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A pandemia do novo coronavírus que varre o planeta desde dezembro de 201g e,
particularmente, no Estado de São Paulo desde março de 2020, tem imposto enormes
sacrifícios e desafios para pessoas, empresas e governos.
Pandemias não são particularmente uma novidade para a humanidade, ao contrário fazem
parte da nossa história. A pressão antrópica sobre o meio ambiente sempre foi instrumento
de oportunidades para propagaçäo de doenças entre civilizaçÕes e povos, bem como, para
eventuais saltos interespécies de micro-organismos e vírus, como parece ser o caso do
Sars-Cov2, (a Organização Mundial de Saúde - OMS, ainda não cravou uma conclusão
absoluta em relação a essa possibilidade e continua investigando o caso). A globalização,
a urbanização acelerada, a diminuição dos refúgios de vida selvagem, o enriquecimento
das sociedades e seus efeitos decorrentes, como o aumento das viagens internacionais
e interações presenciais potencializaram essa pressão e a chance do surgimento de
pandemias.
O fato inédito que estamos vivendo é resultado direto da revolução tecnológica em curso
e da expansão acelerada da internet: nunca antes o mundo todo pôde acompanhar, em
tempo real, os acontecimentos relacionados ao espraiamento de um vírus, como o da
COVID-19, assim como nunca se conheceu de forma tão rápida, as razões pela qual a
doença ocorre, a forma como o vírus se dissemina, os mecanismos de transmissão da
doença entre as pessoas e as medidas de prevenção. Pela primeira vez, a ciência e
a informação estão ao alcance das pessoas comuns e presentes no nosso cotidiano
durante o curso de uma pandemia.
Se por um lado, isso pode ser considerada uma virtude, pois há um grande volume de
informação disponível e atualizada, minuto a minuto, por outro a capacidade de absorçäo
das pessoas e a compreensão das mensagens é um desafio. Sobretudo, porque há o
efeito colateral desse fenômeno: o outro lado da moeda é que a desinformaçäo viaja na
mesma velocidade. O negacionismo em tempo algum teve aliado maior. Essa também não
é uma novidade na humanidade: negar evidências é comportamento recorrente na história.
Basta lembrar aqui no Brasil, por exemplo, de episódios como a Revolta da Vacina, em
1904, onde opositores do governo Rodrigues Alves utilizaram a pouca informaçäo acessível
para a população e o baixo padrão educacional brasileiro para disseminar desinformações
sobre a vacina contra a varíola. O resultado foi uma grave resistência à vacinação, o que
proporcionou que a doença voltasse em novo surto, ainda mais grave em 1908.
Um dosdesafios é ajustaras mensagens comunicativas que permitam a correta compreensão
das medidas de proteção e mobilizem a sociedade para o controle mais rápido da pandemia.
São açÕes que certamente, contribuem para gerar um efeito de menor letalidade. Ainda
há um agravante: de maneira geral os governos têm, no nosso país, baixa credibilidade
junto aos cidadãos e a adesão às convocatórias públicas exigem esforços persistentes e
coordenados entre os mais diversos entes públicos, em especial nas questões de saúde.
Aliás, esse é o espírito do mandamento constitucional para a área da saúde: regime de
colaboração e esforços conjuntos entre os entes federados e uma política pública de
competência comum entre os mesmos. Com uma atuaçäo no mínimo controversa, o Governo
Federal vem dificultando a construção de mensagens únicas, coerentes e responsáveis
que contribuam para que os brasileiros tenham um comportamento mais adequado diante
da pandemia. Em sentido oposto, o Governo do Estado vem atuando alinhado à ciência e
às evidências, näo se furtando, inclusive, de tomar medidas duras e necessárias, como as
recentes restrições de circulação e extensão da permanência em fase vermelha de todo
território estadual.
Aqui reside outro desafio de gestäo e, portanto, de comunicação decorrente da pandemi
seu caráter territorial. Como em qualquer outra doença infecto contagiosa, o comp
humano, a circulaçäo das pessoas, seus hábitos e posturas, influem direta
propagação e mortalidade da doença. Portanto, também a COVID-19 exige gestão adequada
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e ajustada para cada uma das regiões do estado. O ritmo das medidas deve sempre
acompanhar as evidências epidemiológicas e as decisões devem respeitar a estrutura e
os princípios do Sistema Único de Saúde (SUS). É importante dizer que o SUS é fruto do
trabalho integrado e colaborativo entre os entes federados e a vigilância sanitária é um
excelente exemplo desse trabalho. O Governo do Estado levou todas essas variáveis em
consideração ao criar e implantar o Plano São Paulo, o que, entre muitas outras virtudes,
permitiu distribuir e implantar um gradiente de iniciativas e ações de gestão da pandemia,
em razão do seu estágio de desenvolvimento, em cada regiäo de São Paulo. Estabeleceu
sua comunicação de forma direta e objetiva, cores indicam a fase em que cada região se
encontra e permitem uma percepção intuitiva por parte da sociedade: vermelho é para parar.
O Plano, além de um comitê de notáveis da academia e da medicina que orientam e apóiam
a gestão da crise, utiliza múltiplos indicadores de controle de saúde como: a expansäo ou
retraçäo de número de novos casos, número de internações e ocupação de Unidades de
Terapia lntensiva (UTl), entre outros, para definir os parâmetros para o estabelecimento de
restriçöes e flexibilizações.
O Plano traz ainda um mecanismo criativo, baseado em indicadores de pesquisa
socioeconômica, para definir as variáveis do impacto das medidas sobre a economia, criando
um suporte para a decisäo governamental. Saúde e economia säo prioridades expressas
no Plano. Em país desigual como o nosso, é fundamental agir para minimizar os impactos
da crise e proteger em primeiro lugar os mais vulneráveis. Garantir atendimento universal
e fazer perguntas corretas para encontrar as melhores respostas diante do desconhecido
que essa pandemia representa são essenciais. Quais os setores imprescindíveis para o
funcionamento das cidades? Quais setores requerem mais mão de obra e, portanto, correm
maíor risco de aumentar o desemprego caso as atividades sejam interrompidas? Essas,
entre tantas outras perguntas estratégicas, algumas delas sem resposta, o Plano buscar
solucionar com agilidade para que a decisão governamental possa gerar os melhores
resultados possíveis.
Outra virtude no Plano são os mecanismos de gestão participativa. O Governo do Estado
mantém o diálogo aberto com a sociedade, com Prefeitas e Prefeitos, com a imprensa.
A atuação do Governo do Estado também se traduz em iniciativas em diversas outras
áreas, como a educação, tão afetada pela pandemia. Muito além do que os sérios reflexos
na aprendizagem dessa geração, é certo que muitos de nossos jovens e crianças são
vulneráveis e têm na escola um importante equipamento para manutenção de suas
necessidades básicas, como a alimentação. Há uma enorme gama de políticas públicas
desenvolvidas para atender diversos públicos afetados fortemente pela pandemia e, assim,
compensar e amenizar seus efeitos deletérios. Dos estudantes sem acesso à internet em
suas casas, que estäo recebendo chips com acesso gratuito, para estudar à distância, aos
microempreendedores individuais, que contam com empréstimos do Banco do Povo para
ajudar no capital de giro de seus negócios, muito afetados pelas restrições inevitáveis que a
pandemia causou, passando pelas milhões de cestas básicas distribuídas para populaçäo
de baixa renda. lsso se apresenta como mais um desafio: para além das questões objetivas
de prevenção e saúde pública, como informar toda essa carteira de políticas públicas aos
seus destinatários diretos e indiretos? Ainda mais, porque há uma desproporção na escala
de valores de distintos grupos da sociedade. O que exige inteligência na distribuição das
mensagens para evitar que se transformem em mais crises a serem gerenciadas.
Em uma crise dessa proporção, com ânimos tão polarizados, como preservar a
administração pública de, ao atender determinado grupo, näo criar um enorme flanco com
outros, transformando políticas públicas fundamentais em fragilidades na imagem pública
do Governo. Um exemplo contundente são as iniciativas na área da Cultura, segmento
muito prejudicado pela pandemia, cuja natureza da atividade gera concentração de públ
e, portanto, alto risco de contágio, contraposto com uma visão de uma parcela da socieda
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que encara a ârea como supérflua e desnecessária, principalmente, no momento em que a
saúde e outras demandas são mais urgentes. Qualquer iniciativa aqui desperta e fomenta
polarização. As medidas säo necessárias, mas a comunicação precisa ser equilibrada e
levar em conta essa problemática.
Passados pouco mais de um ano do início da pandemia, ainda há o enorme desafio de
vencer o cansaço da sociedade em continuar a manter medidas de restrição, de circulação
e contato, que todos sabemos são duras, desgastantes e contrariam nossa própria natureza
humana, afinal, somos seres sociais e precisamos da vida coletiva para nos realizar
enquanto indivíduos.
Há ainda a questão mais importante: a vacina. O pioneirismo e a coragem do Governo do
Estado, através do lnstituto Butantan, em acreditar, trabalhar firme e viabilizar um acordo de
desenvolvimento, troca tecnológica e fabricação própria com o laboratório chinês Sinovac
para produçäo da vacina CoronaVac aqui no país, vem se demonstrando estratégico e
decisivo. No momento em que escrevemos o presente exercício, cerca de g de cada 10
vacinas aplicadas no Brasil são do Butantan. Sem essa parceria, o país estaria em situação
ainda pior e a mortalidade decorrente da COVID-19 seria ainda maio¡ sobretudo entre os
mais velhos. Os resultados dessa iniciativa e seu acerto começam a ser demonstrados. No
estudo efetuado pela Prefeitura de Säo Paulo houve redução de 51% nas mortes de idosos
entre 85 e 89 anos no mês de fevereiro passado. O caminho para o fim da crise passa pela
vacinação em massa e o Governo de São Paulo tem um papel decisivo nesse sentido, näo
só no estado, mas para todo o país. A vacina do Butantan é a vacina do Brasil.
Em resumo: informar a populaçäo com mensagens comunicativas assertivas que as
façam reconhecer os esforços da administração estadual em tantas e distintas áreas de
atuação; confiar nas medidas governamentais adotadas; mobilizá-las para adesão às
ações de proteção recomendadas, por exemplo, o isolamento social, incentivando-as a
adotar novos hábitos, como o uso da máscara, e por fim, a importância de se vacinar
conforme o calendário estabelecido pelo Governo. Além disso, ajustar as mensagens
aos diferentes estágios de desenvolvimento da pandemia, tendo o território como recorte
possível e desejado, seguindo as determinações do Plano São Paulo, comunicando de
forma segmentada para entregar informaçöes adequadas a cada público-alvo e, por último,
mas não menos importante, ajudar as pessoas a separar o joio do trigo, evitando caírem
nas armadilhas das falsas informações.
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Diante de tantos desafios, a estratégia de comunicação para dar resposta ao presente
exercício exige um alinhamento integral ao funcionamento do Plano São Paulo. É preciso
uma estrutura de comunicação e campanha publicitária que permitam ao mesmo tempo
uma unicidade de mensagem para facilitar a compreensão e otimizar os impactos, além
de flexibilidade para adaptar-se com rapidez às alterações de ritmo e desenvolvimento da
pandemia e, portanto, das decisões governamentais baseadas no Plano.
O planejamento da campanha e as soluções de comunicação devem ser capazes de permitir
um gradiente de possibilidades para o rápido ajuste das mensagens. O partido temático deve
responder ao desafio de ser abrangente o suficiente para abraçar todas as possibilidades que
a comunicaçäo de uma crise dessa escala demanda. Ao mesmo tempo deve possibilitar que o
Governo promova e informe os cidadãos das realizaçöes, benefícios e serviços colocados a sua
disposiçäo durante o enfrentamento da pandemia, minimizando conflitos setoriais e permitindo
ganhos de imagem e, sobretudo, mudança e assimilação de novos hábitos pela população.
A pandemia mudou muito nossas vidas e vem exigindo de todos enormes adaptações. Não
é simples modificar o cotidiano, alterar comportamentos usuais e corriqueiros e assimilar
outros novos, sobretudo quando são restritivos e limitantes. Além do que, grande parte
deles são contra intuitivos, dificultam as relações sociais. Apertar as mãos, dar um abraço,
beijar o rosto, gestos de afeto e de educação para nosso povo, são situações de risco.
Não é automática a adaptação. Quem de nós resiste a um aperto de mäo para demonstrar
cortesia, ou ter contato físico com alguém querido. Pequenos gestos, que estão exigindo
muito de todos nós. Evidente, que a causa maior é a vida, a saúde, a preocupaçäo com
o outro, a empatia e a solidariedade, mas, a mente não responde racionalmente a todos
os estímulos necessários nesse momento, todos têm que fazer um exercício de postura
e concentração para se manterem firmes. A mudança veio em todos os aspectos de
nossa vida: estudar e trabalhar em casa, evitar o contato com os mais idosos, postergar
aniversários, celebrações, modificar nosso comportamento e resignificar gestos e atitudes
A abordagem da pandemia é sistêmica e multifacetada, assim como as realizações do
Governo do Estado. A população precisa se sentir protegida, representada, atendida e
conhecer o esforço do governo em fazer sua parte. Só assim, conhecendo e reconhecendo
o esforço governamental, as pessoas se sente.m estimuladas a acreditarem e fazerem seus
esforços pessoais. A credibilidade do Governo do Estado é resultado do conhecimento de
seus esforços pela população.
Nesse ponto reside a importância, como será demonstrado na estratégia de mídia e não
mídia mais à frente, de uma campanha mais alongada, com um impacto mais forte no
começo, para fixar os conceitos comunicativos, e constância de mensagem, por um período
mais longo, para sustentar as mensagens e estimular a adesão aos novos hábitos desejados.
Mudança de hábitos exigem comunicação cotidiana. Por mais esforços que novos hábitos
exijam de todos nós, eles expressam valores e compromissos mais profundos de nossa
sociedade: a defesa da vida e da saúde pública, a proteção dos mais vulneráveis, o respeito
e a primazia da preferência aos mais idosos, a empatia e a solidariedade com o outro, o
senso cívico de responsabilidade coletiva. E, usar máscara, dentre todos os novos hábitos,
além de ser consagrado pela ciência como o método mais eficaz de proteção individual e
coletiva é o símbolo mais contundente de todo esse processo. Quem usa máscara protege
a si próprio e a sua família mas, ainda mais, protege os outros. É uma expressão de respeito
e solidariedade. Ao usar máscara, todos nós damos uma declaração de afeto e empatia
com nossos semelhantes. E como uma declaração tácita: eu te respeito e você me respeita
por estarmos de máscara. Eu tenho compromisso com você, com sua vida, com sua saúde
e com a de todos os outros. Usar máscara é o maior símbolo de humanidade que podemos
demonstrar. Eu renuncio a um conforto pessoal em nome de todos. A máscara é o ícone
contemporâneo da máxima presente na obra Alexandre Dumas, "Os três mosqueteiros":
um por todos e todos por um. A máscara é, portanto, o símbolo central da campanha d
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síntese dos novos hábitos que a pandemia nos impôs. Novos hábitos que expressam os
valores mais caros da sociedade. Que demon uem somos e o ser.
Nossos verdadeiros compromissos com a vid
Um partido.temático simples e sólido que reforça a ass natura do Governo de São Paulo.
Estado de Respeito. E, que ainda, permite a tradução do porquê adotamos os novos hábitos,
porque eles são importantes e qual seu objetivo. Funcionando como instrumento dual de
entregar a cada um a sua parte. A população que adotando novos hábitos reafirma seu
compromisso pela vida e o Governo que em respeito a sua população adota novas políticas
públicas para minimizar os efeitos dolorosos da pandemia. Uma ligação de governantes e
governados, unidos pelo mesmo compromisso de defesa da vida. Uma mensagem e uma
estratégia que passam uma certa dose calibrada de otimismo para motivar as pessoas a
serem resilientes e persistirem com as medidas protetivas, mas verem uma luz no fim do
túnel, a esperança na forma de vacina. Sua flexibilidade de aplicaçäo e desdobramentos
comunicativos permitem adaptaçÕes para mensagens, que sejam necessárias, de alerta
para situaçöes de recrudescimento da pandemia.
Como já demonstrado, a campanha deve, obrigatoriamente, também ajustar-se territorialmente,
em razão das características regionais de avanço e recuo da pandemia, mais uma vez, alinhada
ao Plano São Paulo. Portanto, houve um trabalho minucioso de ajuste das distribuições de
mensagens respeitando a divisão geográfica utilizada no Plano. Tudo para permitir cortes
territoriais adequados às medidas de restrição e flexibilização seguindo a lógica das cores e do
gradiente de medidas relativas a cada uma delas.
Outro aspecto fundamental é a escolha do público alvo. Por evidente, uma campanha
governamental deve levar em conta a população em geral para suas mensagens
comunicativas, sobretudo para o momento de lançamento e fixação de conceitos gerais da
comunicação. Mas é preciso, no caso da pandemia do novo coronavírus, cumprir tarefas
específicas em relação a grupos de público que precisam de mudança de comportamento.
Os jovens que têm sido mais resistentes a manter o distanciamento social, ou que precisam
ser informados dos cursos online disponíveis para que estudem a distância durante a
pandemia. Da mesma forma, os pais e mães de crianças e jovens que freqüentam as escolas
estaduais que precisam conhecer as regras de funcionamento, as interrupçöes e a retomada
de atividades presenciais, os protocolos de saúde na escola, os benefícios colocados à
disposição dos alunos mais vulneráveis como os chips de acesso gratuito à internet para
as aulas online. Os idosos para conhecer o calendário e o cadastro prévio para agilizar
a vacinaçäo. Os usuários de transporte público, em especial ônibus, trens metropolitanos e
metrô, para que fiquem atentos às medidas protetivas e usem máscara sempre. Aos residentes
em determinadas regiöes do estado onde o agravamento da pandemia exija uma comunicação
de alerta. A população e os jovens das comunidades, portanto mais vulneráveis, para que
possam conhecer benefícios do Governo do Estado colocado à sua disposição. Enfim, todos os
detalhes estão discriminados mais à frente, mas refletem a complexidade de uma campanha de
mudanças de hábitos em um estado diverso como São Paulo. Ainda mais, como já ressaltado,
com tantas frentes distintas de trabalho e atuação efetuadas pelo Governo do Estado. Por
essa razão, dentro do possível, todas as peças da campanha terão um QRCode, que levará
a um página da ferramenta linktr.ee para permitir a integração, de forma simples, de todas as
funcionalidades ofertadas pelo governo e todo o conteúdo dos diversos órgãos do estado.
Assim, todo o público alvo da campanha poderá ter em uma única página, em um único
link, tudo que possa ser de seu interesse sobre a pandemia.
O presente exercício estabeleceu múltiplos meios de comunicaçäo como veículos das
mensagens, cada qual cumprindo uma função complementar e interdependente. Não só
para respeitar os hábitos de consumo de informação da audiência mas, também, para
cumprirfuncionalidades associadas aos novos hábitos desejados e acompanharas medida
territoriais variáveis do Plano São Paulo.
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Atelevisão, veículo de grande abrangência e cobertura e que observou um aumento relativo
de audiência ao longo da pandemia, cumprirá dupla função: no lançamento da campanha
será um instrumento importante de disseminação dos conceitos de comunicação para
todo o estado, permitindo a vinculação entre as realizaçöes do Governo do Estado no
combate a pandemia aos novos hábitos que se deseja ver adesão da população, inclusive
a vacinação. As conquistas säo conjuntas. Cada um fazendo sua parte para superarmos a
pandemia do novo coronavírus. Já na fase de sustentação, a TV será utilizada em estratégia
descentralizada, praça a praça, para alertas em caso de recrudescimento da situação da
pandemia em cada regiäo do estado, sendo utilizada preponderantemente nas regiões que
se encontrarem em fase vermelha, como reforço de informações sobre a delicadeza da
situaçäo e a necessidade de maior adesão aos novos hábitos protetivos.
O rádio, veículo de grande penetração e companheiro íntimo do cotidiano das pessoas,
cumprirá função semelhante e complementar à televisão. Na fase de lançamento divulgará
os conceitos de comunicação da campanha portodo estado e, na fase de sustentação, com
duas estratégias distintas - spots de alerta e testemunhal de comunicadores, seguirá as
determinaçöes do Plano São Paulo, em especial para regiões em fase vermelha e laranja,
mobilizando e alertando a população residente e públicos alvo especiais, como por exemplo
jovens, paru a situação da pandemia em cada região.
Os meios jornal e revista, especialmente importantes para formadores de opinião, também
servirão para distribuição dos conceitos comunicativos da campanha, mas permitindo
desdobramentos, como por exemplo, o destaque às iniciativas de suporte e apoio ao
empreendedorismo que o Governo do Estado vem tomando durante a pandemia.
A mídia exterior terá também dupla função, mas apenas na fase de lançamento da
campanha. Servirá para difundir a campanha pelas ruas das cidades do estado e promover
novos hábitos desejados, como por exemplo o uso de máscara no transporte público.
O meio digital, com grande diversidade de formatos, meios e públicos terá grande destaque
na campanha. Na fase de lançamento, diárias de formatos IAB de mídia display em portais
de grande audiência somam-se à mídia programática e às redes sociais, para garantir uma
cobertura eficiente no ambiente digital. A mensagem ganha força e impacto acompanhando
a jornada digital de diversos públicos específicos, mas com a unicidade desejada.
Na fase de sustentação, todas as peças vão estar conectas ao desenvolvimento
regional da pandemia e, portanto, ao Plano São Paulo. Vamos utilizar mecanismo de
push geolocation para entregar mensagens de acordo com as fases vermelha, laranja
e amarela aos residentes em cada região e, ainda, estabelecer cortes de público, por
exemplo, jovens, de acordo com a necessidade de cada território. A geolocalização
será uma estratégia preeminente. A mídia programática irá na mesma direção, assim
como as peças de Facebook, lnstagram, Youtube e Waze, para estimular somente
deslocamentos necessários e adequados a cada fase do Plano. Para as comunidades,
vamos adotar a mídia integrada (mídia exterior+digital) Wifi no Fluxxo. A combinação
de cartazes variáveis, em razâo do estágio da pandemia, com oferta de wifi gratuito
nos pontos de distribuição das mensagens, localizados no meio das comunidades,
que funcionam com instrumento importante de promoçäo dos novos hábitos e
demonstração de respeito e atenção do Governo do Estado com a população mais
vulnerável. Essa opção de mídia tem um impacto forte e localizado, pois oferta um
serviço desejado e escasso à essas populações e tem forte apelo entre os jovens,
público-alvo importantíssimo da campanha.
Como instrumentos de näo mídia, além da utilização de todos os canais digitais do Governo
do Estado e suas redes sociais para difundir as peças digitais da campanha, propomos
cartazes e cartilhas para serem distribuídos nas escolas estaduais para conscientizar toda
comunidade escolar acerca dos cuidados dentro e fora da escola e estimular os novos
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Lista de peças corporificadas

