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Ocupando uma area de 248.219,481 km?, com cerca de 46.289.333 de habitantes (IBGE,
2020, projegdo) que residem em 645 municipios, o estado de Sdo Paulo possui uma
densidade demografica de 184,99 habitantes por km? (IBGE, proje¢do 2019 da populagéo
e dados do Censo 2010) e reune 96% da populagdo nas areas urbanas (CENSO, IBGE,
2010). Comparada as demais unidades federativas, Sdo Paulo detém o posto de 12 mais
populosa do pais, possui 0 1° maior PIB brasileiro (R$ 2.388.247 trilhdes) e o 2° maior PIB
per capita (R$ 52.009,94) entre todos os estados do pais (Sistema de Contas Regionais do
Brasil — IBGE, 2019). E um Estado de grandes proporgbes e verdadeira complexidade
territorial e estrutural. Sdo muitas as particularidades para a gestdo eficiente e o
acompanhamento constante do Estado, principalmente quando se vive no pais uma
pandemia sem precedentes, cujo epicentro nacional foi o estado de Sao Paulo.

Tendo essa como uma das questdes que evidenciam a grandeza dos desafios do executivo
estadual, através da sua Secretaria de Governo - responsavel por coordenar os projetos,
obras e servigos estaduais de grande impacto a populagdo, em integragdo com todas as
secretarias, empresas e fundag¢des do Governo (BRIEFING, 2021) - se preocupa e trabalha,
com afinco e dedicagao, para a chamada “retomada consciente” com o Plano S&o Paulo:
estratégia do executivo para implementar e avaliar agdes e medidas estratégicas de
enfrentamento a pandemia. Atuagdo que vem fazendo com que o Estado esteja em 19°
lugar no ranking de casos e 12° no ranking de 6bitos por 100 mil habitantes, se configurando
como abaixo da média nacional em ambos (23° BALANCO, 26.02.21). Tudo isso
monitorado de perto através de um modelo de gestdo amplo e inclusivo que, além da
determinagdo de distanciamento social, tomou medidas em diversos setores (BRIEFING,
2021), dividindo e categorizando os Departamentos Regionais de Saude (17 ao todo) - em
uma escala de 5 niveis de abertura econémica - e dando autonomia para que prefeitos
aumentassem as restricoes de acordo com os limites estabelecidos pelo Estado (PLANO
SAO PAULO, 2021). Importante dizer que as medidas ndo se limitaram aos setores da
saude, educagéo, seguranga ou das areas administrativas e sociais do Governo Estadual.
O trabalho abrangeu o grande esforgo da Unidade de Comunicagdo da Secretaria do
Governo, cliente desta licitagéo e érgéo central do SICOM, que nao se limitou as constantes
coletivas de imprensa da Secretaria de Saude ao vivo. A Unidade de Comunicagéo difundiu
amplamente as informagdes também na vertente educativa, de forma mobilizadora, para
alcancar todas as 645 cidades e os diversos segmentos sociais. Prova disso, sdo os
investimentos comunicacionais de uso das redes sociais para informar e transmitir eventos
ao vivo, na elaboragao da cartilha com orientagdes sobre o coronavirus — distribuidas em
equipamentos publicos e via download por QR Code — nas campanhas publicitarias em
TVs, radios e internet e na criagdo do hotsite (www.saopaulo.sp.gov.br/coronavirus) com
énfase na higiene, nos cuidados essenciais, nas medidas de redugéo de risco, nos apelos
sobre ficar em casa, nas recomendagdes de especialistas € no empenho dos governantes
— locais ou de outros paises — na necessidade de manter o isolamento social, no alerta de
profissionais da saude sobre a doenga, no reforgo da importancia do uso de mascaras, etc.
A Unidade de Comunicaggo investiu ainda no combate as fakes news com a criagdo de um
canal no Telegram e no WhatsApp, ambos para divulgar informacgdes oficiais e tirar davidas
sobre prevengao a Covid-19. E mais: produgao de videos com artistas acima de 60 anos e
jogadores e ex-jogadores de futebol, que foram divulgados nas redes sociais, além de
parcerias firmadas com empresas aéreas (campanha nos voos e aeroportos), operadoras
de telefonia movel (envio gratuito de comunicados via SMS), com a Uber (para orientagédo
de motoristas e usuarios do app) e a Rappi (para informar os usuarios do app e divulgar
medidas de seguranga aos entregadores) (PORTAL DO GOVERNO DE SP, 2020). Com
esses e outros esforgos, o Governo tem buscado, primordialmente, garantir a salde e a

seguranga de todos, em diregéo a redugao dos problemas que assolam o Estado por conta -

da pandemia que gerou uma crise econdémica e social generalizada. Prova disso, € que foi
de S3o0 Paulo o executivo estadual que saiu na frente, quando tudo ainda parecia incerto,
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e assinou o contrato para a compra das primeiras doses da vacina, ja formalizando, na
ocasido, a transferéncia de tecnologia para que a produgao igualmente fosse feita pelo
Instituto Butantan (PORTAL DO GOVERNO SP, 2020).

Apesar da competéncia e priorizagdo nos investimentos comunicacionais do Governo para
enfrentar as agruras da pandemia e ajudar as pessoas em meio ao isolamento social
repentino e forgado, a populagdo do Estado teve que lidar, inicialmente, com a total falta de
informagdo em diversas esferas (desafio mundial): desde ndo saber, integraimente, como
se contraia a doenga até de como poderia continuar produtiva e empregada quando,
praticamente, todas as atividades econémicas estavam de portas fechadas. Nesse primeiro
momento, os esforcos foram para prover informacgdes absolutamente necessarias na
promog¢do de mudangas comportamentais, sem as quais a pandemia teria gerado muito
mais mortes do que ja ocasionou. J4 agora, com a descoberta da vacina e a produgéo das
doses — inclusive dentro do Estado — aliadas a uma estratégia de vacinagéo responsavel,
os desafios de comunicagdo a serem enfrentados pelo Governo estdo circunscritos nesse
periodo de diligéncias para sua erradicacdo, a esfera da ainda necessaria convivéncia com
a Covid-19. Nesse sentido, os desafios atuais da comunicacéo sdo expressivos para a
sedimentacéo dos novos habitos que foram propagados com a instauragéo da pandemia.
O edital deste certame, inclusive, € claro quanto a isso. Ndo por acaso, o tema para o
exercicio criativo da campanha é “PANDEMIA - COVID-19: NOVOS HABITOS’, revelando
como tais habitos (higienizar as maos, cuidado com maos nos olhos e nariz, uso de
mascaras, limpeza de produtos e objetos, troca de vestuario apds exposigio fora de casa,
uso de alcool 70%, ndo aglomeragcdo de pessoas, distanciamento nas filas...) se
apresentam como importantes catalisadores das acdes do Governo Estadual. Afinal, € na
educagdo — viabilizada através da informagdo — que encontramos o motor capaz de
alavancar os investimentos da gestao.

Dito tudo isso, como ja pontuado, o briefing apresentado as licitantes e os investimentos do
executivo em comunicag¢do, nos mostram um Governo que compreende a importancia de
esforgos educativos, principalmente na conjuntura da maior crise sanitaria de todos os
tempos. Por isso, amplia a¢des e realiza seu trabalho pautado em responsabilidade social
e com profunda conexdo com a realidade, pois sabe que, apesar de ter “tomado varias
medidas em diversos setores, como: saude, educagao, seguranga, administrativa, social e
comunicagéo” (BRIEFING, 2021), ainda ha muito mais a ser feito e que, num cenario
diferente, provavelmente teria feito até mais. Seus objetivos para esta campanha, por
conseguinte, de forma geral, é ndo fazer da comunicagdo apenas uma prestadora de
contas, mas um instrumento ativo para agregar novas potencialidades ao trabalho até aqui
desenvolvido. Ndo basta divulgar o que foi alcangado pelo Governo, € necessario, em maior
peso, para responder ao briefing com pertinéncia, informar adequadamente e motivar a
populagdo a aderir aos novos habitos (de higiene, de distanciamento social, de utilizagdo
responsavel de espacos publicos, etc) ja que, s6 através da consolidagdo deles, poderemos
ajudar todos a viverem com mais saude, dignidade e esperanga em tempos melhores. O
principal objetivo, especificamente entdo, € ampliar, solidificar e fortalecer essa nova
dimenséo de praticas, motivando a populag@o a ndo encarar esses comportamentos como
provisorios ou efémeros, mas como rotineiros e habituais, ao menos enquanto caminhamos
para a vitoria contra o coronavirus. Habitos que sé através da pratica constante e da
perseverancga poderdo ser elevados a mudangas de comportamento perenes, benéficas
para todos. Por fim, a diversidade de publicos a serem atingidos, com suas jornadas de
consumo de midia extremamente distintas, exige que o convite a ades&o dos novos habitos
(que podem mudar a realidade do Estado) sejam traduzidos e divulgados com singularidade

Precisa ter a identidade da sua populagdo, sem perder abrangéncia, nem o contetdo.

e simplicidade. Para isso, a comunicag&o publica precisa ser popular sem ser popularesca. \_)
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O briefing apresentado revela um Governo que entende que, mesmo apdés um ano de
convivéncia com a pandemia, muitas pessoas ainda ndo incorporaram plenamente os
novos habitos de higiene e de convivio social como medidas potentes - e extremamente
necessarias - para o enfrentamento da Covid-19. Em meio ao sentimento de esperanca e
de otimismo, pela descoberta da vacina e do inicio da imunizagéo da populagdo, assistimos
ao crescimento vertiginoso de vitimas da doenga, ndo apenas no estado de Sdo Paulo,
mas, igualmente, no pais e em outras partes no mundo. Tal contexto faz com que a gestdo
estadual considere este momento como altamente propicio para trabalhar na “chave” da
mudanga comportamental, trazendo a tona a imperativa necessidade de consolidar os
novos habitos que ganharam forca e expressividade nos Ultimos meses. Com efeito, o
Governo tem empreendido inumeros esforgos para o enfrentamento da pandemia em todo
o Estado. Medidas que vdo além das restricbes de abertura do comércio e demais
atividades produtivas ou da determinagdo de distanciamento social, pois envolvem todos
os setores publicos e privados do Estado e abarcam feitos na saude, na educagio, na
seguranga, na area administrativa e social da gestdo estadual e na comunicagio, sendo
essa Ultima um relevante instrumento de engajamento da populagdo como um todo, por
seu carater informativo e educativo. Assim, entendendo como um investimento mais do que
necessario para o momento, o briefing nos dirige para o exercicio criativo de uma campanha
publicitaria cujo tema é a pandemia de Covid-19 e os novos habitos relacionados a ela, com
foco no desafio de, através da comunicagdo, obter a redugdo nos riscos de contagio
enquanto lutamos para a erradicagao do virus. Em sintese, precisamos mobilizar e envolver
todos os segmentos da populagdo numa mesma corrente, cujo grande objetivo é tornar a
convivéncia nos espagos publicos mais segura, convocando a todos para a incorporagdo
desses novos habitos, de cuidado e zelo, para com a nossa salde e a salde dos demais.
Esse cenario faz com que estejamos diante de um target de amplitude consideravel, ndo
apenas pelo seu quantitativo, mas principalmente por sua diversidade.
Ora, essa problematica na comunicagdo pode ser enfrentada de duas formas conjuntas:
uma delas é aproximando os grupos mais homogéneos do target geral, estabelecendo com
estes uma comunicagdo mais massiva, embora mais fragmentada pelos riscos de
escoamento da audiéncia; e a outra é utilizando diferentes formas de representagéo dos
publicos, exercendo operagbes de leitura mais dirigidas. E necessario ainda que a
campanha contemple agbes educativas imediatas junto aos diversos segmentos da
populagdo de S&o Paulo, com énfases em cada um dos perfis levantados para o
desenvolvimento e incorporagdo de novos habitos. Ainda refletindo sobre o briefing, néo
podemos esquecer que a Saude é uma das questdes lapidares na administragdo publica
no pais, principalmente quando o mundo enfrenta a maior crise sanitaria de todos os
tempos. No entanto, na abordagem dessa questdo, a comunicagdo pode ser simplista se
evidenciarmos somente a infraestrutura existente e o esforgo para reduzir o contagio,
listando meramente o que o Governo tem feito para combater a Covid-19. E necessario
fazer muito mais: mobilizar a populagdo, distribuir responsabilidades e semear a visdo de
que, em se tratando de saude publica, ndo basta apenas tratar o mal instalado: também é
prevengédo, educacgdo e, principalmente, uma mudanga de habitos. Olhando nossos
objetivos, a leitura de um briefing como o apresentado as licitantes s6 permite uma tradugéo
ideal: um partido tematico claro, consistente e conciso, mas ao mesmo tempo capaz de se
desdobrar dentro das diversas matizes que precisam ser comunicadas. A partir do partido
tematico “Os novos habitos ndo podem ser esquecidos”’, reforcando que a pratica das
medidas protetivas ndo pode cair em esquecimento, unimos no mesmo conceito dois
paradigmas estratégicos — lembranga e comportamento — para tecer o planejamento de
toda comunicagao. No entanto, tais paradigmas ndo podem parecer questdes isoladas, uma
vez que esses principios sdo inter-relacionais. Para isso, criamos um conceito com o qual
eles, em conjunto, compdem de forma integrada a identidade da campanha, traduzindo
fielmente o call to action necessario: “NOVOS HABITOS. NAO DA PARA ESQUECER’.
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Na nossa campanha, os novos habitos sdo materializados pelos garotos-propaganda que
se tornaram inesqueciveis por conta da fama e/ou da atuacdo em campanhas que
marcaram outras épocas. Como a principal caracteristica que sustenta qualquer
publicidade, é a divulgagdo de uma mensagem, produto ou servigco procurando criar um
clima favoravel de simpatia e adesdo na mente do target, a abordagem proposta néo so
atualiza as necessidades presentes, como traduz e confere valor a mensagem para que
esta seja mais bem recebida e produza uma mudancga positiva em conhecimento, adesao
ou desejo de seguir o que é anunciado. De forma geral, os garotos-propaganda, ao atuarem
na mediagao entre o target e a construgdo publicitaria, emprestam aos antncios valores
diversificados que extrapolam os préprios produtos e/ou servigos, potencializando a
mensagem. Isso ocorre por esse efeito cumulativo estar ligado, entre outros fatores, a
empatia que nasce entre o target e o garoto-propaganda, permitindo ao primeiro projetar-
se na situagdo experimentada pelo outro. E a capacidade das pessoas se identificarem com
outras pessoas e compartilharem os mesmos sentimentos e sensagdes. No caso dos
garotos-propaganda que usamos na criagdo desta campanha, a empatia se traduz na
associagéo da mensagem a sua imagem como ator social, personagem ou ambos. Recurso
que, aliado a maneira especial de se comunicar, tem a nitida intengdo de criar vinculo com
o publico. Na nossa proposta, o partido tematico, concretizado no conceito “Novos Habitos.
N&o da para esquecer”’, quando apresentado por diversos garotos-propaganda (que além
de fazerem parte da memdria social, sdo facilmente recuperaveis pelo amplo acesso a
internet) ttm um papel estratégico na comunicagao publicitaria do poder publico, visto que
funcionam como elos de identificacdo com o que é “familiar’, proximo e “inclusivo” na
percepgdo das pessoas. Em paralelo, confere ainda a amplitude necessaria para a
campanha na medida que transmite o sentimento de que os novos habitos sdo para todos
(famosos ou néo), e a informagéo de que eles voltaram (como personagens) porque a
Covid-19 ainda nao foi embora. Ou seja: ndo da para esquecer de se cuidar. Tudo isso com
uma riqueza de desdobramentos que, além de positivos, sdo diretos: ndo da para esquecer
de higienizar os objetos... Nao da para esquecer de tirar as sandalias ao chegar em casa...
N&o da para esquecer de lavar as méos ... Nao da para esquecer da mascara, entre tantos
novos habitos que precisamos consolidar na nossa rotina. Sem subterfugios, temos uma
poténcia textual capaz de ser implementada em diversos veiculos sem perder forga. A ideia
base salienta a capacidade de inclusdo de todos, principalmente da populacédo do Estado,
no combate a Covid-19 - 0 que gera consciéncia e responsabilidade cidada para que os
novos hébitos fagam parte da rotina e da vida com um todo. Ndo podem, deste modo, ser
esquecidos. E esta convocagao feita pelo Governo do Estado que alicerga sua gestao na
partilha da politica publica. A partir do conceito base, definimos que a assinatura estara
presente em toda a campanha, unificando pegas graficas e audiovisuais, imbricada as
diversas linguagens das midias de massa, necessarias para impactar o target, conforme
analise do publico-alvo, feita para a montagem da estratégia de midia e ndo midia.
Seguem abaixo os principais pontos da nossa Estratégia de Comunicagao Publicitaria:

a) QUANDO E COMO DIZER: a estratégia de agdo desenvolvida, para ser veiculada no
periodo de abril, maio e junho de 2021 - fechando o primeiro semestre do ano -, com uma
verba de R$ 30.000.000 (trinta milhdes de reais), visa atingir o target cobrindo todo o estado
de Séo Paulo. Planejamos a comunicagao em instancias midiaticas diferentes, estruturada
em trés temporalidades: 1. Langamento da Campanha (cobertura de todos os targets, com
ampliagdo da frequéncia); 2. Sustentagdo (distribuicdo da midia a partir da segmentagéao
de perfis e aderéncia aos meios e pontos de contato); 3. Fechamento da Campanha
(redugédo da frequéncia, mas manutencado da cobertura geral).

b) O QUE DIZER: com um publico tdo heterogéneo, é facil errar entendendo que o alvo a
ser atingido deve ser lido de forma unica: com tendéncias de reagdes similares, agindo da
mesma forma, e com uma presenga de midia concentrada em meios de ampla e indistinta
cobertura. Contudo, a nossa estratégia de comunicagdo publicitaria, para elevar o impacto,
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alia uma mensagem uniforme as idiossincrasias de cada parcela de target, sem perder de
vista a necessidade de uma comunicagao univoca e clara para todos eles: os novos habitos
sdo para todos e estdo em tudo, por isso, “Nao da pra esquecer’.

c) A QUEM DIZER: com uma populagao predominantemente urbana (cerca de 96%) nos
seus mais de 46 milhdes de habitantes (IBGE, 2020, proje¢ao), Sdo Paulo se consolida
com uma densidade populacional de 184,99 hab/km? acima da média do pais (IBGE,
2019), conjunto de fatores que o torna particularmente propenso a alcancar a sua
populagdo com midias de carater massivo. Seguindo esses norteadores e ja que
precisamos contemplar os publicos mais amplos possiveis, abrangendo todos os estratos
sociais e todos os perfis de formagéo e escolaridade, desenvolvemos uma estratégia Unica
de discurso para atingir os diversos publicos (em todo o Estado, com recortes em regides
chaves) na capital e no interior, tanto para o alcance da populagdo em geral (AS, classes
ABCDE, 18+), quanto dos formadores de opinido (perfil AS, classes AB, 25+). Para a
efetividade midiatica, a distribuigdo da veiculagéo ainda sera feita com desdobramentos em
dois segmentos: 1. Perfil mais jovem: de 18 a 30 anos, AS, ABCDE; 2. Perfil mais
vulneravel: AS, CDE, 18+. Assim, acrescida de estratégias diferenciadas de exposi¢éo do
conceito a partir da adaptabilidade da ideia aos mais diversos substratos midiaticos e perfis
de publicos, a nossa estratégia também inclui suportes de comunicacao dirigida (para os
funcionarios e colaboradores do Governo de Sdo Paulo), bem como os canais proprios do
executivo, com vistas a otimizacao de recursos e economicidade da verba.

d) MEIOS DE DIVULGACAQ, INSTRUMENTOS OU FERRAMENTAS UTILIZADOS: mix
de midia concentrando uma parcela significativa em midia eletrénica - com prioridade para
TV aberta, por meio de VTs (607, 30” e 15”) distribuidos em todas as emissoras (por share
na audiéncia total) para cobertura da populagdo em geral e maior apelo popular; e PayTV
para cobertura dos formadores de opinido e maior aderéncia editorial, com 2 formatos: 60”
e 30". Ainda como midia eletrdnica, usaremos o Radio para a ampliacdo da frequéncia de
veiculagdo, com duas variagdes de spot de 30", para cobertura da populagdo em geral, com
um mix de emissoras (1° e 2° lugares em audiéncia) nos perfis segmentados de radios
populares, qualificadas e jovens. Para a extensado da cobertura geografica, a midia exterior
(OOH) atuara de forma expressiva: usaremos pecas de Mobiliario Urbano, inseridos na
paisagem urbana e cotidiana como Reldgios, Bancas de Jornal/Revista, MUB Estatico da
CPTM (abrigo de trem), Painéis de Metr6, CPTM e Rodovias, Monitores de Elevador,
Supermercado e Meios de Transporte, Painéis digitais em Shopping, em circuito de
Supermercados e Telas de Banco 24h que, juntos, ampliardo a cobertura e aumentaréo os
pontos de contato em espagos de grande e/ou qualificado trafego de pessoas. Pensando
na midia impressa e no seu poder para o aprofundamento da mensagem, a nossa estratégia
também contempla anuncios (grande afinidade com o publico formador de opinido) nos dois
principais jornais do estado, no formato “rouba pagina", com matéria ao redor para a melhor
fixagdo do anincio/mensagem. Outra pega grafica é o Cartaz (A3), que tem forga para gerar
0 engajamento e a mobilizagdo esperada em locais estratégicos (escolas, universidades e
hospitais, entre outros). Como No Media também, planejamos uma agdo no TikTok para
divulgagdo organica de videos educativos, feitos pelos préprios colaboradores do GSP,
estimulados via E-mail MKT da campanha.

Ampliando o alcance e o envolvimento, buscamos ainda a utilizagdo de Recursos Proprios
com postagens organicas nos perfis de redes sociais do Governo de S&o Paulo, em
formatos como Carrossel, Stories, postagem de texto, videos, entre outros. Além disso, a
estratégia OESP com o envio de pegas para parceiros, colaboradores e stakeholders do
Governo, com o proposito de compartilhamento organico via WhatsApp e E-mail MKT.
Complementando os esforcos em Recursos Préprios e No Media, teremos compra de
Tecnologia a ser viabilizada por uma gama de players, que garantirdo a entrega de diversas
mensagens em espagos e editorias pertinentes as abordagens criativas utilizadas.
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PECAS CORPORIFICADAS:
1. FILME TV - 60" — (PARA TV ABERTA E PAYTV) - Filme conceitual com variagdes de
30" e 15" para melhor aplicabilidade. Teremos alcance e cobertura geografica em todo o
Estado, com foco em programas e plataformas pertinentes aos perfis prioritarios. Na peca
exemplificada, temos o conceito central sendo materializado através dos personagens que
“n&o da para esquecer’. 2. SPOT DE RADIO (30”) — Para traduzir e refor¢ar o conceito da
campanha em audio, construimos um spot onde um dos garotos-propaganda explica, a sua
maneira, como os novos habitos devem fazer parte da nossa vida. Pega com grande poder
de alcance (todo o Estado), além de potencializadora de frequéncia. 3. BANNER (300X250)
— O formato proposto garante a efetividade do anuncio pela segmentagao e total adequacéo
editorial. A mensagem criativa € totalmente integrada ao conceito da campanha, no seu
viés de privilegiar o interesse de navegagdo: no exemplo, o ambiente dialoga com o
interesse em moda para falar do uso de mascaras. 4. MONITOR DE ELEVADOR 15" - O
video faz alusdo aos recorrentes encontros que acontecem nos elevadores e como, neles,
os novos habitos ndo podem ser esquecidos. Além disso, o consumo da mensagem é bem
expressivo pela “espera forgada” na utilizagdo desse meio de transporte. 5. MiDIA BANCO
24H (15”") — Para o alcance das pessoas que acessam 0s caixas eletronicos no Estado,
presentes em supermercados e lojas de conveniéncia: servigos essenciais em todas as
fases da pandemia. Na pega, mostramos um dos garotos-propaganda que, com a
propriedade conferida pelo seu personagem, alerta sobre a importancia de ndo aglomerar.
6. CARROSSEL FACEBOOK - A pega, viabilizada por compra de Tecnologia, reproduz a
logica da diversificagdo de personagens x novos habitos que ndo podem ser esquecidos
para a reducgdo da Covid-19. Além disso, as redes sociais estdo entre os canais onde as
pessoas mais consomem conteudo, entretenimento e noticias. Principalmente entre os
mais jovens, um dos publicos mais desafiadores nessa pandemia. 7. PAINEIS
SEQUENCIAIS (12 X 4) — A peca corporificada apresenta 1 conjunto de 3 pecas, de grande
impacto visual, com o conceito da campanha em didlogo com o cenario (ja que faz alusdo
ao distanciamento no transito), para informar e convocar os diversos targets, que trafegam
pela Rodovia Ayrton Senna, a mudarem seus comportamentos instaurando novos habitos.
8. BANCA DE JORNAL/REVISTA (3,40 X 1,80) - Com a intencdo de ndo apenas apresentar
a mensagem da campanha, o conteudo dessa peca faz alusdo direta ao tipo de meio/midia,
sem perda da unidade criativa, para reforgar os novos habitos que vao nos ajudar a
enfrentar a pandemia. 9. CARTAZ A3 — Meio que envolve s6 os custos de produgio,
contribuindo para a economicidade do plano. Sua distribuicdo, em versées variadas (5
temas/novos habitos), se dard nos espagos publicos dos drgdos estaduais, (hospitais,
escolas e universidades estaduais) para que a populagéo continue a par dos novos habitos
que, de forma alguma, ndo podem ser esquecidos. 10. MUB ESTATICO CPTM (2,38 X
1,12) — Presente nas estagdes, € importante para envolver os targets que estio diariamente
em circulagao. Afinal, os Mubs estao localizados onde grande parte dos trabalhadores da
capital do Estado trafega. Pelo bom indice de leitura e impacto pela espera forcada, os
novos habitos ganham reforgo na mensagem publicitaria. Outras versées de Mubs (com
tematicas ligadas a outros habitos) serdo também veiculados no circuito que da acesso aos
hiper e supermercados (fora da CPTM).

