I I I I I t1¡ I I I I I I I I I I
?1ho$NNCã 3

Rß q8i55A44p(
"AA 

7:l¿ OnR1ß 38ß.734.00IttttltttttttttttttttSrunda e Sè¡daz1hûl} 2hOO

R3 17.358.103ß8\)ol^Rt 6.355-870.00Ãqtttttttttttttttttttt
Ri ¡t5-S'11-71lo

R$ 130.116.00
Frs 

^a2.7ñ.{to

BS 130.J16,00
Rt ¿Ar700ôo1-#30"

60'
Ddnlmo
¡hilmtnffi-rrÆa

R€dB Globo rySão Paulo EstadÒ

pß jl¡ ¿â7 R,lI
r

7
R$ 930.762,00
R$ 260.æ2,00

Fr$ 310.254,00
R^ ?BO7yLOO

1-#60É

Såbado
Dûnlm

21W-nh$
18h05 - 20ho0

Nowla lll
Domlnoão do Faustão

R$ 42,588,06
Rß 21.294-03

4S14.Êß$ 620.508,00R3 620.508,00tttttttttttltttttttt1tßft'21h40-72úO
Jornal Nacional

Nôvelâ lll

R8 14.U7,14
pß ¿t q5,l Al'laR3 585.880.00

n6 163.7U,OO
ñ¡1 58AAßOO0-#60'

S€gumþ I S€ù:la
Såbdo

S6undâ ã Sextã

19h1O-'tglt&
'19h10-j9M0
20tâñ-21hd.O

PraoÊTV 2a. Edlçáo
PiæâTV . Edlcâo

BL 7.A7,52
R$ 99.302,29
Rs á?a5l-1¿

25
11
.14

RS 385.854.00
P,8 82.ø14,OO

R9 385.854,00
Ri rs2.sz_00

60'Sæunda a s€rda
16MO-17tffi
4oh10 - 19h4{ì

Vâlê a Pña V€r de Novo

ßt 12.306,51
Rß l¿.a55.04

18R$ 215.û10,00
r¡ç 1)s72A1ß

Fû 71.û9,00
Rß 125.28-09-#3niSæund6 e Sáb¿do

13h10- 14hl,5
13h10 - 14M,6
jah/.o-171ffi

JømlHde
JøndHcie

Vâlê â Pdâ Vd dê Ndô

Rß 24-813.01a
R ',173.787.W
R6 143.710.ú

RE 57.s20,00
Þ8 4Á47Ã¡ù646d

Ssounda a gábådo

smrnrlå e Sábødo
11h45- 12ú5PtæâT àEdlcão

5Ê¡ 115.858.00t1t II Iatì,
06n00 - ogxlo
thÁa-12M4

Bof'JólÉBrasll
PtæaTV1aBdlúo

ej 1trRtu59
^B9 070.200,00Etî aÁ.au oo1530'

S€dunda e S€rûÉ
Sdunda ã Ss)dâ

08h30 - æh3f)Bm dla Brasll

R$ ô.811.87
RÃ 72.ß7.88

00
4

Pß 4W.740,90
Rî 89.388,00

N 27.319,99
Pi ât?eßoo1

30"
satunds s gÐds
gsgundå å Soda06h00- 04m0

BoítdtaPßaa
Bôm dle Prsø

ns 34.998.70
ÞÃ 4A.Aztr.U

2A70hRS 889.967.00pß {ße ßqßoô
'tARede Bandelrônl€ãTC)l6

R6.120.428,9á
B8 90.214,L

2
2

R8 274.5t8,00
R3 '137-2A9-Ot

ñ 274,578,W
r¡t 417 ?n0 001

lllllllllllllllltlll
Tf-rft I I I I I I I I I I I I I I I

Squnda a sáþsdoßhm-2ajûß
Brø8Í Urq€tts
-ldnel dã Band

RsdB Bãndelrantes rySão Paulo Esùâdo

_E[._?C999,99-
R$ 33.080.97
R*'185¿O-¡lS

2
2

.iA
RS 81.710.OO

B6 1õ.090,00
R6 81,710,09
Rß 40,855.00

I++#
3q
69
?lì'