1. Filme para TV - 30' - Lançamento - Geral
O roteiro reforça a importância dos novos hábitos, em especial o uso da máscara,
demonstrando como a participação de todos é decisiva no combate a pandemia e,
associando esse processo às realizaçöes do Governo do Estado.
2. Spot de Rádio - 30" - Sustentação - Regional (somente fase vermelha) - Jovem
Peça de áudio é instrumento de alerta, especialmente aos jovens, sobre a gravidade da
pandemia nas regiöes em fase vermelha. É uma convocatória a adesão aos novos hábitos
(a título de exercício foram selecionadas 4 regiöes)
3. Anúncio de Jornal -%página - Lançamento - Regional (14 regiões)
Peça gráfica de lançamento da campanha dando destaque as realizações regionais
do Governo do estado na área da saúde e conclamando a populaçäo a respeitar os
protocolos de saúde e adesão aos novos hábitos.
4. Mídia exterior - Relógio de rua - Lançamento - Geral
Campanha ganhando as ruas com as peças destacando o partido temático da campanha e
as realizaçöes da administração estadual relativas ao combate a pandemia.
5. Anúncio em aplicativo de trânsito (Waze) - Sustentação - Fase laranja -Adultos
A campanha prevê peças digitais no aplicativo Waze, associadas a geolocalização do
usuário, com mensagens variáveis emrazão da fase do Plano São Paulo que cada região
se encontra para reforçar medidas protetivas e de restrição de circulação conforme o
caso. No exemplo corporificado, a peça relativa à fase laranja do Plano direcionada ao
target adulto.
6. Mídia exterior - MUBE (Ponto de Ônibus) - Lançamento - Geral
Peça gráfica para exposição em pontos de ônibus apresentando a campanha e estimulando
a adesão dos usuários de transporte público ao uso obrigatório de máscaras.
7. Anúncio de Revista - 1 página - Lançamento - Geral
Peça que conecta o conceito geral da campanha com o desafio enfrentado pelos
empreendedores na adoção de novos hábitos e que ressalta as realizações da administração
para minimizar o impacto da pandemia sobre os MEls e micro e pequenas empresas.
8. Outdoor Comunidades (mídia exterior + digital) - Sustentação - Jovens
Peça que estimula a responsabilidade dos jovens residentes em comunidades, associando
seu comportamento a benefícios ofertados ao Governo do Estado e a oferta temporária de
acesso gratuito à internet nos pontos de distribuiçäo das peças, mediante a leitura de QR
Code e cadastro.
9. Mídia Display (Diária) - Lançamento - Geral
Diversos formatos de impacto padrão IAB de mídia display em grandes portais de internet
reforçam a abrangência da campanha garantindo maior notoriedade e cobertura para a
mensagem. Na peça corporificada, um display square, valoriza a ciência e o protagonismo
do Governo de São Paulo na produção nacional de vacinas.
10. Stories para Facebook e lnstagram - Lançamento - Geral
Peça digital com seqüência de imagens conectando realizaçÕes da administração estadual
a utilizaçäo de máscaras pela população.

Lista de peças não corporificadas:

11. Filme para TV - 30" - Sustentação - Regional (fase vermelha)
Filme cartelado especialmente produzido para servir de alerta para regiÕes em fase
vermelha.
12. Filme para TV - 15' (reduçäo da peça 11) - Sustentação - Regional (fase vermelha)
13. Filme para Youtube - 15" (reduçäo da peça 1) - Lançamento - Geral

\

10



momentum
14. I Filmes para Youtube - 15" - Sustentação - Regional (fases laranja, amarela e
vermelha)
Filmes cartelados, segmentados, para targets distintos (jovens, adultos, pais e mães de
alunos), com informações sobre os diversos estágios da pandemia e suas devidas restrições
e/ou flexibilizações.
15. Rádio Spot - 30' - Lançamento - Geral
Para reforçar a importância dos novos hábitos, em especial o uso da máscara, estimular
a participação de todos e associar a esse processo as realizações do Governo do Estado.
16. Rádio testemunhal/comunicadores - 30'- Regional - fase vermelha
Usar a força dos comunicadores de rádio para alertar seus ouvintes quanto aos perigos da
pandemia.
17. Rádio testemunhal/comunicadores - 30'- Regional - fase laranja
Usar a força dos comunicadores de rádio para sensibilizar seus ouvintes a manter os
cuidados e as medidas protetivas de prevenção.
18. Mídia exterior formatos diversos (2015 faces) - Lançamento - Geral
Garantir presença da mensagem nas ruas das cidades do estado de São Paulo. Diversas
aplicaçöes como busdoor, backbus, OOH, outdoors, mobiliário urbano, entre outros.
19. Digital programática - lançamento e sustentação
Materiais diversos em formatos IAB e banners seedtag segmentados, para targets distintos
(jovens, adultos, pais e mães de alunos, etc), com todas as mensagens da campanha
geral, inclusive as informações específicas sobre os diversos estágios da pandemia (fases
amarela, laranja e vermelha) e suas devidas restriçÕes e/ou flexibilizações.
20. Social Media - lançamento e sustentação
Vídeos da campanha, posts estáticos e carrossel para Facebook e Instagram segmentados,
para targets distintos (jovens, adultos, pais e mães de alunos, etc), com todas as mensagens
da campanha geral, inclusive as informações específicas sobre os diversos estágios da
pandemia (fases amarela, laranja e vermelha) e suas devidas restrições e/ou flexibilizações.
21.8 Anúncios em aplicativo de trânsito (Waze) - Sustentação - Fases Vermelha, Laranja
e Amarela - Diversos Públicos
A campanha, como já dito, prevê peças digitais no aplicativo Waze, associadas a
geolocalização do usuário, com mensagens variáveis em razão da fase do Plano São Paulo
que cada região se encontra para reforçar medidas protetivas e de restrição de circulaçäo
conforme o caso. Foi corporificada somente a peça para fase laranja, target adulto. (no total
então seräo 9 peças)
22.I peças Mobile Push Geolocation - Sustentação - Fases Vermelha, Laranja e amarela
- Regional
Materiais diversos em formatos mobile segmentados, para targets distintos (jovens, adultos,
pais e mães de alunos, etc), com as mensagens específicas da campanha sobre os diversos
estágios da pandemia e suas devidas restriçöes e/ou flexibilizações, entregues de acordo
com a geolocalização dos cidadãos.
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5.3.4. Estratégia de Mídia e Não Mídia
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Objetivo de Mídia

Nosso principal objetivo de mídia éfazer com que a nova campanha do Governo do Estado
de São Paulo - "Novos hábitos. O mesmo compromisso." -, presente nesta proposta, atinja
toda a população do Estado de São Paulo, abrangendo os diversos perfis de público que
compõem a sociedade paulista.

Para garantir que a mensagem tenha tal alcance, tratamos o Índice de Cobertura como um
dos principais indicadores de mídia para a realização deste exercício. É importante que a
mensagem da campanha atinja o maior número possível de pessoas.

E, para que a campanha seja compreendida e assimilada, assegurando uma mudança de
comportamento em relação à adoção dos novos hábitos por toda a população do Estado,
é importante que a mensagem seja veiculada em quantidade de vezes suficiente para
cumprir esse objetivo.

Assim, paralelamente ao destaque dedicado ao índice de Cobertura, é importante que a
campanha apresente uma boa frequência de exposição, considerando o volume de
investimento estabelecido para este exercício.

Mesmo considerando que grande parte das pessoas vem seguindo os Protocolos de
Operação, desde a adoção do distanciamento social e uso de máscara até as boas práticas
de higiene pessoal, uma parcela significativa da população tem deixado de atender em
maior ou menor grau a esses mesmos protocolos.

Como o processo de mudança de comportamento acontece de forma gradual, é preciso
que a campanha seja veiculada durante o maior espaço de tempo possível, reforçando a
necessidade de se respeitar ditos protocolos, além de buscar a adesão daqueles que
resistem à adoção das medidas sanitárias recomendadas.

É necessário considerar as diferentes fases de cada regiäo do Plano São Paulo, com a
finalidade de intensificar os esforços de mídia nas regiões que estejam em fases que
requerem maior cuidado da sua população em relação aos Protocolos de Operação. Assim,
nas fases vermelha e laranja, também devem ser adotadas ações específicas para públicos
que estejam descumprindo os protocolos.

A solução de mídia deverá trazer ainda um bom equilíbrio entre audiência e rentabilidade,
buscando altos índices de cobertura através da otimização dos investimentos de mídia e
usufruindo, dessa forma, a melhor relação entre custo e benefício.

Público-alvo

A campanha deverá abranger toda a população do Estado de São Paulo, considerando os
diversos perfis de público, desde o público jovem até os idosos, alcançando todas as
classes sociais.