PECAS NAO CORPORIFICADAS:

11. RELOGIO (ESTATICO E DIGITAL) — Produzir alcance é uma miss&o importante para
as pegas que querem expandir seu impacto e ter melhores resultados. E exatamente o que
visamos com essa pega. Distribuidos estrategicamente pela cidade, os relogios digitais
serdo desdobrados em 5 textos diferentes (5 novos habitos X personagens) na linha grafica
da campanha, atingindo tanto os pedestres como motoristas de carros particulares e os
usuarios do transporte publico. 12. PAINEL PLATINUM (9,0 X 3,0) — Alocados
estrategicamente em vias de grande acesso, 0s painéis possuem uma expressiva
penetragao nos nossos targets, alcangando pedestres, passageiros de veiculos particulares
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e coletivos, entre outros. Com mensagem integrada ao cotidiano de percurso, nos ajudara
a aumentar o conhecimento e awareness dos novos habitos expressivamente.13. MUB
DIGITAL 15" — Seguindo a mesma légica midiatica dos Mubs Estaticos, conferem ampliagéo
da cobertura e alcance da populagdo que esta em transito e em espera forgcada. O Mub
digital veiculara videos de 15”, sem A&udio, para solidificar a necessidade de n3o
esquecermos dos novos habitos atraves dos garotos-propaganda utilizados.14. PORTAS
DE PLATAFORMA METRO - Gerar dialogo com o meio é importante para as pegas que
querem ampliar impacto e ter melhores resultados. As portas de plataforma mostram que a
utilizagéo do metrd, muitas vezes, pode até impossibilitar o distanciamento social, mas nem
por isso, devemos langar mao de outros novos habitos, como o uso constante das méscaras
e alcool em gel. 15. PAINEL DIGITAL INTERNO METRO - Na TV Minuto, teremos pegas
de 15", dentro dos vagdes. Por ser um ambiente de espera forgada (permanéncia média de
30 minutos em viagem), além de favorecer a atengdo & mensagem, se constitui como um
espago muito importante (proximidade x vulnerabilidade) dentro da proposta de
consolidagdo dos novos habitos. 16. PAINEIS DIGITAIS EM SHOPPING - Videos de 15”
(sem audio e derivados do filme para TV) que serdo veiculados no conjunto de shoppings
de S&o Paulo para cobrir diversos perfis de publico consumidor e funcionarios dos
estabelecimentos, com mensagens referentes ao bom uso dos espagos democraticos. 17.
ANUNCIO DE JORNAL - (FORMATO “ROUBA PAGINA"™ 5 CL X 40 CM) — Veiculo
formador de opinido por exceléncia, permite trazer contetido ao seu publico como nenhum
outro. Pela credibilidade e estrutura visual (matéria ao redor para a melhor fixagdo do
anuncio/mensagem), a pega se destaca e, consequentemente, os novos habitos tdo
necessarios para conviver com a Covid-19. 18. STORIES 15" NO INSTAGRAM — Como a
comunicagao educativa deve ser informativa e inclusiva, ela deve chegar nos publicos
abragando seu comportamento multitela. Com postagens orgénicas e/ou viabilizadas via
compra de tecnologia, a pegca de 15” é uma animagdo em motion graphics, dentro da
estética da campanha, para evidenciar habito a habito. Com baixo custo de producgéo,
garante alcance efetivo com economicidade. 19. VIDEO 10”, 15” E 30" NO YOUTUBE -
Para essa grande rede de contelido colaborativo, teremos versdes reduzidas do Filme de
60 (feito para a TV e PayTV) sendo postados organicamente, no canal préprio do GSP,
para ampliar o potencial de viralizagdo da campanha. 20. TWITTER (VIDEO DE 30”) - A
ideia criativa se ancora na cultura da participagédo e da interatividade contemporanea, tao
presente nas sociedades urbanas que ocupam os espagos das redes sociais. Para o perfil
do GSP no Twitter, teremos postagens orgénicas e via compra de Tecnologia para
fortalecer a mensagem conceitual da campanha com 0s seus personagens inesqueciveis.

21. POSTS DE TEXTO, IMAGENS E VIDEO NO LINKEDIN — Pecas para envolver o target
dos formadores de opinido do Estado. Postado organicamente no perfil do GSP, dentro da
rede social Linkedin, apresentara os novos habitos como uma das instancias de combate
ao coronavirus, com grande credibilidade e impacto, como necessario para a solidez de
qualquer habito. 22. PLAYLIST COLABORATIVA NO SPOTIFY — O formato organico
consiste na criagdo e convocagdo a participagdo em playlists com titulos tematicos
pertinentes a campanha educativa do GSP, sendo abertas para os usuarios da plataforma
de audio. Os temas criados incluem playlists de ida e retorno ao trabalho protegido; de
formas de protegdo; de uso de mascaras e de como o GSP tem combatido o Coronavirus.
23. CONJUNTO DE CARDS (E-MAIL MARKETING E WHATSAPP) — Envio das pecas,
produzidas para postagem orgéanicas, para parceiros e empresas parceiras do GSP, com o
incentivo ao compartilhamento e reverberagdo espontinea. A Database do executivo
estadual (com dados de colaboradores, parceiros e outros stakeholders) sera o gatilho para
os envios. 24. INTERCONTENT VIDEO 30” (1024X768; 320X480) — Tecnologia com foco
na distribuicdo do video de 30” (adaptagdo da versdo da TV) em ambientes de sites
premium baseados no interesse de navegagao. Segmentacio nos usuarios que acessaram
sites e noticias sobre gestao publica, infraestrutura, protegdo contra a Covid-19, politica
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publica e governo de S&o Paulo. 25. PADRAO GDN (120X600, 160X600, 300X250,
300X600, 468X60,728X90, 970X250) — Tecnologia para distribuir formatos display IAB em
sites premium, com segmentagao, por perfil e comportamental. Os formatos rodiziardo os
novos habitos que ndo podemos esquecer para vencermos essa luta até que todos sejamos
vacinados. 26 e 27. OUTRAS PECAS NO FACEBOOK E INSTAGRAM - Teremos, ainda,
para o Facebook, o formato Stories 156" — tanto na forma organica como via compra de
Tecnologia — assim como a peca Carrossel para o Instagram reproduzindo a logica da
diversificagdo de personagens x novos habitos que ndo podem ser esquecidos para a
redugdo da Covid-19. 28. BUMPER DE 6" NO YOUTUBE - Versao de Video em Motion
Graphics utilizando imagens da campanha. Como o formato € um anuncio nao-pulavel,
além de divulgar o conceito e os novos habitos, ajudara a aumentar o alcance e a frequéncia
da campanha pois todos os contatos serdo impactados. 29. IN IMAGE DISPLAY/IN
SCREEN - CONTEXTUAL ENGAGEMENT DISPLAY - Pecgas que contam com a tecnologia
que distribui o formato contextual engagement display em ambientes de sites premium,
segmentados nos interesses de navegagao. Ha, portanto, didlogos entre as tematicas de
interesse e os novos habitos apresentados em cada uma das pegas. 30. TIK TOK —
CONTEUDO EM FORMATOS DIVERSOS — Contetidos educativos que visam estimular o
compartithamento, organico e espontaneo, de produgdes realizadas pelos proprios
Colaboradores do GSP (médicos, professores e funcionarios de empresas que estdo na
linha de frente) incentivando a aderéncia dos novos habitos. Esse estimulo interno sera
realizado através do envio de cards previstos para o WhatsApp e E-mail MKT. Além de uma
acao de proximidade, ampliaremos o sentimento de credibilidade da campanha.
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A Estratégia de Midia e Nao Midia sugerida por esta licitante, cumpre a relevante misséo
de fechar o ciclo dos esforgos comunicacionais do Plano de Comunicagéo Publicitaria em
sintonia com a Estratégia de Comunicagdo e com a abordagem temética dos contetidos
criativos. Por isso, privilegia a conexao, a coeréncia e o envolvimento com cada etapa dos
propoésitos expostos anteriormente.

Foram consideradas as premissas técnicas basicas, tradicionalmente evidenciadas em um
planejamento de midia eficaz (cobertura/alcance, frequéncia de exposigdo e afinidade),
assim como os seguintes pontos de atengdo como condutores do desenho estratégico e
tatico:

1 — Necessidade de falarmos com todo o Estado de Sao Paulo geografica e
demograficamente.

Ponto de atengdo: Estado com grandes dimensdes territoriais, habitos de consumo de
midia, atitudes comportamentais, perfis sociodemograficos e psicograficos distintos.
Cenario: Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em seu
detalhamento sobre estimativa de populagdo residente nos municipios, com data de
referéncia em 1° de julho de 2020, o municipio de Sdo Paulo permanece sendo o mais
populoso do pais, com 12,3 milhdes habitantes em 2020. Todo o estado ocupa 248.219,481
km? e tem uma populagéo estimada de 46.289.333 pessoas (dados referentes a 2020).
Dito isto, para efeito técnico de avaliagdo de pesquisas, dividimos este universo (total da
populagdo) em mais trés targets, além do domiciliar e individual. Sdo eles: AS ABCDE de
18 a 30 anos (populagéo mais jovem), CDE 18+ anos (grande parte da populagdo) e AS AB
25+ anos (formador de opinido). Assim, analisamos os cenarios e selecionamos meios e
veiculos com a maior cobertura geografica possivel, direcionados para a grande massa da
populagao, para o jovem e para o universo formador de opinido.

2 — Necessidade de lembranca e presenga da mensagem para a grande massa da
populagéo, tendo em vista o cunho educativo da campanha, provedor de mudancgas de
habito, como também da sensagdo da presenca ativa do Governo de Sdo Paulo como
agente condutor deste processo.

Ponto de atengdo: Impactar os universos de interesse em sua jornada diaria levando em
considera¢do as mudangas atitudinais/comportamentais frente a pandemia da Covid 19.
Cenario: O Sistema de Monitoramento Inteligente da cidade de S&o Paulo, que passou a
monitorar a populagéo através das operadoras de celulares Oi, Tim e Claro, frente ao novo
panorama de pandemia, diagnosticou que grande parte da populagéo manteve sua jornada
de ida e volta para o trabalho, entre outras atividades, apresentando grande nimero de
pessoas nas ruas, alem dos locais sinalizados como servigos essenciais, como
supermercados e farmacias, por exemplo.

Posto isso, o panorama mididtico contempla diversos pontos de contato e conexdo,
impactando os mais variados perfis de publico em uma gama de ambientes em diferentes
momentos da jornada e rotina diaria da sociedade paulista. Desta forma o Governo de Sao
Paulo educa e lembra constantemente a populagdo sobre a necessidade primordial de
manter os cuidados protocolares neste momento no qual a sociedade paulista e a
populagdo mundial encontram-se inseridas.

Visando superar satisfatoriamente os desafios de conscientizar toda a populagdo do estado
sobre a importancia de se manter seguro e propagar este propédsito, o planejamento de
midia estd estruturado em trés pilares  principais:  Cobertura/Alcance,
Aderéncia/Segmentacgao e Envolvimento/Engajamento.

A analise do Consumo dos Meios (IBOPE — TGl 2020 — consolidado 2019) direcionou a
selecdo dos meios. Consideramos a penetragdo e a afinidade nos targets, objetivando
atingir as proposigdes estruturais de cada pilar.

CONSUMO DOS MEIOS (Ibope Kantar Media — TGl 2020)

Sao Paulo e Interiores
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No quadro acima, mostramos a penetragao dos meios nas colunas e a afinidade nas linhas,
evidenciando a excelente penetragdo da TV Aberta no total da populagdo (acima de 80%
em todos os targets), com destaque na afinidade com o universo CDE 18+ anos (104).
Midia Exterior apresenta boa penetragdo nos universos de interesse, com destaque em
penetragdo e afinidade em AS AB 25+ anos e ABCDE 18 a 30 anos (85,8% e 86,4%
respectivamente e 108 de afinidade em ambos). Radio, PayTV (TV Paga) e Jornal
demonstram excelente afinidade com os formadores de opinido, AS AB 25+ anos (118, 147
e 171 respectivamente). Programados em conjunto com outros meios, serdo
potencializadores do alcance e da frequéncia de exposigdo com os nichos especificos.
Internet, mesmo que contemplada em Tecnologia, performa com destaque em penetragéo
em todos os universos de interesse com excelente afinidade nos universos de AS AB 25+
anos e AS ABCDE 18 a 30 anos.

Os pilares foram compostos a partir do cruzamento dos indices apresentados no Consumo
dos Meios e a andlise dos atributos de cada meio, descritos abaixo.

TV - TV ABERTA

Possibilidade de cobrir Sdo Paulo Estado, atingindo grande numero de individuos em um
curto espacgo de tempo.

Possui apelo emocional e racional através da imagem, audio e mensagem/texto.
Ambiente editorial de entretenimento e informacao, géneros em alto consumo frente ao
momento atual.

TV - PAYTV

Possui apelo emocional e racional através da imagem, audio e mensagem/texto.
Possibilidade de segmentacdo e comunicagdo com perfis distintos a partir dos géneros
definidos das emissoras: jornalismo, filmes, feminino, jovem e entretenimento.

MIDIA EXTERIOR - OOH

Permite o incremento em areas relevante com uma comunicagdo impactante devido aos
grandes formatos.

Proporciona o recall da mensagem e a amplificagdo do alcance e assimilagdo da
mensagem recebida em outros meios.

MIDIA EXTERIOR - DOOH

Proporciona, também, o recall da mensagem e a amplificagédo do alcance e assimilagédo da
mensagem recebida em outros meios.

Possibilita uma comunicagao direcionada de acordo com o ambiente onde estiver inserida,
exemplo: supermercados, meios de transporte, elevadores, entre outros.

RADIO

Garante amplificag&o do alcance em nichos especificos de acordo com o perfil da audiéncia
e ambientagdo. Exemplo: Noticias e informagdo, musical popular, musical qualificado,
musical jovem, entre outros.

JORNAL

Permite a releitura da mensagem e a condugdo para um ambiente web, através da
tecnologia e recurso do QRCode.

88,1%
95,4%
97.2%
B12=
108
110
92
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Garante ao anunciante inserir sua mensagem em veiculos conceituados e que apresentam
editorias de credibilidade que, em parte, é transferida para a mensagem.