SsgundÊ € goûs
g€qunda a gábsdo
k"âá¡ ¡ aÂhdà

07h30 - 09h00
tßhlx! - lah60

B,úaBtæll

CPP
TRPAS ABCDE 18+

Sh9r9
lnve8t,ToldUnllârlo

bts,I
31

D
T

stDtStT
,t I 2131 4'i1--T¡T-

Formalo0h8F.ítþHc'âfþPtcf,tañaEniE6orôPtry
TdtatAUOENClaCuslo TaÞela

( c¡'êrañt4.ãô rt â ?p Â¡ñâñâc2Fflru3dÐRrdþló

115 tR5

Dâ SECOM Nscionâ|,
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Anexo21

Tátlos Rtdès 9oclals/lnlernrl

dê preço8 dæ na

R8 4ô,6.9SC,609.339.9S0

Es¡¡do de såo
Paub

R$ 4ô6,999,50R$ 0,059.339.990c.P.c.A3,113.3i903.1 r3.3303.113.330Åudlo wer!¡vñereÞ6sklop dôu Mobll6SÞbilty

€m

R0s Blllboard-970x250 1.086.807 1,066,867 1.088,867 C.P.M 3,200.601 R$ 19ô,80 R$ 829,878,28

folha ds Såo Peulo
Dlårlå 1 R$ 33ã.711,00 R$ 335,711,00

Estådo dê Såô
Peulô

HÖma (Dðsktop) Cuttlng Edgâ Expanslv.l (lnlswônção) 1

Eåtâd¡o ROS Big Towor / Hâlf pagô - 300 x 600 s57.646 957.646 *ã5,ô46 C.P,M 2.870.S38 RS 159.00 R$ 439.2s3.61

6,071,540

R$ 1.425.9õ1,2024.4ü.107

Malotz02'l Junhol2O2l Julhol2021 Tlpo do
eompta

lmproBsöss/
Olquee

Dlârta! çPDICP¡,¡il
cPc Vátor Tolâl Tabsla

Mercådo Vefculo Canal Formetog

MSN NotícíaB - Segmèntâção AS18+ Estsdo gão Paulo 970x250ê300x600 2,199,01? 2.158.013 2,'198.013 C.P.M 6.594.039 R$ 80,50 R$ 530.820,14

UOL Notfcla - Sogmonlåção AS l8+ E5tådo Sáo Pâulo Dlsplay Sillbo¿rd - 970 x 250 4.087.869 4.087.899 4-087.869 c.p,M '12,283.607 RS n,00 RI 331.r17.39

G'l - Sêgmêñtsção AS 18+ Eslådo dô gåo Paulo Vclobo s/sklp - Fllm615" 3U.151 3ú.191 384.151 C.P.M 1,092.673 Rû 200,00 R$ 218.614,60

Globo,com
ËrlâdÒ dè São

Paulo
Economia - Segmentâggo AS 18+ Eslado de Säo P€ulo Nalivo Canossel (Moblle e Dæktop) 761.O32 7g't.032 761.O32 C.P,M 2,283.056 R$ 20,00 RS 45.8A1,52

ROS - Sogmenùãção AS 18+ EBtedo de 8ão Paulo Filme 15'{Dósktop + Moblle + Tâblst) Vldêo Complsto 5.767 5,757 5.757 C.P.V 17.271 RT 5,00 R$ 8€.355,00

R7

ROS - Segmenlàçäo AS AB l8+ Estãdo dâ São Pâulô Hålf Page - 300 x 600 (DssKop + Moblle + Tâblol) 239.098 239.098 239.098 C.P.M 717.294 R$ 82,04 R$ 44,472,23

T€râ Tera Mid¡a Dlsplåy - Ssgméntsção AS 18+
Retångulo Mádlo - 300 x 250 e R€fångulo M6dlo Evpãnsívol

300 x 250 - 600 x 2õ0 (D6sldop * Móþlle + Tablet)
477.429 477.429 477,429 C,P.M 1.452,28? RS 118,00 R$ 1û9,000,92

nã

'l
W
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Anexo 22

Tálica - lnternet

1O0o/oR$ 3,297.793,49Total Planejado

14%R$ 466.999,50100o/o

lOOo/oR$ 466.999,50100%3.024Spotifv
Share lnvestimentolnvestimentoShareUsuários Unicos (000)Veículos

Streaming Audio

43o/oR$ 1.404.842,791A0%
31YoR$ 439.253,5131%1.030Ëstadäo
69%R$ 965.589,28690/o2.342Folha de São Paulo