Para assegurar que cada um desses perfis de público seja de fato alcançado, classificamos
a sociedade paulista em sete principais públicos. O critério de classificação utilizado foi
inspirado no sistema de segmentação do Mosaic Brasil, da Serasa Experian, que classifica

N
o consumidor brasileiro em 11 grupos e 40 segmentos, considerando aspectos finan
demográficos, geográficos, de consumo, comportamento e estilo de vida, combina

cerros
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essa classificação com o comportamento adotado em relação à pandemia, pelos diversos
perfis de público, a saber:

- Massa trabalhadora (adultos CDE 30-50 anos)

É um dos segmentos que concentram o maior percentual da sociedade do Estado de São
Paulo. São adultos, com idade entre 30 e 50 anos, pertencentes às classes C, D e E. Eles
levam uma vida mais modesta. Possuem baixa qualificação profissional e escolaridade
média, o que lhes dificulta ter uma perspectiva positiva para o próprio desenvolvimento no
mercado de trabalho. É um dos perfis de público mais vulneráveis e mais afetados durante
a pandemia.

- Classe alta e média alta (adultos AB 30-50 anos)

Adultos estabelecidos, pertencentes à classe média (AB), entre 30 e 60 anos e ativos no
mercado de trabalho. Em sua maioria, possuem emprego formal ou são autônomos
(prestadores de serviço). Conquistaram seu espaço por suas qualificações e boa
escolaridade, tendo uma vida financeira estável, mas ainda sem luxo. Adicionamos a esse
grupo de pessoas a elite brasileira, composta de empresários e executivos bem-sucedidos
que vivem o conforto permitido pela renda alta.

- Jovens AB

Jovens da classe AB, entre 18 e 29 anos de idade, que puderam começar suas vidas de
forma mais confortável, como resultado de uma educação de melhor qualidade, o que lhes
oferece condições para um início de carreira mais promissor. Solteiros em sua maioria, eles
são conectados, estão começando a trabalhar e a construir os sonhos de futuro. Costumam
ter círculo ampliado de amizades e realizam diversas atividades sociais e de lazer. É um
público que merece uma atenção especial em função do seu perfil de comportamento,
frequentando bares e festas em ambientes públicos ou restritos, em geralcom aglomeração
de pessoas.

- Jovens CDE

Jovens da classe CDE, entre 18 e 29 anos, de baixa e média escolaridade, solteiros na sua
maioria, mantêm independência financeira e geralmente residem com os pais. Apesar de
possuírem acesso à Internet e terem algum interesse em tecnologia, são considerados
menos antenados às novidades. Também merecem atenção especial, pois são habituais
frequentadores de festas populares em locais que propiciam situações de aglomeração de
público.

- Maduros (50+¡ e idosos

São as pessoas com 50 anos ou mais e os idosos, acima de 60 anos de idade, os quais já
atingiram a maturidade nas respectivas profissões ou já se encontram aposentados.
Possuem uma boa renda (classe BC) e um nível de escolaridade médio-alto. Possuem casa
própria e moram em áreas de classe média de capitais, regiões metropolitanas e das
principais cidades do interior. São conservadores, o que interfere diretamente no
envolvimento com a tecnologia. É um público importante para os objetivos da campanha,
pois seus componentes integram os chamados grupos de risco ou estão na faixa
limítrofe desses grupos. Embora já se saiba da existência de uma boa conscientização das
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pessoas maduras e idosas quanto à importância da vacinação, é necessário buscar um
índice máximo de adesão desse público mais vulnerável ao programa de imunização.

Considerando a necessidade de trabalharmos uma comunicação exclusiva para perfis de
público específicos, em funçäo do seu comportamento e estilo de vida, estabelecemos duas
segmentações de público adicionais:

- Adultos com filhos:

Composta de pais de crianças e adolescentes, com idade entre 7 e 18 anos, que
frequentam as escolas públicas e privadas, abrangendo desde os ensinos básico e
fundamental até o ensino médio. A educação é um direito fundamental de todos e sua
importância no processo de capacitação intelectual do indivíduo e no auxílio ao
desenvolvimento social é reconhecida por toda a sociedade. Complementando as
orientações e as normas adotadas pelas autoridades da saúde e da área da educação, com
o intuito de proporcionar maior segurança sanitária aos alunos, professores e funcionários,
estamos propondo uma mensagem específica, estimulando uma conversa entre pais e
filhos, para reforçar as orientações pertinentes aos Protocolos de Operação.

- Pessoas que vivem em comunidades

As comunidades são cidades dentro da própria cidade, com características próprias,
construções irregulares e deficiências de serviços de distribuição de água e de coleta de
esgoto. Possuem comércio local e favorecem arealização de festas noturnas, com grandes
aglomerações. A cidade de São Paulo tem o maior número de favelas do Brasil, segundo
a Secretaria Municipal de Habitação (SEHAB). Estima-se que elas tenham 391 mil
domicílios e mais de dois milhöes de moradores. E a tendência de favelização também está
presente no interior do Estado de São Paulo. Segundo estudo publicado pela Folha de
S.Paulo, realizado em 1 18 municípios paulistas com população superior a 20 mil habitantes,
revelou-se que quase metade, ou seja, 48% das cidades, apresenta, em maior ou menor
grau, habitações em condições inadequadas. A condição de moradia nas comunidades
deve ser tratada com atenção especial, considerando que, apesar das dificuldades
inerentes ao distanciamento social nessas comunidades, sempre é possível buscar melhor
cumprimento das normas sanitárias.

Defi n içöes Estratég icas

A priorização do índice de Cobertura mostra-se necessária por se tratar do lançamento da
nova campanha. do Governo do Estado de São Paulo - "Novos hábitos. O mesmo
compromisso.". E importante que toda a população do Estado tenha conhecimento da
campanha. Para isso, a campanha precisa atingir altos índices de cobertura em um curto
espaço de tempo, ou seja, a construção de cobertura deverá ser adquirida de forma rápida.

Além da ênfase dedicada ao índice de Cobertura, é essencialconsiderarmos um bom índice
de Frequência para garantir que a mensagem será percebida e assimilada pelo público-
alvo, garantindo que a mudança nos hábitos da população em relação à pandemia seja
assimilada e adotada.
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Como essa mudança é um processo de construção, também é importante que a campanha
seja veiculada em maior espaço de tempo, mostrando-se presente na vida e no dia a dia
da população, de acordo com o cenário de investimento proposto para este exercício.

Assim, nossa proposição consiste em trabalhar a divulgação da campanha em um período
de quatro meses, através de uma estratégia de geração de impacto e construção de
cobertura rápida, além da presença linear ao longo dos três meses seguintes.

lntensidade de Mídia x Momento

SUSTENTAçÃO

LANçAMENTO

o

oõt!õ'õ
c
ot

s

ox'õ
dt

JUNHO JULHO AGOSTO SËTEMBRO

Sustentação com Estratégia de Fases

No período de sustentação, momento em que precisaremos reforçar a comunicação, é
importante considerarmos os estágios de cada uma das regiöes estabelecidas pelo Plano
São Paulo. Considerando o objetivo de conscientizar a população em relação aos novos
hábitos, reforçando o compromisso do Governo do Estado de São Paulo com sua
população, as diferentes fases em que cada região se encontra no momento da campanha
merecem uma comunicação específica e uma intensidade de mídia diferenciada.

A fase vermelha e a emergencial da quarentena do Plano São Paulo são as que apresentam
maior restrição de circulação, estabelecidas com base nos indicadores de saúde como
mortes por Covid-19, internações e ocupações de leitos de UTI e nas quais ficam liberadas
apenas as atividades consideradas essenciais. Por isso, é importante adotarmos um plano
de comunicação que apresente maior intensidade de mídia nas regiões que se encontram
nessas fases.

As fases seguintes apresentarão intensidade de mídia proporcional ao grau de alerta
estabelecido pelo Plano São Paulo. Assim, a fase laranja contará com intensidade de mídia
forte, por ainda ser uma fase de atençäo, mas com intensidade inferior à da fase vermelha
que apresenta estado de alerta máximo.

A fase amarela (fase 3) proporciona maior flexibilização, com aumento na liberação de
atividades, permitindo um planejamento de mídia menos intenso. Nas duas fases segu intes
verde (fase 4), com menos restrições, e azul (fase 5), já na fase de controle da doença
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com liberação de todas as atividades, mas seguindo os Protocolos de Operação, teremos
uma intensidade de mídia reduzida. O quadro abaixo apresenta um resumo das
intensidades de mídia por fase.

Quadro Demonstrativo - Sustentação com Estratégia de Fases

LANçAMENTO

susrÊ{TAçÃo

Critér¡o dê Feses do Plano São Paulo

FâSE' FASE 5

INTENSIDADE DE IT,IION

MÁXMA FORTE CONTROLADA REDUZIDA REDUZIDA

Dessa forma, para a realização deste exercício, utilizamos como referência as fases em
que cada uma das regiões se encontrava nas seguintes atualizações de 2020: 2a
atualização (10/6),6a atualização (1017) e 10a atualização (718). Assim, os três meses
exemplificados neste exercício serão executados de acordo com esses três momentos
conforme exemplificado na tabela seguinte.

N
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Tabela com Referência de Estágios - Fases Plano São paulo

RrreRÊrucn or rsrÁe los pene ex¡ncfcto DE pRoGRAuaçÃo DE MIDIA
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XVII. TAUBATÉ

2a
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6a
atualização
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10a
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7lo8

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE:I

FASE 3

FASE 3

,ú DA PorulaçÃo Do EsTÁoo

f{A FASE A'TIAREIÂ
o%

FASE 3

FASE 

'

sL%

TA'E 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

fASE 3

FASE 3

FASE 3

86%

Estratégia de Meios

É importante contemplar o máximo de pontos de contato de mídia neste momento em que
o Governo do Estado de São Paulo vai divulgar sua campanha sobre os novos hábitos,
mesmo porque o Governo do Estado de São Paulo faz uso de diversos desses pontos para
dialogar com sua população. O quadro abaixo. apresenta um resumo dos investimentos
publicitários realizados pelo Governo do Estado de São Paulo em 2019. Dessa forma, é
importante que se faça uso desses diversos pontos de contato para divulgar a nova
campanha.
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Resumo do Investimento Publicitário 2019 - Governo do Estado de São Paulo

GASTOS COM PUBLICIDADE 2019

TOTALVALORMEIODESPESAS

120.L72.229

7.268NEWSLETTR

vercur-RçÃo 1lÍon¡

504.108AEROPORTO

509.562OHH
519.194PAINEL

t.092.3t2DOOH

1.125.590CINEMA
1.558.870MIDIA EXTERIOR
4.577.690REVISTA
5.275.677JORNAL

7.907.579INTERNET
22.666.446RADIO
74.427.934TELEVISAO

15.341.55415.341.554pnoouçÃoPRODUçÃO DE MATERIAIS P/
nÇÃo oe coMuNrcAcÃo

L5.720.54815.720.548pnoouÇÃoSERVIçOS COMPLEMENTARES
oe colruNrcAÇÃo

TOTAL GERAL 151.234.331

Fonte: Edital Licitação Governo de SP - 2021

Seleção dos Meios

Através da segmentação de público aqui estabelecida, utilizamos o software de pesquisa
do lnstituto Kantar lbope Media, chamado TGI (Target Group Index), para elaboração
desses perfis e para a obtenção de melhor entendimento quanto aos seus respectivos
comportamentos e hábitos de consumo de mídia. Para todos esses públicos, consideramos
o perfil demográfico predominante em cada um deles, como idade, sexo e classe social.

\
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Penetração dos Meios por Perfil de Público

ADULTOS
50+

Clnema;2%

Jomal;22o/o

Revlsta;9%

ADULTOS
COM FILHOS

25-50

Clnema;3%

Revlsta;6%

16-29

Glnema;6%

Jomal; ll%

JOVENS

¡TV Aberta

Revlsla;47o

1096 2w

¡ Mfdia E¡<terior

3096

r lntemet

0% 4M

rR#io

5016 6096 7Vß

E TV Paga ¡ Cinema

8096

.Jomal

9096 lm%

r Reìr¡sta

Fonte: Kantar lbope Media I Choices4 (TGl) I BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s)
v1.0(Pessoas) Copyright TGI LATINA 2020

Os diferentes índices de penetração em cada perfil de púbico reforçam a necessidade de
trabalharmos com uma combinação de meios (mix de meios) que permita atingir todos os
públicos com eficiênc¡a.

A TV Aberta apresenta alta disseminação em todos os perfis de público, com menor
destaque para o público jovem. Em contrapartida, a lnternet apresenta maior penetração
no público jovem.

Dessa forma, com base nas características de consumo dos públicos e nas necessidades
específ¡cas de cada fase, selecionamos os meios, conforme descrito abaixo:
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Meios Selecionados - Resumo por Etapa

LANçAMENTO
1o MÊs

MAIOR M¡X DE MEIOS
Meios que proporcionam alb
cobertura.

SUSTENTAçÃO
2oAo4oMÊs

cnrrÉR¡o os INTENSIDADE
lntensidade d6 mfdia e mix de meios será composta de acordo com
a fase de cada região do Plano São Paulo

Critério de Fases do Plano São Paulo

REDUZIDA

FASE 5 REDUZIDA

tvtÁxl¡u¡

FORTE

CONTROLADA

E rvAberta

Et Disitat

Io=l Rádio

Fl Mtdia Exterior

Ë Jornal

[Tl Revista

Na fase de lançamento, conforme descrito acima, teremos maior mix de meios e maior
intensidade de mídia, com o objetivo de atingir altos índices de cobertura em um curto
espaço de tempo.

A partir do segundo mês de veiculação da campanha, entramos na fase de sustentação,
que apresenta intensidade de mídia controlada, que varia de acordo com a fase em que
cada região se encontra. Além da variação da intensidade de mídia em função da fase,
também haverá uma diversificação em relação às soluções de mídia adotadas para cada
uma delas.

Na fase de sustentação da campanha, concentraremos nossos esforços em meios que são
regionais e que possibilitem rápida mudança da mensagem, permitindo responder e
acompanhar com agilidade as mudanças de estágios de cada região, explorando as
características essenciais de cada meio selecionado.

A TV Aberta permite abranger maior quantidade de municípios de cada região do Plano
São Paulo, proporcionando maiores índices de cobertura, sendo uma solução de mídia
importante, por exemplo, para as fases que apresentam alerta máximo de atenção (fase
vermelha ou emergencial).

O meio Rádio, que apresenta características regionais, permite, além de uma rápida
mudança no conteúdo das mensagens, priorizar as cidades de cada região que merecem
maior atenção em determinado momento. O meio apresenta comunicadores regionais qu

\

reforçaräo a divulgação dos novos hábitos.
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Com a mídia Digital, conseguiremos trabalhar a divulgação com maior possibilidade de
segmentação, dosando a intensidade de acordo com as mensagens e públicos mais
relevantes para cada momento específico.

Nas regiões que se encontram na fase vermelha ou emergencial, que requerem alerta
máximo da população, veicularemos uma mensagem que vai trazer maior senso de
urgência em relação à necessidade de adoçäo dos novos hábitos pela populaçäo.
Paralelamente à ênfase dada ao conteúdo da mensagem que será veiculada nessa fase,
nossa estratégia de mídia propõe, além de maior intensidade de mídia, maior mix de meios.

Dessa forma, na fase vermelha ou emergencial, trabalharemos com os meios TV Aberta,
Rádio e Digital. Na fase laranja, utilizaremos Digital e Rádio. Já nas fases seguintes,
concentraremos nossos esforços em mídia Digital. A tabela abaixo demonstra a estratégia
de meios e intensidade de mídia de cada fase.

Estratégia de Fases
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Definições Estratégicas: Jornalismo

O cenário da pandemia fortalece a importância do jornalismo, que tem um papel
fundamental de informar e educar a população em relação ao novo momento que estamos
vivendo. Diariamente, os veículos e programas de jornalismo trazem o acompanhamento e
a evolução da pandemia, além de reforçar a necessidade da adoção das medidas sanitárias
para conter a progressão da doença.

Com a pandemia, a busca por informação confiável aumentou. E pesquisas feitas nos
primeiros meses de quarentena no país indicam que a televisão, o rádio e os jornais ainda
são considerados os meios de comunicação mais confiáveis para quem deseja estar
informado dos principais acontecimentos relacionados à Covid-19, suas consequências e
a evolução da contaminação no Brasil e no mundo.

