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O dia 17 de janeiro de 2021 entrou para a histéria da saude publica brasileira. Naquela data,
o Governo de S&o Paulo deu inicio a imunizagdo em massa contra a covid-19, a
devastadora pandemia que atingiu mais de 11 milhées de pessoas no pais e ceifou 268 mil
vidas, conforme dados de 9 de margo. O coronavirus trouxe prejuizos incalculaveis a
economia e exigiu a mudanga de habitos e comportamentos de toda a sociedade. Na
memoria coletiva nacional, esta registrada indelevelmente a imagem do exato momento em
gue a enfermeira Ménica Calazans, de 54 anos, recebia a primeira dose de vacina aplicada
em territério nacional.

Esse avango sé foi possivel gragas ao acerto das politicas publicas conduzidas com
tenacidade pela administracdo estadual, mediante ado¢do de medidas fundamentadas na
ciéncia e na medicina, bem como por meio de gestdao baseada no planejamento e na
comprovada capacidade de execucéao. O resultado € ainda mais relevante por ter ocorrido
em panorama severamente contaminado pelo negacionismo diante da gravidade da
situacao, pela mentira sistematica, pelo esfor¢co de politizacdo e ideologizagdo do tema,
sem falar do improviso estabanado nas agdes — um conjunto que evidenciou completa
irresponsabilidade no enfrentamento da mais avassaladora crise sanitaria do pais em 100
anos. O papel de lideranga nacional, exercido pelo Governo de Sao Paulo na busca e na
entrega de solugdes para a vacinagao em massa, € amplamente reconhecido em todas as
regides do pais pela populacdo, pelos profissionais da saude, governadores, prefeitos e
outras autoridades — todos ansiosos em ter acesso ao imunizante produzido pelo Instituto
Butantan com insumos importados da China.

Sao Paulo tem feito, desde o inicio de 2019, seguidos contrapontos ao governo federal.
Quando ele prometeu mudar a embaixada em Israel para Jerusalém, Sdo Paulo contrastou
anunciando um escritério de negécios em Taiwan. Esse contraste, que vem desde entao,
teve seu apice com os comportamentos opostos dos dois governos durante a pandemia.
Vale citar o Produto Interno Bruto (PIB), cujo resultado também expressa nitida diferenca:
o do estado de Sao Paulo teve crescimento de 0,4%, em 2020, ao passo que houve retragdo
no Brasil de 4,1%.

O inicio da imunizagdo em massa deve ser entendido como um novo cenario, na medida
em que colocou o combate ao coronavirus em patamar mais promissor no Brasil € no
mundo todo. Ha 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.
Isso exige um reposicionamento das politicas publicas, ai incluidos os esforgos de
comunicagédo, ainda mais cruciais em tempos como os que estamos vivendo.
Desenvolvidos em tempo recorde, os diferentes tipos de vacina trouxeram mais esperanca
de controle, mas por si sé nao representam o fim da pandemia. A comunidade cientifica e
as autoridades sanitarias de respeito convergem para o alerta segundo o qual as mudangas
de habito de um ano para ca continuam sendo mandatérias e ainda prevalecerdo por um
bom tempo, enquanto durar a pandemia. Manter o distanciamento social, usar mascaras e
higienizar as méos com alcool estdo entre elas. Para reforgar a manutengdo dessa
imprescindivel mudanga de héabitos, o Governo de S&o Paulo conta com a propria e
bem-sucedida experiéncia, conforme resumido na "Mensagem Anual" enviada pelo
governador Jodo Doria & Assembleia Legislativa, em 1° de fevereiro de 2021. Logo no
comeco da pandemia, em margo de 2020, a gestao estadual determinou o fechamento de
cinemas, teatros, museus, bibliotecas, parques, postos de Poupatempo e escolas. Os 645
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municipios paulistas foram colocados em quarentena, restringindo-se a mobilidade das
pessoas. Segundo especialistas, a etapa mais restritiva, de marg¢o a maio, deu contribui¢ao
fundamental para salvar pelo menos 65 mil vidas e evitar que um milhdo de pessoas se
vissem infectadas pelo coronavirus no estado. A obrigatoriedade do uso de mascaras em
todos os locais de acesso publico ocorreu tado logo houve a recomendacgédo formal da
Organizagdo Mundial da Satde (OMS).

A essas agOes somaram-se outras também de grande impacto. Somente até julho de 2020,
o investimento no combate & pandemia havia chegado a R$ 4,9 bilhées, dos quais R$ 2,7
bilhdes em recursos estaduais e o restante via prefeituras. O volume permitiu mais do que
dobrar o nimero de leitos de UTI em tempo recorde. Houve compra de mais de quatro mil
respiradores pulmonares para pacientes graves, além de 57,4 milhdes de equipamentos de
protecao individual (EPI) e insumos. Sete novos hospitais foram abertos. Contrataram-se
6.300 profissionais de saude, entre médicos, enfermeiros, técnicos de enfermagem e
fisioterapeutas. Nenhum paciente moderado ou grave de covid-19 ficou sem tratamento.
Conquistar a vacina demandou muito esfor¢o, mas deve ser compreendido nesse contexto
maior da atitude firme de combate ao coronavirus. Dai a correta abordagem da
comunicagdo, quando cunhou o imunizante como a "A Vacina do Brasil" ou "Vacina do
Butantan", neste caso associando-a ao tradicional instituto que é sinbnimo de vanguarda
na ciéncia, com seus 119 anos de atuacao. Parte significativa do que se produz em Sao
Paulo segue para o restante do pais.

Essa sucessao de a¢des positivas da gestao estadual no enfrentamento da covid-19 contou
com suporte decisivo da comunicagdo oficial, mediante informagédo qualificada e
transparéncia. O diagnéstico das necessidades de comunicagao publicitaria do Governo de
Sao Paulo aponta, entretanto, para a imposi¢gao da continuidade e da intensificacao das
campanhas até aqui desenvolvidas. Tome-se por exemplo 0 uso de mascara. Pesquisa
Datafolha indicou que, embora 92% dos entrevistados afirmem usar a protecao facial
quando estao fora de casa, nada menos que 48% dizem que nem sempre veem as outras
pessoas fazendo o mesmo. Outro exemplo € a realizagao de aglomeragbes em festas e
baladas, sobretudo de jovens, noticiadas com frequéncia pela midia. Assim, cumpre
reforcar os comandos para a observancia dos novos habitos de prevengao, em particular
agora no momento em que ha recrudescimento incontestavel da doenga. Além disso, é
amplamente reconhecido o papel que a comunicagdo pode e deve ter ao ajudar a
administragao publica a esclarecer e explicar medidas, contribuindo para aliviar tensdes,
como ho caso das mudangas das regras de cobranga do Imposto sobre Circulagdo de
Mercadorias e Servigos (ICMS), alvo de criticas.

No nosso entendimento para a comunicagao publicitaria, a vacina desempenha um papel
importante. Colocar o foco na vacina nao significa embarcar numa disputa futil ou partidaria
pelo pioneirismo, mas demonstra, antes de mais nada, que o estado de Sao Paulo se
mantém fiel a sua responsabilidade solidaria para com os destinos do Brasil e dos
brasileiros, como o fez — e continuara fazendo. Vale lembrar um pouco da histéria. Sao
Paulo, como estado lider da federagao, sempre teve suas proprias estruturas de pesquisa
e desenvolvimento na saude e em outras areas. O estado tem trés instituicdes publicas de
ensino superior, sendo a Universidade de Sao Paulo (USP) contemporanea das primeiras
federais, do Rio e Bahia. Sdo Paulo criou o Instituto Butantan, um ano apés o nascimento
da Fiocruz. Hoje, seja nas universidades, no Butantan ou em outras unidades estaduais de
pesquisa, Sdo Paulo rivaliza e contribui tanto quanto a area federal na producao cientifica.
O trabalho do Governo do Estado agora, na pandemia, honra essa tradigéo.




Desse papel nacional, os paulistas tém orgulho mais do que justificado, um sentimento que
favorece a sua identidade como unidade da federagdo, a coesdo, a mobilizacdo e o
engajamento nas horas dificeis. E o que acontece, agora mais uma vez, quando os
paulistas se perfilam com a prioridade maxima de proteger a saude de todos e salvar vidas,
em particular daqueles mais vulneraveis. Os resultados podem ser traduzidos em numeros.
De acordo com noticia do Portal do Governo de Sao Paulo, publicada em 8 de margo ultimo,
o Instituto Butantan ja havia entregue 16,1 milhdes de doses de vacinas para a imunizagao
dos brasileiros até entao; e, até o final de margo, seriam 21 milhées de doses, 17% a mais
do que o previsto inicialmente. Era responsavel, entao, pelo fornecimento de grande parte
de todas as vacinas usadas na rede publica do pais. Criou-se uma forga-tarefa para
acelerar o abastecimento nacional, tendo a fabrica na capital paulista dobrado o total de
funcionarios do setor de envase de 150 para 300 profissionais. Segundo a previsao oficial,
o instituto trabalhava com a meta de 100 milhdes de vacinas produzidas em Sao Paulo para
todo o Brasil até agosto.

Ha uma nitida percepg¢éo nacional da lideranga de Sao Paulo na luta contra a covid-19,
segundo pesquisa do Instituto Datafolha, realizada em 20 e 21 de janeiro de 2021 em todo
o pais. Em pergunta estimulada sobre quem esta fazendo mais pelo Brasil no combate ao
coronavirus, 46% dos entrevistados responderam que é o governador Jodo Doria, contra
28% de atribuicdo ao presidente Jair Bolsonaro. Em visdo complementar, enquete do
instituto PoderData, ligado ao portal Poder360, feita entre 18 e 20 de janeiro de 2021,
revelou que nada menos que 78% dos brasileiros manifestaram intengdo de tomar alguma
das vacinas existentes contra a covid-19. A enorme proporg¢ao evidencia aderéncia firme a
perspectiva da imunizagdo, sobretudo quando comparada a falsas solugdes, como o
tratamento com cloroquina, sem qualquer eficacia 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 corréi a
capacidade de subsisténcia das pessoas e compromete a economia em seu conjunto.
Trouxe também o chamado "novo normal”, mudangas no comportamento que tenderao a
permanecer em alguma escala, conforme preveem muitos estudiosos, tais como a adogéo
do home office, a aceleragado do comércio eletrénico, o avango da transformacao digital nas
empresas, a troca do emprego pelo empreendedorismo, a reducdo do desperdicio e a
adesao a um tipo de consumo mais consciente.

Entretanto, sera em vao pensar no futuro, se ndo formos capazes de manter e expandir as
mudangas de habito exigidas para derrotar o inimigo invisivel do presente: o coronavirus,
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 9 de margo de 2021,
o estado registrava o tragico nimero de 2,11 milhées de casos e 61,5 mil 6bitos por
coronavirus. Para isso, a estratégia continua a ser aquela definida pela ciéncia e pelas
politicas pUblicas responsaveis, adotadas com determinagao pelo Governo de Sao Paulo:
vacina ja e obediéncia rigorosa as regras de distanciamento social, uso de mdascara e
higienizacao frequente, entre outras. A superagéo depende tanto do poder publico quanto
do comprometimento de cada um com essas diretrizes.
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A presente licitagdo propde para o exercicio criativo o tema dos novos habitos decorrentes
da pandemia da covid-19 — a mais devastadora doenga em todo o planeta no periodo de
um seculo, com sua tragica contagem de mortos, hospitalizados e atingidos, sem falar no
impacto negativo sobre a economia, o emprego e areas como educacao.

De todas as frentes de atuag¢éo governamental, o setor de satde € o que mais exige o uso
da comunicagdo de utilidade publica, capaz ao mesmo tempo de informar e mobilizar a
populagdo em iniciativas de prevencgédo, tratamento e imunizagdo contra doengas.
Historicamente, o Brasil conquistou, ao longo de décadas, o reconhecimento internacional
pelo sucesso de programas de largo alcance e resultados comprovados. As agbes contra
a aids colocaram o pais na vanguarda do enfrentamento dessa enfermidade em escala
planetaria, com ajuda fundamental de campanhas publicitarias criativas e corajosas. O
combate a poliomielite viabilizou uma logistica até entdo sem precedentes no mundo para
vacinagcdo em massa, rapida e eficiente, liderada pelo simpatico personagem Zé Gotinha,
onipresente na TV e inesquecivel para seguidas geragbes que receberam as doses. A
radical contengéo do uso de cigarros em ambientes publicos nasceu de um ousado conjunto
de andncios, antes mesmo de existir uma politica oficial antitabagista de largo alcance. Para
enfrentar o cancer de mama e de colo do Utero, incontaveis prédios nas grandes cidades
colorem suas fachadas na propagagdo do Outubro Rosa anualmente. Sdo exemplos
notaveis de como saude publica e comunicagdo de massa andam de bragos dados.

Mais do que nunca, a comunicagdo estd agora sendo convocada para exercer papel
semelhante. No Raciocinio Basico, mostramos que o Governo de S&o Paulo teve uma agéo
firme no combate ao coronavirus desde sua chegada ha pouco mais de um ano.

Para o exercicio criativo da atual concorréncia, sobre os novos habitos sanitarios, na
medida em que o Briefing deixa em aberto o caminho a ser tomado, propomos aqui o
seguinte ponto de partida: o inicio da vacinacéo em 17 de janeiro de 2021 trouxe um novo
desafio de comunicagéo, agravado pelo recrudescimento simultaneo da pandemia em todo
o territorio nacional. Assim, o objetivo de comunicagdo da nossa campanha publicitaria
consiste em mostrar & populagdo que a adogdo dos novos habitos introduzidos pela
pandemia deve continuar a ser seguida com rigor, em particular evitar aglomeragées,
manter distanciamento social, usar mascara em locais publicos e higienizar as maos com
frequéncia. A chegada da vacina representa um avancgo de grande alcance e é a esperanca
para a populagéo, mas ainda nao significa a derrota iminente da covid-19. Mesmo com o
avango da imunizagéo, a redugéo expressiva da doenca ainda levara meses. Ela &, sim,
uma certeza que se impde, mas num ambiente ainda de muitas duvidas, que sé o tempo
podera dirimir. Dai a necessidade de que todos redobrem seus esforgos para a manutengéo
dos novos habitos. Ao mesmo tempo, o caminho aqui proposto enfatiza a importancia do
papel do Governo de Sao Paulo em liderar a guerra contra o coronavirus — um fator
relevante de recuperagdo da identidade dos paulistas, de agregagdo, motivacdo e
engajamento da populag&o. Fiel a essa linha, o conceito da campanha é:

Q\QUI E VOCE EM PRIMEIRO LUGAR. )
O conceito se aeselw'bbl've como efnprego da nogdo de "arregacar as mangas"”, expressao

popular que remete a agéo 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



vacina. Em S&o Paulo, sempre se trabalhou muito, uma marca essencial da imagem
nacional que os paulistas adquiriram, literalmente com muito suor, ha muito tempo. A
analogia estd resumida, por exemplo, no titulo de uma das pecas: "Para combater a
pandemia, o Governo de Sao Paulo arregagou as mangas. Agora, é sua vez".

Para atingir o objetivo de comunicagao formulado, a Estratégia de Comunicacgao Publicitaria
reune um conjunto consistente de pegas online e offline, dentre as quais dez se apresentam
corporificadas. Estdo contempladas plataformas diversas, que desempenham papéis
especificos e trabalham em sinergia para propagar e sedimentar as mensagens-chave. A
programagcao da veiculagao garante efetiva cobertura territorial no estado. Considerando-se
o publico-alvo da campanha, o target é AS, acima de 18 anos, de todas as classes sociais.
As pragas incluem todos os 645 municipios do estado, com capital e interior. A veiculagao
ocorrera durante trés meses, de 1° de maio a 31 de julho de 2021. Numa viséo de conjunto,
estaremos com TV aberta, TV paga, radio capital e interior, jornal, revista, midia exterior
(MUB, painel aeroporto, busdoor — capital e interior), adesivamento de portas das
plataformas das estagdes do metrd, big painel na estagdo Bras da CPTM, telas digitais do
metrd, trens da CPTM e elevadores residenciais e comerciais. De nao midia, teremos
descanso de tela, email marketing e hotsite sugerido.