Share lnvestimentolnvestimentoShareUsuários únicos (000)Veículos

Notícias em Geral

43o/oR$ 1.425.951,201O0o/o

12o/oR$ 169.009,9212o/o6.151Terra
9o/oR$ 130.827,239o/o4.546R7
19%R$ 264.176,5219o/o9.702Globo
23%R$ 331,1 17,3923o/o11.744UOL

37o/oR$ 530.820,1436%18.258MSN

Share lnvestimentolnvestimentoShareUsuários Unicos (000)Veículos

Portais

Resumo de lnvestimento

62-63
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R$ 1.342.S80.00450
Sáo PauloSP Rì 2.200.0030"07h00/19h00Trancontlnentel FM 303030 R$ 198.000,0090

Jovam Pan FMSåoSP RS ¡1.384.0030'06h00/19h00 3o3030 RS 394.560.0090
Såo PauloSP R$ 3.650.0030'06h00/tgh00Alnha FM 1û1.7 303030 R$ 328.500.0090

Netlvs Fù¡lSão PauloSP R$ 2.283.0030'06h00/19h00 303030 R$ 205.470.0090
São PâuloSP 06h00/19h00Band FM 30R$ 2-4Õ5.0030n R$ 216.450.00s0

2 30¿s'16IUF VofculoMunicfpio Veiculaçao
Valor Unltárlo

TabelaFormatoFalxa Horåria
Total

lngercõe6
Màlol2021 Valor Total

Bruto

Anexo 23

Tátlca Rádio Capltal

de preços dos velculos vålldas na data de publicação do câdastrâdes ne SECOM Nacbnal.
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Anexo24

Tåtlca Rádlo lnlorlor

nß S.3tn-f¡otn^nÞÀ ffm07ltl9hRå.íO EMEI]9 FMTåubaláSP

a âffim)rt,itxt*t ß3 fmltfn7ru1Chs
* l{mmRß ln¡!,161tì¡ñ8h/1Sh(:â¿lãrb Al, ù Îiùd¿Tâ[lÉlóSP
nq , ñ7¿.ûAânû7bl1ÞhRádlo Wdl AMsiúturá
R; 2A !ü!)Ítx)xP( mñlæñÂh/10hQ9

pi tÀ 4t81ffi&Êß a|n.ßßâlfô8h/19h1ñô FM {¡ìli ßsÞ
* ¡.tt$ ûit*ô^Þß ?ômÍiNt9f'8ôbdtE
Rí 2fl-6ãÌmtrttlrn( Mzm#ñThrtohtÞ

Êß ¿eg trl.1n¡ühr{9hnÂdd'c ÈMnÞ
Ff '11 ,ßt rvtmâfl.ô8h/t0hBâñil FM ßôreh80røbaBP
nß {û.2ûft.ooâR)ttthñÞ!t átñmnßhr?nh 'A

)ÎtÉ!3 i6fi fiftârïo?ht40hI Í^Él ËMÈÞ

pt ,á d$ tltmn* 48ll-m3TTnßwlsht\tathñ FM ß .l.f¡ rùr f.]Mñnãô.lmÁ dd a¡ññsp
nt o.láfl ofin¡tÂA^* {Ãe m

^ahr{ 
ñ

)rtãl)ãn ,tgt f{rôßhÞhhÊÞ
Þ.. n* m f!ìntr 3(n anî¡fffhfiDhMúFl,sÞ
ftt û {tfft ûnilttñ^Lfdd FM-Såô J.få dô Rlo Pretô
R¡ 2.7fr.ffi6tn)nnnt ÂE nñôahÈ ùCÞNeh ldåÞhÞd^nã^ hêó i^ eh Þd^

xtRß tu? (Jtôßh,lah3Þ
nî ñ aÀa l*t&RS 13¿-m3ttoah/20hÂñtâÉ f ß .ldâ .h n¡rr ÞmhSP
Fß 5¡lxt.ruldìt*Pq m&ô7ht{ohffi.S FMSão Cârlòs
R$ 't/15ãrmxtxtttÞ* tÐ (*rô"h,l0h-eD

I 1ffimnß ¿1¿ m3fFührlshChrb FMSCrdæsÞ
n¡ ß aßil llnmnn* immfì6hl10hCBN Såô {:âd^ßSãô Cerlôß