TECNOLOGIA

Recurso de produgéo, considerado como custos independentes do investimento midiatico,
possibilita comunicarmos com universos especificos de acordo com o perfil e interesse de
navegacdo, além de estarmos inseridos em ambientes editoriais pertinentes a cada
conteudo criativo, gerando identificagdo e conexao entre a audiéncia e a mensagem.

Isto posto, apresentamos a misséo e a esséncia midiatica na composicéo de cada pilar:
COBERTURA/ALCANCE

Garantira atingirmos o maior nimero de pessoas, ao contemplar meios de massa e
complementares, que ampliam o alcance da comunicagao a partir da unido dos esforgos de
seus atributos individuais. Este pilar € composto por TV, OOH/DOOH e Radio.
ADERENCIA/SEGMENTACAO

Possibilitara entregarmos contetdo relevante a partir da selegdo de meios e veiculos que
permitem a segmentacéo da audiéncia, ao considerar ambientes editoriais especificos e
principais temas de interesse dos publicos. Este pilar € composto por PayTV, Radio, Jornal
e compra de tecnologia.

ENVOLVIMENTO/ENGAJAMENTO

Pilar composto essencialmente pela compra de tecnologia, recursos préprios e ndo midia,
estimulando a reverberagdo da mensagem através do envolvimento com o propésito da
campanha, compartilhamento esponténeo e, consequentemente, ampliagéo do alcance de
forma organica.

Com o objetivo de propiciarmos o periodo eficaz para que a populagéo/audiéncia tenha o
contato inicial com a mensagem, a assimilagdo, o entendimento e consideragédo sobre o
propdsito basilar da campanha, programamos uma entrega inteligente e sustentada ao
longo de 3 meses. Abaixo, apresentamos a tatica e todo o seu potencial no que tange a
entrega das pegas e conteudos criativos em meios, veiculos e ambiente editoriais
pertinentes ao atingimento dos objetivos de midia expostos anteriormente.

Tendo em vista a necessidade de constancia na comunicagio, programamos 3 meses de
veiculagdo, de 4 de abril a 30 de junho de 2021.

DETALHAMENTO TATICO

TV ABERTA — PLANILHA 1 E 1A

Selecionamos as seis principais emissoras de TV garantindo a cobertura geral da
populagéo de S&o Paulo Estado. Com filmes de 60" abrindo a campanha e 30" e 15"
garantindo sustentacéo, frequéncia e assimilagédo rapida da mensagem, programamos o
género de entretenimento e jornalismo nas principais audiéncias do ranking. Serdo 28
inser¢des na TV Globo de 04 a 22 de abril, sendo 3 de 60", 18 de 30" e 7 de 15". Na TV
Record, de 05 a 24 de abril temos 11 inser¢des sendo 6 de 30” e 5 de 15”. No SBT serdo 4
de 30" e 7 de 15", totalizando 11 insergées de 9 a 26 de abril. A TV Band veiculara 11
insergées, sendo 8 de 30" e 3 de 15" no periodo de 11 até 28 de abril. Na TV Cultura
teremos 38 insergdes de 11 de abril a 7 de maio, sendo 25 de 30" e 13 de 15”. Na Rede TV
serdo 4 de 30" e 3 de 15”, totalizando 7 insergdes. Desta forma teremos 106 insergcdes
distribuidas, considerando o share de cada emissora (54% TV Globo, 18% Record, 15%
SBT, 7% TV Band, 3% TV Cultura e 3% Rede TV). O meio TV Aberta representa 41% do
investimento total. Vale lembrar que os esforgos da TV Aberta serdo unidos ao de Pay
TVITV Paga, falando com o universo macro e mais popular, assim como o universo
formador de opinido, fazendo jus ao potencial do meio no que diz respeito ao pilar
Cobertura/Alcance.

PAYTV (TV PAGA) — PLANILHA 2 E 2A

Selecionamos seis emissores de PayTV principais garantindo um mix editorial importante
tendo em vista que comunicaremos com Homens, Mulheres, Jovens e Formadores de
Opinido. Com filmes de 60" abrindo a campanha e 30" sustentagéo, frequéncia de
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exposigao e longevidade na entrega da mensagem. Teremos 209 insergdes no SporTV 4
abril a 27 de junho, sendo 16 de 60"e 193 de 30". Na Globonews, de 4 de abril até 30 de
junho, temos 238 insergdes sendo 19 de 60 e 219 de 15. No Viva serdo 15 de 60 e 183 de
30, totalizando 198 insergbes de 4 abril a 30 de junho. No TV Multishow, neste mesmo
periodo, teremos 154 insercées sendo 15 de 60” e 139 de 30”. No Universal serdo 15 de
60” e 182 de 307, totalizando 197 inser¢des de 4 de abril até 30 de junho. No canal GNT,
neste periodo programamos 15 insergdes de 60" e 159 de 30", somando 174 insercées.
Desta forma teremos 1.172 inser¢des distribuidas, considerando as audiéncias do
panorama nacional do meio projetado nas insergées sugeridas para o mercado de Séo
Paulo. O meio PayTV representa 9% do investimento total de midia. Para o total do meio
teremos um montante de 50% em TV.

OOH - PLANILHA 3

Ao longo de 3 meses teremos um mix de pontos de contato que impactardo a populagéo
do Estado de Sdo Paulo (cidades relevantes) em sua jornada diaria. Atingiremos o universo
que necessariamente precisa se deslocar diariamente (rua e transportes publicos), além do
universo que acessam servigos de utilidade publica (rua, supermercados e lojas de
conveniéncia, além de shoppings).

Nas duas primeiras semanas de campanha (05 a 18 de abril) teremos 150 Reldgios da
JCDecaux, contemplando engenhos estaticos e digitais (1,20 x 1,75m e video 10"),
somados a 60 relogios digitais da Otima com filme de 10", de 5 a 11 de abril.

De 19 até 30 de abril cobriremos o circuito de Hiper e Supermercados com o formato de
Mub Estatico (1,20 x 1,75m). Serdo 300 mobiliarios (mubs) distribuidos ao longo de trajetos
que levam aos principais hipermercados e supermercados de S&o Paulo. De 5 de abril a 16
de maio, a cidade de Campinas sera incrementada com 10 Bancas de Jornal (3,40 x 1,80m)
e Painel Platinum (9,0 x 3,0m) de 5 abril até 30 de junho.

De 5 de abril a 5 de maio programamos 3 mega painéis sequenciais (12,0 x 4,0m -
Ultramidia - Ecomidia) na Rodovia Ayrton Senna, impactando publicos diferentes que
desembarcam do aeroporto, assim como o universo que segue rumo ao litoral Norte, além
de profissionais como motoristas, caminhoneiros, entre outros.

De 05 a 18 de abril € 03 a 16 de maio teremos cidades relevantes como SP Capital, ABC
Paulista, Barueri e Santana de Parnaiba, Guarulhos, Osasco, Tabo&o da Serra, Campinas,
Ribeirao Preto, Santos e S&o Vicente privilegiadas com monitores de elevadores da Hello
Midia exibindo video de 15", somando 1.190 telas por semana. Desta forma impactaremos
0 universo antes de seu deslocamento diario, independente do destino.

Os transportes urbanos sdo importantes pontos de contato frente a abordagem tematica da
campanha. Na malha de trens da CPTM, de 12 de abril a 9 de maio, cobriremos 75 estagdes
com 200 faces de Mub Estatico (2,38 x 1,12m), além de 87 Mub digitais com video de 15"
nas linhas Esmeralda, Bras e Barra Funda. No Metr6é cobriremos as linhas Azul, Verde e
Vermelha com o circuito de painel digital interno nos vagdes. O video de 15" sera veiculado
em 3.792 painéis, com 3.600 insergdes por painéis/semana, de 12 a 25 de abril. Na linha
lilds serdo 70 faces de Mub estatico (1,20 x 1,80m) de 13 de abril a 03 de maio.

De 01 de maio a 30 de junho sustentaremos a presenca da campanha em 10 portas de
plataforma distribuidas nas estagdes Morumbi, Butantd, Pinheiros, Faria Lima, Fradique
Coutinho, Oscar Freire, Paulista, Higienopolis, Republica e Luz.

Complementando os pontos de contato com a populagédo na gama de meios OOH E DOOH,
teremos de 15 de abril até 30 de junho, entrega do video de 15" no conjunto de shoppings
de S&o Paulo cobrindo diversos perfis de publico consumidor e funcionarios. Nas farmacias,
supermercados e lojas de conveniéncia serdo 232 telas na primeira semana e 220 telas ao
longo de 3 semanas veiculando o video de 15" de 05 de abril a 02 de maio. Neste meio
teremos 31% do investimento destinado a Midia.

RADIO — PLANILHA 4
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O meio Radio foi privilegiado através do mix que contempla veiculos com audiéncia popular
em radios musicais, assim como em audiéncia qualificada, foco prioritario deste meio, em
editorias de informagé&o/noticiario e musical com perfil de audiéncia AB. Serdo dois spots
com temas distintos distribuidos em 1.956 inser¢des de spot de 30" no rotativo de segunda
a sexta e horario de jornalismo diurno. O investimento no meio Radio corresponde a 14%
do total.
Na radio Nativa, com maior afinidade com o publico CDE, serdo 120 insergbes, por
emissora, de 05 de abril a 26 de maio nas radios de SP E Campinas. Na radio 89FM, cuja
maior afinidade é com o publico AB (formador de opinido) e com o jovem, teremos 116
inser¢des de 05 de abril a 27 de maio. Na radio Jovem Pan, que possui excelente cobertura
no Estado e maior afinidade com AB (formador de opinido) e com o jovem, serdo 120
insergoes no mesmo periodo. Na radio Alpha FM, cuja maior afinidade é com o target AB,
teremos 106 inser¢Ges. Na radio Antena 1, também com afinidade com o universo formador
de opinido serdao 120 insergdes, por emissora, de 05 a 26 de abril nas emissoras de SP
capital e Santos, Campinas e Jundiai, Litoral Norte e Sao José dos Campos.
A radio Mix foi programada em dois flights (5 a 30 de abril e 1 a 25 de junho) nos mercados
de SP, Campinas, Vale do Paraiba, Santos e Centro-Oeste Paulista com 128 insergbes por
emissora, cuja afinidade € com o jovem qualificado.
Na radio BandNews FM, de 05 de abril a 25 de junho, serdo 74 inser¢des no jornalismo
diurno (06:00 as 09:20), neste veiculo de grande audiéncia no universo geral/popular.
A radio CBN, género jornalistico e com audiéncia qualificada, foi contemplada nos
mercados de S0 Paulo, Campinas, Ribeiréo Preto e Sdo José do Rio Preto em dois flights
(05 de abril a 06 de maio e 04 a 21 de junho) com 47 inser¢cbes em S&o Paulo, 45 em
Campinas e 44 inser¢des de 30" em Ribeirdo Preto e 44 insercdes de 30" em S&o José do
Rio Preto na faixa horaria do jornalismo diurno.
JORNAL — PLANILHA 5
Os dois principais jornais de Sao Paulo, com cobertura em todo o Estado, foram
contemplados com o formato rouba-pagina (5 col x 40 cm). Um formato que expde o leitor
a campanha de forma mais prolongada, uma vez que o coloca em contato com o andncio
durante a leitura da materia ao redor. O ambiente editorial € pertinente com a mensagem
do Governo de S&o Paulo, com possibilidade de extensdo da mensagem através do recurso
tecnologico do QRCode. Os anuncios estao programados no domingo 04 de abril nos dois
jornais e na sexta-feira seguinte (09 de abril) na Folha de SP e, na segunda-feira posterior
(12 de abril) no Estaddo, garantindo a releitura e aprofundamento da mensagem em outra
plataforma web. O investimento no meio Jornal sera de 5%.
RECURSOS PROPRIOS — PLANILHA 6
Sugerimos que sejam feitas postagens organicas de pecas que acompanhem a
programagao visual e as tematicas utilizadas na campanha publicitaria. Desta forma os
recursos proprios serdo potencializadores e possiveis reverberadores da campanha
amplificando o alcance e envolvimento, através dos perfis do Governo de Sao Paulo no
Facebook, Instagram, Youtube, Twitter e LinkedIn, com formatos como Carrossel, Stories,
postagem de texto e imagens da campanha, além dos videos de 10, 15 e 30 segundos,
produzidos para a TV e outros pontos de contato. No Spotify sugerimos um aproveitamento
de forma colaborativa, com a criagdo de playlists variadas e adequadas a diversas
situagoes cotidianas, como ida e volta do trabalho, momentos de meditagao e relaxamento,
entre outros.
A estrategia OESP (fundamentada na ativagdo 360 graus, trabalha as plataformas préprias,
a exposi¢do esponténea, a midia compartilhada, além da midia paga), objetiva o envio de
pegas da campanha para parceiros, colaboradores e stakeholders do Governo do Estado
de S&o Paulo, a fim de envolvimento com o propésito e compartihamento orgénico. A partir
do banco de dados do governo, as pegas serdo enviadas via e-mail e WhatsApp.
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Complementando a agédo dos Recursos Proprios e No Media, teremos a compra de
tecnologia (Planilha 6) através de uma gama de players que garantirdo a entrega de nossa
mensagem em ambientes especificos, de acordo com as editorias pertinentes as
abordagens criativas da campanha. Também teremos ao longo do flight da campanha (4
de abril até 30 de junho), através da tecnologia programatica, a comunicagdo com o
universo que interagiu, a partir do Estado de Sao Paulo, com editorias aderentes aos temas
abordados na campanha e voltados ao combate ao Corona virus.