O imperativo de seguir os novos habitos de prevengdo, baseados nas recomendagdes
mundialmente aceitas, domina toda a campanha — no texto, nas imagens e na intensidade
das trilhas. Uma série de quatro icones em varias pecas destaca o call-to-action: "Use
mascara", "Higienize as maos”, "Mantenha a distancia" e "Evite aglomeragdes". Como tema
auxiliar, trabalha-se o sentido de pertencimento de todos a um mesmo estado — os
brasileiros de Sao Paulo —, nogao que favorece o engajamento nas medidas preventivas.

Para o meio TV, trazemos dois filmes, de 60" e 30", voltados para conseguir efeito
instanténeo e simultdneo em ampla audiéncia em todas as regides do estado, mediante
penetragado consistente nas diferentes camadas sociais e nas categorias de distribuicao por
idade. O primeiro filme, também com redugéo de 30", faz o contraponto entre a paralisagdo
das atividades por forga da pandemia e a atitude do Governo Estadual em arregacar as
mangas e ir atras de solugdes para proteger as familias e as pessoas, em particular na
conquista da vacina do Instituto Butantan. Mostra que, por ser uma administracéo que
acredita na ciéncia e contesta as fake news, o Governo de Sao Paulo orienta a populagéo
a continuar a se proteger. No outro filme, ha introdugéo de personagens reais, que conferem
mais humanizagédo ao conteddo. Com a abordagem audiovisual da TV, espera-se
envolvimento mais direto do publico-alvo com as mensagens.

Um spot de 30" levara ao radio a carga dramatica da campanha, em sintonia com as a¢ées
tomadas contra a recente explosédo alarmante de casos, internagées e mortes. O radio
continua a ter relevancia entre o grande publico, com a tradicional utilizacdo durante
percursos de carro ou nos domicilios, bem como mediante crescente aceitagdo por meios
digitais. Ao mesmo tempo, permite uma proximidade maior com a audiéncia e estimula a
imaginagao das pessoas, o que contribui para fixagdo da mensagem. Na pega, com locugédo
na primeira pessoa, um paciente com covid-19 alerta para o grande perigo que ronda as
pessoas sem mascara nestes tempos de pandemia. Explora-se o fato de que a interlocugéo
entre o paciente e o ouvinte, pelo radio, ndo traz risco de transmisséo da doencga — mas, se
fosse cara a cara, ndo haveria como saber da ameaga de contaminacao.
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Locais de grande trafego de pessoas e de alta visibilidade, as esta¢des e os carros do metrd
da capital e os trens da regidao metropolitana cumprirdao missdo muito relevante na nossa
Estratégia de Comunicagéo Publicitaria: em primeiro lugar, pela grande afluéncia diaria de
usuarios, com boa representatividade dos diferentes estratos sociais e faixas etarias; em
segundo lugar, porque o ambiente se mostra bastante propicio para abordar o assunto da
covid-19, pela referéncia direta a questao do distanciamento individual nos assentos, pelos
riscos da aglomerag¢ao e os cuidados mandatérios na convivéncia em publico. Assim, no
metrd, teremos dois anuncios cuja criagéo dialoga com as caracteristicas desse meio de
transporte. Uma peca foi concebida para adesivamento das portas da plataforma de acesso
aos vagodes, em analogia ao abrir e fechar das duas metades. A imagem de uma pessoa
aparece dividida em duas. De um lado, arregaga 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 pe¢a € uma midia DOOH, partindo de uma provocacéo sobre a possibilidade
de alguém estar com a covid-19 no vagéo, seguida dos cuidados para ndo se contaminar.

A persisténcia dos efeitos devastadores da covid-19 e a incerteza diante do que ainda esta
por vir na pandemia impdem a intensificagdo do dialogo com os formadores de opinido,
sociedade civil, politicos e autoridades municipais, liderangas comunitarias e
representantes setoriais em todo o estado de S&o Paulo. Cabe ampliar a confianga desses
segmentos, com base na acuracia das informagdes. Para isso, estdo previstos dois
anuncios de midia impressa, concebidos para jornal (ilha central) e revista (pagina dupla).
Sao veiculos que, mesmo com a concorréncia digital, continuam a ser Uteis para transmitir
credibilidade, crucial na era das fake news. O texto mostra que o Governo Estadual fez sua
parte com o pioneirismo da vacina, mas que ha atitudes que somente as pessoas podem
tomar por conta propria — no caso, as precaugdes contra o coronavirus. Também
direcionado a um publico mais bem informado, um painel de aeroporto ressaltara o
resultado do esforgo de Sdo Paulo para colocar a vacina a disposi¢ao de todos.

Na internet cabera as pecas de banners a fungéo de reforgar a inevitabilidade de respeito
aos procedimentos de seguran¢a com a saude, sobretudo entre a populagdo mais jovem,
que hoje, em grande parcela, se informa pelos meios digitais. Uma delas € um banner
intervengao (cutting edge expansivel), cujas imagens em sequéncia retomam a ideia das
mangas arregagadas e reproduzem os comandos de seguranga em saude, incluidos nos
novos habitos originados com a pandemia. Na mesma dire¢édo, ha um native carrossel no
qual se refaz o passo a passo da prevengéo. Conquistar a adesdo dos mais jovens torna-
se cada vez mais imprescindivel, por serem a camada da populagdo mais arredia a aceitar
0s novos habitos.

Se desejamos que todos incorporem os novos habitos, € fundamental que estejam
presentes no dia a dia de forma intensa, e a comunicagéo pode fazer isso. “Nao esqueca a
minha Caloi” era a maxima de uma campanha que se notabilizou e que cumpriu o papel
que desejamos aqui: convencer pelo lembrete onipresente, para que a mudanga crie raiz.

Mudar comportamentos em grande escala nao € tarefa simples. Reduzir o impacto da aids,
por exemplo, exigiu um grande esforgo nacional. Para banir o tabagismo dos ambientes
publicos, também foram necessarios anos de dedicagao. Hoje, a dimensao do problema é
gigantescamente maior. O Governo de S&o Paulo foi o primeiro a compreender a gravidade
da situag@o. Ao lado da ciéncia, a comunicagéo pode ajudar a salvar vidas, aliviar o
sofrimento e melhorar a qualidade da existéncia humana, com mais solidariedade e respeito
pelo proximo, atributos téo vilipendiados nestes dias de tragédia nacional.
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IDEIA CRIATIVA
PECAS CORPORIFICADAS

1. Filme 60" TV

Essa peca institucional de grande impacto inaugura o conceito da campanha: aqui € vocé
em primeiro lugar. Justifica o conceito, mostrando que o Governo do Estado de Sao Paulo
tomou a dianteira e arregagou as mangas para combater a pandemia: reagiu rapido, trouxe
a primeira vacina do Brasil e incentiva a prevengéo contra a covid-19.

2. Filme 30" TV

Esse filme mostra pessoas reais que ja foram vacinadas e que, mesmo imunizadas,
continuam se prevenindo, usando mascara, higienizando as maos e mantendo o
distanciamento social. E um incentivo para que todos continuem com os cuidados
necessarios no combate a pandemia.

3. Anuncio Jornal llha Central

Nessa peca, destacamos o empenho do Governo de Sao Paulo no combate a pandemia e
o resultado desse empenho: graficamente, a pe¢ca mostra do lado esquerdo que o Governo
de Sao Paulo arregagou as mangas e, do lado direito, uma pessoa sendo vacinada. Através
de icones de prevengéo, usar mascara, higienizar as maos e manter o distanciamento, o
anuncio também incentiva as pessoas a continuarem tomando todos os cuidados
necessarios.

4. Anuncio Revista Pagina Dupla

Este anltncio mostra o resultado da rapida resposta do Governo de Sao Paulo na luta contra
a pandemia, ou seja, a vacina sendo aplicada, bem como ressalta a importancia de as
pessoas continuarem se prevenindo, mesmo depois de vacinadas.

5. Adesivamento Portas Plataforma Metrd

Aqui vemos, do lado esquerdo, o Governo de Sao Paulo com as mangas arregagadas para
conter a pandemia e trazer a vacina e, do lado direito, o resultado disso: uma pessoa sendo
vacinada. lcones de uso de mascara, higienizagdo das maos e distanciamento social
reforgam a necessidade de manter os cuidados.

6. DOOH

Nessa pec¢a fazemos um alerta, perguntando para as pessoas se elas ja pensaram que
alguém ali pode estar com covid-19. A partir dai, mostramos todas as prevencées
necessarias para que as pessoas evitem contrair covid-19 e sigam com seguranca, tais
como uso de mascara, higienizagdo das maos.

7. Painel de Aeroporto

A peca da boas-vindas a quem esta chegando a Sao 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 prevengéo a covid-19.

8. Cutting Edge Expansivel (Banner Intervengéo)

Nessa peca, de um lado vemos o Governo de S&o Paulo com as mangas arregagadas para
conter a pandemia e do outro lado o resultado disso: uma pessoa sendo vacinada.
Reforgamos também que, mesmo vacinadas, as pessoas tém de manter as precaucées.
9. Spot

Um depoimento real de um homem infectado com covid-19. Ao final, para reforcar que
apesar da vacina as pessoas ainda tém de se cuidar, o homem diz que s6 esta falando com
o ouvinte porque € através do radio, ou seja, ndo oferece risco de contaminag&o.

10. Native Carrossel

Aqui, vemos o trabalho do Governo de S&o Paulo na busca pela vacina, o resultado pratico
que € a vacinagdo e também alertamos a populagdo de que é preciso continuar se
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prevenindo com todos os cuidados: usar mascara, higienizar as maos e manter o
distanciamento social.

PECAS NAO CORPORIFICADAS

1. Filme 30"

Reducao do filme de 60"

2. Mobiliario urbano

Peca que mostra o resultado do empenho do Governo do Estado de Sao Paulo, com
pessoas sendo vacinadas. icones de prevencao reforcam a necessidade de manter os
cuidados

3. Big Painel Plataforma Estacao do Bras

Pecga de impacto que mostra que o Governo do Estado de Sao Paulo arregagou as mangas
e trouxe a vacina para o Brasil. icones de prevencgao reforcam a necessidade de manter os
cuidados.

4. Busdoor

Reforga o conceito “Aqui & vocé em primeiro lugar” mostrando a imagem de uma pessoa
sendo vacinada.

5. Video 15” para internet

Enfatiza que, mesmo apés a vacina, é preciso se proteger. Vemos imagens dos cuidados
necessarios: uso de mascara, higienizagdo das maos, distanciamento social.

6. Banner de internet formatos 970x250

Sequéncia de imagens de pessoas sendo vacinadas. Mensagem enfatiza que, mesmo
imunizadas, as pessoas tém de continuar a se prevenir.

7. Banner de internet 300x600.

Mesma fungao tatica da pega numero 6 da relagédo nao corporificada.

8. Banner de internet 300x250.

Mesma func¢ao tatica da pega nimero 6 da relagdo nao corporificada.

9. Banner de internet expansivel 300x250 — 600x250

Mesma fungéo tatica da pe¢a numero 6 da relagédo nao corporificada.

Sequéncia de imagens de pessoas sendo vacinadas. Mensagem enfatiza que, mesmo
imunizadas, as pessoas tém de continuar a se prevenir.

10. Audio Everywhere para Spotify

Mensagem enfatiza que, mesmo apds vacinadas, as pessoas devem continuar a se
prevenir contra a covid-19.

11. E-mail marketing (para servidores — ndo midia)

Pega enaltece os servidores pelo seu trabalho no combate a covid-19, ao mesmo tempo
em que reitera a importancia de todos continuarem a se prevenir.

12. Descanso de tela (servidores — nao midia)

Descanso de tela com o conceito institucional: Aqui é vocé em primeiro lugar.

13. Hotsite

Pecga que contém todos os passos que o Governo de Sdo Paulo deu e esta dando no
combate a pandemia, além de detalhar todos os cuidados que as pessoas devem tomar
para se prevenir contra o covid-19.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

A partir das informagodes do briefing e das diretrizes definidas na estratégia de comunicagao
publicitaria, desenvolvemos a estratégia de midia e ndo midia.

Tendo em vista os objetivos de divulgagdo antes salientados, a estratégia de midia foi
elaborada considerando-se os seguintes parametros:

1) Analise de publicos de interesse da campanha.

2) Mercado prioritario a ser atingido.

3) Investimento disponivel.

4) Periodo da campanha.

5) Cumprimento das metas estabelecidas no Raciocinio Basico e na Estratégia de
Comunicagao Publicitaria.

PUBLICO-ALVO

O briefing aponta a importancia de direcionar a comunicagao para toda a populagéo do
estado de Sao Paulo, levando em consideragado os dados demograficos informados e a
natureza dos objetivos perseguidos e desafios propostos.

Conforme ja exposto na Estratégia de Comunicagao Publicitaria, o publico-alvo de nossa
comunicacdo € amplo e diversificado. Para que a comunicagdo seja direcionada e a
mensagem entendida, vamos dialogar com todos com o objetivo de mostrar a populagéo
que a adogao dos novos habitos introduzidos pela pandemia deve continuar a ser seguida
com rigor —em particular, evitar aglomeragdes, manter distanciamento social, usar mascara
em locais publicos e higienizar as maos com frequéncia. A chegada da vacina representa
um avango de grande alcance e é a esperanga para a populagdo, mas ainda néo significa
a derrota iminente da covid-19. Diante da natureza ampla e heterogénea do publico e para
a eficiéncia da nossa estratégia e melhores resultados taticos, 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 habitos
diferenciados de consumo de midia, que veremos a seguir.

PERIODO

Conforme estabelecido no briefing, o periodo de divulgagio deve ser proposto a critério da
licitante, de acordo com sua proposta de estratégia de comunicagdo. Dessa forma,
conforme exposto na Estratégia de Comunicagéo Publicitaria, estaremos no ar por trés
meses, no periodo de maio a julho/2021.

VERBA REFERENCIAL PARA INVESTIMENTO

O valor do investimento destinado a presente agao publicitaria é de R$ 30.000.000,00 (trinta
milhGes de reais) e compreende produgéo, veiculagédo, desenvolvimento, exposicio e/ou
distribuicdo da campanha.

PRACA
Todo o estado de Sao Paulo.

OBJETIVOS DE MIDIA
Atingir os publicos de forma direta e objetiva, privilegiando, além da audiéncia, pertinéncia,
afinidade, a melhor relagéo custo-beneficio e ambiente propicio para a recepgéo e retengao
da mensagem, buscando, dessa forma, alcangar os objetivos de comunicagao.
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EXPOSICAO DOS MEIOS

Definidos o target e o mercado prioritario da campanha, faz-se necessario analisar os
habitos de midia desse publico. O Instituto de Pesquisa Kantar Ibope — TGI Latina 2019 —
BR TG 2019 I (2018 2s + 2019 1s) v1.0 (pessoas) dispde de pesquisa regular que avalia
os habitos de consumo de midia. O estudo aponta dados relevantes que determinaréo a
escolha da midia mais adequada e garantirdo maior eficiéncia na divulgacédo da campanha.
Para otimizar o investimento e maximizar os resultados, o mix de meios considera a melhor
combinagao entre penetracao, perfil, afinidade, regionalizagdo, caracteristicas especificas
e rentabilidade, além da melhor relagéo de consumo do target (Anexo 1).

Para corroborar a andlise de habitos de consumo de meios apresentada no Anexo 1,
analisamos também a Pesquisa Brasileira de Midia de 2016 da Secom Nacional. Ela aponta
que a televisdo permanece como meio de comunicagao de maior utilizagéo para as pessoas
se informarem no Brasil. Praticamente nove entre dez entrevistados fizeram mencio em
primeiro ou segundo lugar a TV como o veiculo preferido para obter informacgdes.

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 radio como segundo meio
de informacgéo preferencial.