RI ??_ixfrmânt(\ttnm ¿mmô?hr{ ohOEMcÞ
m ,t¡mmRf3 3SO mnÂhltahMlv FM.îÞ
F( ,t m ffìmRls ¡lstoo3tì"t)7hr19hMÂMFMSâñhsÞ
R3 t¿ lmfiìåll)ùnh"*m¡ÂillohJôvm P¡n FM Sârllc

xttltx)Rì t5, .tf¡siñÊhtloh-qÞ

nt 4 tln únsRS 3!ËOt¡mhfishÀnc ÀM.qâñb AñrHsÞ
Rî efl$ ftìßôî^nS5-l FM. AlâlùlâFlìô Clbrô
RS 2t-gn.m,ÍttfittÞt smsfñßH'lÀhÞl^ nhñ-qÞ

* ?lmmRS 3SS ff¡nÀht1þhel[hÂ ÀMßlh ehb.qÞ

Þt ac n¿n lIìsxrO6Ìt'l!hRllDlñô PrdôSP
Fß g-5¡tll.f$âôt¡nART l&m¡^htloh

XttttxtFß ßrß ofisiôÂht'lohÞMÈ^hlôcÞ
* ÁtrmmR:ç ?aß"ot¡nAhttoheôãd&þ FMRltnlúô ÞBlõsÞ
Rß 5ô {6n oftmo?h,d9h(:lùbe FMRlbâlråô PÞtôSP
Fß {â-{?llûô6JrmAnRR

"ît 
mnahrlôhsÞ

¡¡ß â ?ña onm1nñRårllo 99 FMPEìdd¡lè PndenteSP
Rf, lo-32d-noßnttnRû im ÁosrDhr{ ohÞådl^ ,â ilsÞ

pt 7md,ÃRS 1ã¡ f¡ôltFnRhttÐh-l^ffi Peñ FM Þeld.ñlÞ þñtuñìÀsÞ
n1 It ¡È{&iôR:ß 144-3ß-qtt'nÊhr.tghf*ûrßôh ÀM då Þmlrlnh ÞñrlñtrÞmRlrldå PnÍldlesÞ
1l3 â qßn oftm2îsBâili FM PrBHffìô Pnìrt*dãPE¡.ldePrudmlsSP
!tß ¡-sa-mGônIAm Ðs

,tt)n,tRî %il¡nßhfiohÞôÞ FMsÞ
* tãr&m,7t¡t* ¿ t{l3¡riôÂhfighôñde I lùrâ ÊM!tÞ

pç ¡mmßñRls a7-ao3Iroßhr19h-lôvêñ Þâñ FM 
'1ÉiirâlÊ

Plh¡iæhâSP
Rç lo 1ân mmnnÞ( a?q mDllúßôrâ FMP¡Éci6bâ
R5 ß¿21IOOttrlt)aRq lm0nqô.ñßH1 ñhqp

RS ?6ß ltoâf)¡frAh140h.qp

pl iô ñfiô fn
ñ
^

3tr
3fr

0ôH19h
oBhr,tàhRá.|¡ô dâ lìlded. Âi'tMÕôi ilâa (ÌñÞ*sÞ

tîmtnÞt 1{ß mNeHve FM Mârtllâ[rârllie-qÞ

xtItß ?ot ñ&1/ì'ô?hrtoha-t'þ ¡. hrlllÁ ÀMsp
RT 7J tvn ÍrlrÂñRS ?0(}-ooÕahrl thl'rerlllâsÞ
Pß .tttà íYtâlìai2AÞ( ?tm07hfi thl0¿ FM LlhCraL¡mdÞSP
Rß 3t¡-of[¡ m3t(rtìnÞß Ãnn môÂhftohFP
Pß {ñmmnRtß ,ßo ooâô'fìâhri ohÞÁrtlñ Fd'nâdôÊ AMsÞ
Rß

" 
lâfi tvleô30"û?hfi ÀhMaôbll¡el FMLlmCmSP

Flß 27_gxt.fì0ô2îtnnÞ( ¿ffim
Rß s ¡ìllæôlhttohqd I Áld'ilâ FM-lhdbfRÞ

¡3 Áa t[ tYtIIRA 7m-ñ30"ô?hr{qhfhrhôd FM-ÍrndlsfSP
R3 17 ??ñ.{trm2Ato^Þl lA? mo6hr,lohJúd¡ål