Em março, o Datafolha divulgou um levantamento mostrando que 61% das pessoas
confiam nas informaçöes sobre a crise veiculadas por emissoras de TV, 5;,6% nas
informações publicadas nos jornais e 50% confiam nas notícias divulgadas pelas emissoras
de rádio. o jornalismo é a principal fonte de informação da popuração.

Assim, entendemos que a divulgação da campanha deve dar um destaque extra ao gênero
de jornalismo, para que a mensagem sobre os novos hábitos tenha uma presença relevante
nos momentos em que as pessoas estão acompanhando a evolução da pandemia nos
diversos noticiários.

Concomitantemente, devem ser contemplados outros meios, veículos e programas que são
importantes para garantir os índices de cobertura necessários para essa campanha.

Lançamento

TV Aberta

Considerando o alto consumo por todos os perfis de público e sua abrangência geográfica,
a TV Aberta será utilizada como um dos principais meios para divulgação da campanha.

Penetração da TV Aberta por Perfil de Público

86%
9r%

PoPULAçÃo JOVENS ADULTOS

coM FTLHOS 25-50
ADTJLTOS 50+

85%
79%

16-29

\
Fonte: Kantar lbope Media I Choices4 (TG
v1.O(Pessoas) Copyright TGI LATINA 2020

l) I BR TG 2020 I (2019 1s + 2019 2s)
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Através da TV Aberta, conseguiremos trabalhar com altos indices de Cobertura e com
frequência de exposição da mensagem suficiente para garantir a assimilação do
posicionamento do Governo do Estado de São Paulo.

De acordo com EDTV PYXIS lbope 2020, a TV Aberta está presente em 98,2% dos
domicílios da Grande São Paulo eg6,4o/o dos domicílios brasileiros. O meio permite divulgar
a campanha para todo o Estado de São Paulo, abrangendo com eficiência 100o/o da sua
população, cobrindo os 645 municípios do Estado.

Em função dessas características, a TV Aberta está entre os meios mais utilizados pelo
mercado publicitário, representando 49% do investimento, segundo dados coletados pelo
Kantar lbope Media, conforme quadro seguinte (valores com base nas tabelas de preço dos
veículos). O meio ganha maior relevância nas comunicações realizadas pelo Governo do
Estado de São Paulo, com participação de 61Vo, em função da necessidade de atingir todos
os perfis de público da população do Estado, desde as classes sociais mais altas até as
pessoas de baixa renda.

Distribuição de lnvestimento por Meio US$ (mil) -2019
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Quadro Resumo do lnvestimento Publicitário 2019 - Governo do Estado de SP

GASTOS COM PUBLICIDADE 2019

Oo/o7.268NEWSLETTR

vercuuçÃo (uÍon)

0o/o504.108AEROPORTO

Oo/o509.562OHH
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4o/o4.577.690REVISTA

4o/o5.275.677]ORNAL
7o/o7.907.579INTERNET
t90h22.666.446RADIO

6,21Yo71â2r.93,4

VALOR rt6VALOR R$ilEtoDESPEISAS

TOTAL VETCUTAçÃO (Hf DrA) 120.t72.229

Fonte: Edital Licitação Governo do Estado de SP - 2021

Uma vez definida a TV Aberta como um dos principais meios para divulgação da campanha,
é preciso identificar a intensidade ideal de mídia para obtenção dos altos índices de
cobertura, levando em consideração a otimização do investimento.

Para embasar nossa estratégia de mídia, realizamos um estudo de programação que
estabelece uma relação entre o volume de TRP (índice que mensura a intensidade de mídia
através da soma bruta das audiências de uma programação), mais o índice de Cobertura
(que mede o percentual do universo atingido pela campanha) e, ainda, o custo por pontos
extras de cobertura, ou seja, o valor necessário para se adquirir um ponto extra de
cobertura. Dessa forma, conseguimos verificar o volume de mídia ideal, considerando
essas três variáveis.

Através desse estudo, constatamos que com 450 TRP é possível atingir cerca de 70o/o da
população do Estado de São Paulo. A partir de 450 TRP, o custo individual por ponto extra
de cobertura começa a ficar alto, então seria preciso muito investimento para obter um
crescimento de cobertura significativo. Assim, estabelecemos que o volume ideal para esta
campanha seja de até 450 TRP, de acordo com a verba de investimento proposta. A
ampliação de cobertura da campanha virá através da seleção de outros meios consumidos
pelos públicos-alvo.
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Fonte: Kantar lbobe - Instar Analytics - 11112021 a281212021

Para elaboração da programação, contemplamos as principais redes de emissoras de TV
Aberta com o objetivo de considerar a audiência de cada uma delas para divulgação da
campanha e, consequentemente, garantir maior lndice de Cobertura. Foram selecionadas
Rede Globo, Rede Record, SBT, Rede Bandeirantes, RedeTV! e TV Cultura.

Utilizamos como variável determinante para critério de estabelecimento de verba a
participação de audiência de cada emissora, estipulando uma equivalência entre o
investimento que deve ser alocado em cada uma delas e suas audiências. Nossa
recomendaçäo é que a participaçäo de investimento alocado em cada emissora seja
equivalente ao da sua participação de audiência. Dessa forma, conseguiremos divulgar a
campanha para os públicos de todas as emissoras, garantindo maior índice de Cobertura
da campanha. O quadro abaixo apresenta a participação de audiência de cada emissora
que utilizamos para elaboração da programação.

Participação de Audiência por Emissora

GRANDE SP-ASABCDE 12+

80t6

7Wr

1800

1600

{t}I
"'ã g

ÉL3
,ro!S

E€
8Oo ^ 

l.l

Ë**odg
Ê
o

4oo Ê

200

70%

609t

x
t! s09l
L
3
Ëo 40n¡
ou

3091

2úr

109É

0x

GLOBO 6 52o/o

Record TV 2,2 1go/o

SBT 2,1 18o/o

TV BAND 0,8 7o/o

Rede Tv! 0,3 2o/o

CULTURA 0,3 2o/o

,l

\

V
Fonte: Kantar lbobe - lnstar Analytics - 11112021 a 281212021

26



momentum

Para garantir altos índices de cobertura e otimizarmos o investimento, nossa proposição
prevê uma combinação de programas que apresentam bom CPP (Custo por Ponto de
Audiência), ou seja, melhor relação entre custo e benefício, e programas de alta audiência,
que proporcionam maior cobertura. Essa combinação permite atingirmos a cobertura
desejada pelo menor custo, através da otimização do investimento, sem deixar de prestigiar
os programas de alta audiência, que geram visibilidade.

Outra variável importante para obtenção de altos índices de cobertura é a diversidade de
programas. Quanto maior a variedade de programas, de diversos gêneros, editorias e
transmitidos nas diferentes faixas horárias (matutino, vespertino e noturno), maiores são as
possibilidades de atingir pessoas novas e garantir que a mensagem alcance os diferentes
perfis de público.

Seleção de Programas:

Mesmo reconhecendo-se a TV Aberta como um meio democrático, com capacidade de
atingir a população do Estado de São Paulo de uma forma geral, os diferentes gêneros de
programas apresentam particularidades entre si que devem ser analisadas de forma a
permitir que a sua seleção correta resulte na maior assertividade da campanha.

Para este exercício, a seleção dos programas foi feita com base em seis gêneros que
apresentam maior penetração e relevância para divulgação da campanha sobre novos
hábitos: Jornalismo, Novela, Entretenimento, Esporte, Filme e Feminino.

Jornalismo: como já destacado anteriormente, o gênero jornalismo apresenta relevância na
divulgação da campanha sobre os novos hábitos em função do seu papel informativo e
educacional na pandemia. Durante a pandemia, as audiências dos programas de jornalismo
apresentaram crescimento expressivo, principalmente nos momentos de maior
necessidade de realização do isolamento social. Segundo dados da Kantar lbope, de 16 de
março a 30 de junho de 2020,90% dos jovens brasileiros entre 15 e 29 anos procuraram o
jornalismo da TV Globo, emissora com maior volume de audiência do Brasil, para se
informar sobre a pandemia da Covid-19 e seus desdobramentos. O jornalismo é um gênero
que apresenta programas de alta audiência e edições regionais que trazem os principais
acontecimentos sobre a pandemia de cada região.

Novela: é o gênero mais consumido na TV Aberta. As histórias de ficção que as novelas
apresentam, simulando o dia a dia da população, fazem com que o público se prenda ao
enredo e, dessa forma, consuma o gênero de forma linear e constante. Mesmo com sua
exibição no formato de reprise, as novelas da Globo têm apresentado altos índices de
audiência no horário nobre da TV Aberta. A emissora já programou o retorno, com episódios
inéditos, da novela Amor de Mãe, que havia sido interrompida em função da paralização
das gravaçöes. Nessa etapa atual, os seus personagens já estão convivendo com o novo
cenário da pandemia. No caso da TV Record, a exibição inédita da novela Gênesis também
tem apresentado bom desempenho de audiência. O capítulo especial da trama registrou
prévia de 17 ,2 pontos, atingindo pico de 19 pontos no horário na Grande SP.

Entretenimento: é consumido como forma de lazer e descontração, quando as famílias se
reúnem ao redor da TV para compartilhar momentos de entretenimento.
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Esporte/Filme/Feminino: são gêneros que apresentam alta penetração nos públicos da
campanha. A diferença editorial de gêneros aumenta a possibilidade de impactarmos
pessoas diferentes, agregando cobertura.

Outro critério adotado foi a classificação entre programas com as maiores audiências e
programas com boa rentabilidade. lsso se faz necessário para que haja o equilíbrio no
custo-benefício da programação, atingindo um bom índice de Cobertura dentro da verba
proposta, conforme quadro abaixo:

Audiência x Rentabilidade
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Escolhemos o Jornal Nacional para o lançamento da campanha por ser um dos programas
de maior audiência da televisão brasileira. Nos dias seguintes, vamos trabalhar com maior
equilíbrio entre programas que apresentam alta audiência e rentabilidade.

Resultado de Simulação - TV Aberta
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Digital

Será um dos meios mais importantes para a construção do novo posicionamento do
Governo do Estado de São Paulo, por apresentar grande volume de audiência, em função
do alto consumo do meio, e por permitir que se trabalhe com abrangência e segmentaçäo
de forma simultânea.

A lnternet é o segundo meio que apresenta maior penetração na população brasileira, com
índice de quase 90o/o, de acordo com os dados de penetração do software TGl, do Kantar
lbope Media (principais cidades brasileiras). A quantidade de pessoas com acesso à
lnternet cresceu significativamente nos últimos anos, chegando a um total de mais de 130
milhões de pessoas no mercado brasileiro.

Penetração dos Meios - lnternet

88% 87% 87%

62Yo

39o/o

28o/o

17% ß%

TV Aberta lntemet Rádio TV Paga Jornal Revista Cinema

Fonte: Kantar lbope Media lChoices4 (TGl) | BR TG 2020 I (2019 1s + 2019 2s)
v1.O(Pessoas) Copyright TGI LATINA 2020

A alta penetração da lnternet no Brasil é resultado do aumento significativo da quantidade
de pessoas com acesso ao meio, atingindo a marca de 120 milhões de pessoas no ano de
2018, segundo dados Comscore (ferramenta de afere dados de audiências no ambiente
digital), base maio de 2018. O estudo Digital Market Outlook by Statista aponta que em
2022 a quantidade de usuários de Internet chegará a 134 milhöes de pessoas no mercado
brasileiro.

Mídia
Exterior

\
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Evolução no Volume de Usuários da lnternet (000)
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Fonte: Mídia Dados / Netview Nielsen / Comscore / Statista DMO

O sempre crescente volume de usuários pode ser atribuído, principalmente, ao aumento
dos dispositivos para acesso à Internet, com especial destaque para o smartphone. lsso
porque a quantidade de acessos através do celular superou a efetuada por computador. É
notório que as pessoas consideram o celular um aparelho fundamental no seu dia a dia,
tanto que a quantidade de aparelhos celulares já é maior do que o universo de brasileiros,
em uma relação de 1,13 celular por pessoa, considerando a relação entre a base de dados
Anatel de linhas pré e pós-pagas (maiol2018) e a divulgação do IBGE (lnstituto Brasileiro
de Geografia e Estatística) da base populacional brasileira.

Device que usa para acessar a lnternet - Acessou nos últimos 30 dias
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Fonte: Kantar lbope Media I Choices4 (TG¡) I BR TG 2020 I (2019 1s + 2019 2s)
v1.O(Pessoas) Copyright TGI LATINA 2020
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Ranking por Categoria

Multicatego ria

Serviços

Notícias/lnform ações

Busca/Navegação

Presença Corporativa

Mídias Sociais

Entreten¡mento

Relacionamento Social

Serviços Promocionais

Compra/Varejo

E-mail

Diretó rios/Recursos

Serviços Financeiros
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Notícias em Geral

Estilo de Vida

Govemo

Mídias Sociais
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Mensagens lnstantânes

Dowanloads
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Games
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Entretenimento Música

momentum

100,0

95,1

90,3

89,9

89,2

80,4

70,6

62,6

61,9

58,1

57,1

52,5

48,9

48,4

46,0

41,3

40,6

39,8

38,6

36,4

36,r

34,3

29,8

28,9

27,3

27,t

Fonte: Comscore Media Metrix

Considerando as altas penetrações das categorias Multicategorias (a qual contempla os
Portais), Notícias/lnformações e Redes Sociais, priorizaremos a utilização dos principais
veícu¡os de cada uma delas para que a divulgação da campanha atinja um perfil de público
mais amplo.

Portais: sites que são projetados para aglomerar e distribuir conteúdos de várias fontes
diferentes de maneira uniforme, sendo um ponto de acesso para uma série de outros
canais. Os portais apresentam editoriais diversificados, abrangendo desde conteúdos
noticiosos até de entretenimento. Essa característicafazcom que os portais proporcionem
alcance massificado.

Notícias/lnformações: veículos especializados no editorial de notícias que trazem as
principais informações, desde notícias globais e nacionais até notícias regionais.

Redes Sociais: redes de relacionamento que permitem o compart¡lhamento de inform
entre pessoas e empresas, como Facebook e Instagram. Considerando que a comuni

\
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digital, em geral, não faz parte do objeto desta licitação e que todos os serviços como
Google, Facebook e similares são considerados serviços de tecnologia, contemplamos
esses veículos considerando seus valores como produção, conforme orientação
relacionada na resposta 26 ao questionamento formulado pelas agências participantes.

Portais

Estão entre os sites que apresentam maior quantidade de usuários únicos. Além da grande
audiência do segmento, os portais são reconhecidos por sua credibilidade no segmento
notícias e conteúdos diversos. Para propiciar uma diversidade de assuntos que abrangem
desde notícias até entretenimento, os portais estão vinculados a grandes veículos de
comunicação, produtores de conteúdo, que contribuem na elaboração das respectivas
matérias.

Selecionamos os três principais portais com maior quantidade de usuários únicos, que
apresentam, consequentemente, maior penetração nos públicos da campanha.

Ranking de Audiência - Portais

Ranking Portais

Universo

UOL
Globo
Microsoft Sltes
Terra Networks
R7 Portal

PORTAIS SELECIONADOS

Contataçäo direta e parceria Hands

Fonte: Comscore Media Metrix

Por apresentarem uma quantidade de editorias bem diversificada, os portais contribuem
para uma boa penetração em todos os segmentos de público. Através das diferentes
editorias, conseguimos falar com cada perfil de público. Por meio do editorial de Notícias e
Economia, é possível atingirmos um público mais qualificado e, através de editorias
voltadas para Entretenimento - que trazem assuntos relacionados à televisão, por exemplo
-, conseguimos trabalhar um público mais abrangente.