Ja o meio radio foi citado por trés de cada 10 entrevistados como “meio de maior utilizacéo
para se informar sobre o Brasil”. Dos entrevistados, 66% declararam ouvir radio pelo menos
um dia da semana. O alto interesse pode ser assinalado pelo habito de 35% dos
pesquisados em escutar radio todos os dias da semana. Ele é reconhecido como meio que
permite a realizag&o de outras atividades enquanto o publico acompanha a programacgio.
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 sabados e domingos
(31%). Para essa pesquisa, o meio OOH/DOOH néo foi aferido.

Buscando conhecer o publico que consome os meios recomendados neste planejamento,
apresentamos no Anexo 2 o perfil demografico de cada meio.

De acordo com os resultados apontados pela pesquisa, nossa campanha estara presente
em praticamente todos os meios de comunicagéo online e offline, priorizando alcance e
frequéncia de exposicdo. Os meios selecionados foram definidos de acordo com sua
penetragdo e afinidade, conforme Anexo 1, sendo eles: TV Aberta, TV Paga, Internet,
Revista, Jornal, Radio e Midia Exterior (OOH estatica e DOOH digital).

ESTRATEGIA DE MIDIA

Nossa proposta de midia se apoia em duas linhas estratégicas para conduzir o
desenvolvimento tatico do plano. Sao elas:

1) Priorizar os meios com maior potencial de cobertura dos publicos-alvo.
2) Compor um mix de meios que crie 0 maior nimero possivel de pontos de contato com
0s publicos da campanha.

O critério de seleg&o de meios levou em consideragéo também a melhor relagéo entre custo
e eficiéncia, explorando as caracteristicas de cada um e a economicidade de sua utilizagao.
A midia estara presente em todo o estado de Sao Paulo, sempre em meios que possibilitem
aproximagéo com toda a populagao.

Diante das diretrizes de midia estabelecidas no Briefing (publico-alvo, periodo, pracas e
investimento) e conforme apontado na Estratégia de Comunicagdo Publicitaria,
selecionamos o periodo de 1° de maio a 31 de julho de 2021 para divulga¢éo da campanha.
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Analisando a melhor relagao custo-beneficio de cada meio e com o objetivo de atender aos
requisitos de economicidade no emprego da verba de comunicagéo definida e os habitos
de consumo do target, conforme Anexo 1, nossa campanha prevé agbes de midia de
cobertura geral e segmentada, com conteudo e utilizacdo de meios online e offline,
possibilitando também o engajamento do publico interno e da populagido. Assim,
recomendamos os meios: TV Aberta, TV Paga, OOH/DOOH, Internet (exceto Redes
Sociais, buscadores e YouTube, de acordo com resposta ao pedido de esclarecimento),
Radio, Revista e Jornal. O plano de midia com detalhamento da estratégia e da tatica
encontra-se anexo e descrito no Resumo Geral de Midia e Produgédo (Anexo 15), em que
contamos com um mix de meios que contemplam, em resumo, veiculagdo nos meios acima
citados, além de utilizagdo dos recursos de ndo midia, conforme descrito nos capitulos a
seguir.

Apresentamos também, no Anexo 16, o cronograma detalhado da produgéo de todas as
pegas da campanha. No Anexo 17, um cronograma com a participagdo de cada meio e
respectivos veiculos, assim como um resumo por meio/periodo no Anexo 18.

TATICA DE MIDIA

TV ABERTA

Meio de grande cobertura e impacto no Brasil, chegando a 74,8% de penetragao no publico
em geral. Com excelente cobertura geografica e de publico, exerce papel importante na
sociedade ao introduzir habitos e influenciar a linguagem. Pela abrangéncia e por influenciar
o comportamento das pessoas, a televisao foi considerada o meio basico para cumprir os
objetivos da campanha. De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia 2016, encomendada
pela Secom, 77% dos entrevistados afirmaram ver TV diariamente.

Habitos de consumo dos targets aponta a TV Aberta como o 2° meio de maior penetracéo.
Ela tera o papel fundamental na comunicagéo de massa, possibilitando alta penetraciao em
todas as faixas etarias, classes sociais e sexos, favorecendo rapida cobertura.
Utilizaremos todas as quatro principais emissoras de TV aberta disponiveis no mercado,
observado o share de audiéncia e horarios 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 simulagao, assim como sua respectiva penetracéo e afinidade
por canal.

Buscando maior otimizagédo da verba, a midia estara no ar durante 28 dias e utilizaremos
fiimes de 60" e 2 filmes de 30”, sendo: na primeira semana de veiculagéo, o filme de 60”; e,
como economicidade, a partir da segunda semana os filmes de 30” em rodizio. No total do
periodo, serdo veiculadas 115 inser¢des com 490 TRPs, cobrindo 68% da populagédo
objetivada, proporcionando um total de mais de 81 milhées de impactos ao custo por mil
impactos de R$ 149,98.

A anadlise dessa programagao tem como objetivo a otimiza¢éo de midia em TV aberta com
os melhores resultados de cobertura, frequéncia, impacto e penetracdo dentro da verba
destinada para esse meio. Esse resultado esta descrito no Anexo 5.

Detalhamos a tatica de midia no Anexo 20.

TV PAGA

A TV por Assinatura compde a estratégia como meio de apoio a comunicacdo de massa,
geradora de frequéncia e cobertura. O meio tem como caracteristica dois eixos: a grande
segmentagao socioecondmica de sua base e a alta concentragéo dos telespectadores nas
areas urbanas das principais capitais do pais. Isso, somado a grande oferta de géneros de
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canais cada vez mais especificos, leva-nos a uma dispersdo quase nula e a um aumento
da exposigao junto ao publico-alvo.

O meio é o §° maior em penetragéo junto ao publico-alvo, conforme aponta a pesquisa do
Anexo 1. Direcionaremos a sua utilizagédo em canais de maior penetragao e afinidade junto
ao target e selecionados a partir dos géneros: Entretenimento, Jornalismo, Filmes/Séries,
Feminino e Esporte, buscando atingir o publico em horarios de maior concentragdo da
audiéncia.

Como maximizacao dos esforgcos e otimizacdo do investimento, o meio estara presente
durante o periodo de maio a julho/2021, com veiculagdo dos filmes de 60” e 2 filmes de 30”
que serdo veiculados em rodizio a partir da segunda semana de veiculagao. Os Anexos 11
e 12 apresentam, respectivamente, share de audiéncia x share total de investimento e
resultado de cobertura e frequéncia da programacgao. Detalhamos a tatica da programagéo
por canal no Anexo 26.

No total do periodo, serdo veiculadas 991 inser¢cdes com 101 TRPs, cobrindo 25% do
publico objetivado, proporcionando um total de 22,1 milhées de impactos ao custo por mil
impactos de R$ 141,56.

INTERNET

A Internet ja é considerada meio de massa, por atingir mais de 100 milhées de brasileiros,
segundo dados do Ibope Nielsen On-Line. O meio esta presente diariamente na vida dos
brasileiros e se destaca pelas possibilidades de interacdo com o publico-alvo. O acesso via
smartphones e tablets estd em franco crescimento, com ampla penetragdo nas classes
ABC.

Os dados apurados pela Pesquisa Brasileira de Midia 2016 confirmam a importancia do
uso da Internet como recurso para obter informacédo. 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 1° maior indice de penetragdo de acordo com dados do Kantar Ibope,
conforme analisado no Anexo 1.

A recomendacgéao de midia na Internet tem como critério a presenca nos veiculos de maior
audiéncia e afinidade visando a cobertura no meio. Todo esforco programado sera
orientado por segmentagdes comportamentais/segmentadas, de acordo com os perfis de
publico definido no planejamento. Focando em alcance qualificado e construgdo de
audiéncia para garantir a assertividade da entrega e engajamento, o meio se mantera linear
durante trés meses e tera papel fundamental em cobertura e engajamento junto ao mix de
meios definidos.

O ranking (Anexo 6) aponta as midias mais acessadas pelos publicos segundo pesquisa
ComScore janeiro/2021, regido Sudeste.

Nossa recomendacdo contempla os seguintes segmentos: principais portais, sites de
informag&o sobre noticias em geral e plataforma de streaming audio.

A seguir, a tatica detalhada por segmento:

PORTAIS

Presenga nos principais portais, onde utilizaremos a segmentacao dirigida para o publico
objetivado. Nossa atuagdo nessa plataforma serd concentrada nos canais de Noticias e
Economia, com a veiculagdo dos videos de 15", além de pecas graficas em diversos
formatos e o Native Carrossel no portal Globo.com, durante todo o periodo da campanha.
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SITES LOCAIS DE NOTICIAS

Presenga nos principais sites verticais do segmento. Nossa atuagéo nessa plataforma sera
concentrada na home e canais internos de economia e noticia através de pecas graficas
como o cutting edge expansivel (banner intervenc¢ao) na Folha de S.Paulo como diaria no
langamento da campanha e diversos outros formatos.

STREAMING AUDIO

Utilizaremos a principal plataforma de divulgagcao de streaming através da Spotify com
segmentacao para a populagao do estado de Sao Paulo acima de 18 anos.

Toda a tatica da programagao por campanha, assim como o resumo de investimento e
share, estao descritos nos Anexos de Midia 21 e 28. Serdao mais de 32,6 milhdes de
impressoes/visualizagdes contratadas e o CPM médio da programacgao recomendada é de
R$ 85,55.

RADIO

O meio, impulsionado por suas caracteristicas mais fortes (proximidade e cumplicidade),
sera fundamental como multiplicador de frequéncia.

O habito de consumo dos publicos demonstra que o meio € o 3° em penetragéao.
Trabalharemos com as 5 principais emissoras de Sdo Paulo em audiéncia e afinidade com
o publico objetivado, dos segmentos popular, qualificado e jornalistico, conforme pesquisa
demonstrada no Anexo 7. No Anexo 8, apresentamos pesquisa de frequéncia/horario de
consumo do meio. Para atingir os municipios do Interior do estado com mais de 200.000
habitantes e que apresentam emissoras locais, descrevemos no Anexo 9 a relagdo de
emissoras existentes nesses municipios e em conformidade com o cadastro da Secom
Nacional.

A estratégia é disseminar a mensagem, ampliando os esforgos de midia. Utilizaremos spot
de 30" que serdo veiculados de segunda a sexta-feira, em horario rotativo entre 6 e 19
horas. Vale ressaltar que, apesar de a frequéncia/horario de consumo do publico em geral
ser mais concentrada na faixa horaria das 9 as 13 horas, recomendamos a faixa
indeterminada, que varia entre 6 e 19 horas, de forma a alcangar maior economicidade e a
rentabilizar o investimento.

Serao 5.730 insergdes distribuidas em 3 semanas. Nos Anexos 23 e 24, apresentamos o
detalhamento da tatica.

OOH/DOOH — MIDIA EXTERIOR ESTATICA E DIGITAL

Meio que possibilita ampliar a cobertura e visibilidade junto ao publico-alvo, atuara como
potencializadora de lembranga, auxiliando no processo de fixagdo da mensagem. Fato é
que a midia nas ruas ou em espagos publicos alcanga grande parte do publico-alvo e
propicia experiéncias positivas, pois valoriza as imagens veiculadas.

Com alta penetragéo e afinidade junto aos publicos (Anexo 1), concentraremos a utilizagdo
do meio de acordo com dados de pesquisa disponiveis no Anexo 10. Esse meio cumprira
0 papel especifico de proximidade e impacto. Na midia estatica, estaremos presentes em
mobiliario urbano, painel de aeroporto, busdoor, adesivamento das portas de plataforma da
Linha Amarela do Metrd e de um big painel na plataforma da estacdo Bras da CPTM. Ja
em midia digital exterior, presenga em telas digitais em edificios comerciais, residenciais,
metré e CPTM. O detalhamento da tatica consta no Anexo 25.

REVISTA
Fonte de informagéo geral e especifica. Por suas caracteristicas, atinge varios segmentos
da populagéo, permitindo a cobertura de publicos altamente diferenciados por meio da
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selecao de titulos. O envolvimento do leitor, o ambiente em que ele se encontra e a
qualidade editorial e grafica da revista transferem para o anunciante o prestigio do titulo.
Outra caracteristica importante do meio é a longa vida Util, possibilitando a ampliagéo da
cobertura. Com alta afinidade em ambos os targets, porém com expressiva afinidade com
0 publico secundario formador de opiniao, o meio langara a campanha através de antncio
de pagina dupla em titulos de interesse geral com circulagéo regional.

As revistas selecionadas adicionam cobertura a eficiéncia de midia, assim como
possibilitam presenga segmentada. Vale ressaltar que a veiculagdo desse meio estara
presente no estado de Sao Paulo.

O Anexo 13 apresenta dados de circulagdo e CPM; e o Anexo 27, a tatica da programacéo.

JORNAL

Meio com grande afinidade junto ao publico e com caracteristicas informativas e de grande
credibilidade, ampliara a cobertura na divulgacao da campanha.

O meio apresenta baixa penetragdo, conforme pesquisa no Anexo 1, porém pela
caracteristica do meio garantira credibilidade ao langamento da campanha. A estratégia &
utilizar os dois principais titulos do estado de Sao Paulo, de acordo com dados de
circulagdo/CPM constantes no Anexo 14. Utilizaremos o formato de ilha (12 col x 26 alt), na
primeira semana de veiculagdo da campanha, buscando atingir o publico em geral do
estado, conforme discriminado na tatica da programacao detalhada no Anexo 28.

NAO MIDIA

Em complemento as agdes de midia offline e online, as agbes de ndo midia rentabilizam os
investimentos, uma vez que se trata de midia ndo paga, mas de grande eficiéncia. Além
disso, cumprem papel estratégico para a consolidagdo da mensagem da campanha,
sobretudo no atingimento de publicos qualificados.

Lembrando que o grande numero de servidores puUblicos do estado constitui um publico
estratégico, propomos o envio de um e-mail marketing com uma espécie de Broadside que
divulgara em primeira méo todo o contelido da campanha, enaltecendo os servidores pelo
seu trabalho no combate a covid-19, ao mesmo tempo em que reitera a importancia de
todos continuarem a se prevenir.

Hotsite — funcionara como um hub, abrigando todas as pegas da campanha, além de uma
abordagem mais interativa, sobretudo na visualizagéo pelos celulares, mostrando todos os
passos que o Governo de Sdo Paulo deu e esta dando no combate 4 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 vocé em primeiro lugar.

No Anexo 19, detalhamos toda a distribuicao de pecgas dos recursos préprios e ndo midia.



ANEXOS DE MIDIA

19



Anexo 1

Quais os Pontos de Contato mais consumido pelo publico objetivado no Estado de Sao Paulo?

Penetragzo x Afinidade
Meios ';‘:)’:ﬂfg;: Pe";‘g‘gg‘é - AS | Afinidade AS ABCDE 18+
Internet 83,2 84,2 101
TV Aberta 69,6 ' ?3},_&8 108 |
Rédio 35,0 40,4 115
Midia Exterior 34,2 34,0 99
TV Paga 24,8 26,0 105
Jornal 6,7 6,0 20
Revista 1,3 1,9 145
Cinema 04 0.3 70

TV Aberta e Internet séo os meios de maior penetragao.
Radio se destaca com alta afinidade .

Revista apresenta a maior afinidade entre todos os meios.
Midia Exterior ¢ TV Paga apresenta boa penetragdo/afinidade

Jornal apesar de baixa penetrag@o estara presente no langamento da campanha ern fungéo da credibilidade do

meio

Fonte: Target Group Index Brasil {Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 Il (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - Sdo Paulo



Anexo 2

Qual o Perfil dos meios mais consumidos pelos pablicos?