?ntttxtRS 4to mâPô?hfiohNodMâl ãæd qh ÂMeÞ
ñmmR3 9ll-oo3fìroThtrohO¿âFMÍ}rnnlAgÞ

Rß lf¡ ß¡m lì8ßf)Þ( 4tn m3(fo7h/l 0hRá.'Iô GÚÓruiá AMGùn lásiP

RS 3l -6A0-¡tfl20,rttoR3 4)AMârtRht{ùsÞ
Êa t âtÍt lÍtRß À2-oî3voThrrohMÃlß E7ârll FrânÉ {Ol e FMAP
Rß {? eß5 fl}ñoxtoneq zWaA06hrtohHâTt2 FMFDæSP

20)nt{tR3 )99 7Stôiô7h14ôhF.r¡¡ál^ { gMeÞ
Þt nffimRß AÂ7 Oß30.oShttoht¡ôvr FM Ceññln*sÞ
R3 67 figt onaôtô2Dnm t 11Âmoah/49hNâllv. FM CâmdMCañôlnâa
RÍ 17.ß4ß.ü1t(\tÍt?¡tPg ?ømâôroah¡rôhsp
PI 6ß¡Xmm a4? m3ôroåhfi ohKIßS FMsÞ
Rß r, ßftì lr0ßß2îqÞ( 21n On30'0ßhrohJovm Pâñ FM CâmDlMgC¡môiÉSP

20tÍt)ÃR* Ãßt oûâô.nAhr4^hsÞ
Þt aa tfrîìRORS 1 304m3{Foßhttohnrnd FM Câmnlesp
Rç )7 T,ltmÂn2AmnÞç ¿Ðmo8h/?nhAntene I (]embin*CâñolnssSP

Ft3 15-A{Ð.m6fì,¡ntaRß ,ßo moBh/rchsp
Frt rnlmmR$ 302llfìfìßhlt ohilFMnrrnrsÞ
ñ13 le Áãt onÞa lnm

Lld6r FM
Nnllve FM Bâuñr

.9svm.
Bsurx

s.F_

SP

F6 3-gx¡-maotõttrxtpg AOm
arffiñR]t t15 0l}oßhßsSP

Fr3 7A3,l:T A(IAOanîR3 30ß-13o7hñohlo7 5 FMAfâtuugtâSP
FIs I 3.AA{t-m6t(t

"Ít
,oRß Itaffi08hfioheÞ

Þt ß"ßomnRS loa-ooo6hrlôhl:HN Aremñ"ârâsp
RT Á9 A{ìO Oiìm)PI ¡?n nDo8ht1 0hNôlfciâ FMAms¡æmSP

vâlof Tol,al
Bnjlo

Tolal
lms(sB

Vâlor Unttálo
TÊbslâ

FormatoFalxa HorárlaVolculoMunlcfplo VolculaçaoUF

(

(

(

(

/n

w

Fonl€: TabÊ+â dê pEçoß dæ vefdlß válldâs na dâta ds publicâçåo do Edilál - Bâss lsb8la nâ6ECOMl!ãdml.
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3tô Þsb
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& Þ.rh

I

4*R¡ 1G.95.(Ð
* {tõdlm

Mm!dEtåtfdû[dlasF&þ
Sk ÞÀ¡h

txR¡ 3A.Eõ¿.OI}
R¡ 24¡84,00
B 

'Lífuú

2
2

Mâil.lA!Íünldlå
ã¡roildlr .-

wñuto
3!ô Pillo

ü6
t16

1*
Itå

n¡ ß,71t¡t.m
R3 ?3.?0,1.00
Rü 73,?O4r'0
R¡ 73.70/t.lx)
ñi 73,nóro
Ëa ttaüñ

n¡ 38.3õ2.00
R¡ 3ô86¿.00
R¡ 3e8ú?.ú
nl3 ð6.86¿.00
ni 36.86¿.00

MffiAI
Mtrrd
tirrlrtl

- M€r)Éd _*

2J0 x 1,90
2J0¡ r.90
?.70 x l.€0
?.70:1.90

_ ErlúcåoRr9úblle
Erlrclo PlnhdE
Elbcåo Paullsb

.- . E3boüooôd FFfig-

Eþtomldrr
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TERTO DE ENCERRATENTO