No caso dos portais, considerando que grande parte do acesso também acontece através
de desktop, vamos trabalhar com as duas plataformas (mobile e desktop), porém, com
maior ênfase para a plataforma mobile. Os portais serão muito importantes na composição

49.238261.118

45.280
43.864
26.594
34.042
26.tL2

13.864
11.025
21.993
6.961
s.869

54.336
51.137
42.881
38.907
30.449

de veículos para garantir que a mensagem atinja o maior número de pessoas da popu
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Ranking Portais - Quantidade de Usuários Únicos (Desktop x Mobile)
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Mobile First

Os smartphones e tablets estão cadavez mais presentes nas nossas rotinas e se tornaram
extensões dos nossos corpos ao garantirem mais praticidade em diversas tarefas. Com
essa tendência de acesso à lnternet através de dispositivos móveis, surgiu o conceito
Mobile First (celulàr em primeiro lugar). Criado por Luke Wroblewski, diretor de Produto do
Google, o termo propõe que os sites sejam criados previamente para mobile e depois
ajustados para desktop. Por esse conjunto de razões, essa forma de acesso ganha alta
relevância na estratégia de divulgação da campanha.

O quadro abaixo apresenta a participação da quantidade total de usuários únicos de cada
portal e separada pela fonte de acesso. Dessa forma, é importante pontuar que os formatos
de mídia utilizados devem contemplar a totalidade de usuários, considerando a
necessidade de trabalhar as peças publicitárias de acordo com as características de cada
plataforma, tanto para aparelho celular como para desktop, segundo a prática do conceito
Mobile First.

Globo

UOL

MSN

R7

Terra

Yahoo

36%

23o/o

Desktop r DesKop + Mobile r Mobile

Fonte: Comscore Media Metrix

O alto alcance proporcionado através da utilização dos portais, nesta fase da campanha,
será garantido através da utilização de formatos que possibilitam abranger grande parte da
audiência de cada portal.

Diárias

Com o objetivo de trabalharmos com alta abrangência e, ao mesmo tempo, alto impacto,
adotamos o formato de "diárias", que consiste na veiculação de uma peça com destaque,
abrangendo todo o público que acessa a homepage do portal no Estado de São Paulo, no
dia específico da sua publicação. Como existe o hábito dos usuários em acessar os portais
quase que diariamente, a utilização do formato de "diária" possibilita atingirmos um número
expressivo de usuários únicos em cada publicação.

Esse formato será exibido no portal Globo.com, o maior site com visitantes únicos, incluindo
o formato de pre-roll sem skip, ou seja, quando o usuário vai assistir a um vídeo, seja ele
dentro do canal entretenimento ou no canal de notícias, o vídeo da campanha aparece

19o/o

22%

l9%

39%
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antes que ele comece a assistir ao vídeo de seu interesse. Dessa forma, garantimos que
ele veja o filme da campanha completo e entenda a mensagem.

Notícias/lnformações

Segundo o Mídia Dados, ler notícias é uma das dez atividades de maior penetração na
população brasileira. Quando buscamos targets mais específicos - como formadores de
opinião, por exemplo -, essa atividade assume uma importância ainda maior. Por isso, em
nossa estratégia de mídia, buscaremos impactar o nosso público de acordo com essa
segmentação editorial.

Ranking Mídia: Notícias Referência Brasil- Usuários Unicos

Globo Notfcias

Desktop;24.768

UOL Notícias

Deshop:13.107

Folha De S.Paub
Desktop;7.775

Abril Notlcias - Veja
Desktop;5.475

lG Notfcias

Desktop; 4.539

¡Totral r Motile DesKç

Fonte: Comscore Media Metrix

Hands

Nesta fase, efetuaremos a compra de mídia programática através da Hands, empresa
especializada na comercialização desse tipo de mídia, que possibilita a aquisição de
espaços publicitários em sites de interesse de nossos públicos. Assim, o usuário que estiver
buscando notícias sobre a Covid-19 ou sobre quaisquer informações em relação à
pandemia será impactado por mensagem da campanha "Novos hábitos. O mesmo
compromisso.". Dessa forma, a Hands terá um papel complementar aos principais veículos
noticiosos já contemplados no plano de mídia.

\
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Tabela de Veículos de Notícias

EXEMPLoS vrícu los HAN DS

uol.com.br
globo.com
yahoo.com
tena.com.br

ig.com.br
r7.com

msn.com
aol.com

cnnbrasil.com.br
estadao.com.br
infojobs.com.br

abril.com.br
istoe.com.br

metropoles.com
revistaforum.com.br

ocanal.com.br
superela.com

brasil.elpais.com
olx.com.br

climatempo.com.br
guiadasemana.com.br

buzzfeed.com
tecmundo.com.br
catracalivre.com.br

quiamais.com.br

Seedtag

Outro recurso complementar será proporcionado pela aquisição de espaço oferecido pela
Seedtag, que é um veículo especializado na comercializaçáo de propaganda
contextualizada. Ou seja, trata-se de um recurso diferente do oferecido pela Hands, pois
permite que a mensagem da campanha seja inserida em sobreposição à imagem da notícia.
Como essa inserção aparece com destaque, sem comprometer a visualização da notícia
em si, o formato oferece alta taxa de retenção.

Redes Sociais

O Brasil é um dos países com maior quantidade de usuários de redes sociais no mundo,
ainda que o nível de inclusão digital seja menor que o dos EUA e da China, países mais
populosos que o nosso.

Se considerarmos todo o universo de sites no Brasil, o Facebook é o segundo com maior
quantidade de usuários únicos, ficando atrás somente dos sites do Google, que
contemplam desde o site de pesquisa da empresa até o YouTube.

Com mais de 82 milhões de usuários únicos, conforme dados coletados pelo Comscore,
empresa de pesquisa de mercado que fornece dados de consumo de lnternet, o Facebook
é a rede social mais acessada pelos brasileiros.

Considerando a importância das redes sociais no mercado brasileiro, vamos trabalhar com
as duas principais plataformas: Facebook e Instagram, que aparecem conjuntamente no
quadro seguinte como Facebook. Juntas, as duas plataformas permitem atingir a maior
parte dos usuários de lnternet.

\

I

36



Ranking de Audiência - Redes Sociais

Universo

Faæbook
Pinterest
Bytedance Inc.
Twitter
TELEGRAM.ORG
Linkedin

Fonte: Comscore Media Metrix

Ranking de Audiência - Top 100 sites

Universo

Google Sites
Faæbook
UOL

Globo
Microsoft Sites

Fonte: Comscore Media Metrix

Redes Sociais

Top 100 Sites

momentu¡n
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49.23825.50961.118

48.285
L9.697
18.029
16.459
L2.745
7.414

L7.821
3.406
781

2.339
374

3.361

58.145
22.457
L8.617
L8.287
13.001
10.321

49.23825.50961.118

49.190
48.285
45.280
43.864
26.594

24.838
t7.82t
13.864
11.025
2L.993

60.448
58.145
s4.336
51.137
42.881
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O quadro abaixo mostra que o tempo dedicado ao Facebook é muito superior ao das demais
atividades, ressaltando a importância da plataforma.

Participação de Tempo Gasto por Plataforma

Navegador
(Browsers); 8%

Outros; 8%

Esportes; 2% .

Notícias/
Clima;3%

Produtividade; 9% 8h56

Estílo de Mda/
Compras;5%

YouTube;3%

Jogos;
11olo

Fonte: Flurry Analytics / Comscore / Facebook / NetMarketShare | 2018 | Horas Gastas em
Aplicativos de Celular

Para garantir alta cobertura da campanha na fase de lançamento, vamos utilizar o modelo
de compra de mídia do Facebook intitulado "Alcance e Frequência", usando uma estratégia
bastante vencedora para esse objetivo, chamada "Reach Day", na qual é possível
programar uma grande cobertura em um curto espaço de tempo. A utilização dessa
ferramenta permite, além da priorizaçäo do indicador de cobertura, definir o alcance e a
frequência média ideais que desejamos atingir, considerando também o custo relativo de
cada impressão.

Mensuração

É importante acompanhar o andamento e o desempenho dos investimentos realizados na
lnternet de forma criteriosa, com o objetivo de identificar as soluçöes que proporcionam
melhor resultado, além de aprendizados (insights) que contribuem para uma tomada de
decisão, através do uso de análise de dados (plataformas de web analytics), painéis de
acompanhamento em tempo real (dashboards) e inteligência de negócios (mais conhecida
como Bl ou Business lntelligence). Nossa proposta consiste em realizar uma análise dos
dados coletados através do Google Analytics, ferramenta de coleta e análise de dados
gratuita, em tempo real, através dos recursos de dashboards. Assim, conseguiremos
acompanhar os resultados de forma precisa e, principalmente, imediata. Utilizaremos a
ferramenta gratuita Data Studio do Google, ferramenta de Bl - Business lntelligence que
permite a customização e produção de relatórios, em formatos de gráfico e tabela, que
facilitam a análise e o entendimênto da informação. Esse acompanhamento será realizado
através da análise de relatórios diários, semanais e mensais, que apoiarão a tomada
decisão, permitindo que as áreas envolvidas no processo de comunicação, como mídi
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criação e planejamento, tenham maior proximidade e envolvimento com os resultados da
campanha no Digital, além de abrir caminhos para a otimização dos investimentos e
incremento do ROI (retorno de investimento) do meio lnternet.

A principal métrica ou indicador de sucesso (Key Performance lndicator - KPI) com o qual
iremos trabalhar no ambiente digital no lançamento é o índice de Cobertura, acompanhando
a estratégia adotada para a campanha. Adicionalmente à métrica de cobertura, também
avaliaremos os seguintes indicadores de comentários: lmpactos, Video Views, Taxa de
Views Completos e Viewability.

Simulação lnternet - Fase Lançamento

Quadro Simulação Digital

srMur-AçÃo BASE REGtÄo suDEsrE

Fonte: Comscore Media Metrix
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Rádio

O Rádio é um meio democrático que abrange diversos perfis de público através das suas
diferentes editorias, desde conteúdo informativo (que traz as notícias e assuntos do dia a
dia das pessoas) até diferentes gêneros de músicas, abrangendo os gostos de todos os
ouvintes do Estado de São Paulo.

Selecionamos o meio Rádio para reforçar a ampliação de cobertura e agregar,
principalmente, maior frequência de exposição da mensagem, que nesse meio será
explorada através da utilização do formato de spot na fase de lançamento da campanha
sobre os novos hábitos.

Por se tratar de um veículo regional, seria preciso selecionar as principais emissoras de
cada um dos 645 municípios do Estado de São Paulo para abranger a totalidade da
população do Estado. Dessa forma, em função da dificuldade em abranger com efetividade
os 645 municípios do Estado, realizamos um estudo para eleger os mercados mais
populosos, considerando o raio de cobertura das emissoras de rádio.

As emissoras de rádio apresentam audiência na cidade em que estão sediadas e nas
cidades adjacentes, considerando que o raio de cobertura do sinal de rádio varia entre 30
e 70 km de distância da sua sede.

Assim, foi possível contemplar g7,Bo/o da população do Estado de São Paulo através do
meio Rádio, conforme quadro abaixo. O quadro abaixo apresenta o potencial de cobertura
do meio considerando as cidades-sede e as cidades adjacentes por região do Plano São
Paulo. As rádios sediadas em São Paulo, por exemplo, atingem a população das sub-
regiões do município de São Paulo.

Abrangência População por Região do Plano São Paulo - Rádio

ABRANGENCIA GEOG RAFICA RADIO

DE SAO PAULO

f - SUB.REGIAO LESTE . RMSP

I - SUB-RÊGÍAO NORTE - Rl"lSP

r - suB-REGrÃo oEsrÊ - RMSP

ll - sug-aecño suo¡srE - RJ'ISP

,I - SUB.RÊGIAO SUDOESTE . RMSP

¡¡ - AMçATUBA

III - ARARÀQUANA

IV . EAIXADA SAI.¡TISTA

lrx - r'r¡niun
iv - BARREToS

IVI " SAURU
.VII . CÁMPINAS

rv¡I - rn¡¡lcn
X . P¡RACICASA

XT - PRESIDENIE PRUDENTE

xn - REGlstRo

XN¡ - RTBETRAO PRETO

txu - sÃÕ JoÃo DA Boa vlsta
I

jxv - sÃo losÉ Do RIo PREfo
1XV¡ - SOROCÂBA

ixvr¡ - reuenrÉ
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Com alta penetração nos diferentes perfis de público, constatamos que é importante
adotarmos uma estratégia de rádio que possibilite alcançá-los de forma abrangente,
considerando os diferentes consumos de editorias que cada um dos públicos apresenta.

Selecionamos as principais emissoras considerando os perfis de públicos estabelecidos
neste exercício. Selecionamos as emissoras que apresentam maiores índices de audiência
em cada praça e para cada público.

Ranking de Audiência - Rádio

Grande SP

sta9{o2axolraSR^L

795.359027105 FM

745.782029

567.s09ol7rþh¡ t
1288.1760¡0Eñ4¡à97
1148.5130¡2
931.653ola¡ß tüt
5¡t.tatott¡tr
a,úr7o¡atuô
15¡12.7250,6089 FM

r7815386o,77

9t15.t05O;'EBúd ¡t¡
1as1?mottþmPt
2471tt23091r¡b Mb

30419.6210,97Rådb Dlsnq

!lttâ2otaxoìrrc
383.7110,1589 tM

a7s2270_21fmDic¿l FM

5265490.26

at6r0ao2,NP!.q-
927.2670,29hd¡97
927.7030,31¡05 FM

a99r1to¡6ffi
6tto¡tlotr
l,tû169o11G!Ò
t¡31il9o¡6¡¡dlo M!
l1lr2¡a5051tür ¡tlJ
16212.889o,5zR¿dio Disnry

16417.761o,7l

!sl73t?of,2hdil

14328480oA6À#b Disnq
t00I196ot6Îlü lgJ
72333i870,53

t8136.030o,s7bqìâ97
157l?¡010J9ub xt
77339.7æ0,63C¡N FM

t70s93oÉtl&
L'SarJ[o14WN
20948.930o,17

2tt524220,83

22055-3700,8889 fM
r7856.8840,90

1219,752,Ã2t¡d il
1837t¡str22rnr¡ ¡Ír¡
106tt506r2alffiP5

6019.800o.23

a720.164

t4¿21.967

o.z4

o,29

2S.1210,29

at253490¡0
9028.201033C8N fu
8230.587036

ls30rs0¡6xil[lg
7E33.634039

rl538.8970¡s105 FM

,t41352oxlirh.;M
lßa¡sa6050161 10at
¡203r.6050¡o6rã
¡077rtt6091bdil
1E¡tt¡st¡2¡fr

Campinas

cstml

Fonte: Kantar lbope Media I Easy Media - Audiência de nov/2020 a janl2021

A tabela acima apresenta os mercados que trazem dados regulares de pesquisa do Kantar
lbope Media. Para os demais mercados, utilizamos como critério de escolha
recomendações de parceiros regionais.

Emissoras Qual ificadas

Para falarmos com o público qualificado, vamos priorizar as emissoras de notícias,
considerando que esse perfil de público busca informações nas editorias de rádio. A busca
pela informação noticiosa é maior no início da manhã, tornando essa faixa o horário nobre
das rádios de notícias. \
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Emissoras Populares

Para falarmos com o perfil de público que abrange a classe média, massa trabalhadora e
jovem CDE, trabalharemos com as emissoras musicais que trazem os gêneros mais
populares em seu editorial. Os gêneros sertanejo, pagode e samba estão entre os mais
consumidos. pela grande população, por isso, fazem parte dos editoriais das rádios
populares. É por esse mesmo motivo que as emissoras populares estão entre aquelas que
apresentam maiores índices de audiência no público geral. Em função da popularidade das
músicas,.essas mesmas emissoras também apresentam audiência significativa em outros
perfis de público, como no jovem e qualificado.

Jovem

O público jovem consome rádio de diferentes perfis, mas algumas emissoras apresentam
maior afinidade com esse público, como é o caso, por exemplo, das emissoras Mix FM e
89 FM, ambas de São Paulo, capital. Essas emissoras apresentam também uma linguagem
jovem, com locutores que conversam com esse público.