Penetragéio x Afinidade
e Sexo (%) Classe Social (%) Faixa Etaria (%)
H M A/B C DE 12/19 | 20/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 | 85/75
Populagho 47 53 38 47 15 14 9 18 19 17 14 o
TV Aberta
Televiséio Aberla 46 36 9 Mulheres CDE
Afinidade o8 05 92 35+ anos
Televisho Paga 38 5 14 8 TXBP;E?: ;o;nens
Afinidade 81 3% | 100 | 90 no
Internet
Internet 47 1 16 12 5 | | Mulheres ABC
Afinidade 99 75 95 86 62 12 a 44 anos
Réadio AM/FM
Radio AM/FM Homens AB
Afinidade 25 a 64 anos
Midia Exterior
Midia Exterior Ambos AB 12a
Afinidade 44 anos
Revista
Revista Mulheres AB 25
Afinidade a 75 anos
Jomal
Jornal Homens AB 35 a
Afinidade 75 anos
Cinema Cinema Ambos
Afnidade AB 12 a 34 anos

Fonte: Target Group Index Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2018 Il (2018 2s + 2018 1s) v1.0 - Brasil




Anexo 3

Horérios mais Assistidos pelo publico acima de 18 anos em TV Aberta
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Manha Almogo Tarde Noite Fim de Notie  Madrugada
Segunda/Sexta Sabado  ----r- Domingo

Para os adulios durante a semana o horario mais consumido € a noite.
Psquena elevagao na parte da manhg, possivelmente em fungéo dos
programas de noticias que s&o exibidos nas primeiras horas da manh3. O
ponto gue se destaca entre o publico adulto aos domingos € o horério da
tarde, muito por conta dos programas de familia e transmiss@o de jogos.

Fonte: Target Group Index Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 If (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - S3o Paulo
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Anexo 4

Consumo de TV Aberta - Sdo Paulo

Penetracéo e Afinidade - Mercado Nacional

Penetragéo o
Redes Populagao AS ABCDE 18+ Aflnicads
Band 22% 35% 161
Globo 73% 79% 108
Record TV 46% 51% 111
SBT 43% 44% 103
Share Emissoras TV Aberta - Mercado Nacional
Redes Share Ponderado Investimento Realizado SRhar_e i
ealizado
Band 7,5% R$ 889.667,00 7,3%
Globo 52,7% R$ 6.355.670,00 52,3%
Record TV 21,2% R$ 2.700.773,00 22,2%
SBT 18,6% R$ 2.202.880,00 18,1%
Total 100,0% R$ 12.148.990,00 100,0%

Fonte:

Penetracao e Afinidade: Target Group Index Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 Il (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - Séo Paulo
Share de Emissoras: Kantar IBOPE Media - Sao Paulo - 01/10/2020 a 31/12/2020
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Anexo 5

Resultado de Cobertura e Frequéncia

Praca/Meio Insercoes Tro's Cobertura Cobertura Frequéncia Impactos
¢ «o P (%) (Abs.) Média P

Sao Paulo

TV Aberta 115 490 68% 11.231.421 7.2 81.001.666

Fonte: Kantar IBOPE Media - Sdo Paulo - 01/10/2020 a 31/12/2020
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Anexo 6

Internel male consumida pelo piblico (AS ABCDE 18+ anos).

Portals M em Geral Streaming Audio

Midia Tﬁ;ﬁﬂ%’&’;’” % de Alcance Media J,‘;':")r‘:?:)qo"; % Reach Media J;'f;rg'zg‘:& % Reach
Total Internst : Custom Target 20.322 100,0 Total Internet : Cuslom Target 20.322) 100,0 Totsl Internet : Custom Target 20.322 100,0
Multi-Category 20.322 100,0 News/Iinformation - General News 9.951 48,0 Streaming Audio Entities
|%Ie Sites 18.870] 92,9 Globo Nolicias 7.311 36,0/ S 3.024 14,9!
Microsoft Sites 18.258/ 89,8 Folha De S.Paulo 2,342 11,5 ITunes Software (App) 314 1,5|
uoL 11.744 57,8 FMSN News 1.262 6,2] Pandora SiriusXM 174 0,8
Glabo 9,702 47,7 Estadao 1.030 5,1 Deezer Sites 138 0.7
Terra Networks 6.151 30,3 Exame Sltes 820 4.0 Radio Band 46 0,2
RY Porlal 4.546/ 22,4 BBC Sites 784 38| |MIXCLOUD.COM 44 0,2
7Graus 4.515 22,2 JUS.COM.BR 589 248 iHeartRadio Network 41 0,2
| Grupo NZN 2.590 12,7 Abril - Veja 586 29 Lest.fm Music 40 0,2
Grupo Abril 2402 12,3 EBC.COM.BR 578/ 2.8 RCS MediaGroup - Unidad Editorial 31 0,2
Wabedia Sites 2.487 12.21 Gazeta Do Povo - Jomals 575 2,8 VAGALUME.FM 25 0.1

Fonte: Comscore - Regifo Sudesle 18+ anos - Janeiro/2021
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Anexo 7

Ranking de Audiéncia com base no consumo do publico AS ABCDE 18+ anos

Sao Paulo
Emissoras AS ABCDE 18+
‘ Audiéncia % Audiéncia Abs. Afinidade

GSP - FM-Band FM 0,96 163.418,31 105,80
GSP - FM-Nativa FM 0,72 121.329,27 107,50
GSP - FM-Alpha FM 101.7 0,68 114.858,53 109,36
GSP - FM-Jovem Pan FM 0,59 99.807,72 110,24
GSP - FM-Transcontinental 0,53 89.817,24 105,70
GSP - FM-Metropolitana Yes 0,50 84.426,11 107,22
GSP - FM-Gazeta FM 0,48 81.447,45 106,28
GSP - FM-Antena 1 - 048 81.206,59 111,33
GSP - FM-Nova Brasil FM 0,46 78.133,13 111,12
GSP - FM-89 FM a Radio Rock 0,46 77.582,43 110,82

Fonte: EasyMedia4 - Segunda a Sexta - 06/19h - outubro a dezembro/20



Anexo 8

Frequéncia que costuma ouvir Radio entre o piblico AS ABCDE acima de 18 anos

06-09hs  09-13hs 13-16hs 16-18hs 18-20hs  20-24hs  24-06hs
Segunda a Sexta Sabado --:--- Domingo

Para o publico adulto o habito de ouvir radio se dé entre 06 @ 13 hs com
alta penetrag#o entre a faixa horaria de 09/13hs. O mesmo perfil

observamos aos finais de semana, porém, a malor penstragéo se da de 2°
a 6 feira.

Fonte: Target Group Index Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 11 (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - S&o Paulo
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P-4

axo 9

Relagio de Emissoras de Rédio localizadas no Interior do Estado de S&o Peulo sem pesqulsa regular em cidades com mals de 200.000 hebitantes.

Emissoras do Ridlo - intorior ecima de 200,000 habitantes

UF Municlpio Veiculagao Populagso Veloulo Faixa Horéria | Formalo V""}';;::f""
Amarlgans 233,868 Noticla Fi | Oohish 1 g0r LIRS 92000
Amraguara 230,770 06h/10h 30 R$ 106,00 |
Araraquera 230770 Ngtiva FM 0Bh/19h a0 R$ 228,00 |

_Aeequera 230770 107.5FM _O7h!18h 30 R$ 308,13
Bauny 371,690 . Jovem Pon Nows Buury 07,8 FM 0alvi8h 307 AR 216,00 |
Bauru 371, Lider EM Q7h/18h 30°
Baury 371,690 _Naliva FM Baury 08h/18h 300 7,00
Baury 371,680 S4FM 08h/19h 30" R$ 302,00
Beury 371.890 __ 86 FM Bauru h/19h 30° R§ 280,00 |

Campinas 1,182,420 ____Anlena 1 Camplnas Q8hf20h_ 30* R§ 462,00
Campinas 1,182.429 __Band FM Campines 08h/18h : _R$ 1.304,00 |
Camplnes 1,182,420 CBN CAMPINAS 08h/10h 30" R§ 581,00
Campinea 1.182.420 . Jovem Pan FM Campinas 08h/18h 30 RS 21000
Camplngs 1,182.420 KISS FM 08h/igh 3g R$ 847,00
Camplnas 1 Mix FM Camplnas 06h/ish 30° RS 204,00
Compinas 1,182.420 __Native F Cemplnes 08h/18h 30° RE 1.118,00 |
Campinas 1,162,420 __Nova FM Cempines 08h15h 30 RS 447,00 |
Franca 47237 0 EstudioiFM O7h1gh 30" RS 290,75 |
Franca 347,237 Hertz FM 08hHgh 30° R$ 20976 |
Franca 247,237 __Mals Brasil Franca 101.3 FM 07h/18h g R§ 42,00 |
Franca 347,037 __Nosaa Rédio Franca 06h/18h 30 R$ 526,34 |
Guanylé 315,663 Rédlo Guaruls AM O7h/19h 30" R$ 180,00 |
Guansjd 316,863 943 FM O7wigh ¢ 30" IR 9000
tndalahuba 239,802 ___Naclonn! Gospal 920 AM ___O7high 30 RS 120,00
dundial 409497 Antana 1 Jundial __06h/10h 30" R§ 482,00 |
Jundial 408,497 DumontFM__ Q7W1Eh bl RS 720,00 |
Jundinf 400407 94,4 Alelula FM A7hHeh 3 R§ 56,00 |
Limpia 300,811 Jomal FM 07h/18h $0° RS 48500 |
Limpira 300011 | O7hAABh | 30" | R$ 4800 |
Limelra 300811 Rédio Educadora AM 0EN/18h 30° RE 260,00 |
| umews 000 | 300813} = RedioEstoreosom FM 06Nn/10h s R$ 600,00 |
Limelra 300.011 104 £M Limelra O7h/Agh 30* R$ 237,00 |
Marilly 295,234 Campastre FM 08h/1h 30° R$ 200,00 |

'
:

AR AR RN AN AR AN AR AR XA AT RAAR AR RAREARARR ARAATRNARERRARAANRRANAR AR ARARARRARANARS AR

Sfio Corigs 248,080 Glubg EM 0718 R$ 414,00 |
Sto Carlos 246088 Intersom FM OThi1gh 30° R$ 242,00 |
9o Cpdos 248,088 26.9FM O7h8h 300 R$  €0.00
| SioJos doRioProlo 450,857 Antano 1 $.josh do Rio Preto 0eh/aoh _30° B8 154,00 |
| SioJosddoRloPralg 450,657 __Band FM $.Josd do Rio Prelo OB/ 30" RY 342,00
| SBo.José do Rio Prelo 460,667 QBN 580 Josd do Rio Prolo 05hH10h 30° RS 437,00 |
| GiloJosd do Rio Protp 450,657 Lider M O7high | 30" | RS 150,00
| BboJosé doRio Prato 450,657 Masse FM O71/18h 30" R§ 300,00 |
| §B0.Josd dos Compos 703,218 —— Antens 1 8.Josh dos Compos Onhy20h it R 191.00
| GiloJosh dos Compte 703210 . Gango Nova FM O8hMEh a0 R§ 163,00 |
| SHo.José dos Campos 703.210 _ Nativa FM 8.Jceé dos Campos a8n/18h 30° RE. 480,00 |
= Slio Vicante torel FM 07h/16h Elig R$ 450,00 |
Sorocebs £69.871 __ Antenn 1 Somecaba OfhV2O0h 30 RS 170.00 |
Borocabs 469,871 . Band FM Sorocabe QEN/10h 30° RE 288,00 |
Soroceba 889,879 Cedlque FM __Drnhigh k]13 RE 499,00 |
_ Soroceby 289,671 Cruzeirg FM_ . D7nigh 3" RE__ 342.00 |
Sorocabn 069,671 __DFh/10h 2 RE 70,00 |
Boracabs 650.671 Top FM.100.5 DBh/10h a0 RS 402,00 |
Soroceba 660.871 |_Oghreh | 30" | R 986,00 |
Surmach 2734 _Rédlo Wolf AM _O7h/6h 80" R§ 4290 |
Toubatt 307,853 08h/10h 3 BS 184,16 |

Tauboté 307,863 _Cultura 780 AM_ 07n/18h 30°
Touhatd 307053 _— RidioEnerqla FM 07hiA a0 R 6600 |

Fonle:
Tabata de pregos dos velculos vilidas na dots de publicagho do Editsl - Base iebels ced na SECOM

As emlgaoras atives na bese de cadaslro da SECOM Necional.
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Anexo 10

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

Penetracéo (%)
Base Faces Populagso AS ABCDE 18+ | /inidade
Mobiliario Urbano (Total) o 57,7 593 103
Onlbus/ Micro-0nibus/ Lotagao 40,7 !m:if 125
Supsermercados/ hipermercados - anuncios nas prateleiras 34,2 28,1 82
Outdoor de grandes dimensdes - dentro ou fora da cidade 29,3 15,8 54
Supermercados/ hipermercados - demonstradores 25,8 23,0 89
Outdoor {em ruas/ avenidas dentro da cidade) 25,7 12,7 50
Supermercados/ hipermercados - andncios em carrinhos de compras 21,6 18,9 88
Supermercados/ hipermercados - cartazes/ outros tlpos de antnclos 20,3 17,2 85
Edificios (placas) 15,6 12,9 83
QOutdoor {em estradas e avenidas fora da cidade) 15,1 12,4 82
Supermercados/ hipermercados - telas 14,4 13,2 92
Paredes {pintadas) B 13,1 10,1 77
Restaurantes/ bares/ padarias - outros tipos (toalhas de mesa, embalagens para viagens, etc.) 12,1 14,1 116
S g Shopping centers - outros tipos 11,4 11,9 105

Midia Exterior (QOH/DOOH) Topo ds edificios 10,6 6.9 65
Shopping centers - telas 9,2 10,1 110
Rastaurantes/ bares/ padarias - telas 9.1 9.4 103
Shopping centers - cartazes 8,8 8,1 93
Metrd D - 8,0 23,3 293
Lojes - telas - 7.9 7.1 89
Farmacias - telas 7,6 73 96
Shopping centers - em estacionamentos 7,0 6,7 96
Elevadores de edificios comerciais - telas (internas) 4,9 7.9 159
Trem . 2,7 9,1 334
Téxi 24 23 99
Em aeroportos - cartezes/ painéis internos 1.4 ] 2,5 180
Em aeroportos - cartazes/ painéis externos 1,3 2,5 TR
Em aeroporios - telas 0,8 1,8 213

Fonte: Target Group Index Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 11 (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - S80 Paulo

38-39



Anexo 11

Consumo TV Paga

Share Canais - TV Paga

Redes Share Investimento Share Inv.
Ponderado Realizado Realizado
Viva 23% R$ 707.000,00 23%
GloboNews 18% R$ 576.100,00 18%
SporTV 17% R$ 524.510,00 17%
Megapix 13% R$  392.700,00 13%
Record News 12% R$  380.000,00 12%
Multishow 8% R$  249.410,00 8%
GNT 6% R$ 204.330,00 7%
BandNews 2% R$ 105.840,00 3%
Total Geral 100% R$ 3.139.890,00 100%

Fonte: Kantar IBOPE Media - 01/10/2020 a 31/12/2020
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Anexo 12

Resultado de Cobertura e Frequéncia

Praga/Meio Inser¢des Trp’s Cobertura (%) |Cobertura (Abs.) Frﬁzgir;‘ cia Impactos
Sao Paulo
TV Paga 991 101 25% 13.699.750 1,6 22.180.548

Fonte: Kantar IBOPE Media - 01/10/2020 a 31/12/2020
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Anexo 13

Consumo de Revista pelo publico AS ABCDE acima 18 anos

' B e Formato Valor Tabela CPM
Segmento Titulos Circulagao Periodicidade Pagina Dupla Pagina Dupla Girculaggo
Veja Sao Paulo 63.245 Semanal 40,4 larg x 26,6 alt | R$ 368.000,00 | R$ 5.818,64
= Epoca Regional Sdo Paulo + Interior 11.000 Semanal 42,4largx 27,6 alt | R$ 144.800,00 | R$ 13.163,64
Interesse Geral (Sdo Paul ! 2 : 2
S8/ Ceral (SSo|Padio) Isto E Regional SP 91.905 Semanal 40,4 larg x 26,6 alt | RS 190.800,00 | R$ _2.076,06
Revista S8o Paulo (Folha SP) 60.970 Quinzenal 40,4largx 26,6 alt | R$ 189.630,00 | R$ 3.110,22

Fonte: IVC dezembro/2020 (Veja SP, Epoca S&o Paulo e Revista S&o Paulo (Folha SP). Revista Isto E Regional SP informagéo do Editor.
Tabela de pregos dos veiculos vélidas na data de publicagdo do Edital.
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Anexo 14

Consumo de Jornal em Sdo Paulo pelo pablico AS ABCDE acima de 18 anos

N Formato Valor Tabela Anlncio CPM
Segmento Titulo Circulagéo Periodicidade Antincio liha Central Ilhe Circulaggio
Economia Folha de S&o Paulo 63.353 Diario 8 col (41,3 larg) x 26 alt R$ 416.686,40 | R$ 6.577,22
O Estado de S&o Paulo 79.802 Diério 8 col (41,3 larg) x 26 alt R$ 419.660,80 | R$ 5.252,85

Fonte: IVC Janeiro/2021
Tabela de pregos dos vefculos validas na data de publicago do Edital.