NoBeta garantira a midia programatica com 800.000 impressbes do formato Intercontent
video de 30" com foco na distribuigdo do video em ambientes de sites premium baseados
no interesse de navegagdo - segmentagdo de usuarios que acessaram sites e noticias
sobre gestdo publica, infraestrutura, protegao contra a Covid-19, politica pablica e Governo
de Sao Paulo.

Zahg entregara 7.500 cliques nas pegas de formatos padrao GDN/IAB (120x600, 160x600,
300x250, 300x600, 468x60, 728x90, 970x250) em ambientes editoriais pertinentes as
tematicas especificas de cada peca. No Facebook e Instagram serdo entregues 1.500.000
impressdes dos formatos Carrossel e Stories de 15" com segmentagdo de usuarios com
interesse em politica publica, Covid 19, temas de salde, prevencido e gestdo publica. No
Twitter teremos 80.000 de visualizagdes do video de 30" do universo de @ seguidores de
referéncias no combate & Covid 19 com atitudes sociais conscientes e seguras. No Youtube
teremos a entrega de 800.000 impressdes do formato Bumper 6" em ambientes pertinentes
ao combate da Covid 19.

Na Seedtag, a entrega de 800.000 impressdes do formato Contextual Engagement Display
(In Image e In Screen) em ambientes contextuais em sites premium baseados no interesse
de navegagédo, cuja segmentacdo sera de usuarios que acessam sites de acordo com a
abordagem criativa de cada pecga especifica.

NO MEDIA — PLANILHA 6

Sugerimos uma agdo no TikTok, onde funcionarios do governo e funcionarios de empresas
prestadoras de servigo de transporte e limpeza, por exemplo, gravardo videos amadores e
proximos da sociedade, falando sobre a importdncia da prevengdo e dos cuidados
protocolares no novo convivio social.

Em hospitais, escolas e universidades estaduais, serdo colados 1.000 cartazes educativos
e reverberadores das mensagens e abordagens da campanha.

Certos de que apresentamos um panorama midiatico eficaz e potente (Planilhas 7, 8, 9 e
10), o investimento de R$ 30.000.000,00 foi dividido em R$ 26.884.387,00, 90% da verba
em midia e R$ 3.108.557,00, 10% da verba em produgéo, somando R$ 29.992.944,00,
garantindo economicidade com produgdes otimizadas em versées multiplataforma, com
aproveitamento off-line, tecnologia on-line, além da hospedagem e compartilhamento da
campanha através de pontos de contato proprietarios e de parceiros do Governo.

O panorama midiatico/flowchart (Planilha 7,7A e 7B) podera ser visualizado no quadro
abaixo, entretanto, as planilhas de midia foram elaboradas de forma didatica e inteligivel.
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PLANILHA 1A

FAIXA HORARIA

60"/30"/15"

TV GLOBO

FORMATO
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| INSERCOES

_NOVELA3 SS
_NOVELA3 S5
NOVELA 3 5B
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TOTAL TV ABERTA SPE
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Fonte: Kantar IBOPE Media - TGI Brasil 2020

BR TG 2020 [ (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Pessoas
TGI LATINA 2020

Base: SP e Interior de SP[1]
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PLANILHA 2A

FAIXA HORARIA

FORMATO

INSERCOES
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Fonte: Kantar IBOPE Media - TGI Brasil 2020
Média de audiéncia de horarios por faixa - Mercado Nacional
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PLANILHA 3
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CLEAR CHANNEL

CAMPINAS - NEWS STAND MiDIA
CAMPINAS - PAINEL

ULTRA MIDIA
RODOVA - FLUXO AEROPORTO

RODOVIA AYRTON SENNA -
DESEMBARQUE DO AEROPORTO

HELLD MIDIA

SAO PAULO

e—
BARUERI [SANTANA DE PARNAIBA

GUARLLHOS
0sASCO
TABOAG DA SERRA
© CAMPINAS
RIBEIRAO PRETO
SANTOS | SAO VICENTE

CPTM
SAO PAULO - Malha da CPTM (75 estacoes) |

SAO PAULO - Circuito complete {Linha
Esmeralda + Bras + Barra Funda)

METRO
TV MINUTO - INTERNO METRO

LINHAS AZUL VERDE E VERMELHA

LINHAS LiLazs

LINHA ARARELA, - AORUME]

BANCAS - NEWS STAND
_Mpw

PAINEL PLATINUM

SEQUENCIAL TRECHO G4

MuB ESTATICO

CIRCUITO - MUB DIGITAL

CIRCUITO PAINEL DIGITAL |

CIRCUITO MUB ESTATICO

PORTA DE PLATAFORMA

LINHA AMARELA - BUTANTA

LINHA AMARELA - PINHEIROS

LiNHA AMARELA - FARIA LIMA

LINHA AMARELA - FRADIQUE COUTINHO
LINHA AMARELA - OSCAR FREIRE

TARMA AMARELA - PAULISTA

LINHA AMARELA - HIGIENOPOLIS

LINHA AMARELA - REPUBLICA

LINHA AMARELA « LUZ

SHOPPINGS |
MIX DE SHOPPINGS
ABC
ATRIUM
BOULEVARD TATUAPE
BOURBON
BRASCAN OPEN MALL
BUTANTA
CIANE
CIDADE SAO PAULO I
3}
D&D
GOLDEN SQUARE |
GRAND PLAZA
GRANJA VIANNA
JARDIM PAMPLONA
METRO TATUAPE
METRO TUCURUVI
PATIO PAULISTA
PRAGA DA MOGA
RAPOSO SHOPPING
SHOPPING FIESTA
SP MARKET
SUPER OSASCO
TIETE PLAZA
WEST PLAZA

POl -TA D:L PLATATORLIA

PORTA DE PLATAFORMA

PORTA DE FLATAFORMA
PORTA DE PLATAFORMA
PORTA DE PLATAFORMA

PONTA DE PLATAFORMA
PORTA DE PLATAFORMA

PORTA DE PLATAFORMA

FORTA DE PLATAFORMA

DIVERSOS

1,185 X175

FRFNTF F VFRSOY
DIGITAL - 107

DIGITAL 107

120X175

340X .80

90X30

120X40

15

15"

2701 190m

15"

15
120X 160
270x190
270x1%0
2704190
270x1%0
270%190
2_70_)(.I90

el 90_ |

270x190
270% 190
270 1,90

140 § eeirg xtatiy

LT 2all

10 baneay

IFACES
SEQUENCIAIS

3792 PAINEIS

70 FACES
TRORTAT

TASRTREy

AR
AT
THARTR
1R

AR
TR

2321220

498 000 00
297 000 00

93300000

736000

14 840 00

38 334 00

247 000 00

8585000

-
z ' ‘ 998.000,00
1 207.000,00
2 1,860.000,00
" ] a0 | 220.800,00
i 3 44.520,00
3 115.002,00
1.500 2457 3886500 |  205.500,00
800 2457 85 400,00
480 2457 52.320,00
600 2457 65.400,00
800 2457 66.400,00
480 2.457 52.320,00
1.200 2467 130.800,00
1.200 2457 108 800,00
480 2.457 42720,00
4 88,000,00
4 240 6.720 343.400,00

331.400,00

38,540

2 3.600 7.200 540,000,00
3 3600 10.800 199.000.00
2 3.800 T.200 A0.738,00
2 3.600 7.200 49.728.00
2 3.600 7.200 73,704,00
2 3,800 T.200 49.728,00
2 3.800 7.200 49.720,00
2 3.600 7.200 73.704,00
2 3.600 7.200 73.704.00
2 3,600 7.200 73.704,00
2 3.800 7.200 73.704,00
2 3,600 7.200 73.704,00
1o7.920

2,122,960 289.712,00

A

19%




AGENCIALlrn

PLANILHA 4

NATIVA

30"

SAO PAULO ESTADO

O]
1w,
il
=119
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e
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Sl
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113

JUNHO
1

3] 14] 1%] 18] 17] 18] 78] 20|
D|S[T|G|ais[S[D

21]22
8[T

24} 2

5|

als

7]
[1]

wis

SAQ PAULO
CAMPINAS

89 FM

06:00 AS 19:00
06:00 AS 19:00

30"

COBERTURA/ SEGMENTAGAO

COBERTURA/ SEGMENTAGCAO

228300
1118,00

120

273.960,00
134,160,00
408.120,00

SAO PAULO

JOVEM PAN

06:00 AS 19:00

30"

COBERTURA/ SEGMENTACAD

3.038,00

116

352.408,00
08.0

SAO PAULO

ALPHA FM

06:00 AS 19:00

30"

COBERTURA/ SEGMENTAGAO

4.384,00

L1}

120

526.080,00

SAQ PAULO

ANTENA 1 FM |

06:00 AS 19:00

30"

COBERTURA/ SEGMENTAGAD

3.900,00

-

105

413.400,00

SAO PAULO | SANTOS

06:00 AS 20:00

CAMPINAS | JUNDIAI

06:00 AS 20:00

LITORAL NORTE DE SP

06:00 AS 20:00

SAO JOSE DOS CAMPOS
ANTENA | FM

06:00 AS 20:00

4.527,00
564,00
127,00

233,00

120
120
120

120

543.240,00
67.680,00

15.240,00

27.960,00

654.120,00

BANDNEWS FM |

30"

COBERTURA/ SEGMENTAGAD

MIX FM 30" COBERTURA/ SEGMENTAGAO
SAO PAULO 06:00 AS 19:00 3540.00 5665 [} 444 4 4 4 4 128 453.120,00
- F:_AMPM_S_ 06:00 AS 19:90 294. ,510 [ ] [ 8 4 4 4 4 4 4 128 37.632,00
VALE DQ PARAIBA 0_6:0_0 A_s 19:00 1_39,90 [ 8 8 4 4 4 4 4 4 128 16,640,00
— SANTOS 06:00 AS 19:00 350,00 L [ 44 1] 4 4 4 128 44,800,00
CENTRO OESTE PAULISTA 06:00 AS 19:00 160,00 8§55 (] 4 4 4 1 4 4 12 i 20,480,00

572.672,00

SAO PAULO

| 08:00 AS 09:00/09:20

7.832,00

579.568,00
§79.568,00

CBN 30" COBERTURA/ SEGMENTACAC
SAO PAULO 17:00 AS 20:00 i 5333,00 221302 2520 28 3R 27 20 2t283 2
l_ ) -CAMAS- 17:0-0AS 20:0;) 462,00 22212 2 2 22 22 2 2
__RI_BEIRE\O PRETO 17:00 AS 20:00 237,00 2322 22222 2222 1
SAQ JOSE DO RIO PRETO 17:00 AS 20:00 373,00 2222 2212212 22122 1

250.651,00

20.790,00

10.428,00
16.412,00
298.281.00

1%

9%

14%

1%

17%

15%

15%

8%

TOTAL RADIO

25

o

1,956

3.804.648,00

100%

25



AGENCIALm]

PLANILHA 4A

RADIO

FORMATO

SEGMENTACAOQO

SAQ PAULO ESTADO

TOTAL

INSERCOES

TOTAL NATIVA FM

89 FM

NATIVA SEGMENTAGAO
SAO PAULO 06:00 AS 19:00 120
CAMPINAS 06:00 AS 19:00 120

SEGMENTAGAOQ

SAO PAULO

JOVEM PAN

06:00 AS 19:00

SEGMENTAGAO

SAO PAULO

TOTAL JOVEM PAN FM

ALPHA FM

06:00 AS 19:00

SEGMENTAGAO

SAQ PAULO

TOTAL ALPHA FM

ANTENA 1 FM

06:00 AS 19:00

SEGMENTAGAO

SAO PAULO | SANTOS

06:00 AS 19:00

CAMPINAS | JUNDIAI

TOTAL ANTENA 1 FM

06:00 AS 19:00

120

120

TOTAL BANDNEWS FiM

MIX FM SEGMENTAGAO

SAO PAULO 06:00 AS 19:00 128

' _EAEMN—AS 0600 AS 19:00 128

TOTAL MIX FM 640
BANDNEWS FM SEGMENTAGCAO

SAO PAULO 06:00 AS 09:00/09:20 [ 74

CBN SEGMENTAGAO
SAO PAULO 17:00 AS 20:00 47
CAMPINAS 17:00 AS 20:00 45
TOTAL CBN 180
TOTAL RADIO 1.956

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4

NOV/2020 A JAN/2021

0,58

AUD %

AS AB 25+ ANOS

GRP AUD %

AS AB 25+ ANOS

‘ AS CDE 18+ ANOS

SP
CAMPINAS

22,2

GRP

AS CDE 18+ ANOS

AUD %

AS ABCDE 18-30

GRP

AS ABCDE 18-30

46,35 0.41

12,6

316

139

26
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0
ABRIL
ORNA R O ACAO O AR A = A
< © 1]2[3]a]s]e]7] 8] a]10[11]12[13[1a]16]16]17] 18] 19] 20] 21]22] 23] 24] 25 26] 27] 28] 29] 20 ersline,
afsisiojs|T[alals[s|o[s|T|alals|s|o[s[T|alals[s[o[s[T[alals
SEGMENTAGAO SAQO PAULO ESTADO
FOLHA DE S.PAULO coL CM CIRCULAGAO
INDETERMINADO 5 40 1.927,00 340.500 385.400,00 n 385.400,00
INDETERMINADO 5 40 1.541,00 308.200,00 308.200,00

TOTAL JORNAL

TOTAL FOLHA DE § PAULD 393 600.0r 49%
ESTADAO coL cM CIRCULAGAO
INDETERMINADO 5 40 2.021,00 239.400 404.200,00 n 404.200,00
INDETERMINADO 40 1,552,00 310.400,00 310.400,00
TOTAL 2STADAC 714 500 00 51%
1.408.200,00 100%