Resumo Rádio Lançamento

\
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X'\'EM PAt{ FM

BAND FM

PIAY FM

T{AIIVA FM

MfX fM

AÀND fM

aaaa
a

a¡laa
laaa
a1la
a¡la4
¡lla¡t

aala
aaaa
a14a
a141

a1a1

a¡taa
a1a1
aaa¡l
a 1 a ¡¡

a¿aa
aa¡la
a I a 1

a¡t¡la
a¿14

¡¡la4

ala¡a
,l4a¡l

aaaa
a¡ll¡a
1444

¡ 4 a

aaaa
¡¡,lal

¿aa¡

aâ11

laaa

¡l4a¡l

aa11
aata
¡¡¡aa
a4aa
laa¡l
t4aa
¡l4a¡l

11aa

¡4476

a¡¡¡76

a¿l¿l 76

¡¡4476

a4¡l 76

¿aa16

1

aa¡r?6
a1a76

a

a1476

111 76

la¡t76
4

ala 76

Ã4476

¡¡l 476

a4476

111 76

aaa76

aaa76

sPot 3fl

sPoT 30',

sPoT 30"

sPor 30"

sÞol 30'

sPoT 30"

sPor 30'

spor 30'

sPor 30'

sPol 30'

Spot :t0"

sPor 30'

sPof 30'

s90t 30'

Spor 30'

SPÛT 3d

SPOT 30'

sPof Ð'

sPof:¡o*

sPoT $.

sPof 30'

aa11
a¡l¡a¡a
aa¡l¡l

a ¡a a

a114
aaal
aaa4
aaa¡l
aaa¡a
11aa
a1a1

1 a

a,la{
1111
1aa1
4114

aa¡a/t
1111

aa14
1114
1 ¡t 4

a4¡la
a I a a

at44
aaaa
¡l¡l4a

4111

aa¿¿

1114
1 a a

aata

a¡tal

¡¡¿¡¡a

Iaaa
1114

4¡laa
aaaa
aaaa

4114

a¡la¡l
a,l{¡l

I 4

RS 2.404,æ

R5 2.283,üÌ

RS 2.4O4,m

Rs 3.900,ü)

R5 3¡6¿00

R5 2.46¡l,q)

Rs 2.24r,ü)

R5 1.384û)

R5 3.¡140.@

Rs 2.283,æ

Rs 1.78¿q)

RS 2o1,¡to

RS 9¿4O

R9 13r,o

RS r49,@

RS u?,4o

RS 160,æ

Rs 16-r,æ

RS ror,æ

ns 150,æ

¡5 74(xt

nS 1&.70¡l,q)

R91æ.508,æ

Rg rr2.704,m

nS 296.¡m,rn

R5 293.512,m

R9 ßr.264,qt

RS 170.316.m

R5 333.184,qt

Rs 261.440,æ

RS rzi.5o8d)

ns 135.43¿d)

R9 15.306,¡!0

RS 7.,lO2lO

R5 9.956,m

RS 1t-324,00

RS 8.9¿,¡10

R5 12160,û)

RS 12.692,00

R9 7.6-r6,m

n5 r¿ú0,00

RS 5.62+æ
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IN. ANÁRAQUARA

IV - B¡\IXADA SAÜIISÍA

x - MÂrfuÂ

v - 8 rßgtos

ARARAq{JARA

ARARAOJARA

ARARÀOUARA

sAo c¡Rlos

sao caRtos

sAMros

sAMtoS

5A¡fros

ADAMANÏ¡¡A

ADAMAI{TINA

ADÁMAlfTI¡IA

ASSIS

MARIUA

MARf[tA

ouRril805

ouRtltHos - JAciREzßtHo

otrRtNHosl

SANTA CRUZ DO RO PARDO

TUPÃ

SARRETO6

OUMPIA

otlMHA - sEVERTNA

CUTTURA FM

MORADA DO SOL FM

NATIVA FM

ct-u8E 1 fM

ct-u8€ FM

GUARUIÁ FM

MASSA FM

MIX FM

93 FM

JÓlA FM

NATIVA FM

INTERA]]VA FM

CÀMPESÍRE FM

NATIVA FM

DIVISA FM

NAT'VA FM

AAND FM

8AND FM

BAND FM

BAND FM

NATTVA FM

sPor 30'

sPof 30'

sPor 30"

sPol 30r

sPoT 30"

SPOT 30'

sPoT 30"

sPot 30'

sPoT 30'

sPoT 30'

sPoT 30'

sPor 30"

sPÛT 30Ù

5P0f 30"

sPoT 30'

90T 30'

5P0f 30'

90T 30"

sPoT 30'

sPoT 30'

sPof 30'

aala

4 4

4 ¡l

,t 1

4 a

,l ,l ¡l ¡l

a1la

a441

1 4 1

a111

4111

1111

1141

1 ¡¡

a414

4¡l¡l¡l

il I

4114

444¡l

aa11

1144

R9 
'144,62

Rt /¡44,62

Rs 228,m

Rs :¡60,m

R9:160,ü)

R5 28O,0O

ß5 440,00

RS 3/(),m

R9 3t ,00

R5 30,00

R5 43,00

R9 20,40

n9 220,00

R5 316,00

RS 180,00

Rs 43,00

R5 114,00

RS 167,m

R9 110,00

R9 100,m

Rs 76,00

R5 33.791,12

Rs 33.79r,r2

Rs 17.328,m

Rs 27-360,m

Rs 27.36O,m

RS 21.280,q)

ßs 33.440,00

R5 25.84O,m

RS 2.280,æ

RS 2.280,00

Rs 3-268,00

Rs 1.s50,¡ro

Rs 16.720,m

Rs 24.0r6,m

Rs rt.680,q)

Rs 3.26&æ

Rs 8.664,m

Rs 12.692,æ

R3 E.360,00

R5 7.6{Ð,@

RS 5.776,00

I1
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at¡a

4a4¡l

11a1

44a1

4444

1 1

¿¿ä1

4114

1144

4444

a4a1

1

1 1

¡l 1

¡¡

4144

^ta1
1141

4141

11aa

¡l 444

¡1 444

a4aa

4411

1

4441

¡l4a¡l

a¡t/¡¡l

1411

a4a1

1411

a¡l/¡¡l

aÂaÂ

a411

tÂ14

¡¡414

1

1414

4 1 4

4444

4¡l¿4

4114

1444

1114

4444

1

1114

4414

44{4

4414

a 1

4144

4414

1144

44Ã4

4144

4144

1 4

4 1 4
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avanÉ

AvARÉ

EAURU

EAURU

SAURU

BAURU

SOTUCAIU

SofucAlu

uNs - PRoMtssÃo

AMERlcÁNA

AMERKÁNA

ATl8AlrÀ

8RA6ANçA PAUUsrA

CÁMPINAS

CAMPIMÀ9

CAMPIttAS

CAMPIHAS

CAMPIT{AS

CAMPINAS

CAMPINAS

.IU NDIAI

PIRACAIA

FRAI{CA

FRANCA

ARARAS

PIRACICASA

PIRACICÂBA

PIRASSUNUNGA/SP

JU¡teuEtRóPous

PREstDtNTt EPnÁcto

PRÊsID€MTE PRUD€NTE

PRESIOEI{IE PRUDENTE

PRESIDEH¡I PRUD€NÍE

8Àt¡D FM

INTERATIVA FM

9¿ FM

96 FM

IOI./EM PAN T{EWs FM

NAÍ¡VA FM

CLUEE FM

CRIAIIVA FM

SÀND tr

NollctA FM

VOX FM

MIX FM

rO2 FM

BAND FM

TASER FM

MIX FM

MIX FM

EIX',CADOffÁ FM

c8N

NAIIVA FM

DUMONI FM

JOVTM PIf,Á FM

H€RIZ FM

fuolo 1 FM

FRATERNIDADE FM

DIRJSONA FM

ONDA UVNE FM

¡¿ANVA FM

EAND FM

EAND fM

98 tM

99 FM

BÀNO FM

14a1

I

I

44476

1

Rs 23,æ

RS 127,,10

R$ 343,m

n$ 260,æ

R5 230,00

R$ 307,m

RS 1¡16,41

RS 160 60

R5 66,m

ns8æ,m

R$ 993,æ

R9 104,m

R$ 189,07

R5 1.304,æ

Rs 1.044,m

R9 294,m

Rs s88,m

R9 1.118,m

ß$ 5,r7,æ

R5 1.118,00

Rs 720,m

Rg 29¿Ð

Rs 110,00

RS 374,m

R5 328.s)

Rs 3¿m

RS 6r,@

R51¡|6,m

R9 1so,4o

Rs 96,q)

Rs 116,00

RS 1.7,t8,00

Rs 9.682,40

R5 26.068,m

R519.7@,00

Rs 17.4AO,00

RS 23.332,m

R511.U7,16

Rs 12.æ5,60

Rt 5.016.00

R5 63.(B0.00

Rs 73.468,00

R5 7.904,00

ßs 14.369,32

RS 99.104,æ

R9 79.3á4,00

RS 22.344,m

RS 44.688,00

RS 8,1-968,()0

Rs 41.572,00

Rs 84.968,00

R5 54.720,q)

Rs 22.572,00
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sPoT 30"

sPoT 30'

sPol 30'
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SPOÍ 30"

sPoT 30"

sxrr 30"
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sPoT 30'

SPOT 30"

sÞof 30"

sPof 30"

sPoT 30"

SPOT 30"

sPof 30"

sPoT 30'

SPOf 30"

sPoT 30'

sÞof 30'

sPof 30'

SPOÍ 30Ù

sPof 30'

sPoT 30"

sPor 30'

sPoT 30"

sPoT 30'

sPoT 30"

sPor 30'

sPoT 30"

sPot 30'

sPoT 30r

sPOf 30'
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vn - cat/Ptf'tas

VN. FRAIICÁ

x - PnÂcrcaaa

XI - PRES¡DEHTE PRUDE¡'TE

1111
¿¡!ara

4414
1441

4114
a¡l¡¡¡l

1411
444¡l

a¡l¿¡¡l
a4/¡4

1414
1444

4/¡¡a/¡
41aA

4111
4111

4411
1114

a111
44aa

aaaa
ar¡a/¡

4411
44¡l 4

1111

4

4

4

aÀÁ76

4
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¡l

a

Ia

a1a1
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4111
1111
1441
ai¡t4

Á441
4411
444¡l
t4a1
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1414
4441
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176
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x[.¡EG6|nf'

xt[ - ilËn¡o Pf,Elo

mr-sloroÄo DA Bo
vlstÀ

xlr -s¡o ioS oo Rto
Pieto

croAoÊ FM

SAND FM

MIX FM

NAIIVA TM

Oi¡DAS VERDES FM

MD( FM

BAIID FM

NAT¡VA FM

NAIIVA FM

iIO GRAUS FM

BAND FM

TBOI¡¡G FM

UD€N FM

MASSA FM

NATIVA FM

CIDAÍ)E FM

GI'UEE FM

spol¡o' a a

590f 3d
spot r¡)l
sPor 30'
spot tr
spot 3(r
sPoT 30'
s90f 3fr
sPot æ"
sPol $'
sPOT 30'
s90r 30'
sPof 3{)'
sPol 30.

5FOT 3{r
spoT 3{r
sPoT:10"

sPot 3f
sP(lt:Ð'
sFot 30'
sÞoÎ 3ô"

SPOT æ'
sPof:t0'
sFol:Ð'
sPot 3{r
sPoT 3(r

SPOÍ 30i

SFOT:Ð.
sPoT:Ð'
sPot :Ð'
5¡O1 3d
sPor $(
SPOÍ 30'
sPot 3{t'
sPoT 3(r
sFoT:t0'
sFOT 3(r
sâoÎ:Ð'

VAIE OO RIBEIRA. IACUPIRAI{GA

mB€tRÄo PRFro
RrãErnÃo pnFro

rug€tRÄo PRFro
ilB€rnÃo PREro

RtBftRÃo PRFro
sÊRTÀoaNHo. BARRtfi¡HA

106 FM

CLUEE 1 AM

CIUEE FM

MEGA IM
MELODY FM

MflD FM

SpoT !d
sPol $'
sFoT 30.
sPof ï'
sPoT 30"

sPoT 30i

8At{D fM ¡a

1
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1a1a 8$ 1.824,m

ß5 s539¿m
R9 65.51¿m
n9 s8.064,q)
R$ 73.796,m

R$ s6.39¿@
R5 2.432d,

R$ 9.65¿00

R5 3.6Æ,m
R5 s.016,(x,

R$ 14.66s,æ

Rs 8.13¿m
RS 3.6¡$,m
R9 s.62.,00
RS 3.34¡l,m

R9 3.6481x)

RS 8.66a,m

Rs 3-26t (x)

R9 2.432,00

Rs 23.s60,m
RS 25.992,m

R$ 28.044,æ
R9 ro.64o,m

ß9 22.80,(x'
R9 26.r{4,m
RS 20.06¡t (x'

Rs 7.1744{r

Rs 6.08n (þ
R9 3.040,00

RS 29.18,1,00

R5 3.1r6,m
n5 8.0s6,(x,

RS 21.888,m

R9æ.412,æ
ß9 3s.rr¿m

R5 6.s36,00

R9 9.834,40

R$ 7.296,m

R9 9.6s2,(x)

R9 1O.94r"72

R$ 32.984,m
R9 36.48þ,m

R9 t3.û5,64
R9 t8.2ao,(xt

R9 6.840,m
RS 18.2¡ft (f)
R9 9.r8o,m
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R5 24,00

ß9 742,00

R$ 162,00

n5 764,m
RS 97r,m
R5 742,m
R9 3¿oo

n5 u¿m
R5 48,oo
R5 66,00

R9 193,æ

n9 rc?,d)
Rs 18.00

R$ 74,00

nS 44,00

Rs 48,00

R$ u4m
R9 43,00

R9 32,00

R9 310,00

Rs 342,m

R9 369,æ
RS 14o,m

ßs 300,00

R$ 344,00

RS 264,æ
RT 9¿,40

R5 8O,0O

Rs 40,00

Rs 3t4,00
R9 4100

Rs 106,00

85 2rr.æ
R5 387,00
Rs 462,00

R9 86,00

RS 129,{0
R5 96,00

Rs X¡7,q)
R$ 143,97

RS 434,m
Rs 480,00

R5171,r,l
Ri 2¿t0,d'

RS s,oo
RS 2¡rc,m

R9 r3o,oo

BAIXA MOGIAI{A. MOGI MIRIM

MOCOCÂ

sÃo JoAo DA BoA vrsrA

SAiID FM

BANO ru
92 FM

spoT 30"

sPoT 3( "
sÞol:Ð'

4444
1141
1114

1411
a¡l 44
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xvr - sonoc l

rvr, lArrSafÉ

CARDOSO

CÁIANDT'VA

cAlANfruvÀ
CATANDIJVA

CÁTANtruVÀ

FERNANDóPous

JALIS

lAtES

¡or¡/o HoRrzo¡fTE - EoRBoREMA

sÃo 106É m Rro PRETo

sÃo JosÊ oo Rro pRtlo

sÃo JosÉ m Rro PflETo
sÃo JosC Do Rro PßEro

sÃo Jo6É Do Rro PRETo

sÃo JosÉ m Rro PRrro
VÛlUFORAI{GA
VOÎUPORANGA

CAPÃO BONfTO

ITAPElrNIl{GA

TAPEnNINGA
RrBErnAo GRAilD€

RIVTRSUL

soRocAEA

50ROCA8A

soRocaEA

MD( FM

þ\ÆM PAN FM

VAI¡ VERD€ FM

EAND FM

PIAY TM

SAND FM

CACIQUE FM

VANGUAROA FM

CÄRAGUATATUBA

GUARA¡r¡¡GUFrÁ
G UARAnNG UEÍA

ItJ{ABEIÁ

PiI¡DAMOI.¡HANGASA

sÃo rosÉ Dos cÀMPos
sÃo JosÉ Dos cAMPos

sÃo JosÉ Dos cAMPos
SAO SEBASTIAO

TAUEAIE
UEATUSA

vAu Do PARt{alBA

MASSA FM

97 FM

MX FM

A¡TTET{A 1 FM

ônMA FM

ßAilDVALE FM

NAT¡VA FM

ónMA FM

Í\,iORAOA 0O SOL f M

9!' FM

SEIRA MAN TM

MIX FM
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momentum

Mídia Exterior

A ideia é explorar o momento do dia a dia das pessoas que tenham necessidade efetiva de
se deslocar fisicamente, seja a caminho do trabalho, a caminho do supermercado ou para
outra atividade essencial.