Anexo 15

| Resumo Geral de Midia e Produgiio
Resumo de Midia
. Verba
: Quanlidade de Verba Midia
Meios Insergbes Formato Perfodo de Velculagéo Valor R$ % sz
TV Aberta 115 Flime 60" e 2 Filmes de 30" 01 a 28/05/2021 R$ 12.148.990,00 43% 40%
TV Paga 999 Filme 60" e 2 Filmes de 30" 01/05 2 31/07/2021 | R$  3.139.890,00 11% 10%
970 x 250 - 300 x 600 - Display Billboard - 970 x 250 - VGlobo s/skip - Filme 15 - Carrossel Natives - Half Page - 300 x 600 -
Internet 39.811.687 | Retangulo Médio - 300 x 250 e RetAngulo Médio Expansivel 300 x 250 - 600 x 250 - Big Tower / Half page - 300 x 600 - Culting Edge| 01/05a31/07/2021 | RS  3.207.793.49 12% 1%
Expansivel (Intervengio) - Audlo everywhere
Rédio 5,730 Spot 30" 03 a 21/05/2021 R%  3.024.360,60 11% 10%
OOH/DOOH 633.380 1,20x1,75-7,60 x5,36-2,70 x 1,90 - 14,76 x 3,26 - 2,15 x 0,00 © 15" 01/05 a 30/06/2021 | R$  4.966.730,00 18% 17%
Revista 4 Pégina Dupla 01 a 15/05/2021 R$ 893.230,00 3% 3%
Jornal 2 Antncio llha Central (8 col x 26 alf) 03/05/2021 R$ 836.347,20 3% 3%
Total Midia 40.451,889 R$ 28.307.341,20 100% 04%
Resuimo de Produgo
Verba
ProdugBo Verba
Pegas de Midla Quenlidade Formalo Perlodo Velor R$ Pegas de Geral
Midia %
%
Fiime de 60" 1 Filme 60" 01/05 a 31/07/2021 | R$ 580.000,00 36,0% 2%
Versgo Filme 30" 9 ~ Flime 30" - & 01/05 a 31/07/2021 | R$ 200,000,00 12,4% 1%
Custo Flime 30" Vaclnados 1 Filme 30" 01/05 2 31/07/2021 | R$ 320.000,00 18,9% 1%
Spot 30" 1 Spot 30" 03 a 21/05/2021 RS 15.000,00 0,8% 0%
Audlo Filmes de 30" (2 Filmes) 2 Audio Filmss de 30" 01/05 a 31/07/2021 | R$ 36.000,00 2,2% 0%
Audio Flilme de 60" 1 Audio Filme 60” 01/05 a 31/07/2021 | R$ 27.000,00 1.7% 0%
Links para Emissoras de TV 123 Link para Emissoras de TV 01/05 a 31/07/2021 | R$ 46,125,00 2.9% 0%
Pacote Produg2o Fotos (12 folos) 12 Fotos 01/05 2 31/07/2021 | R$ 240.000,00 14,8% 1%
Produggo MUB (1,20 x 1,75) 400 1,20x1,75 03 a 16/05/2021 R$ 38.400,00 24% 0%
Produgao Palnel de Aeroporio (7,60 x 5,36) 2 7,80 x5,36 01/05 a 30/06/2021 | R$ 7.240,00 04% 0%
Porta Metrd Linha Amarela 20 2,70x1,90 01/05 a 30/06/2021 | R$ 0.760,00 0,6% 0%
Produgao Big Painel Plataforma - CPTM (14,76 x 3,26) 2 14,76 x 3,28 01/05 a 30/06/2021 | R$ 3.360,00 0.2% 0%
Busdoor Linha Intermunicipal (2,15 x 0,99) 100 2,15, % 0,69 01/05 a 30/06/2021 | R$ 12,300,00 0,8% 0%
Busdoor Interlor (2,15 x 0,80) 300 2,45x0,99 01/05 a 30/06/2021 | R$ 36.900,00 2,3% 0%
M8N - 870 x 250 e 300 x 600 2 MSN - 970 x 250 ¢ 300 x 800 01/05 a 31/07/2021
UOL - Display Blliboerd -~ 870 x 250 2 UOL - Display Blliboard - 870 x 250 01/05 a 31/07/2021
Globo - VBlobo s/eXip « Fllme 18" e Carrossel Natives 2 Globo - VGlobo s/skip - Flime 15" e Carrossel Natives 01/05 a 31/07/2021
R7 - Filme 18" {(Desktop + Moblle + Tablet) Video Completo e Half Page - 300 x 600 (Desktop + Mobile + Tablet) 2 R7 - Filme 15" (Desktop + Mabile + Tablet) Video Completo © Half Page - 300 x 600 (Deskiop + Moblle + Tablst) 01/05 a 31/07/2021
Terra - RetBngulo Médio - 300 x 250 o Retangulo Médlo Expansivel 300 x 250 - 600 x 250 (Desktop + Motlle + Tablet) 2 Terra - RetAngulo Médio - 300 x 250 e Retangulo Médlo Expansivel 300 x 250 - 50D x 250 (Desktop + Moblla + Tablet) 01/05 a 31/07/2021 | R$ 20.200,00 1,3% 0%
Folha de S&o Paulo - Blliboard - 970 x 250 & Cutting Edge Expansive! (Intervengtio) 2 Fotha de S&o Paule - Billboard - 970 x 250 e Cutting Edge Expansivel {Intervengéo) 01/05 a 31/07/2021
Estadéo - Blg Tower / Half page - 300 x 600 1 Estaddo - Big Tower / Half page - 300 x 600 01/05 a 31/07/2021
Spotify - Audio sverywhere 1 Spotify - Audlo everywhere 01/05 a 31/07/2021
DOOH 15° (Eletromidia + Elemidia) 1 16" 01 a 14/05/2021 R$ 8.000,00 04%
Adserver (CPM Standard ou Rich Media ou Midia Gréfice corn Video + CPCA) 40,343.245 Adserver 01/05 a 31/07/2021 | RS 12,102,807 0,8%
Adserver (CPV com tag) 17.271 Adserver 01/05 8 39/07/2021 | R$ 680,84 0,0% 0%
Total Produgéo Pegas de Midia R$ 1.611.078,81 100,0% 5%
Verba
Produgso Verba
Pegas Nio Midia CGuanlidade Formelo Perlodo Velor R$ Pegas doeNBo| Gersl
Midie %
o %
E-mail Mkt 1 E-malt Mkt 01/05/2021 Pecote dighel 0,0% 0%
Holshe 1 Hotslte 01/05 2 31/07/2021 | R$ 80.000,00 100,0% 0%
Descaneo de Tels 1 Descenso de Tela 01/05 e 31/07/2021 Pacole digiel 0,6% 0%
Total Produgso Nao Midla R$ 80,000,00 100,0% 0%
Total Produgiio RS  1.691.078,81 6%
Tolal Geral Midia + Producio R$ 20.898.420,10 | J 100% ]
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Anexo 16

Custos Detalhados - Produgéo R$ 1.691.078,81 100%
Pecas L Quantidade J Custo Unitério Custo Total %
Produgao Eletrdnica
Fime de 60" ] R$ 580.000,00 [ R$  580.000,00 | 34%
Vers@o Filme 30" i 1 R$ 200.000,00 [ R$  200.000,00 |  12%
________ - Custo Filme 30" Vacinados 1 R$ _ 320.000,00 [ R$  320.000,00 | 19%
Spot 30" R 1 R$ 15.000,00 | R§ 15.000,00 1%
Audio Filmes de 30" (2 Filmes) 2 R$ 18.000,00 | R$ 36.000,00 2%
Audio Filme de 60" : s ——— R$ 27.000,00 | R$ 27.000,00 2%
Links para Emissoras de TV (detalhado abaixo) ) .—- 123 R$ 375,00 | RS 46.125,00 3%
Sub-total R$  1.224.125,00 72%
Produgdo Gréfica
__________ Pacote Producao Fotos (12 fotos) e M IR 20.000,00 | R$ 240.000,00 |  14%
Produgéo MUB (1,20 x 1,75) ) 400 R$ 96,00 | R$  38.400,00 2%
Produgéio Painel de Aeroporto (7,80 x 5,36) R 2 R$ 3.620,00 | R® ~ 7.240,00| 0%
Porta Metré Linha Amarela 2 RS 48800 [ RS  9.760,00 1%
/O Produggo Big Painel Plataforma - CPTM (14,76 x 3,26) el 2 R$ 168000 |R$ 336000 0%
~ Busdoor Linha Intermunicipal (2,15 x 0,99) 100 R$ 123,00 | R 12.300,00 | 0%
_________ __.. Busdoor Interior (2,15 x 0,99) do300 R$ 123,00 | R$ 36.900,00 2%
Sub-total R$ 347.960,00 21%
Producao Digital
MSN - 870 % 250 e 300 x 600 [
______________ UOL - Display Billboard - 870 x 250 [
Globo - VGlobo s/skip - Filme 15" e Carrossel Natives | (S
_________ RY - Filme 15" (Desktop + Mobile + Tablet) Video Completo e Half Page - 300 x 600 (Desktop + Mobile + Tablet)
Terra - Retangulo Médio - 300 x 250 e Retangulo Médio Expansivel 300 x 250 - 600 x 250 (Desktop + Mobile+ Tablety | | 9
Folha de Sdo Paulo - Blllboard - 970 x 250 e Cutting Edge Expansivel (Intervengao) | — e RS 20.200,00 | R$ 2020880 %
Estaddo - Blg Tower / Half page-300x600 i ]
} Spotify - Audio everywhere
R DescansodeTela
________________________________ E-mail Mkt
_______ DOOH 15" (Eletromidia + Elemidia) 1 R$  6.000,00 | R$ 8.000,00 | 0%
Hotsite - 1 RS 80.000,00 | R$ 80.000,00 | 5%
............... Adserver (CPM Standard ou Rich Media ou Midia Gréafica com Video + CPCA) . 40.343.245 R$ 0,30 (por 1000) | R$ 12.102,97 1%
- . Adserver (CPVcomtag) 17.271 R$ 004 | RS 690,84 0%
Sub-total R$ 118.993,81 7%
| Total Geral de Produgéo | R$  1.691.078,81 | 100%
QUANTIDADE DE EMISSORAS - SAO PAULO ESTADO
FILME TOTAL
EMISSORAS o0 30" 307 LINKS Valor
Band 6 6 6 18 R$  6.750,00
Globo 13 13 13 39 R$ 14.625,00
Record 5 6 6 6 18 R$  6.750,00
SBT 8 8 8 24 R$  9.000,00
Viva 1 1 1 3 R$  1.125,00
GloboNews e 1 1 1 3 R$  1.125,00
__ _SporTv E = 1 1 1 . 3 R$  1.125,00
= Megapix = 1 1 1 3 R$ 1.125,00
Record News - _ 1 1 1 3 R$  1.125,00
Multishow 1 1 1 3 R$  1.125,00
GNT E 1 1 1 3 RS  1.125,00
BandNews 1 1 1 3 RS  1.125,00
TOTAL = 41 41 4 123 R$ 46.125,00
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— Croiogrema Gere g6 pigs ]
Preca ! Melo / Velculo e m Malo2021 Junhat2021 Juhal2021 | Totat Brto Tobsla| %6 v.
2 | 9 [ w] B30 6| B8] [T )
Estado de 830 Paule |
TelevisSo Abarts ]
TV Bandelrmnioe Flime 60" e 2 FRmes 30 15 RS 08086700 | %
TV Globo Flime 60" » 2 Fimes 30" ] RS 636507000 | 52%
TV Record Filme 60° & 2 Fiimee 30 z RS 270077300 | 22%
88T Flime 60" ¢ 2 Fimos 30" 18 R$ 2202880,00 | 18%
Tolal TV Absila 115 RE 12.14p.090,00 |  43%
Estado de $5v Peule I I i
Ridlo Capital ===
Bend FM Spot 30 0 R§  21645000| 7%
Native FM Spot 30" 80 RS 20647000 | T%
Alpha FM 101.7 Spot 30° 80 RS 32850000 | 11%
Jovem Pan FM Spot 07 o0 RS 39456000 | 13%
Trancontinants) FM Spot 30™ o0 R$  498.000,00 ke
Diversas {anexo 32) Spol 30" 5280 RS 1.684.380,60| 56%
Total Radlo &730 RS 502420080 | 11%
Esludo do Sbo Pavie I
Jornal E
0 Esiado de 880 Paulo Antincio Bha Centre) (8 col x 28 el) 1 RE  419.060,80 | 60%
Folha de 840 Paulo Antincio Bhe Centre! (8 ool x 28 slt) 1 RS 41B.60840 | 60%
Total Jornel 2 RS B00ATa0 | % |
Estado ds Bho Pavlo
Revista H-IJ
Vela Bio Pavle Pigine Dupla 4 Corae 1 F R§  268.00000 | 44%
£pora Regions) 820 Peulo + Interior Pigine Duple 4 Cores 1 R 14480000 | 17%
Isto E Reglonal 8P Pégine Dupia 4 Cores 1 RE  160.800,00 | 23%
Revistn 8k Pauio (Fothe BF) Pikging Dupla 4 Cores 1 RS  190.830,00 | 23%
Totnl Raviata 4 RS padZ30.00 %
Wikta Exterlor (ODH - Estiticn)
o Pevio (Capits] + Intorior)
Otime MUB Coberturs - 1,20 % 1,76 RE 1.380.00000 | 27%
JCDsoaux Painel Aerops - Perede sdeshuda " T1- 700538 RS 67.00000 | 2%
Adeslvemento Porta Pletaorma Linha Amarela
Eistromidia Ertglo Glo PauloMotanbl - 2.70% 1,90 R$ 4072800 | 1%
Elstromidie Eslegho Repdblics - 2,70 1,60 R§ 7370400 | 1%
Eletromidia EetogBo Pinhsiroe - 2,70 x 1,60 R§ 7370400 | 1%
Eletromidin EnlagBo Poullats - 2,70 X 1,00 RE 7370400 1%
Eletromidia Estagho Oscar Freire - 2,70 1,60 RS 7370400 | 1%
Eletromidia Esingbo Lur- 2,70 x 1,00 RS 7370400 | 1%
Elstromidia EsiagBo Higienopale - 2,70x 1,00 R§ 7370400 | 1%
Elstromidia Estaglo Fradique Coutinho - 2,70 X 4,60 RE 4572800 | 1%
Elstromidia EstagBio Fetia Lima - 2,70 % 1,60 R$  4D72000 | 1%
Elsiromidia Estog#o Butonts - 2,70 x 1,50 RS 4072800 | 1%
CPTM
Eletromidia Blg Palnal Platatorns - Estacho Brés - 14,76 x 3,28 RS 21867200 | 4%
Lamerca 3 Busdoor - Linha Intermunicipal Sho Peido - 2,16 % 0,09 RS 17500000 | 4%
Lemsros 3 Busdoor - Iiarior - 2,16 x0.00 R§ 62500000 | 11%
Midia Exterlor Digital - DOOH
Elstromidia Metr® Linhat Azul, Verds = Vermelha- Tetss Digitais knterno Trom 3702 telas /120 ina.dldries - 16" RS 54000000 | 11%
Elstromidia CPTM- Tetas Digials Clrculio Compieo - 87 Talas com 240 Inserg0es thirias - 15° RS 6585000 | 2%
Elem{dla Edificios Gometclels circulto 1 - 1500 Telas com 1050 krsargdes cede tels -16” R$ 61800000 | 12%
Elemidia Edificlos Residenciais eircutla 1 - 1600 Telas com 2455 Insergdes cods fela - 16 RE 45200000 | 9%
Bamidis Edifislos Camercials circulto 1 - 60 Telas cotn 1050 insargdes eada tela -16° RS 2080000 | 0%
Bemidia Edificlos Resldeniclals dlreulto 1 - 14 Telas com 2436 insergdes cata tofa - 15° RS 431200 | 0%
Bemidls Exiificios Comercials clrcuila 1 - 160 Tetas comn 1050 Insergbes cade tala -16° R§ 6180000 | 1%
Elomidia Edificlos Raskiancisls sirculto 1 - 70 Telas com 2436 lnaergBes cads lela - 16 RS 2158000 | 0%
Elamidia Etificlon Comarelels clroulio 1 - 60 Telkas com 1050 InsergBes cads tala - 16 RS  20.600,00 %
Elemldia Edicioa Comercials clroulio 1- 160 Teles com 1050 InsergBex cada tela - 16 RS 7418000 | 1%
Elemidls. 2 Resl ) 18 Inse oln - 16 RS 40.040,00 1%
Yotal Midla Exisrior (OOH/DOOH) RE A.960.75000 | 1B%
B0 Paulo
TV Paga
Vive Fikne 607 @ 2 Filmes 30" R$  707.00000 | 23%
GloboNsws Flime 80" & 2 Filmas 30° R$ 57610000 | 18%
SporTV Flime 60" ¢ 2 Fomas 30" RS 52451000 | 17%
Mogaphx Filmo 60" & 2 Filnes 30 R$ 39270000 | 13%
Record News Flime 50" & 2 Fllmas 30* RS 38000000 | 12%
Muttishow Fikme 80" & 2 Filmes 30 RS 24041000 | 8%
GNT Filme 60" & 2 Fimee 20" RE 20433000 | 7%
BandNews Filtna 60" @ 2 Fimes 30 R§ 10584000 | 3%
Tetal TV Page RS 312080000 | 19%
Estado deflo Paulo
Internat
MSN 070 x 250 @ 300 % 800 856403 R$ 53082014 | 16%
uoL Dispiay Bilbosrd - 070 X 250 12.263.607 RE 341730 | 10%
Gloto VGiobo wskip - Fime 15* » Nathe Carass! 3378869 RE 28417652 | 6%
4 Fiime 15° (Deskiop + Mabilo + Teblet) VIdeo Comphio e Helf Pags - 300« 600 (Deskiop + Mobils » Tebist) 734,585 R$ 13082722 | 4%
Tame Radénguio Médio - 300 x 250 a Rettngulo Mbdio Expansivel 300 x 250 - 800 x 250 (Deakiop + Mobile + Tebist) 1482267 R$ 18000002 | 6%
Foiha de S80 Paulo Blilbosrd - 670 x 250 » Cutting Edge Exganatve! (intsrvenglio) 8200802 R$ 06586028 | 20%
Estadfio Bip Tower  Hait page - 300 % 800 2870838 RS 43028051 | 13%
8potify Audio everywhers R$ 48899050 | 14%
Toal bntarmet RS 329770040 | 12%
Nio Midia
E-mai Mid E-mai Mt RS - %
Dascenso de Telo Descanso do Tale RS - 0%
Hotslte Todas as Pagas de Campanhe R$ - 0%
Totel Ndo Midia ] - %
Total Garal do Midkn [ 7S 7030734129 | 94% |
___Produgho R inoieiast | ew |
Tolsl Goral | | RS 0 000.220,00 | 100% |
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Anexo 18