A AGÊNCIA NAGIONAL DE PROPAGANDA LTDA, pessoa juridica de direito privado,
com sua matriz inscrita no CNPJ sob o no 61.7(X .482nOO1-55, sediada na Rua México,
no11 sala 401- Gentro/RJ, Gep 20031-903 e filial inscrit¡a no CNPJ sob o
no 61.704.482n0U-06, com endereço no SHS QUADRA 6 - conjunto A bloco A, s/n - sala
609 - Asa Sul / Brasília-DF, Gep 70.31G102, por intermédio da sua representante S¡a.
AUDREY BUGLIAN VAN ilUNSTER, portadora do GPF no 246.442.76&39 e do R.G
no17.503.7644 SSP/SP, DEGLARA que este cademo PLANO DE GOilUN|GAçÃO
PUBLICFÁRh, Via ldentificada - parte integnante do INVÓLUGRO 1{o 2, da
CONCORRÊNCA No 01fi1021 do Govemo do Estado de São Paulo - Unidade de
Comunicação, contém 76 påginas, incluindo esta.

São Paulo,18 de março de2021

, ,1h \'o 
'.tln4^^^ 'ñ -

neÊ¡¡cYîecþ¡¡RL de pnopnennDA LTDA
GNPJ: 61.7M.48A0004-06 I 61.7U.ß?/O001 -55
AUDREY BUGLIAN VAN MUNSTER
GPF no 246-44;2.76&¡39
R.G no 17.503.7644 SSP/SP

ñ

Rio Rua Mèxico. ll -sðla 401 -centro. Rio de Janeiro. RJ

2003t-144' tel 21 2224.0108 - 21 2533.8560
Brasflia SHS .Quadra 6 . conjunto A. Lote 1 . bloco A . Sala 609
Edificio Brasil 2l .Brasilia. DF.70316-t02.tel 61 3014 1303

76
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Dr. losé Morio Pinheiro pinto . Tobeliõo
Av. Almironto Borroso, l3g - Loio C e Grupo 503
Centro - Edifício Jockey Club - Rlo de Joneiro _ Rl
Fone: 2 I 3553-óO2O - Føx: 21 3553.ó02 I
co rtorio@24oficio.com. br

cEP 2003 I

da
Su

oFfcro DE NOTAS

I

l'\

LIVRO:7915 ATO:074 FLS:193/194

TRASLADO

PROCURAçÃO, bastante na forma abaixo;

s A I B A M quantos esta virem que no ano de dois mir e vrNTE E uM, aos eurNzE dias do
mês de MARçO, nesta cidade do Rio de Janeiro, Estado do mesmo nome, em o cartório do
240 ]ficio de Notas, à Av. Armirante Barroso, no 13g _ roja c, e perante mim, uBrRACy
soDRE DA SrLVA FTLHO, Taberiåo substituto, matricura no g4tg210, compareceu como
OUTORGANTE, AGÊNCIA NACIONAL DE PROPAGANDA LTDA, COM CNPJ NO

61'704.48210001-5S(matriz) - Nire 33.2.0964975-2, CNpJ no 61.704.48210003_17('fúiar RJ) _
Nire 33.9.0103876-5, com sede e firiar à rua México, no 11 _ sara 401 _ centro, nesta
cidade, e cNpJ n" 6i.704.4g210004-06- Nire no 53.9.003.6659_5, firiar rocarizada à sHS
quadra 6, conjunto A, broco A, sara 60g, s/no - comprexo Brasir 21 - Asa sur _ Brasiria _ DF
- cEP no 70 316-102' com contrato social consolidado aos 02.0g.2018, registrado na Junta
comercial deste Estado - Jucerja, e 22u Alteraçåo e consolidaçåo contratual da sociedade
Empresária Ltda, devidamente registrada sob o n" 000033g 4132 em10.10.20.r8, quais uma
cópia encontra-se aqui arquivada, que tem como sócios, continentar propaganda e
ParticipaçÕes ErREL|, cNpJ n" 16.557.862/0001-50, e, Empresa Brasireira de propaganda 

.,
LTDA, cNpJ no 18.443.0sg/0001-75, neste ato representada por seu ADMrNrsrRADoR, .- ,
PAULO DE TARSO LOBAO MORArs, brasireiro, separado judiciarmente, pubricitário,
portador da carteira de identidade no g.666.67g-2, expedida pera ssp_sp, inscrito no cpF

iii¡iii,irfriili

li;,i1r,i1;i1;'t,1;

I

)