Na pandemia, mesmo nas diferentes fases do Plano São Paulo, muitas pessoas precisam
se deslocar para exercer essas atividades presenciais essenciais, como atendentes de
supermercado, motoristas de transporte público, entre outros.

Selecionamos os principais mercados de cada região, possibilitando abranger as praças
que representam 70o/o da população do Estado.

Abrangência População por Região do Plano São Paulo - Mídia Exterior

RaRRNcÊNcrR croeRÁrrcR uÍotR EXTERToR

r - Þru¡l¡cÍplo oe sÃo p¡ulo

r - suB-REGIÃo LEsrE - RMSP

I - suB-REG¡Ão NoRTE - RMSP

I - sua-nrc¡Ão oEsrE - RMsP

r - sue-nee¡Ão suDEs'fE - RMSP

¡ - sue-aeeúo suDoEsrE - RMsP

N - ARAçATUBA

NI - ARARAQUARA

IV. BAIXADA SANTISTA

u - uenfu¡
V - BARRETOS

VI. BAURU

VII - CAMP¡NAS

WII - FRANCA

X - PiRACICABA

X¡ - PRESIDENTE PRUÞENTE

XII. REGISTRO

xrrr - n¡ee¡RÃo pneto

xrv - sÃo:oÃo DA BoA v¡srA
xv - sÃo:osÉ Do Rro PRETo

XVI. SOROCABA

xv¡¡ - rnus¡TÉ

Total Gerâl 7o

Totrl Geral ABS

POPUr¡çAO

L2.334.496

3.050.736

604.346

1.908.734

2.809.52r

1.161.020

782.820

1.03s,663

L.878.275

t.743.445

443.r41

1.793.561

4.700.o57

723.435

L.592.637

77L.454

286.205

1.531.141

836.394

1.636.374

2.542.777

2.562.772

100%

46.129,004

eoeuuçÃo coaenrn
(percentual)

t2.334.496

2.626.659

604.346

1.763.801

2.596.048

409.294

612.558

664.242

1.690.834

932.430

399.102

1.330.475

4.577.550

525.349

1.480.309

583.204

75.709

1.016.181

779.t68
L.O27.173

2.214.976

2.235.183

aT,aofo

40.443.L27

100|h

86%

100|16

92Eo

92%

35%

78o/o

65%

90%

82%

90%

74olo

97Vo

734,io

93%

76qo

26o/o

66%

93%

63%

87%

a70h

Transporte Público

A ideia é trabalharmos o transporte público através de abrigos de ônibus e metrô, atingindo
as pessoas que estão utilizando o transporte público para se locomover. vamos trabalhar
com um roteiro de mídia exterior que permita termos presença nos locais mais importantes
de cada cidade.

\
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momentum

Outdoor/Painel/Relógio de Rua

Complementando a divulgação realizada através das mídias em transporte público, que
atinge principalmente as classes mais baixas da população e os jovens, trabalharemos com
o formato de outdoor e painel para atingir as pessoas que precisem se locomover de carro.
O compromisso do Estado de São Paulo em abranger todos os perfis de público é
importante para o processo de conscientização da população como um todo.

Além dos locais mais importantes, elaboramos três roteiros complementares que alcançam
públicos específicos, os quais devem ser impactados por comunicação dirigida.

Roteiro Escola/Faculdade

Trabalharemos com os abrigos de ônibus e linhas de metrô/trem que estão localizados
próximos aos principais centros universitários de cada mercado, para falar com o público
jovem. Nesses locais, a campanha vai trazer mensagem institucional dirigida ao público
jovem. Com o objetivo de falarmos com os pais de crianças pequenas, vamos trabalhar
com o formato de outdoor e relógio de rua próximos às escolas.

Roteiro Shoppings

Os shoppings são muito frequentados pelo público. Esse roteiro é composto de locais que
estão próximos aos principais centros comerciais, possibilitando desestimular, de forma
preventiva, a ocorrência de aglomerações.

Roteiro Bares

Composto de pontos próximos às regiões em que estão localizados os principais bares de
cada cidade, a campanha vai divulgar a mensagem sobre a importância de manter os
Protocolos de Operação, em especial o distanciamento social.

Roteiro Estradas

Considerando que a permanência, tanto quanto possível, das pessoas em suas próprias
cidades de residência é um fator importante no controle da disseminação da pandemia, o
roteiro de painéis de estrada se apresenta como um meio eficaz para orientação das
pessoas que fazem deslocamento em viagens intermunicipais. Selecionamos as principais
rodovias do Estado de São Paulo, como Rodovia dos Bandeirantes, Rodovia Anhanguera
e Rodovia dos lmigrantes.

Outdoor Social

Com o intuito de atingir as populaçöes residentes nas comunidades, trabalharemos com o
formato do outdoor social, que consiste na veiculação de cartazes nas principais vias
internas e pontos comerciais de grandes comunidades. Para tanto, selecionamos dez das
mais populosas comunidades do Estado de São Paulo.

I

49



momentum

Quadro Resumo Comunidades Selecionadas

I
OUTDOOR SOCIAI- - SfANOARD

OUTDOOR SOCIAI- . STANOARD

OUfDOOR SOCIAT. STANDÂRD5

5

6.342

!.492

543

PINHEIRINHO

BANHADO

VILA RHODIA

sÃo JosÉ Dos caMPos

sÃo JosÉ Dos caMPos

sÃo JosÉ DoscAMPos

xv[ - TAUBATÉ

OUIDOOR SOCIAI-. STANOARD

OUTDOOR SOCIAI-. STANDARD

OUÍDOOR SOCIAT - STANDARD

23.034

74,344

73.441

{tlctEo REstoÊNctAL otsTRlro tNDUsTRta

JARDIMITAGUAçUIEII

SIOENCIAI. PARQUE OZIEI.. J. MONTE CRIS

CAMPINAS

CAMPINAS

CAMPINAS

VII - CAMPINAS

OUTDOOR SOC¡AL. STANDARD

OUTDOOR SOCIAI. STANDARD

OUTDOOR SOCIAL. STANDARD

528.U7

12.809

10.044

vrA sÃo PEDRo - Núc[Eo 83

PARQUE sÃo BERNARÐo - NÚctEo 39

JARDTM catux - NúctEo 01

sÀo BERNARDo Do caMpo

sÃo BERNARDo Do cAMpo

5Ão BERNARDo Do cAMPo

r - suB-REGtÃo

SUDESTE. RMSP

OUÍDOOR SOCJAT. STANDARD

OIJTDOOR SOCIAT. STANDARD

OUTDOOR SOC¡AT. STANDARO

14.369

10.462

8.767

IARDIM SANTA RITA II

CTDADE sarÉrllE r

PARQUE PRIMAVERA I

GUARI.JLHOS

GUARUI.HOS

GUARUI-HOS

r - suB-REGÁo
LESTE. RMSP

OTJTDOOR SOCIAT . MARI(EI

OTJTDOOR SOCIAI-. MAR(ÊT

OUTDOOR SOCIAT. MARXET

10

10

46.631

44.766

19.466

PARA|SóPous

HEr¡óPous

IAROIM FELICIDADE

sÃo PAUro

sÃo PAUt"o

sÃo PAUt-o

¡ - MUNtclPto
DE sÃo PAUt-o
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Resumo Outdoor Lançamento

momentum

2.5302574.648.113,91R9

r.204

19

13

15

20

4

58

4L

160

103

26

95

190

15

80

94

5

55

53

60

108

712

5

2

5

5

5

5

1

15

13

23

L4

15

15

5

4

18

5

I
24

11

25

34

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

3.292.250,00

36.685,00

7.700,00

7.600,00

37.435,00

5.300,00

34.oso,oi)

6L.724,20

432.728,58

.98.724,20
20.650,00

51.450,00

1 15.525,00

10.000,00

57.279,68

149.00r,20

4.650,00

11.750,00

31.500,00

31.900,00

57.750,00

93.121,05

¡ - NUr'UCÍprO DE SÃO PAULO

r - suB-REGño T"ESTE - RMSP

¡ - sue-necrÃo NoRTE - RMSP

I - suB-REGrÃo oESTE - RMSP

I - suB-REGIÃo SUDESTE - RMsP

r - suB-REGIÃo suDoEsrE - RMSP

tr. ARAçATUBA

III - ARARAQUARA

IV. BATXADA SANTISTA

x - N¡nÍu¡

V - BARRETOS

VI - BAURU

VII - CAMPINÀS

VIII - FRANCA

X - PIRACICABA

)C - PRESIDENTE PRUÞENTE

}CI - REGISTRO

)(Er - RIBEIRÃo PREro

xv - sÃo :oÃo DA BoA vrsrA

xr¡ - sÃo:osÉ Do Rro PRETo

)(VI. SOROCABA

nr¡ - r¡us¡rÉ
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s0
60
rct
ll0
t
3

t50
5
t0
to

¡.iruilrdPþ
æ s¡o ta¡ro

t - s¡Dncd¡a,
Ltsïc.8tt6p

r.sresEqlo
taoifE - mßP

t- sr¡-REqAo
o:sÍr . fittsP

t- sr.r¡{¡oÄo
guæSff - nirsP

t. st&RÊdÃo
3U00Èír - Rrúst

sÃo PÄJro
sÀoPAúr.o .

sþ PAtJLo

sÃo PAuo
sÃo PÁrno
SÂO FA¡Ì.O

sÃo PATJLO. Ê518ADAS

s¡ro tauro
sÀo P ulo

S{.EAÑO
poA

n¡ouâotEct¡rr¡A
MOG| DAS C¡træS

GrrARt¡.r{os

GUÂÂtt¡tos
GuâÂt¡gos
Må¡RIFORÃ

CArA¡,lAÂ

CAIEIRÆ

FMNCFCO MORÂIO
FN,A¡TO OA NOCHA

cArELls
osAsco

CASAflCtfSA
MII.EßI
f¡APwl

SA¡ÍIAI¡A O€ FÁNIAI8A

. ff¡llyl _

sarúo ANoiÉ
SÃO SIR¡¡Â¡DO OO CÂMPO

OI,AOEMA

MAUÁ

8ßÊnÂo PnÊs
SÃO gCRflÂRDÔ OO CÁM9O

SÃO BÊRNÂIDO DO CAMPO

PAI'10

EM6U CUÁçU

TÁÂT'¡O DA SESRA

t QUmaÂ
sÃo torrREtço 0A stRR^

ctRcutlo co¡ÊfirnA
DIGßAL

oRcuÍo Fut! ùs¡ . MÊlio
rcôNlco oA sÉ

fltilEr coNÞ(Äo . co¡soraçÂo
RETOGþ SEQUE¡ICIAL

ßEtoGto
lol{aoo

otnDooR sooAr. MÀRfEt
oufDooß soctÂt. MÁRtsI
ourDooi sooÁr. MAR¡cr

RSLZß.m$
R9297.000¡0
R5.:¡o.(m¡O

I
I
t
I
t
3

t
I
I
I
I
I

PAPEI.

PÁPCL

PAP€I

PAPtL

oumooR sooar - slÁt{oaÂo
outDooR socÂ¿ - slÁ¡{DÂÂD
OUÎDOOR SOCIAI . íAHDAÂD

PAPCT

PÁP€L

PAPEI-

PÂ9CI.

PAPCI
pô!!r
PAPCI

PAPCT

PAPCT

PAPfL

PA?€I-

. ?4r-c!
PAPCI

PAP€I

PAPEI

PAPÊI"

PÂP€L

ourDooR s(rul - slÂNoÂnD
ouDooR soc¡Ar - ÍÀNDAR0

PAPCI

PAPCL

PAP€L

PAP€t

R9 !-?50,O
R9 r030t¡o
R5 r03!t5¡0
R$ to3lts,oo
85 ¡.150,(x)

89 1.rs0,o
n9 r2l0,û)
Rs 1.250,æ
is !.250.00
R9 !.6S0,.@

R9 Lt50,æ
n$ Lt50,00
R9 t.úoIlt
Rs L250,m
R3 r-290d)

89 ¡.q90,a
R9 1.250,æ

ß9 ,.250,ú
R9 L250,æ
R5 1.210,(þ

ßt L250.O
$ 10¡,9¡0
R5 rolrts,oo

... _!-.. _..
1

um,æ
R3 r.(m,(þ
R5 r.6$,6
R9 r.660,q'

3o
3o5t+
E
S

('l
N)

,.rdm 5¡ñ ftlb ll
dd¡dr saúli! I

q..!qçtllryF!!

Vl¡. Slo 9.dro . túcLo lÍl
S¡o ¡rÉrdo -

l¡lldooll!
P8r¡bócol!
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PAPÊL

PAPEL

PAPEL

PÂPEL

PAPEL

PAPÉL

PAPÊT

PAPÊL

PAPET

PAPEL

PAPET

PAPË T

PAPEI,

PAPÊL

PAPÉL

PAPET

EUSOOOR

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPÊL

PAPET

PAPÊL

PAPET

PAPEL

PAPE T

PAPE t
PAP!L

PAPÊL

PÂP€L

PAPEL

AERIGO OE ÔNIBUS

BUSDOOR

EUSDOOR

EUSDOOR

BUSDOOR

MUB

BUSDOOR

BUSDOOR

PAPEL

PAPEL

PAPIL

PAPÊL

PÂPEL

PAPEL

PAPEL

PAPÊt

Rs 950,00

o
-lo
f,
o(o
o)
3
0)

ö
$'
m
Xèo
=.o.f

I

N)
o_o
(o

BIRIGUI

ARAçATU8A

ANDRADINA

ARAçATUBA

AVANHANDAVA

BARBOSA

EILAC

BIRIGUI

8RAÚNA

BURIÎAMA

CI-EMTMIINA

coRoÀDos
GASRIÊL MONlËIRO

GUARARAPES

tU¿ÂNtA

ARARAQUARA

Í - ARAçÁTT,SA

il - anaRÂquaR

MINÀNDóPOIIS

PENÁPOIIS

PIACATU

SANfOPÓtIS
VAI PÂRÀf9 ,. ..._ ..1__. p4tq!

RS 1.$o,oo
Rs 1.150,00

Rs 1.6s0,00

Rs 2-200,00

R$ 1.650,00

R5 1.6s0,00

R5 1.650,00

R$ 2.200,00

Rs 1.6s0,0O

Rs 1.650,00

Rs 1.650,00

R5 1.6s0,00

Âs 1-6s0,m
R5 1.6so,oo

Rs 1.650,00

n5 49-624,20

Rs 1.650,00

R$ 1.6s0,0o

Rs 1.6s0,00

Rs 1.6s0,00

¡Þ 1,q!0,@
Rs 950,00

Rs 9s0,m
R$ 9s0,00

R5 1.85000
Rs 1.8s0,00

R5 1.850,00

Rs 1.8s0,00

. R$ 1.850,00

Rs 2.3sqoo
Rs 2.100,00

Rs s4.s0o,00

Rs 24.812,10

Rs 12.406,05

R5 7.¿t43,63

Rs 49.624,20

Rs 109.0m,00

Rs 99.248,40

R5 49.624,20

R5 2.100,00

R$ 2.250,0O

R$ 1.8s0,0o

IV - BAIXADA

SANNSTA

PORTO T€R€IRA

ARARAqUARA

sÃo caRLos
ARARAQUARA

DESCAIVADO

MAIÃO
PORTO FERREIRA

sÃo caRlos
sANl0S

PRAIA GRANDE

GUARUJÁ

IfANHAÉM

MONGAGUÁ

PERUí8E

PRAIA GRÀND€

iq¡¡Tos
SANtOS

sÃo v¡cENTE

sÃo vrc€t'¡ÎE
GUARU',Á

PERUfBE

BÊRfIOGA

IIÂNHAEM

PERUí8É

5A¡¡ÏOS

SÃO VICENfE

t
t
1

10

I
I
1

5

I
I

10

10

5

3

20

20
¡l{t

20

I
I
I
5

I
I

10

10

R$ 3.50O,0O

R5 2.980,0O

Rs 2.980,00

Rs 2-980,00

¡$¿€99Æ. 3
o
3o
=tig
S
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(^)



ooH u,¡{çâffifftþ - 3 DE 9

0(-M ifuA

ASSß

MANLß
OUñINHOS

TUPÃ

AI'AMANTIIIA
ASSß

BASTOS

CÂNDIDO MOIA
GAUA

GARçA

HEiCUI.ÂNUA

lAc¡t
tucÉUA

MARACÂI.MARÍIIA

MARfTtA

oRtEi¡fÊ
oswALDo cnuz

ouRtNl{os
PÂC¡EM8U

PANAGUAçU PAT'Us'A

PARAPUÃ

POMPÉIA
qU$ÍANA

Rrf{óPous
SAiITA CRI.'z Do RIO PANDO

TARUMÃ

IUPÃ

I
I
I
I

19
I
I
I
I
3
5

¡
I
æ
û
I
I
to
I
t
I
2
I
I
t
I
3

PA9Êt

PÂPÊL

PAP€I

PAPfL

9APEI

PAPfL

PAPEL

PAP€t

PAPEL

PÂP€L

PAP€L

PAP€L

PAPÊt

PAP€I

EUSDOOn

PAPEL

PAPEL

PAPCL

PAPfI.