CPM

EXEMPLARES

1.131,86

1.688,39

27



AGENCIA

PLANILHA 6

it
NTERNET ] ey reprees
POSTAGEM ORGANIGA FORMATO DETALHAMENTO _ MISSAQ PILAR TATICO - - .
TECNOLOGIAIPRODUG AQ : . 2| » I v ss] ] vt ] w[ ] 2] =] =] uf ]
s s|a|of[s[r|e|a|a]|s|o s rlajala|e sio|ols|r|afa|a|afels sir|o
|
ENVOLVIMENTO/
ENGAJAMENTO
! i
PECAS EM SINTONIA COM A PROGRAMACAO VISUAL
REDES 30CIAIS PROPIAS | € CONTEUDO TEMATICO DA CAMPANHA
| [}
FACEBOOK CARROSSEL POSTAGEM ORGANICA |
]
INSTAGRAM STORIES 15" POSTAGEM ORGANICA |
N | POSTAGEM ORGANICA COM FOCO NOS SEGUIDORES
YOUTUBE VIDEO 10" 19 & 30 ROSTAGEM | 003 PERFIS DO GOVERNO DO ESTADO DE SAO PAULO
— POSSIBILIDADE DE COMPARTILHAMENTO ORGANICO
TWATTER TWEET ORGANICO + VIDEO 30"
—_ - :
| TEXTO E IMAGEM POSTAGEM
oot | ORGANICA I
1 1 . N
| | PLAYLISTS INICIADAS COM TITULOS TEMATICOS
| | PERTINENTES A CAMPANHA DE GSP E ABERTAS PARA
| | PARTICIPAGAO E COLABORAGAO DOS USUARIOS
SPOTEY | PLAYUSTCOLABORATIVA | reMas PLAYLIST IDA E RETORNO DO TRABALHO
| [ PROTEGIDO_ PLAYLIST PROTEJA-SE! USE
| MASCARA!_PLAVLIST GSP COMBATE O COVID 19
|
| Sy NTAL IR e _
]
|
ESTRATEGIA OESP PECAS PARA DIVULGAGAO COOPERADA
ENVIO DAS PEGAS, PRODUZIDAS PARA POSTAGEM
DATABASE COM DADOS DE COLABORADORES, E-MAIL MARKETING B e e
PARCEIROS E STAKEHOLDERS WHATSAPP INCENTIVO AO COMPARTILHAMENTO E
J | REVERBERAGAO ESPONTANEA
SEGMENTAGAO/
TEGNOLOGLA: ENVOLVIMENTO/ 3.987.500
ENGAJAMENTO

[ R
TECNOLOGIA - CPM ENTREGAS DA PEGA

PROGRAMATICA EM FORMATOS E SITES

PREMIUM
LANCE, |0, [STO € GENTE, A CIDADE ON B
MOTOR SHOW

TECKOLDGIA - CPC ENTREGAS DA FECA

GOOGLE - GDN

{

Valoraoo na plonha 0o produchs

INTERCONTENT VIDEO 30"
10244768, 320X480

1 TECNOLOGIA COM FOCO EM DISTRIBUIR O VIDEQ EM
| AMBIENTES DE SITES PREMIUM BASEADOS NO
| INTERESSE DE MAVEGAGAD - SEGMENTAGAC
| USUARIOS QUE AGESSARAM SITES E NOTICIAS SUBRE
GESTAO PUBLICA, INFRAESTRUTURA PROTEGAO
CONTRA O COVID-19, POLITICA PUBLICA E GOVERNO
DE SAO PAULO

Vilorado na planing de produg b

Padrao GON (120x600, 160x600
300250 300x600,468x60,728x90,
970x250)

TECNOLOGIA COM FOCO EM DISTRIBUIR FORMATOS
DISPLAY IAB EM AMBIENTES DE SITES PREMIUM
BASEADOS NO INTERESSE DE NAVEGACAO -
SEGMENTAGAO
USUARIOS QUE ACESSARAM SITES DE ACORDO COM A
TEMATICA DE CADA PEGA ESPECIFICA

TECHOLOGHA - GF'M ENTREGAS DA PEGA

TECNOLOGIA COM FOCO EM DISTRIBUIR FORMATOS
CARROSSEL E STORIES NO FACEBOOK E INSTAGRAM -
SEGMENTAGAO
USUARIOS COM INTERESSE EM POLITICA PUBLICA

TECNOLOGIA - CPM ENTREGAS DA PEGA

SITES PREMIVR
ABRIL, OMELETE, TECMUNDO, EDITORA GLOBO,
OLHAR DiGITAL, INFOMONEY @ CATRACA LIVRE

AMBIENTES PERTINENTES AO COMBATE DO COVID-19

FACEBOOK E INSTAGRAM CARROSSEL E STORIES 157 COVID 19, TEMAS DE SAUDE E PREVENGAO E GESTAO
PUBLICA
TECNOLOGIA - CPY ENTREGRS DAPEGA |
l ]
; TECNOLOGIA COM FOCO EM DISTRIBUIR O TWEET
TWATTER | VIEEG VIDEO PARA @ SEGUIDORES DE REFERENCIAS NO
[ | COMBATE AO COVID-19
)
]
TECNOLOGIA - COM ENTREGAD DA PEGA T, !
]
| |
| ]
YOUTUBE ‘I BUMPER LE & | TECNOLOGIA COM FOCO EM DISTRIBUIR O VIDEO EM
|

Valtrado na plandha de produglio

CONTEXTUAL ENGAGEMENT
DISPLAY
IN IMAGE DISPLAY/IN SCREEN

TECNOLOGIA AFIM DE DISTRIBUIR O FORMATO
CONTEXTUAL ENGAGEMENTE DISPLAY EM AMBIENTES
DE SITES PREMIUM BASEADOS NO INTERESSE DE
NAVEGAGAO - SEGMENTAGAQ
USUARIOS QUE ACESSARAM SITES DE ACORDO COM A
TEMATICA DE CADA PEGA ESPECIFICA

NO ENVOLVIMENTO!
ENGAJAMENTO

TIKTOK
CONTEUDO

CONTEUDO ATRAENTE E EDUCATIVO COM ESTIMULO AQ COMPARTILHAMENTO FEITO POR
COLABOLADORES [0 GOVERNG COMO MEDICOS ESTADUAIS, PROFESSORES ESTATIUAIS E
FUNCIONARIOS DE EMPRESAS RELEVANTES PARA A VALORIZAUAO DA INFRAESTRUTLIA DO
ESTADO COMO METRO. CPTM ENTRE QUTROS

HOSPITAL, ESCOLA E UNIVERSIDADE
ESTADUAIS

1.000
CARTAZES




PLANILHA 7

2021 - FLOWCHART
AFRH

FORMATO £ DETALIES e st |, e TOTAL

O e A A IR E S E I A et SH BRIy 3§ ERatisiey

STO
I o T e e e e T A S

COBERTURN SAO PAULO
ALCANCE ESTADO

FORMATO

TV ABERTA 60"/30"/16"

o
NOVELA 385

NOVELA2SB

NOVELA 155

HOELA 1 5B
SPTV 238

VALE AFEIAVER

f R . |
DOMILGAD DO FAUSTAO

130 114.00

Pt om e n e ] o o 0|

§4%

TVRECORD

HONELA 3 1

JORNAL DA RECORD 5SS 19.:56

JORNAL DA RECORD SB IQA5

DOMINGO ESPETACULAR 1945

CTINADE ALERTA

TV RECORD SPE
BHT

PROGRAMA SILVIO SANTOS

SeEass | ' 1

220800 n B |
272 268,00 ] i
8 800 N )

31 34755

- [PIBNPNrA

18%

245 183,00 L |
gram 73

A PRACA E NOSSA
15%

4161660
54840 00
TV BAND SPE . 2 1 e E ) 5 9 kL d J 1 7 i %

PLANETA TERRA DM
o
QUINTAL DA CULTURA - MAT
QUINTAL DA CULTURA - MAT
WATERIA DA CAPA DM ] i | d X
TV CULTURA SPE o 1) J 3 J J L 3 g d d : J ), 2 174,032.50
REDE TV -
ENCRENCA 000 8191400 g i - B
OAD KLEBER SHOW 2300 4808100 i
: 2210 15 2136300 1 1
: = : 3500
MEGA SENHA 2300 | 15"

3%

i 56.048.25
%

'I"['I‘i'[‘I’[’i'[’l“l‘['I’I‘]’I"]‘i’!'I’T’T'E’i‘[‘]‘[’l‘I'|‘|’|‘]'[‘Jll‘l°|°|“l“'°I°I°J°'°l°]°[°’°]°]°]°'°—'°'°l°l°|°|°l°|°|°1°|°J_°l°l"|°l°l°l°l°l“|°l°!°!°[°|‘l°]°|“l°|“i’|°[°=°|°|" 108 l ] [ 10.920.648,00 100% | 41% |

TOTAL TV ABERTA SPE

60"130"

07.00 AS 13.00
1300 A5

181000 I
07 00 45 13 00 79000
_ 130025 16,00
1800 AS D100

SASE DOM
SABEDOM

SAB E DOM
TOTAL SFORTV SP

TH7 650,00 32%

CEO0AS 17.00
L]

AS 0100 L L 74§ * } ] )l

A3 0100 3 X 1ry 1 186.370,00

. Rty 1 e 1 8 235.00 24%

45,990,00
FAIXA HORARIA

TOTAL GLOBONEWS SP
I =

0800 AS 1200
FAIXA HORARIA

TOTAL VIVA SP
_ MULTISHOW.

FAIXA HORARIA

TOTAL MULTISHOW
UNIVERSAL

FAIXA HORARIA

TOTAL UNIVERSAL
GNT

13%

FAIXA HORARIA

18.00 AS 0100 o TR

TOTAL GNT 243,140,00 10%

TOTAL PAYTV SP !o!u]n!l]lh[!"lo]:Il]l]l[&!i[a[l*ﬂn]uiuiu{w{ulu[li_qul&lﬂ]lslllpqullwll]lsj|=||¢l|s£niu|utu!|liu||||la[u]l:{lqmﬁtlw[ulqulmﬁﬁ ’sl"t‘q“I“i"l“l“i"l"i"l"]“["i"l"!'d"["l"I"]”l"]"l"]"l"[“f“i"! 170 | i 2.356.080,00 ] 100% ; % l




AGENCIA

PLANILHA 7A

A EXTERIOR

DIVEF

COBERTURA/ ALCANGE

ST LNITARIE

C ¢ DECAUX
1185X175
RELOGIO - CIRCUITO TARGET 150 FRENTE E VERSO
DIGITAL - 10"
otma S S
CIRCUITO DIGITAL 60 DIGITAL 10°
MUB ESTATICO 300 ey 7;
CIRCUITO HYPER E SUPERMERCADOS
CLEAR CHANNEL v, =i
CAMPINAS - NEWS STAND MIDIA 'BANCAS-NEWSSTANDMIDIA | 340X180
© CAVPINAS-PAINEL | PANELPLATINUM “20x30
RODOVIA - FLUXO AEROPORTO
DEZgangAoﬁéﬂggmggg%ﬁ " SEQUENCIAL TRECHO G-4 120x40
SAO PAULO 18
_____  mc T . =
BARUERI [SANTANA DE PARNAIBA 15
o GuARULHOS | __ | 5
0SASCO 15"
TABOAO DA SERRA 15"
T cawpinas 15
"~ RBERAOPRETO ) S
SANTOS | SAO VICENTE 5
CPTM
SAO PAULO - Malha da CPTM (75 estagdes) MuB ESTATI;:O 270x 1 90m
SAS‘:::E:‘?"‘C&C‘:'":’ ;"'.‘r'::‘;’l':“u‘:""" CIRCUITO - MUB DIGITAL 15

TV MINUTO - INTERNO METRO
LINHAS AZUL. VERDE E VERMELHA
LINHAS LILAS
LINHA AMARELA - MORUMBI
LINHA AMARELA - BUTANTA
LINHA AMARELA - PINHEIROS
LINHA AMARELA - FARIA LIMA
LINHA AMARELA - FRADIQUE COUTINHO
LINHA AMARELA - OSCAR FREIRE
LINHA AMARELA - PAULISTA
LINHA AMARELA - HIGIENOPOLIS

CIRGUITO PAINEL DIGITAL
. WNTERNO
CIRCUITO MUB ESTATICO
PZ)RT:“\ E)E PLATAFORMA
PZ)RT;i I.DE PLA}AFOR'M‘A
PORTA DE PLATAFORMA
PORTA DE PLATAFORMA
PORTA DE PLATAFORMA
PORTA DE PLATAFORMA
PORTA DE PLATAFORMA

PORTA DE PLATAFORMA

LINHA AMARELA - REPUBLICA
LINHA AMARELA - LUZ

T MINUTO

SHOPPINGS
MIX DE SHOPPINGS
ABC
ATRIUM
BOULEVARD TATUAPE
BOURBON
BRASCAN OPEN MALL
BUTANTA
CIANE
CIDADE SAO PAULO
o
08D
GOLDEN SQUARE
GRAND PLAZA
GRANJA VIANNA
JARDIM PAMPLONA
METRO TATUAPE
METRO TUCURUVI
PATIO PAULISTA
PRAGA DA MOGA
RAPOSO SHOPPING
SHOPPING FIESTA
SP MARKET
SUPER OSASCO