[ Cronograma Geral de Midia - Por Melo |

Msio Maio/2021 Junho/2021 Julho/2021 Total Bruto % Inv.

2 | 9 | 16 | 23 [ 30 6 | 13 | 20 | 27 4 | 11| 18| 25

TV Aberta R$ 12.148.990,00 43%

TV Paga R$  3.139.890,00 11%

Internet R$  3.297.793,49 12%

Rédio R$  3.024.360,60 11%

OOH/DOCH R$  4.966.730,00 18%

Revista R$ 893.230,00 3%

Jornal R$ 836.347,20 3%

Total Geral de Midia R$ 28.307.341,29 | 100%
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Anexo 19

Cronograma Geral de Nao Midia

. Maio/2021 Junho/2021 Julho/2021
Meio Formatos
2| 916 23| 30| 6 |13]20]27| 4 [11]18] 25
Nao Midia
E-mail Mkt E-mail Mkt

Descanso de Tela

Hotslte

Descanso deTela

Todas as Pegas Campanha




Anexo 20

Tétlca TV Aberta
Maio/2021 ‘Cuslo Tabela = Audiéncia Total
Praga Emissora Programa Faixa Horérie Dlas Fomslo [S[D|8lTlQ|Ql8[8|D[s[T[alals|[s[D[&[T[alals[s[D[8[T[ala[s[8[D[8| s ] CPP
1[2( 34l 6] 6] 78] 0|10/ 11]12|13] 14| 15| 16] 17| 18 15'20 21[22|23 24 2&2& 27| 28| 26/ 30| 31 s Total Lo e B LR
Bora Brasil 07h30-09h00 |  Segunds e Sexie 60" 1 1 3 | RS  30.182,00 | R§ 80.676,00 0,6 2 200,00
Bora Brasl 07h30 - 09h0D aSexa 30" 1 1 1 1 4 | RS 16.086,00 | RS 60.384,00 0,6 2 | RS 29.600,00
_ Brasll Urgente 16h00 - 18hS0 | Segunda 8 Sébedo 60" 1 1 81.710,00 | RS 81.710.00 25 2 | RS 233.080,97
S&o Paulo Estado Rede Bendeirantes TV Bresi U i 18100 - 18h50 taa 5 20" 1 7 ] 1 ] 1 ] RS  40.85500 | RS 245.,130,00 25 156 | R$ 1654049
Jornal da Bend 16h20 - 20h25 | Segunds a Sébedo_ 60" 1 1__| RS 274.578,00 | RS 274.578,00 23 2 | R§120428,85
Jornal da Band 18h20- 20h25 | Sequnde a Sébado 307 1 1| RS 137.280,00 | R 137.269,00 23 2| R§ €0.214,47
Total Rede Banderanies 18 00 7% 25 | R§ 34.988,70 |
| BomdiaPraga | 06h00-08h30 | SegundsaSeda 60" 1 1 1 3 54.832,00 | R$ 183.896,00 4,0 12 | R 13.823.04 |
Bom die Praga 08h00 - 08h30 a Sexle 30" g I O 0 N 15_ | R§  27.316,00 | RS 409.740,00 4,0 60 | RS 6.811,87
Bom dia Brasil 0Bh30-0Bh30 | Segunda s Sexta 60" 1 1 | R$ 88.388,00 [ RS 80.368,00 4,0 4 | RS 2256768
Bom dia Brasll 08h30 - DBh30 Segunda e Seda 30° N KN N O N N o I ) 15 44.684,00 | R§  670.260,00 4,0 59 | R$ 11.283,84
Praga TV 18 EdigBo 11h45-12hd5 | Segunda s Sabado 80" 1 1_|RS 115.858,00 | RS 115.858,00 54 5 | RS 21.675,05 |
Prace TV 1a Edigéo 11h45-12h45 | Segunda 8 Sébedo 30° 1 1 1 3 |RS 57.92000 | RS 173.787,00 54 16 | R§ 10.787,52
Jornal Hole 13h10- 14h45 | Segunde a Sébado 80" 1 1| R§ 143.740,00 | RS 143.740,00 58 6 | RS 24.613,01
Jornsl Hole 13h10- 14h45 | Segunda e Sébedo 30" 1 i 1 3 |RS 71.870,00 | R§ 215.810,00 5,8 18 | RS 12.308,51
Vale a Pena Ver de Novo 16h40 - 17h55 Segunda o Sexta 60" 1 1__|R& 125228,00 | R§ 125.228,00 84 8| RS 14.855,04
Sao Paulo Estado Rede Globo TV Vale a Pena Ver de Novo 16h40 - 17h55 ‘Sequnda 8 Sexda 307 1 1 1 3 | RS 62614,00 | RS 187.842,00 84 25 | R 7.427,52
Praga TV 2e. Edigho 1Bh10 - 18h40 Segunda a Sexta 80" 1 1| R$ 385854,00 | RS 385.854,00 10,8 11| R$ 35.302,29
Prega TV 28, EdigAo 18h10 - 18h40 Segunda 8 Sexta 30" 1 1 | RS 182.927,00 | RS 182.827,00 10,8 11| RS 17.851,14
Praga TV 2a. Edi¢éio 16h10 - 18h40 Séabado " 1 1 1 3 R$ 1683.76400 | R$ 491,282, 00 11,0 33 | RS 14.847,14
Jornal Nacional 20h30 - 21h40 Segunda a Sexta 60" i 1 | RS 585.860,00 | RS 585.880,00 13,6 14 42,.951,61
Novela Il 21h40 - 22h40 Segunda a Sexla 60" 1 1 820.508,00 | R$ 620.508,00 14,6 15 | RS 42.588,06
Novela Ill 21b40 - 22h40 Sébado 60" 1 1 1 3 | RS 31025400 | RS 930.762,00 14,8 44 | R$ 21.294,03
Dominggo do Faustéo 18h05 - 20000 Damingo 80" 1 1__| RS 260.232,00 | RS 260.232,00 78 8 | R$ 34.467,81
Doming3o do Faustio 18105 - 2Dh00 Domingo 30" 1 1| RS 130.116,00 | R$ 130.116,00 7.6 8 | R$ 17.233.91
Fantéstico 20h00 - 22h50 Domingo 60" ] 1| R$ 462.700,00 | RS 462.760,00 10,4 10 | R$ 45.811.71
Total Reda Globo 58 R$  6.355.870,00 | 52% 366 | RS 17.358,10
Noveta 3 21h00-22h00 Segunda a Sexta 60" 1 1 | RS 386.734,00 | R$ 386.734,00 39 4| RS 9815584
Movela 3 21h00-22h00 Ssgunda a Sexta 30" 1 1 2 RS 193.367,00 FL:§ 386.734,00 3.9 8| R§ 49.077,92
Cldade Alerta 17h00 - 19145 Sequnda a Sexta 60" 1 1 2 96.454,00 | RS 62.908,00 4 5 | RS 39.693.00
Cidade Alerta 17h00 - 19045 Segunda a Sexta 30" 1 1 2 | RS 4B227,00 | RS 96.454,00 4 5| RS 19.846,50 |
S&o Paulo Estado Regord TV Camera Record 23h15 - 00h15 Domingo 60" 1 1 | R 253.736,00 | RS 253,736,00 7 4| RS 60.516,71
Camera Record 23h15 - 00h15 Domingo 30" 1 1 1 3 | RS 126.868,00 | RS 380.604,00 X 1 34.758,36
Fela Bresl 08h45- 10h00 | _Segunda a Sdbado 60 1 1 i 3 | RS 113.132,00 | RS 335.396,00 1,9 6 | R$ 5892282
Fala Brasil 08h45- 10h00 | _Sequnda a Sabado 30" E Kl I i i i i 7 | RS 56.566,00 | R$ 305.962,00 1.8 13 20.461,46
Domingo Espelecular 10h45 - 23h15 Domingo 30" i 1| R$ 268.245.00 | RS 268.245,00 50 5 53,756,51
Tolal Record TV 22 RS 2700773,00 | 22% 60 | RS 24.766,67
Primelro Impacto 0BhOD - 10h30 Segunda a Sexta 80" i 1 i 3 | RS 62.660,00 | R$ 187.980,00 17 5| RS 3601149
830 Paulo Estado saT Primeiro Impacto 06h00 - 10h30 Sequnda a Sexta 30" i i 1 1 i 1 1 7 | RS 31.330,00 | R$ 219.310,00 1,7 12 | R$ 18.005,75
SBT Brash 19h45-21h00 | Segunda a Sabado 60" 1 1 2 | RS 350.118.00 | RS 718.236,00 28 5 | RS 136.028,55
SBT Brasil 18ha5- 21h00 | _Senunda a Sabedo 30" 1 9 1 1 3 1 6 | RS 179.558.00 | R§  1.077.354,00 26 16 | RS 68.094,77
Tolal SBT 18 R$  2.202.880,00 | 18% 39 | R§ 57.187,95
[ Total TV Aberta T T I | [ 115 | [RS__ 12.148.990,00 | 100% | I 490 | R$_24.772,62 |
Titulos:
Filme 60" Lancamenio 1° semana
2 Filmes 30" em Rodlzlo Susientacdo 2° e 3° gemanas :

Fonte: Tabela de pregos dos velculos vélidas na data de publicaglio do Edital - Base labela cadasiradas na SECOM Neclonal.
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Anexo 21

Tétice Redes Socials/Internet
Maio/2021 Junho/2021 Juiho/2021 Tipo de Impressdes/ Dlarial CPD/ CPW/
Mercado Velculo Canel Formaios Compra Cliques CPC Valor Total Tebela
2 | o | 16| 2 | 30| 6 | 18|20 27| 4] 11] 18] 26
Fortais
MEN Noticias - Segmentagéio AS18+ Estado Séo Paulo 970 x 250 & 300 x 600 2.198.013 2.198.013 2.188.013 C.P.M 6.504.039 R$ 80,50 | R$  630.620,14
uoL Notlcia - SegmentegBo AS 18+ Estado Séo Paulo Display Bliiboard - 970 x 250 4.087.868 4.087.869 4.087.869 Cc.P.M 12.263.807 RS 27,00 | R$ 331.117,39
G1 - Segmentagéio AS 18+ Estedo de Sée Paulo VGlobo s/sklp ~ Flime 15° 364.191 364.191 364.191 C.P.M 1.002.573 R$ 200,00 | R$ 218.514,60
Globo.com
Estado de Szo i 1,92
Paulo Economia - Segmentag&o AS 18+ Estedo de Séo Paulo Native Carrossel (Mobile e Deskiop) 761.082 761.032 761.032 CPM 2,283.096 R$ 20,00 | R$ 45.661,9:
ROS - Segmentag8o AS 18+ Estado de S&o Paulo Flime 15" {Desktop + Moblle + Tablet) Video Completo 6,767 5,757 5.757 C.PV 17.271 R§ 5,00 | R$ 86.355,00
R7
ROS - Segmentagio AS AB 18+ Estado de S3o Paulo Half Page - 300 x 600 (Desktop + Moblle + Tablet) 239,008 230.008 239.098 c.P.M 717.294 R$ 62,00 | R$ 44.472,23
-~ Retangulo Médlo - 300 x 250 e Retangulo Médio Expansivel
T g 477.421 477.420 477.429 CP.M 1,432,287 R 118,00 | R$ 169.009,92
e TemsIMidiaibisplayi=SagmeniacAeiASKISF 300 x 250 - 600 x 250 (Desktop + Mobile + Tablet) ® 5
24.400.167 R$ 1.426.951,20
Noticlas em Geral
ROS Billboard - 970 x 250 1.086.867 1.068.867 1.088.867 CPM 3,200.601 R$ 198,80 | R$ 620.878,28
Folha de S2o Peulo
Estado de 580 Home (Desktop) Cutting Edge Expansivel (Intervengso) 1 Diéria 1 R$  335744,00 | R$  336.711,00
Paulo
Esteddio ROS Blg Tower / Half page - 300 x 600 957.646 ©57.646 955.646 C.PM 2.870.938 R$ 153,00 | R$ 439.283,51
6,071,540 R§  1.404.842,79
Streaming
Estado de S0 Spotlfy Desktop e/ou Mobile Audlo everywhere 3.113.330 3,113,330 3,113,330 CP.CA 9.339.9980 R$ 0,05 | R$ 468.999,50
Paulo
9,339.990 R$ 486.999,50
Total Internat 39,811,897 | RS  3.207.793,40

Fonle: Tabela de pregos dos velclos valldas na data de publicagao do Edilal - Base tabela cadasiradas na SECOM Nacional.