I

ll

ì \

sob o n0 017.027 318-04, residente e domiciriado na rua cupertino Duråo, no 1lB apto 302 _
Leblon - Rio de Janeiro, ora de passagem por esta Cidade; a ptesente, por mim, identificada

æ
tif
cr)
LJl
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o)
ïi
c)

4lj



na conformidade dos documentos apresentados do que dou fé; e, perante mim, pela

Outorgante, por seu Administrador, foi dito que por este publico instrumento, nome¡a e

constitui seu bastantes PROCURADORES: 1) - FAUSTO SEVERO TRINDADE, brasileiro,

solteiro, sem uniäo estável, publicitário, natural desta cidade, nascido em 24.07,1973,

portador da carteira de identidade CNH no00507636051, expedida pelo DETRAN-RJ em

01.07.2014, CpF no 699.371 .410-87, filho de Juliano Juaris Siqueira Trindade e Rita Marli

Severo Trindade, sem endereço eletrônico, residente e domiciliado na Avenida Epitácio

Pessoa no 2664, bl 02, ap 603, Rio de Janeiro - RJ; 2) MARIA CAMILLA BARBOZA DE

OLIVEtRA, brasileira, divorciada, sem uniåo estável, publicitária, natural de Såo Paulo,

nascida em 29.07.1970, portadora da carteira de identidade n0 06.801.206-1, expedida pelo

DETRAN-RJ em 17,07.2008, CPF no 382.963,497-87, filha de José Carlos Barboza de

Oliveira e Maria Camilla Barboza de Oliveira, residente e domiciliada na Rua Tabatinguera no

18, apto 101, no Rio de Janeiro - RJ; 3) AUDREY BUGLIAN VAN MUNSTER, brasileira,

casada, publicitária, portadora da carteira de identidade CNH no 02065143444, expedida

pelo DETRAN-DF em 23,01.2017 onde consta no 17,503.764-4, expedida pela SSP-SP, CPF

n" 246.442.768-39, residente e domiciliada no Condomfnio Solar de Brasflia, quadra n003 -
conjunto 04 - casa 18 - Brasflia - DF - CEP: 71680-349; aos quais confere poderes para

EM CONJUNTO OU ISOLADAMENTE, representar em todas as etapas de licitaçöes,

participar de concorrências públicas particulares, licitaçöes, tomadas de preço, cartas-

convite e pregöes, retirar editais, participar de aberturas de licitaçöes, retirar invólucros

apócrifos, assinar propostas, acordar, discordar, interpor recursos prestar declaraçÕes e

informaçöes, dar lances, assinando todos e quaisquer documentos que se fizerem

necessários; constituir advogado com poderes da cláusula ad-judicia e os poderes especiais

que se fizerem necessários; enfim, praticar todos os demais atos ao completo desempenho

da presente procuraçåo. A presente procuração terá validade de 2(dois) anos a contar

desta data e não poderá ser substabelecida. Que todos os dados dos procuradores,

bancos, agências e contas foram fornecidos pelo administrador da outorgante na forma

apresentada, que se responsabiliza por sua exatidäo. FEITA SOB MINUTA. As custas da

presente importam em R$275,30(Tab. 22, 1.2, "a") + R$26,96(comunicaçöes) +

. R$11,63(arquivamento - tab. 16, n04) + R$62,78(20% do FETJ) + R$15,69(5% do

FUNDPERJ) + R$15,69(5%FUNPERJ) + R$12,56(4%FUNARPEN) + R$S,5j(2% Lei
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637012012) + R$13,27(5% tSS) + R$31,47(ao o"distribuidor). ASSIM o disse, do que dou fée me pediu este instrumento que lhes sendo lido em voz alta e clara, aceita e assinadispensando a presença de testemunhas. Assim o disse, do que dou fé, e rne pedirarn esteinstrumento que lhes li em voz alta, aceita e assina , dispensando as testemunhas. Eu,UBIRACY SODRÉ DA SILVA FILHO, TAbEIIåO SU bstituto, matrfcula n'94tg210, lavrei, li eencerro o pres ente ato colhendo a assinatura (ASS) AGÊNC IA NACIONAL DEPROPAGANDA LTDA, poT Seu ADMINISTRADOR, PAULO DE TARS MORAISEXTRAf DA HOJE. ATO SUBSCRITO E ENCERRADO POR MIM
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