TOTAL
LOJAS DE

~ PORTA DE PLATAFORMA

PQRTA DE PLATAFORMA

DVERSOS

5
120X1680
27019
270x1%
270x190
270x 1%
270x150
270x190

270 190
C270x190
270x190
270x1.90

15" SEM AUDIO

V50 witre aulibeas ¢

qitais)

10 bancas

AFACES SEQUENCIAIS

200

a7

3792 PAINEIS

~ 70FACES
1 PORTA - 2 LADOS
1 PORTA . 2LADOS
| PORTA - 2 LADOS
| PORTA - 2LADOS
| PORTA - 2 LADOS
1 PORTA- 2LADOS
1 PORTA - 2LADOS

1 POR] 08

1 PORTA - 2 LADOS

1 PORTA - 2 LADOS

228220

38334,00

sl TSR
L8]

[
LI

ENCALURE RO
qlsIsiplaltiolals]

T 20l 3] T B
[s[olsTviala

I 996.000,00

T
1 |
|
[ | aroooy
2 | 1.886.000,00
B 220.800,00
' ] 44.520,00
| s [ 115.002,00
[ 205.500,00
| 85.400,00
480 2487 52,320,00
600 2457 65.400.60
600 2,487 | 65.400,00
480 2487 52 320,00
1200 | 2487 | 13080000
1.200 2457 108.800,00
480 2457 42.720,00
4 988,000,00
4 240 6720 343.400,00

1 3810400,00

7200 540,000,060

10800 399.000,00

7200 49.728,00

7200 49,728,00

7 200 ] 73,704,00
|

7200 49,728,00
7 200 49,728,00
7200 73,704,00
7200 73.704,00
7200 73.704,00
7200 73.704,00
7 200 73.704,00

2000000

2700000

3o

2122960 299,712,00

AHARE

3N%

1%

%

12%

14%

%

[roraL ourpoor

4130

B ao1e000 | t00% | 3% |

30



AGENGIA

PLANILHA 7B

CUSTO

VALOR TOTAL

TOTAL SHARE

FORMATO e =
415 [ ] s
UNITARIO  EXEIEE dﬁ,.a. B e %
RADIO
NATIVA il o .
SAO PAULO 06 00 AS 19 00 30" | 228300 L9888 54388 5 8 5 i ¥ s & 4 a 4« 4 4 4 a 4 4 120 | [ 273.960,00
CAMPINAS 06 00 AS 19 00 30° | 111800 55888 GO g o 3 o - s 4 4 4 & & 4 & 9 4 4 - o - 120 I | 134.160,00
TOTAL NATIVA FM d ol BN s LR LS J . L d 240 408.120.00 1%
89 FM |
SAO PAULO 06 00 AS 19.00 | | 303800 5808656 5658486 w . L ® s s g 8 s 4 8 N B - 352,408,00
TOTAL 89 FM "o 352.408,00 9%
JOVEM PAN ] — i D ] ]
SAO PAULO 06 00 AS 19 00 30" | | 438400 5608485 88848 & 8 8 8 8 526.080,00
- L - - 1 | - N M
TOTAL JOVEM PAN FM 526 080,00 14%
ALPHA FM 1 ) Il
SAO PAULO | 06 00 AS 19 00 [ 30" | 3900.00 8681838 86868
TOTAL ALPHA FM 1%
=2 ANTENA 1 FM — |
SAO PAULO | SANTOS 06 00 AS 19 00 [ 0 452700 50608 EEEE £ 85 0 5 8 8 ¢« 4 4 i W 4 4 4 4 o T I 543.240,00
CAMPINAS | JUNDIAI 06 00 AS 19 00 | 30 564,00 8884 Ldnss £E 9 = 8 &8 & 4 4 4« 4 4 @ 1 4 4 1 1 I 67.660,00
LITORAL NORTE DE SP 06 00 AS 1900 30" | 127 00 0888 (RN " 8 5 N s 4 4 4 @ 2 4 . 4 4 a ] o 120 | 15.240,00
SAO JOSE DOS CAMPOS 0600 AS 19 00 30 | 233,00 shekarels s4as 818 s s 5 8 18 & 4 & 4 o 4 4 & 4 @« 4 B T | 2798000
. f 17%
MIX Fi | |
SAO PAULO [ 06 00 AS 1900 | 0’ | | 354000 53688 888 5 s 8 “a 4 < 4 e T 4 v 4 4 28 T 45312000
> —1 1 SN e - _— —_— — e
CAMPINAS | 06 00 AS 19 00 30° | 294 00 L3 AN L3 sl Iy 0 000 4 4 4 £ a 4 4 4 128 | 37.632,00
il 1 . —1 | - ——— | — | p '
VALE DO PARAIBA | 06 00 AS 19 00 | 30" 1 | 13000 LRUN N Y LU N Y L & & 4 4 4 4 4 4 4 . 4 ¢ 4 4 128 | 16.640,00
- — i + | | - - - — — ! M. oS
SANTOS | 06 00 AS 19 00 | 30° | | 350.00 48 888 55888 L4 s 8 L 4 4 4 « ] « 128 i 44.800,00
= R1E 1 - | 800,
CENTRO OESTE PAULISTA | 06 00 AS 19 00 I 30" 16000 86888 5 56886 8 6 & 4440 4 @ = 4 Q 4 5 128 20.480,00
15%
BANDNEWS FM | =
$AO PAULO 06 00 AS 09 00/09 20 0" | 783200 T2131 1320 8 EE RS g B T A u T 1 3 3 1 il 2 B al a2 % D 2 2 1E B K70 579.568,00
HA 15%
cBN .. - P L
SAO PAULO 17,00 AS 20 00 30 | [ 533300 22122 a 221222 12222 2 2 2 2 1 a o] 1A D] i B a7 | [ [ 250.651,00
CAMPINAS 17 00 AS 20 00 30° ] 46200 12321 2223232 122122 2 2 2 i i (T € I 91 0 45 | | 20.790,00
RIBEIRAO PRETO 17 00 AS 20 00 | 30" | 237.00 13213 11812 1322 X N B A 1 a M L o & “ | 10.428,00
1 + b - —_—— . - - i E—
SAO JOSE DO RIO PRETO 17.00 AS 20.00 | 30" I | 37300 22222 222212 22222 2 2 [} 1 i} 1 1 | 1 1. 44 I' 16,412,00
A ; 8%
TOTAL RADIO alofe|n ola 0| o|esaes 2 5| ofsa{vriep{ A7) 60| 6] ofaw| 0| 1nf2e| 4| o of2¢| val2e) va| 0| o|2e; 1afze] 1al 28| 4 0 2e] 14| 2v] 48] 0| 6| o] o|za|2e] 22| 24| 0 a|2|afalolzlalof ajmfblaziof4]|ofze|olztiolzzlolofelo|el 1958 { 3.804.649,00 100% | 14%
£ e o Hl
A AT ] a] &l s el T u] sTaay sa] valoa] dalael va] of] va 1 FIEE FEIE qqqg_ 2ol 2y faal sl sefariml B[l sl v el sl af sT a1 af 9] vol 10 12] va] 1a] 18] va] ir] ¥a] 10] 26] 21] 7 é')?"'niﬁin 7l 79
ggsnstuqsqnalEquﬂgﬂnnuJustJJ %isnsrnnssnhfhﬁhﬁﬁhhggg:n_[ b?EP _&ﬂﬂ?ﬁ?ﬁn
RNA
FOLHA DE 5.PAULD ; .
INDETERMINADO 5 20 | 1927.00 | 38540000 ' B | 1 B | 385,400,00
—— — — - - — i
INDETERMINADO 5 40 | 1541.00 | 30820000 1 | | 308.200,00
49%
ESTADAO =— — -
INDETERMINADO 5 [ 40 2021,00 40420000 [ | 1 [ 40420000
INDETERMINADO 5 ] 40 1552,00 310 400,00 ' | | | "310.400,00
TOTAL ESTADAO 7 714.600.00 51%
——
TOTAL JORNAL L it I8 BIEE i [ | . | | 1408.20000 | 100% | %
REC PROPRIOS —
= PEGAS EM SINTONIA COM A PROGRAMAGAO VISUAL T T
REDES SOCIAIS PROPRIAS E CONTEUDO TEMATICO DA CAMPANHA ) I |
— — {
ESTRATEGIA OESP PEGAS PARA DIVULGAGAO COOPERADA [
ENVIO VIA E-MAIL MARKETING E {
DATABASE STAKEHOLDERS | WHATSAPP -
| TECNOLOGIA
; — — s
NOBETA | PROGRAMATICA EM FORMATOS E SITES PREMIUM - ADTEC |
ZAGH GOOGLE GDN - FACEBOOK - INSTAGRAM - TWITTER - YOUTUBE ‘
SEEDTAG CONTEXTUAL EM SITES PREMIUM {
— — = 1
TIKTOK CONTEUDOS EDUCATIVOS E ORGANICOS FEITOS E POSTADOS POR FUNCIONARIOS e e i
HOSPIITAL, ESCOLA E UNIVERSIDADE T ; |
§ = ‘ -
ESTADUAIS CARTAZES =4 _ AT .~ . - = . 1000 |
TOTAL MIDIA b (1%} 100% W5
TOTAL PRODUGAD 3.100.557,00 100%  10%
TOTAL GERAL 4 4 f i : | 2mo0284400  100%  100%
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NOBETA PACOTE DE BANNER NOBETA" video 30" 800,00 1 800,00
PACOTE DE BANNER GOOGLE ADS - GDN - Pacote de displays Padrdo GDN (120x600, 160x600, 300x250, 1.500.00 1
1A8 300x600,468x60,7268x90, 970x250) : d 1,500.00
BUMPER 6" (YOUTUBE) Video Motion Graphics utilizando imagens da campanha 15.000,00 ' 15.000,00
P = § . -l;__-l—" ilizando fols ) para ve I_’ ] -
CARROSSEL (FACEBOOK E INSTAGRAM) ormalo estatico, ulilizando :azzg:oiampanha para veiculagao no 250,00 v 250,00
ZAHG + RECURSOS PROPRIOS STORIES 15" (FACEBOOK E INSTAGRAM) Producdo de lilme de 15" fodo em molion graphics ulilizando cartelas 9.000,00 1 | 9.000,00
" Video vertical com 1£*, em molion postagem Linkedin e demais organicos
VT VERTICAL 15’ (compondo com filmes da campanhay. | 1.200.00 1 | 1.200,00
Pacole de displays arimados nos fomalos: 320X50 / 320X480. Para envio |
I colaboradores ¢ stakeholders_dalabase GSP 696.00 d | 696,00
PACOTE DE BANNER "
Pacole de displays enimados nos fomalos: 728X90, 300X600, 970X250 330,00 |
e 300X250 1330, | 1 1.330,00
SEEDTAG BANNER SEEDTAG Contenl Engacemenl Dispiay - In image Display + In Screen 800,00 5 [ 4.000,00
TOTAL PECAS RECURSOS PROPRIOS E
TECNOLOGIA PACOTE 8 PERSONALIDADES TOTAL 10 33.776,00
TECNOLOGIA NOBETA
Entrega da pega Interconlent Video* para usuarios " il =
com perfil de navegagao pertinente com a tematica da Video da campanha publicilana - TECNOLOGIA MIL IMPRESSOES 120,00 [ 800.000 96.000,00
campanha
TECNOLOGIA ZAHG
Entrega de banner no formato padrao GDN_IAB para 1 _ N
usuarios com perfil de navegagao pertinente com a Displays -{fomalolCDNETECNOLOGIMELIGUE — 7.500 60,000,00
tematica da campanha |
TECNOLOGIA ZAHG
Enlrega de Carrossel e Stories no Facebook Carrossel e Stories - TECNOLOGIA MIL IMPRESSOES 18,50 1.500.000 27.750,00
Inslagram
TECNOLOGIA ZAHG ) -
Entrega de Video pars Twilter Video - TECNOLOGIA VISUALIZAGAO 047 £0.000 37.600,00
~t
TECNOLOGIA ZAHG y
__ Entrega de Video BUMPER 6" para Youtube e SR OUCUIMINIMPRESSOES 16,00 800.000 12.800,00
TECNOLOGIA SEEDTAG
Entrega de Content Engagement Display - In image Video - TECNOLOGIA MIL IMFRESSOES 94,00 800.000 75.200,00
Display + In Screen
e T ——————
COMPRA EM AMBIENTES EDITORIAIS CONDIZENTES COM AS ABORDAGENS TEMATICAS
TOTAL TECNOLOGIA DA CAMPANHA E DA AFINIDADE COM OS PERSONAGENS UTILIZADOS, ALEM DE TOTAL 3.987.500 309.350,00
GESTAO PUBLICA
Q MEL
PACOTE

PRODUCAO/MEIOS FORMATO E DETALHES MIDIA VARIACOES I VALOR UNITARIO QTDE TOTAL

3 CLIQUES POR

PACOTE DE FOTOS [ 5 PERSONAGENS | CLIQUES SEPARADOS [ Pee=E 533333 | 1s | 80.000,00
COMPRA IMAGENS DE BANCO | PACOTE DE 25 IMAGENS {CENARIOS/AGAO) | | [ 24.000,00 | 1 24,000,00
TOTAL PRODUGAO DE FOTOS 29.333,33 18 | 104.000,00
PERSONALIDADE 1 | Caché Xuxa . [ 700.000.00 . 1 | 700.000,00
PERSONALIDADE 2 | Caché Isis Valverde [ 400,000,00 i 1 | 400.000,00
PERSONALIDADE 3 Caché Sebastian | ' 300.000,00 ' 1 | 300.000,00
PERSONALIDADE 4 I Caché Baixinho Kaiser | | 200.000.00 ' 1 200.000,00
PERSONALIDADE 5 i Caché TiozinhoSukia. ._ ______ [ 120.000,00 ! 1 120.000,00
PERSONALIDADE 6 | Caché Cario: Moreno ; 300.000,00 1 | 300.000,00
TOTAL CACHE DAS PERSONALIDADES PACOTE 6 PERSONALIDADES TOTAL 2.020.000,00 1 2.020.000,00