60-61




B N .

N e e e T T e e T T NN

Anexo 22

Tatica - Internet

Resumo de Investimento

Portais
Veiculos Usuérios Unicos (000) Share Investimento Share Investimento
MSN 18.258 36% R$ 530.820,14 37%
UOL 11.744 23% R$ 331.117,39 23%
Globo 9.702 19% R$ 264.176,52 19%
R7 4.546 9% R$ 130.827,23 9%
Terra 6.151 12% R$ 169.009,92 12%
100% R$ 1.425.951,20 43%
Noticias em Geral
Veiculos Usudrios Unicos (000) Share Investimento Share Investimento
Folha de Sdo Paulo 2.342 69% R$ 965.589,28 69%
Estadao 1.030 31% R$ 439.253,51 31%
100% R$ 1.404.842,79 43%
Streaming Audio
Veiculos Usuarios Unicos (000) Share Investimento Share Investimento
Spotify 3.024 100% R$ 466.999,50 100%
100% R$ 466.999,50 14%
Total Planejado| R$ 3.297.793,49 100%




Anexo 23

Tétlca Rédio Capiltal
Programagdo Radio
- . Valor Unitério Malo/2021 Total Valor Totel

UF Municlpio Velculagao Velculo Falxa Horéria Formato Tabela 2 9 16 | 23 | 30 Insercdes Bruto
SP Séo Paulo Band FM 06h00/19h00 30" R$ 2.405,00 | 30 | 30 | 30 90 RS 216.450,00
SP S#o Paulo Nativa FM 06h00/19h00 30" R$ 2.283,00| 30 | 30 | 30 90 R$ 205.470,00
SP S#o Paulo Alpha FM 101.7 06h00/19h00 30" R$ 3.650,00| 30 | 30 | 30 20 R$ 328.500,00
SP 850 Paulo Jovem Pan FM 06h00/19h00 30" RS 4.384,00| 30 | 30 | 30 90 R$ 394.560,00
SP Séo Paulo Trancontinental FM 07h00/19h00 30" R$ 2.200,00 | 30 | 30 | 30 90 RS 198.000,00

Tolal Radio Interior 450 R$ 1.342.980,00

Fonte: Tabela de pregos dos velculos vélldas na dete de publicagio do Edital - Base tabela cadastradas na SECOM Nacional.




Anexo 24

Tétlca Radlo Interior

Programag8o Radio
Valor Unitario ~Mislo/2021 Tolal Valor Tota!
UF Munlclpio Velculagao Vefculo Falxa Horéria Formeto Tebela 21 81161 23 30 Insergbes Bruto
sP Americana Noticla FM 06n/1gh 30 830,00 | 20 | 20 | 20 60 49.800,00
SP Areraquara CBN Araraguara 08hfi0h 30" R$ 10800 | 20 | 20 | 20 80 RS 6.360,00
sP Araraguera Nallva FM 08h/16h 30" R$ 22800 | 20 | 20| 20 60 RS 13.880,00 |
sp Ararequara 107,56 FM 07h/1gh 30" RS 30843 | 20 | 20 | 20 80 RS 18.367,80
| _Sp Baury Jovem Pan Nows Bauru 87,6 FM__ | 08h/1gh 30 21500 | 20 | 20 } 20 60 R$  12.900,00 |
SP Bauru Lider FM 07h/18h 30" |R$ eoon| 20| 20 20 60 RS 3,600,00 |
SP Bauru Nativa FM Bauru 0Bh/1gh 30" R§ 30700 20| 20| 20 60 RS 18.420,00 |
| __SP Baury 84 FM 08h/18h 30 R$ 30200) 20 | 20 | 20 60 R$ 18.120,00
SP Baury 96 FM Bsuru 0Bh/igh 30" RS 26000 20| 20| 20 80 RS 15.600,00 |
spP Camplnas Antena 1 Campinas 06h/20h 307 46200 20| 20 | 20 60 RS 2772000 |
| _SP Campinas Band FM Cempinag 08h/igh 30" RS 130400) 20 | 20 | 20 80 |R$ 7824000
sp Cemplnas CBN CAMPINAS 06h/10h__ a0* RS 561,001 20 | 20 | 20 60
8P Campinas Jovem Pan FM Campinas 08h/19h 30° R$ 210001 20| 20| 20 80 | R$ 12.860,00
sP Camplnas KIS8 FM 08b/13h 30" RS 84700 20 | 20| 20 60 R$  50.820,00
sP Camplnas Mix FM Camplnas 08h/1gh 30 R$ 20400 20| 20| 20 60 R§ _ 17.640,00 |
sP Campinas Natlva FM Camplnas 08h/18h 30 RS 1118001 20| 20| 20 _60 R$ 67.080,00 |
|_SP Camplnas Nove FM Campines 08h/1gh 30" RS 447.00) 20 1 20 | 20 g0:
sP Frence Estudio 1 FM 07h/1 30" R$ 29975| 20| 20| 20 80 RS 17,985,00 |
sp Franca Hertz FM 06h/18h 30 RS 29975| 20| 20| 20 80 RS 17.88500
SP Franca Mals Bresll Franca 101,3 FM 07h/1Bh 30 RS 4200 20| 20 | 20 B0 R$ 2.520,00 |
sP Franca Nosea Ridlo Franca DBh/12h a0* R$ 52834 | 20| 20 | 20 00 R§ 31.580,40
SP Guaruja Radlo G AM 0Th/19h a0 RS 180,00 20 | 20 | 20 80 RS 10.800,00 |
| 8P _Guangé 943 FM 07h/16h 30" R$ 9000) 20| 20| 20 80 RS 5.400,00 |
| SP Indaialuba Necionel Gospel 820 AM O7h/4gh 30 R$ 12000} 20 | 20 | 20 60 RE 7,200,00
sP Jundief Antena 1 Jundiaf 08h/10h a0 RS 46200 ] 20 20 60 R 27,720,00 |
SP Jundial Dumont FM 07h/18h 30° R$ 72000} 20| 20| 20 60 R$  43.20000 |
SP Jundial 84,1 Alelula FM 0Thiteh ag” R§ 5500 20 | 20| 20 60 RS 3.300,00
__SP Limeira Jornal FM O7h/18h 30" R§ 465001 20 | 20 | 20 ___60 R§  27.80000
8P Limeire Magnificat FM 07hi18h 30° RS 4800 20| 20 | 20 60 RS 2.880,00 |
|__SP Limelra Rédlo Educadora AM 08h/10h 30° RY 280001 20 | 20 | 20 60
8P Limgira Radio Estereosom FM 08h/18h 30 RS 50000 20| 20 | 20 80 R 3000000 |
| sp Limeira 104 FM Limeira 07hi1Sh 30" [RS 23700 20| 20 | 20 80 RS 1422000
SP Maritia Campestre FM 08h/16h 30° R$ 20000} 20| 20 | 20 80 RS  12.00000 |
T Marilla Cluba de Marilla AM 07ht1gh 30" R$ 201,694 20 | 20 | 20 _ 60 R$ 1210140 |
sP Marllia Nativa FM Marfia 08h/18h 30° RS 31600 20 [ 20 | 20 80 R§  18.980,00
| sP Marliia Jovem Pan FM 0Bh/19h 30" R 60001 20 | 20 | 20 60 RS 3.600,00 |
SP Mogi das Cruzes Rédio da Cidade AM 0Bh/10h ar RS 82500 20 | 20 | 20 60 RS 40.50000
SP Piraticeba Difusora AM 08h/19h 30° R$ 266,00 | 20 | 20 | 20 60 R§  15.960,00 |
|__SP Piracicaba Antena 1 Piracicabn DBh/10h 30° R$ 107001 20 | 20 | 20 60 RS 6.420.00
sp Piracicaba Diusora FM aBh/6h 307 R$ 32300 20| 20| 20 80 RS 19.380,00
SP Pirecicaba Jovem Pen FM Piraciceba 08h/1%h 3o RS 67 0 20 20 | 20 80 R$ 4,020,00 |
|_SP Piraciceba Onda Livra FM __0Bh/18h 30 R§ 25400 20 | 20 | 20 60 R$ _ 15.240.00 |
SP Piracicaba POPFM 08h/1%h 30 R$ 27500| 20| 20 | 20 60 R§  16.500.00
_sp | rands . BoaNovaFM 07h/18h 30 RY 72801 20 20 | 20 60 RS 4.360,00
sP Presidente Prudente Band FM Presidenis Prudenite 0Bh/igh 3o RS 11600] 20| 20| 20 | 60 R$ €.960,00 |
SP_|  PresidentePrudente | Difusora AM da Presldente Prudente | DEh/18h 30 RS 19439 20 | 20 | 20 60 RS 11.663,40 |
| SP |  PresidenlePrudente | Jovem PanFM te P e | 0BhABh 30° RS 120001 20 | 20 | 20 _60 RS 7.200,00 |
SP Prasidents Prudenta Radio {8 FM 07h/19h 307 RS 18040| 20| 20 | 20 60 RS 10.824.00
|__SP | Idente te . Rédlb99FM O7h/18h 30" R$ 18760 ) 20 | 20 | 20 80 R$ 5.256,00
_SP |  RbelioPrelo |  CBN Ribeirbo Prato 06h/10h 30 R 302001 20| 20 | 20 60 R$ 1812000 |
SP Ribeirdo Preto Clube FM 07h/15h 30" R$ 93600 ) 20 | 20 | 20 80 RY 5646000 |
L SP |  RhbeiBoPrelo | 0Bh/i8h 30° R} 78600) 20 1 20 | 20 £0 Ry 47.160.00 |
__SP_ | Preto Disrio FM h 30" | 20| 20 | 20 60 R§  37.380,00 |
| SP_ | R FMRi Pr 06h/10h 30 R} 15900 | 20 | 20 [ 20 60 RS 9.540.00 |
| _SP__| Ribeir8o Pralo | WNova FM Ribelrio Preto 06h/19h 30" | 20| 20 | 20 50 |RS 3384000
|_sp RioClaro Clube AM 06h/15h 30° RS 36500 20| 20| 20 80 RS 2190000 |
|__SP Culture AM 0Bh/16h 30° 20| 20 | 20 60 RS  21.900.00 |
|__SP Rio Claro 95,1 FM - Alshula_ O7h/A8h 307 | 20 | 20 | 20 80 R$ S,600.00 |
SP_|  SantoAndré ABC AM 07h/19h 30° RS 835001 20 | 20 | 20 ___ 80 RS 2010000
| _SP Santos Ceclgus AM O6h/18h 30 RY 15210 20 | 20 | 20 60 R§  S.126,00 |
|__SP_ Senloy Jovem PanFMSantos |  06h/16h 30 RY 23500 ) 20 | 20 | 20 __60 R§  14.100,00 |
8P Sentos M 07h/18h 30" RS 45000 20 | 20 | 20 80 R$  27.00000 |
|__SP Senlos Mix FM 08h/18h 30" R$ 350001 20 1 20 | 20 __ 60 RS 2100000 |
|__SP Sentos 98 FM 07h/18h 30 R$ 45000| 20 | 20 | 20 60 RS 27.000,00
|_SP_| = SBoCeros |  CBN S#oCenos 06h/10h 30" R$ 10600 ) 20 | 20 | 20 80 £.360,00 |
|__SP |  ShoGCaros Clube FM O7h/1h 30" RS 41400 20 | 20 | 20 80 R$ 24.540.08 |
. SP | SBoCeros 1  IntersomFM 07h/18h 30 R$ 24200 20| 20 | 20 60 RS 14.526,00 |
| SP_| ____ SBoCerks 96,0 FM o7hieh | 8ot | | 20 20 20 69 Ry 540000 |
__SP_ | Prelo | Antena 1 5.Jo4 do Rio Prefo 08h/20h 30° R5 154001 20 | 20 | 60 RE 9.240,00 |
. SP_|  ShoJosétdoRloPrelo | BandFMSJosédoRioPreto | 08h16h | = 50° | | 20 | 20 | 20 60 RS 2052000 |
| 8P | _ SSoJosédoRloPreto |  CBN SBo.osé do Rip Prelo 0Bh/10h 30 RH 437601 20 | 20 | 20 60 R§ 2822000 |
| 8P |  S@oJosddoRloPrelo | ~ LideeFM | 18h 30° R$ 150001 20 | 20 | 20 80 R$ 9.000,00 |
| _SP |  S#o.José dp Rio Preto Massa FM 07h/16h 30r R$ 30000 ) 20 | 20 | 20 60 RS 1800000 |
| 6P |  SBoJosédosCompos |  Anlens 1 _06h/20h 30° R§ dpdpol| 20 | 20 | 20 60 R$  11.400,00 |
| 8P |  ShoJosédosCempos |  Cancho Nova FM 08h118h 3 R§ 153,00 20 | 20 | 20 __60 R§ £,180,00 |
&P | 850 José d Naf |___0Bh/1Bh 30" RS 48000 ) 20 | 20 | 20 =
8P |  S#oVicents LHoral FM 07h/16h 30 R$ 45000 20 | 20 | 20 _B0 R$  27.000,00 |
|_SP Sorognbn Antena 1 Soracaba 0Bh/20h a0 R$ 17000 | 20 | 20 | 20 __6&
| SP Sorocabe Band FM Sorocaba 06h/16h 30° RS 288001 20| 20 | 20 60 R$  17.28000 | 3
|__SP X Cacique FM. o7hiibh | 36" | RS 49900 | 20 | 20 | 60 J
8P Sorocabe Cnuzelro FM 07h/ABh a0* RS 24200 20 20| 20 80 {
8P Sorocsba Metropolitana FM O7h/48h 30 RS 7000) 201 20 | 20 60 R§ 4.200,00
SP Boracaba Top FM 100,5 08h/18h 30" RS A4G2,00 | 20 | 20 | 20 80 R§  24.12000
8P Sorocaba ____Vanguerda FM 0Bh/16h 30 R§ 388001 20 20 | 20 80 RE 2328000
8P Sumeré Rédio Woll AM 07h/18h a0 R$ 4280 20| 20 | 20 60 |Ry 257400
Taubaté Caciqua AM da Tauhaté 08h/19h 30 R 18416 | 20 | 20 | 20 80 R§_ 1104080 |
P Teubaté Cullura 760 AM O7h/1Bh_ 30" RS 6300) 20 | 20 | 20 60 RS 3,720,400 |
SP Taubaté Rédlo Energla FM 07h/18h 30 Rt 5500 20| 20 | 20 80 300,00
Total Radio Inlarlor 5280 RS 1.681.280,60