Direito de uso em: TV aberta, TV fechada, Radio, Jornal, Mobiliano Urbano (Abrigo de Onibus, Bancas de Revista, Reldgios, Monilores de elevador, Supemmercado), Midias Eletrénicas (Totens em shoppingse metrds) e Pegas Graficas (Cartazes, entre outras)

PACOTE - | 1DE 60" 324,900,00 1 | 324.900,00
PRODUGAO DE FILME DE60"COM 2 | . - - -
REDUGOES/ ADAPTACOES DE 30" REDUGAO - €0" PARA 2 DE 30" 28.950,00 2 | 57.900,00
TV ABERTA |
PRODUGAO DE FILME DE 15" *5 DE 15" 16,000,00 5 80.000,00
ADAPTAGAO DE FILME DE 15" PARA 10" “5 DE10" 1.560,00 | s | 7.800,00
* ORCAMENTO VAL IDO PARA AS PEGAS ABAIXO - BIGITAL 15”
RADIO PRODUGAO DE SPOT 30" 2 DE 30" 2 TEMAS 4.500,00 2 9.000,00

"* ORCAMEN 10 VALIDO PARA AS PECAS - DIGIHTAL 10"

Jc 1
ESTATICO - 1,20 X 1,75 | | |
s 5 TEMAS 77.24 100 7.724,00
RELOGIO - CIRCUITO TARGET 150 FRENTE E VERSO I
(DIGITAL + ESTATICO)
DIGITAL - 10" ** [ 5 TEMAS 5.000,00 5 | 40.000,00
onMA ]
CIRCUITO DIGITAL 60 DIGITAL 10" 5 TEMAS 0.00 5 0,00
MUB ESTATICO 300 |
4. 300 | 13,
CIRCUITO HYPER E SUPERMERCADOS S 5 TEMAS A : R
CLEAR CHANNEL i
CAMPINAS - NEWS STAND MIDIA BANCAS DE JORNAL 3.40 X 1,80 _ 5 TEMAS | 550,00 30 16.500,00
CAMPINAS - PAINEL PAINEL PLATINUM | 9,0X 3,0 1 TEMA 1.560,00 | 1 1.560,00
. RODOVIA - FLUXO AEROPORTO S = R — = — T RSN ==
PAINEL RODOVIA AYRTON SENNA - | 3 FACES
R e e A PAINEL SEQUENCIAL TRECHO G4 120X 4,0 SEbUEIC e 3.150,00 : 3 9.450,00
HELLO - ELEVADORES DE PREDIOS |
MONITOR DE ELEVADORES MONITOR 15" SEM AUDIO* 1 TEMA | 0,00 | 1 0,00
ELETROMIDIA |
CPTM
MUB - Malha da CPTM (75 estagdes) MUB ESTATICO 2,38m x 1,12m | 5 TEMAS 115,00 [ 200 23.000,00
MEBEE g orcampEelione) S meraldart Byt CIRCUITO - MUB DIGITAL 15" SEM AUDIO* 5 TEMAS 0,00 1 0,00
Barra Funda) —
MIDIA BANCO 24 HORAS |
FARMACIAS, SUPERMERCADOS E LOJAS DE o ] ]
EEEERER DIGITAL 15" SEM AUDIO* | 1 TEMA 0.00 1 0.00
METRO ]
TV MINUTO - INTERNO METRO
LINHAS AZUL, VERDE E VERMELHA CIRCUITO PAINEL DIGITAL INTERNO 15" SEM AUDIO* 1 TEMA | 0.00 | 1 | 0,00
LINHAS LILAS CIRCUITO MUB ESTATICO 1,20 X 1,80 5 TEMAS | 182,20 70 [ 12.754,00
LINHA AMARELA - MORUMBI i PORTA DE PLATAFORMA 270 1,90 5 TEMAS | 995,00 10 { 9.950,00
SHOPPINGS e . L T ' 1 | N |
A e PAINEIS DIGITAIS 15" SEM AUDIO! 1 TEMA 0,00 1 0.00
JORNAL | 5COLX40CM ROUBA-PAGINA 1 TEMA 0.00 2 [ 0,00

FORMATO E

TALHES DE RECURSOS PROPRIOS CNOLOGIA

Pacole de 2 (dois) cisplays 1024X768; 320X480 para Interconlent com

A¢ao com 5 funcionarios do Estado de SPe 5

funcionarios de empresas de infraestrulura para Conleddo para poslagem nas redes sociais de >ada parlicipante e do GSP 2.500,00 | 10 25.000,00
contetido educativo da campanha no TIKTOK
HOSPITAL. ESCOLA E UNIVERSIDADE | i x
SSTADUAIS CARTAZES IMPRESSAO NO FORMATO A3 5 TEMAS 2,18 1.000 2.180,00

TOTAL CUSTO DE PRODUCAQ 3.108.557.00

SHARE%

3,35%

64,98%

10,45%

1,86%

2,57%

0.25%

0.29%

0.25%

1,29%

0,00%

0,44%

0.53%
0,05%

0,30%

0,00%

0,74%

0,00%

0,00%

0,00%
0,41%
0,32%

0,00%

0,00%

SHARE%

0,03%

0,05%

0.48%

0,01%

0,29%

0,04%

0,02%

0,04%

0,13%

1,09%

3,09%

1,93%

0,89%

1.21%

041%

2,42%

9,95%

0,80%

0,07%
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6 VHINVd

NAD MIDIAITEC

= FORKMATO E QTDE VALOR
WMEIQVEICULO § =]
DETALHES TOTAL TOTAL
TOTAL PROOUCAD DE FOTCS [ . 104.000,00 3% |
PACOTE 8 PERSCMALDADES. 202000000 1 2.020,000.00 % |
_ i Jopoph = o ! b el
PRODUGAO DE FILME DE 60 "COM 2 REDJGOES DE 30" ! S
TOTaL T GLOBD SPE ) [FFmr 54% . w 5730000 s
TAL TV RECORD SPE ] 1 STECOLTS 8% N
TOTAL SBT SPE 11 1620251 25 15% 2000000 | Z5T%
TOTAL TV BAND SPE [ T ™ 7.800.00 [
TOTAL TV CULTURA SPE 38 37403250 3%
TOTAL REDE TV SPE [ T NTS525 3% “* ORCALIENTO VALIDO PARA AS PECAS DIGITAL 10
TOTAL SPORTY EF
TOTAL GLOBONEWS 5P 1 1 e ] e =52 15 00 24%
TOTAL VIvA SP | i = e TS, 10%
TOTAL WRUL TIEHOW 15 i 1%
TOTAL UNIVERSAL
MUB E PANES |
RELOGIO - CIRCUITO TARGET 150 ek W 2| essoo0mm RELOGIO PR T, STEMAS 724 100 7.724.00 0.25%
MUB - CIRCUITO DIGITAL 60 DIGITAL 10° 1 29700000 A DIGITAL i DGITAL 10 = | STEMAS 800000 H 40,000,00 1.29%
MUB ESTATICO 300 _
2 00000
CIRGUITO HYPER E SUPERMERCADOS 120X175 . 1ess MUB ESTATICO 120X 1,75 i s T.E_M.AS 45,71 300 | 1_3 713,00 0.44%
CAMPINAS - NEWS STAND MIDIA 340X 180 208 BANCAS DE JORNAL- 5 TEMAS 550.00 0 16,500.00 0,53%
CAMPINAS - PAINEL 90X30 PAINEL PLATINUM 1TEMA 1560,00 L] | 1.580.00 0,05%
1%
RODOVIA AYRTON SENNA - DESEMBARQUE DO AEROPCRTO | S
) ——— N
1% PAINEL SEQUENCIAL TRECHO G4 120X40 pos P 3150.00 3 9.450,00 0.30%
ELEVADORES DE PREDIOS MONTOR 15" SEM AUDIO" 17EMA 200 t 0,00 0,00%
ELEVADORES SAO PAULO | UDANTORES, 157 =
ELEVADORES CAMPIAS | wowroRes
ELEVADORES RIBEIRAC PRETO TORES 197
ELEVADORES SANTOS | SAD VICENTE
9%
S DE TREN
TREM SAO PAULO - Malha da CPTM (75 eslacdes) MUB ESTATICO 4 985 000 00 MUB ESTATICO 1 238m x1,52m STEMAS 11500 ! 200 23.000,00 0,74%
IREMSAOEEULOS C"‘“"°::'L‘up'nj:'“'”ha Esmeralda + Bras® CIRCLITD . MU DISITAL 4 343 400,00 CIRGUITO - MUB DIGITAL 157 SEM AUDIO® 1TEMA : 000 1 0.00 0,00%
16%
DIGITAL 15" SEM AUDIO® 1TEMA L1 1 000 0,00%
LINHAS AZUL. VERDE E VERMELHA
i UNHAS LILAS ~ CIRCUITO MUB E: 120160 "~ sTEmas w220 | 10 | 1275400
LINHA AMARELA - MORUMBI
LINHA AMARELA - BUTANTA 4972800
{ LINHA AMARELA - PINHEIROS 73704 00
LINHA AMARELA - FARIA LIMA 4372800
LINHA AMARELA - FRADIQUE COUTINHO s 8 2 4972800 CIRCUITO PAINEL DIGITAL INTERNO | 15" SEM AUDIO® ' 0,00 0,00% l
LA AARELS - OSCAR FRESIE _r i L T e T 1
LINHA AMARELA - PAULISTA SONTA GE PLAAOFMA PORTA *m‘;ﬂ?"“ {EINESA 270x150 5 TEMAS 995,00 10 9.950,00 0a2% ]
LINHA AMARELA - HIGIENOPOLIS CORIA 0E PLATAFONNA = T T o
LINHA AMARELA - REPUBLICA | PORTA DE PLATA-OHIS
LINHA AMARELA - LUZ SORTA DE PLATAFONA
19%
15 S ALDIO DIGITAL 15" SEM AUDIO™ 1TEMA 0,00 1 | 0.00 0,00% I
10%
DIGITAL 15° SEM AUDIO" 17EMA 0,00 0.00 0,00%
4%
100% | 3% |
PRODUCAO DE SPOT 30" 2DE 30" 2TEMAS 4,500,00 H 9.000.00 029% I
TOTAL HATIVAFM | a0 | os10m 1Y
TOYAL BS FM i I 118 IS 9%
TOTAL JOVEM PAN FM =, i S RO 0C 14%
1
TOTAL ALFHA Fik 105 13 a0 %
TOTAL ANTENA 1 Fl2 A3 654 120 00 17%
TOTAL MIX FM o [l 15%
T0TAL BAND FM == 74 20500 15%
TOTAL CBN 3 w0 S &%
TOTAL FOLMA OF § PO ] 3 =LE0.0 a9%
- T
% | 5COL X 40 CM | ROUBA-PAGINA 1 TEMA 0,00 2 0,00 [Tl |
RECURS S FROPROS PACOTE DE BANNERS. CARROSSEL, STORIES E VT 157, BUMP 6 TEMAS VARIADOS FOR PEGA 2377600 1 | 22,776,00 i.w%_l
PECAS EM SINTONIA COM A
REDES SOCIAIS PROPRIAS Wi AR |
CAMPANHA |
ESTRATEGIA OESP e =
DATABASE STAKEHOLDERS T A SOVRNETa ¢
TELNOLOG PLAYERS TECNOLOGIA - IMPRESSOES. CLIQUES E VISUALRZAGOES 309 350,00 1 | 309.350,00 9,956% |
_— PROGRAMATICA EM FORMATOS
LTe] € SITES PREMIUM - ADTEC 600 000,00 96 000 00 3,09%
GOOGLE GDN - FACEBOOK -
ZAGH INSTAGRAM - TWITTER
i 2387500 13815000 444%
CONTEXTUAL EM SITES
SEEDTAG PREMIUM 800000 75 200,00 242%
. FUNCIONARIOS POST
CONTEUDO TIKTOK 7 FUNCIONARIOS ESTADUAIS E DE EMPRESAS {
| ORGANICO | AGAO FUNCIONARIOS CONTEUDO PRESTADORAS DE SEAVICO 2500,00 10 | 26.000,00 0,80%
{ T T T
HOSPITAL. ESCOLA E UNIVERSIDADE ESTADUAIS CARTAZES A3 CARTAZES IMPRESSAD NO FORMATO A3} STEMAS i 2,18 1000 2.180.00 0,07%

L108.557.00 1e854%
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PLANILHA 10

RESUMO DE VERBA

=

TV ABERTA 10.923.648,00
PAYTV 2.356.060,00
OOH 8.391.830,00
RADIO 3.804.649,00
JORNAL 1.408.200,00

40,63%

8,76%

31,21%

14,15%

5,24%

49,40%

TOTAL MIDIA 26.884.387.00

TOTAL DE PRODUCAO/ NAO MIDIA/ TECNOLOGIA | 3.108.557,00

TOTAL GERAL DA CAMPANHA 29.992.944,00

100,00%

89,64%

10,36%

100,00%

| .

—

| ),/
\_A/
(
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Recife, 18 de;,Fnargo_,de 2021

|
v 7 ;'r
T : o —

BCA Propaganda Ltda
Bruno Medeiros
Representante legal
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