Fonte: Tabsta de pregos dos velculos valldes na data de publicagio do Ediial - Base 1abela cadistradas ne SECOM Nacional.
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Anexo 25
Tética OOH/DOOH
il Yibala
Munlciplo de Velculagio Veleulo Tipo de Midla Formelo Pertodicldad Maln-l’:’021 nharaas e —_— Ins. Unitario Total %
2 [] 16 23 30 1 13 20 Fiil 4 11 18 25
Midia Extarlor Enldtlen - O0OH e e )
a0 |Hs 340000 | RS 1300,00000 | 77% |
 SoPuio Jgr?m 2 RS 4650000 | Rs 9700000 2% |
Z_ R 7400A00 | R 4972600 1%
o todn g 2 | RS 3986200 RS 73704001 1%
580 Pauio Tiekomidie 2 _es ssamop [ns tasolm] 1%
830 Paulo
:::i;m:n m&m 2 (55 resoup0 [ 1%
Pevio Eislzomidia e S
2 35,3600 | RS 73704001 1
g!;:ﬁ: Elolromidin 2 R$ 2488400 | HS  4972800| 1
) 2 |R§ 2486400 | Rs 40728001 1
S8o Pauln. Elohromisla - (RS 49.72800 | 1% |
z RE  210072,00 ] 4%
&"’_JE_ _Exmng 100 | &S 1,760,00 | RS 175.000.00
e e 300 [Rs 176000 RS 52500000 [ 11%
Midla D - DODOI
B Flnloridi 16471360 | RE_ E40,000,00 | RS 64000000 | 1%
S Fas o 626400 | RS 17370000 | RS _ 08390001 2% |
( Sto Pauio Elsmidle 3150000 | RS _ £18,00000 | A5 616,00000 | 12% |
\ 380 Pavko Elsmidis 7308000 | RE 46200000 | RS 46200000 0% |
Ribeirto Prelo Elemidie 105000 | RS 2060000 | RS 20600001 0% |
{ Ribeirio Preio Elemitia 66208 | 4 RS 431201 0% |
Sanioa Elemidia 316000 [ Rs 6180000 | RS 61800001 1%
( Sanioe Elamie 351040 | RS 2156000 | RS 21500001 0% |
o gon Hhaids TRE 7416000 | RS 14,1000 | 1%
¢ Campinm Eimiie 633360 00 | RE___40.040.00
{ 8.502.1 MME
Fonte: Taboin 06 pregos dos valculos vAlldas ni daln do publieagho o
(.
(=
\
(
{
.
A
{
(=
"
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Anexo 28
Tétlce TV Page
Cuslo Tabls Audiineln__
Prage _— Foa Horéria -~ — Malo/2021 Junho/2021 o021 | gy — —— Tooel | T2 cPP
2 | 9 [ 8] 23| 30| 6 | 3] 20 27 | 4 | 11| 18] 26
Vive 8H0G/DIN00_ | Segunda a Domingo 60" 30 [ 30| R 3.600,00 | RS 105.000,00 | 0,4 42 | RS 26000,00
Vive 18h00I0ThGD__ | Segunda s Domingo | 30" S0 | 30 | 50 | 30| 26 | 28 | 26 | 26 | 29 | 28| 75 | 28 | SA4 RS 176000 | RS 80200000 0,14 a2 (RS 12.500,00
Globohlaws 18h00IDIHOD | Segunda @ Domingo 80" 10 30 |RE  B23000[R$ 6230000 0,10 10 RS 52.300,00 |
Globohews 18h00/01h00 | Segunda a Domingo 30° W | 0| 10| 10| 10 | 10 | 10 ] 10 | 40 | 10 | 40 | 10 | 320 |[R$ 411600 | RS  493.800,00 10 12,0 | RS 41,160,00
|__13h00MEROD | Sdbado o Domingo a0 1 1 RS 3.850,00 ,10 01| RS 3850000 |
SportV _13h00/18h00 | 30 L I T S 1 s I P T I ) K 12_|RS 182500 |R$  21.80000| 010 12 | RS 18.250,00 |
|__18h0C/OTHOO | Segundn a Sexia 60" 5 6 _|RS 1612000 (RS  75.80000| 0,10 05| RS 151.200,00 |
18h00/01h00 Segunda a Sexta a0 5| 6| 5| 5| 5| 6| 4| 46| 5] 4] 4| 56 |[R$ 756000 42336000 | 040 56| RS 7580000
StoPaulo Megopix 18h00/02h00 | Sequnda b Domingo | 60" | 35 16_|Rs 274000 RS 6610000 008 12 RS 4875000
Segunda a Domingo A i | 15 | 16 1 16| 15 | 15 | 16 | 16 | 15 | 16 | 16 | 15 | 180 [RS 187000 | R 336.60000| 008 144 | RS 23,376,00 |
Eegord News 21h00/22h00 Sepunda 8 Suda 60" 2 2 |RS 3600000 |R§  76.00000| 007 03 | RS 542.857,14 |
Record News 21h00/22h00 30° 2 2 2 2| 2 2 2| 2 16| RS 1000000 | R$ 304000001 007 4IRS 27142857 |
Hulilshow —18h00/01h00 | Sequnda @ Domingo 60" 7 7_|RS 508000 RS 9660000 008 06| RS 6362500
Multishow 18h00/01h00 Segunda & Domingo 30 T 1 7 1| 71l 71 7 71 7217 | 7 71 7| 7| ea |Rs 254 RS 21978000 008 6.7 81.812,50
GNT 1Bh00NOTHOD | Segunda a Domingo & 7 7 |R$ 4147000 | RS  26.180,00 | 0,04 03 104.250,
GNT 18hO0/OIN00 | Segunda o Domingo ap 7 7 7 2 2 7 T 7 84 |R$ 208500 [R§ 17514000| 004 34 | RS 6212600 |
_ BandNews 18h000THO0 | Segunda e Domingo 60° 2 2 1058400 | RS 21.16600 | 0,01 00 | RS 740.680,00
BandNaws T8h00/0 1ho0 Segunds a Domingo e 2 L2 |l 2| 2| 2] 212]2 16| R§  6.292,00 | R$ 4.672,00 | 0.01 02| Rs 62020000
Tolul TV Page ] ] [ I I [ o1 | [ RS 3.139.690,00 | [ 1007 | RS B1.474.84 |
Titulon:
|El_hn.o.ﬂr_ = gementoeomuna
2 Flimea 30" om Rodlzlo Sus| 2" o 3" semanas

Fonle: Tobolo de progos dos valculos valides no dats do publicagio do Edital - Bose tabola cedasiradas nn SECOM Naclonal.
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Anexo 27

Tétlca Revista AS ABCDE acime 18 enos - S&o Paulo

Malo/2021
= Formato Valor Tabela CPM
8egmento Titulos Clreulagbo | Perlodicidade Pégina Dupla Pagins Dupla Ciroulagio Yy T Ina. Custo Tolal

Veja S&o Paulo 63.245 | Semensl | 404)argx 2662t | RS 38B.000,00 | R$ 5.81884 | 4 1 R$ _ 368.000,00

Interease Gersl (Skio Paulo) Epoca Reglonal B&o Paulo + Inferlor 11.000 | Semsnal | 424 1ergx 27,6alt | RS 144.800,00 | RS 13.163,84 | 1 1 R$  144.800,00
Isto E Regional SP 91.805| Semensl | 404lergx 26,68l | R$ 190.800,00 | RS 2.076,06 | 1 1 R$  190.800,00 |

Reviata 880 Paulo {Folha SP) 60870 | Quinzenal | 404 largx266alt | RS 180.630,00 | R$ 3.110 L. l 1 RS 189.630,00

| 4| R$  893.230,00
Total Revisia I 1 | | | 4 | RS 895.230,00 |

|
Fonle: Tabela deo pregos dos valoulos vélldas na data de publicaglio do Edital - Base labels cadastradas na SECOM Naclonal.




Anexo 28

Tética Joma) - AS ABCDE acima 1B enos - S8o Paulo

Cuslo de Tabela
Area Totel Cusio Tebela Malo/2021
Municiplo de Velculagsio Velculo Perlodicidade Formeto Anfinclo emicol 5 Ins. Unitarlo Totml %
Antinclo liha Centrel =)
Eslado de 886 Paulo O Eslado de S8 Paulo Dirio B col (41,3 larg) x 26 alt 208 2.017,80 1 |RS 41066080 | R§  41D.660.80 | 50%
Foltha de S&o Paulo Diaro B col (41,3 larg) x 26 all 208 2. 30 1 RS 416.686,40 | RS 4186.686 40 50%

Total Jomal

RS 836.347,20

Fante: Tabala de pregos dos velculos vélidas na data de publicagio do Edilal - Base labela cadasiradas na SECOM Nacional.




TERMO DE ENCERRAMENTO

A AGENCIA NACIONAL DE PROPAGANDA LTDA, pessoa juridica de direito privado,
com sua matriz inscrita no CNPJ sob o n® 61.704.482/0001-55, sediada na Rua México,
n°11 - sala 401- Centro/RJ, Cep 20031-903 e filial inscrita no CNPJ sob o
n°® 61.704.482/0004-06, com endereco no SHS QUADRA 6 - conjunto A bloco A, s/n - sala
609 - Asa Sul / Brasilia-DF, Cep 70.316-102, por intermédio da sua representante Sra.
AUDREY BUGLIAN VAN MUNSTER, portadora do CPF n° 246.442.768-39 e do R.G
n°17.503.764-4 SSP/SP, DECLARA que este cademo PLANO DE COMUNICAGAO
PUBLICITARIA, Via Identificada - parte integrante do INVOLUCRO N° 2, da
CONCORRENCIA N° 01/2021 do Govemo do Estado de Sao Paulo — Unidade de
Comunicagéo, contém 76 paginas, incluindo esta.

Sao Paulo,18 de margo de 2021.

AGENCIA NACIONAL DE PROPAGANDA LTDA
CNPJ: 61.704.482/0004-06 / 61.704.482/0001-55
AUDREY BUGLIAN VAN MUNSTER

CPF n° 246.442.768-39

R.G n° 17.503.764-4 SSP/SP

Rio Rua México - 11 -sala 401 - Centro - Rio de Janeiro - RJ Brasilia SHS - Quadra 6 - conjunto A - Lote 1 -bloco A -Sala 609
20031-144 - tel 21 2224.0108 - 21 2533.8560 Edificio Brasil 21 - Brasilia - DF - 70316-102 - tel 61 3034 1303
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Dr. José Mario Pinheiro Pinto - Tabelido
1 Av. Almirante Barroso, 139 - Loja C e Grupo 503 -
Centro - Edificio Jockey Club - Rio de Janeiro - R
Fone: 21 3553-4020 - Fax: 21 3553.6021
OFICIO DE NOTAS cartorio@24oficio.com.br

LIVRO:7915 ATO:074 FLS:193/194

ICIO DE NOTAS - José i

fpios 1ag-c =Cantro= Rl

NTICACYS
6 que a’ rengn
-=doq docun?émo
g 8endo o original,
2 de de margo de 2021,
mcpi‘r? %’* FARIAS eV e 5
- gmeumentos: RS 8,25 - TsFundog: R 2,55 - Toak &y
~8olo; EUEIB0400-ABX - Consulte em hflps:ﬂwww% BT

TRASLADOQ

0

PROCURAGAO, bastante na forma abaixo;

S Al B AM quantos esta virem que no ano de dois mil e VINTE E UM, aos QUINZE dias do
meés de MARGO, nesta cidade do Rio de Janeiro, Estado do mesmo nome, em o Cartério do
24° Oficio de Notas, & Av. Almirante Barroso, n°® 139 - loja C, e perante mim, UBIRACY
SODRE DA SILVA FILHO, Tabelizo Substituto, matricula n° 94/9210, compareceu como
OUTORGANTE, AGENCIA NACIONAL DE PROPAGANDA LTDA, com CNPJ n°
61.704.482/0001-55(matriz) — Nire 33.2.0964975-2, CNPJ n° 61.704.482/0003-17(filial RJ) -
Nire 33.9.0103876-5, com sede e filial & rua México, n° 11 - salg 401 — Centro, nesta
Cidade, e CNPJ n° 61.704.482/0004-06 — Nire n° 53.9.003.6659-5, filial localizada a SHS
quadra 6, conjunto A, bloco A, sala 609, s/n° - Complexo Brasil 21 ~ Asa Sul — Brasilia - DF
— CEP n° 70.316-102, com contrato social consolidado aos 02.08.2018, registrado na Junta
Comercial deste Estado - Jucerja, e 228 Alteracéo e Consolidagdo Contratual da Sociedade
Empresaria Ltda, devidamente registrada sob o n° 00003394132 em 10.10.2018, quais uma

copia encontra-se aqui arquivada, que tem como socios, Continental Propaganda e

Participagdes EIRELI, CNPJ n° 16.557.862/0001-50, e, Empresa Brasileira de Propaganda /

LTDA, CNPJ n° 18.443.058/0001-75, neste ato fepresentada por seu ADMINISTRADOR, --*

PAULO DE TARSO LOBAO MORAIS, brasileiro, separado judicialmente, publicitario,
portador da carteira de identidade n° 8.666.678-2, expedida pela SSP-SP, inscrito no CPF
sob 0 n° 017.027.318-04, residente e domiciliado na rua Cupertino Durao, n° 118 apt® 302 -

Leblon — Rio de Janeiro, ora de passagem por esta Cidade: a presente, por mim, identificada
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na conformidade dos documentos apresentados do que dou fé; e, perante mim, pela
Outorgante, por seu Administrador, foi dito que por este publico instrumento, nomeia e
constitui seu bastantes PROCURADORES: 1) - FAUSTO SEVERO TRINDADE, brasileiro,
solteiro, sem unido estavel, publicitario, natural desta cidade, nascido em 24.07.1973,
portador da carteira de identidade CNH n°00507636051, expedida pelo DETRAN-RJ em
01.07.2014, GPF n° 699.371.410-87, filho de Juliano Juaris Siqueira Trindade e Rita Marli
Severo Trindade, sem endereco eletronico, residente e domiciliado na Avenida Epitacio
Pessoa n° 2664, bl 02, ap 603, Rio de Janeiro — RJ; 2) MARIA CAMILLA BARBOZA DE
OLIVEIRA, brasileira, divorciada, sem unido estavel, publicitaria, natural de S&o Paulo,
nascida em 29.07.1970, portadora da carteira de identidade n° 06.801.206-1, expedida pelo
DETRAN-RJ em 17.07.2008, CPF n° 382.963,497-87, filha de José Carlos Barboza de
Oliveira e Maria Camilla Barboza de Oliveira, residente e domiciliada na Rua Tabatinguera n°
18, apt® 101, no Rio de Janeiro — RJ; 3) AUDREY BUGLIAN VAN MUNSTER, brasileira,
casada, publicitaria, portadora da carteira de identidade CNH n° 02065143444, expedida
pelo DETRAN-DF em 23.01.2017 onde consta n°® 17.503.764-4, expedida pela SSP-SP, CPF
n°® 246.442.768-39, residente e domiciliada no Condominio Solar de Brasilia, quadra n°03 -
conjunto 04 — casa 18 — Brasilia — DF — CEP: 71680-349; aos quais confere poderes para
EM CONJUNTO OU ISOLADAMENTE, representar em todas as etapas de licitagdes,
participar de concorréncias publicas particulares, licitagbes, tomadas de prego, cartas-
convite e pregdes, retirar editais, participar de aberturas de licitagdes, retirar involucros
apocrifos, assinar propostas, acordar, discordar, interpor recursos prestar declaragbes e
informagdes, dar lances, assinando todos e quaisquer documentos que se fizerem
necessarios; constituir advogado com poderes da clausula ad-judicia e os poderes especiais
que se fizerem necessarios; enfim, praticar todos os demais atos ao completo desempenho
da presente procuraggo. A presente procuracgéo tera validade de 2(dois) anos a contar
desta data e nao podera ser substabelecida. Que todos os dados dos procuradores,
bancos, agéncias e contas foram fornecidos pelo administrador da outorgante na forma
apresentada, que se responsabiliza por sua exatiddo. FEITA SOB MINUTA. As custas da
presente importam em R$27530(Tab. 22, 1.2, "a") + R$26,96(comunicagdes) +
R$11,63(arquivamento - tab. 16, n°4) + R$62,78(20% do FETJ) + R$1569(5% do

 FUNDPERJ) + R$1569(5%FUNPERJ) + R$12,56(4%FUNARPEN) + R$5,51(2% Lei
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Dr. José Marlo Pinheiro Pinto - Tabeliio

Av. Almirante Barroso, 139 . loja C e Grupo 503 - CEP 20031-005
1 Centro - Edificio Jockey Club - Rio de Joneiro - R)
Fone: 21 3553-6020 - Fax: 2] 3553-6021
OFICIO DE NOTAS cartorio@24oficio.com.br

, matricula n°94/9210, lavrei, |i e

éncerro o presente ato colhendo a assinatura, (ASS) - AGENCIA NACIONAL DE

PROPAGANDA LTDA, por seu ADMINISTRADOR, PAULO DE TARSO
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