PAPEL

PAP€T

PAPGT

PAP€L

PAP€L

PAPÊL

PAP€t

PAPEI-

PAPEL

R9 950,00

R9 960,00

R$ 950,00

Rs 950,m
R31.6$,m
ñs¿2qr,æ
R9 1.65{t 0O

R$ r-6fr,m
R9 2.200,00

R3 2.2m,00
R5 !6s0,æ
Rs r.650,æ
Rs 1.6sO,00

ßs 1650,00
R9 49.62420
Rs 2.100,æ

Rs ¿200,00
R$ r6so,0o
ß9 2.2m,@
R3 A650,00

ß9 r.650,00

R9 r.650,6
R$ ¿100,m
n$ 2.100,m
R5 1.650,m
R5 16so,m
R$ 1.650,m
R9 2200,00
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V. SARREIOS

vt - Satnu

BARRCTOS

BARRETOS

BE8ÉOOURO

CAJOBI

COLINA

COLôM8A
GUAIRA

GUARACI

MOI{TÊ AZUL PAUTISIA

OLIMPÁ

SEVERfNIA

VIRADOIJRO

BAURU

JAú

E0TUCAIU
AVARÉ

LINS

ÁGUAS DE saNta 8ÁRBARA

AGUDOS

ARANOU

AR€IóPOLIS

AVARÉ

BARRA SONITA

BAURU

BOIUCAIU

CAFETÂNDÁ

CERqUEINA CESAR

DOIS CÓRREGOS

DUARf¡NA

FAÂTURA

GETUTINA

ITAI

JAÚ

I"ARAN.,AI PAULISlA

LENçÓlS PAUI-rSrA

LINS

MACATUEA

MANDURI

PANANAPANEMA

PIRAJU

PROMTSSÄO

tÃO MANUEI

I
I5
1

t
I
L

I
1

I
I
¡
I

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEI.

PAPÊL

PAPÉL

qAq-ËL

PAPEI-

PAPEL

PAPËL

PAPEL

PAPEL

PAPET

PAPEL

PAPET

PÀP€L

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPET

PAPE!

PAPÉL

PAPEL

PAPËI

PAPEL

PAPTL

PAPEL

PAPEL

PAPT T

PAPÉT

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPET

P-4P!!

R5 9s0,00

Rs 2.6s0,00

Rs 1.650.m
Rs r-650,æ
R5 1.6s0,00

nS r6so,m
n9 1.650,m

Rs 1.650,00

Rs 1.650,m

Rs 2.2oo,m
Rs 1.650,m

ll 1.699-,9,0-

R5 Lr50,00
RS Lrso,m
Rs lr50,m
R9 1.15;0,00

RS 95o.oo
R$ 1.8s0,m

Rs 1.850,m

R5 1.850,æ

Rs 1.6s0,00

Rs 1.8s0,m
R5 1.8S0,m
Rs 1,850,m
Rs 1.8s0,0o

R5 1.6s0,00

ns 1.850.00

Rs r.850,00

R$ 2.too,oo

Rs 1.850,00

Rs 1.65O,m

Rs 1.8l),00
Rs 1.850.00

RS 2.2m,m
Rs 1.650,00

Rs 2.100,00

RS 1.630,00

Rs 1.850.m
Rs l850,m
R9 1.850,00

R9 1.650,00

R9 lq5o,@
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ruPEVÄ
rAl8A
AIAAN

8MÑçA PÅUUSÀ
CAMBW
UNHEM
v[ruos
PAUTfNA

HÕRTOTÅNDh

SMÆf
NOVA ODÑ
MERIqM

SÂMÁ B¡f,8ÆA D'OEff
noÀÀru84

IAGUtrIÚÑA
NERIAM

ÆIUR NOGUÊIRA

AtSAlÂ
80M rE$S OOS PÊROÔES

8RÆNçA PAUTIIA

GMrc TIMrc PÂUUÍA
cosônts
HOUMSRA

HORtOtÅflOtA
INDAIA'U8A

tr 18^
ITUPEVA

JÀGUMIt]IA
JÆINIJ

,oApÓrcus
IUNDIAf

LOUWTm
MONIE MOR

NMË PAULISTA

NOVÂO0S$
PÀUTfMA

PEDBEIfiA

nxHMuo
q8AüIA

SAMA 8ÁNBM ÛOEM
SNÍO AMONß DE POSS

9ERRAil€GM
S0coRRo

sMmÉ
VAIMOS

vÁizEA P^uufA
UilHÊM
CAMflNÆ

CÁMãNÆ
CAMqNÆ
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momentum

Jornal

Em função da sua relevância e credibilidade, principalmente entre os formadores de
opinião, o Jornal terá um papel complementar importante no lançamento da campanha.
Selecionamos os principais jornais da principal cidade de cada região do Plano São Paulo,
para divulgação de anúncio de caráter informativo específico da região, como, por exemplo,
sobre ampliação da quantidade de leitos de UTI ou orientações sobre vacinação.
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momentum

Revista

Na fase de lançamento da campanha, trabalharemos com o meio Revista para reforçar a
divulgação da campanha voltada para os públicos que pertencem à classe AB. A maior
penetração deste meio nesse público do que na população em geral resulta em ótimo índice
de afinidade dos públicos que compöem os perfis mais qualificados.

O papel das revistas será o de comunicar as iniciativas de apoio do Governo do Estado de
São Paulo aos empresários, como abertura de linhas de crédito ou outras medidas que
possam estimular a retomada da economia paulista.
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momentum

Sustentação

Conforme descrito anteriormente, trabalharemos com intensidade de mídia controlada no
período de sustentação da campanha, de acordo com a fase do Plano São Paulo que cada
região se encontra.

Considerando a necessidade de regionalização e de rápida mudança da mensagem,
seguindo as variações de fases de cada região, selecionamos os meios TV Aberta, Digital
e Rádio para cumprir esse papel.

O quadro abaixo, já apresentado no capítulo Estratégia de Fases, destaca os diferentes
pesos de cada fase do Plano São Paulo, de acordo com a sua relevância, resultando em
uma intensidade de mídia específica para cada uma delas, sendo que a fase vermelha ou
emergencial, que demanda alerta máximo da população, terá maior intensidade de mídia e
maior mix de meios.

Estratégia de Fases

ESTRATEGIA DE FASES

IMPORTANCIA
É o q6u de hæÊåndå æ mldia em

fundod¡ f¡s esôb€ledda ælo Plano
slo Pâub

PESO MIX DE MEIOSINTENSIDADE DE MID¡A

FASE 5

MAXIMA5

FORTE4

CONTROLADA2

BAIXA1

SEM MIDIA

E
E-
G

W ÀIERIA

DTGITAL

RÁDro

MAOR MIX DE MEI6,
coM lNcusÃo DE w

ÆERTA

INTENSIDADE
ALTA

DIG¡TAL

RÁDIo

CONGNRR
EM MEI6

6 ESFORçOS
REG¡ONA¡S

INTENSiDADE
ALTA

DIGIIAL

TENFoco EM MiDta DIGruINTENSIDADE
MODERADA

D¡C¡TAL

EDFOæ EM M¡D¡A OIGÍAL
INTENSIDADE

BAiXA

DIGIfAT

nEFOCO EM MIDIA D¡GruINTENSIDADE
BAIXA
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momentum

Televisão - Fase Vermelha ou Emergencial

Conforme o período utilizado para realização deste exercício, que prevê as fases de cada
região com base nas atualizações de 10/6, de 1017 e de71812020, demonstradas no quadro

abaixo, sete regiões, em diversas datas, se encontravam na fase vermelha do Plano São
Paulo.

Quadro Referência - Fase Vermelha

Rrre RÊ¡¡cle o¡ ¡srÁe ros eARA EXERcfcro or pRoGRAMAçÃo or MtDtA - FASE vERMELHA

R¡eóss
2a

atualização
programada

tol06

6a
atualização

programada

to/07

10a
atualização
programada

7lO8

rll- ARAçATUBA

SARRETOS

VII- CAMPINAS

VIII. FRANCA

XI - PRESIDÊNTE PRUDENTE

XII . REGISTRO

l

xilt - RtBEtRÃo PREfo

Fase Vermelha

Considerando a importância da fase vermelha, adotamos o meio TV Aberta por poss¡bilitar,
de forma rápida, obter alto Indice de Cobertura, com abrangência geográfica.

Estudo de Sinais

Realizamos um estudo de mídia que apresenta o cruzamento entre as cidades dos 13 sinais
de TV Aberta que cobrem o Estado de São Paulo (com base no sinal da TV Globo) e os
municípios das 17 regiões do Plano São Paulo (incluindo cinco sub-regiões do município
de São Paulo), para avaliar a correlação existente entre essas duas bases.

O objetivo desse estudo é analisar a intersecção entre o critério de classificação adotado
pelo Plano São Paulo, baseado na divisão administrativa da Secretaria de Estado da Saúde
de São Paulo, que se faz através dos Departamentos Regionais de Saúde (DRS), e as
praças que compõem cada sinal de televisão do Estado de São Paulo.

Assim, avaliamos o conjunto de praças que pertencem a uma determinada região do Plano
São Paulo e, simultaneamente, a um específico sinal de televisão, possibilitando definir qual
será o sinal de televisão que se deve utilizar para cobrir determinada região. Esse estu
também permite avaliar a dispersão de cada sinal de televisão, a fim de otimizarmos
investimentos.
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momenlum

O quadro seguinte apresenta o resultado desse estudo, demonstrando o percentual de
abrangência da população coberta pelos sinais de televisão.

O sinal da EPTV Campinas abrange 49 municípios, que representam uma população de
4,7 milhões de pessoas. O estudo apontou que 71o/o da população coberta pelo sinal da
EPTV Campinas pertence às praças da região Vll Campinas do Plano São Paulo. As
demais cidades cobertas pelo sinal da EPTV Campinas estão nas regiões X Piracicaba e
XIV São João da Boa Vista. Dessa forma, na fase de sustentação, o uso do meio Televisão,
através do sinal da EPTV Campinas, será empregado se Campinas estiver na fase
vermelha.

Quadro com Estudo de Sinais

CRUZAMENTO DE BASES:
n¡crÕes pLANo sÃo peulo x srNAL TV GLoBo

s¡NAL TV GLOBO
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III. AR,ARAQUARA

¡v I gruxnon s¡¡'¡nst¡
tx - ùiaRiLn
ptutrllcip¡o oe sÃo p¡uto

sue-nec¡Ão LE5IE - RMSP

suB-REcIÃo NoRTE - RMSP

suB-REGIÃo oEsfE - RMSP

sue-neclÃo suoEs'rE - RMsP

suB-REGIÃo suDoEsrE - RMSP

V. BARRETOS

V¡ - BAURU

VI¡. CAMPINAS

VI¡I - FRANCA

X. PIRACICABA

XI . PRESTDENTE PRUDENTE

XII. REGISTRO

x¡lt - n¡eelRÃo pRFro

x¡v - sÃo:oÃo o¡ BoA vlsrA
xv - sÃo:osÉ Do Rro PRETo

XVI. SOROCABA

xvrr - raueATÉ

4396 3%

13%

27Eo

1%

@
LTVo 38% r%

1%

21% 3196

@¡
7Vo

3qô

996

1496

6%

0,2%

E@1%

4%

l!!l zsx6%
36% 26qo

9% 1396

o,4qó IEE| SEE] zx

1%

8|ïo ZSVo
@

24*i

100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Legenda:

Percentual da população coberta por cåda sinal da Globo que pertence a reglão do plano São Paulo

leomaaesooø
Aba¡xo de 509b

Através do estudo de sinais, que apresenta a participação de cada região com base no sinal
de cada retransmissora, trabalharemos com o meio TV Aberta com os sinais da EPTV
Campinas (mês de agosto), EPTV Ribeirão (meses de julho e agosto) e Preside
Prudente (mês de julho).
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Apesar de as regiões ll Araçatuba (agosto), Xll Registro e Vlll Franca (ambas em setembro)
estarem na fase vermelha, a participação do sinal que cobre essas regiões é baixa. Assim,
trabalhar com televisão para cobrir essas praças nesses períodos apresenta alta dispersão.

Exemplo: para cobrir a região Xll Registro, que está na fase vermelha no mês de setembro,
seria necessário veicular a mensagem na TV Tribuna. Como Registro representa somente
13% da população coberta pelo sinal da TV Tribuna, e considerando que a região lV
Baixada Santista, também coberta por esse sinal, se encontra na fase amarela no mês de
setembro, optamos por reforçar os meios Rádio e Digital para cobrirmos a praça Registro.

Quadro com Abrangência de Regiões por Sinal de TV Aberta

TV ABERTA - FASE VERMELHA

p¡n¡gp¡çÃo oe cro¡
REGrÃo clM BASE No

SINAL TV GLOBO

7r

@@Fl?iril
2a 6a 10a

atualização etualização atualização

programada programada programada

LOIO6 rO/07 7lO8

EPTV Cðmp¡nas

EFfV Rlbelrão

RIBEIRAO PRETO

FRANCA

ixnl

luI¡

56%

27

13%V. BARRETOS

t TV FrcnteiE PRUDENIE 83%

65%

31%

¡V - BAIXADA SANÏSTA 86%
TV Trlbuna

Fäse vermelha

XI¡ - REGISTRO 13%

TV Aberta - Estratégia de Programação

Considerando os altos custos da TV Aberta e a necessidade de contemplarmos o meio na
fase vermelha, adotamos uma estratégia de programação baseada em três pilares: Gênero
de Programa, Formato e Faixa Horária.

Gênero de Programa: foco em jornalismo

Em função da gravidade da fase vermelha, trabalharemos exclusivamente os programas
de jornalismo, que têm como função principal o papel de informar a população em relação
às medidas de prevençäo que devem ser adotadas nessa fase.
Entre os programas a serem veiculados, incluímos os noticiários locais, que trazem as
notícias sobre a situação de cada regiäo em relação à pandemia.

Formato: priorização do formato de 15"

Com o objetivo de aumentarmos a quantidade de inserções e, consequentemente, a
intensidade de mídia, trabalharemos com uma combinação de formatos de 30" e 15", com
maior ênfase ao formato de 15", o qual apresenta menor custo. Para utilização do formato
de 15", devemos priorizar os programas que aprese ntam fator de conversão de 50% em
relação ao valor de 30", em detrimento daqueles que apresentam fator de conversão d

REGröÉs PLANo sPSTNAL BASE TV GLOBO

TV TEM Såo J6é do Rlo Preto
¡I . ARAçATUBA

SAO JOSE DO RIO PRETO
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75o/o. Assim, conseguiremos rentabilizar os investimentos, garantindo maior eficiência de
mídia.

Programas: mais rentáveis

Trabalharemos com maior quantidade de inserçöes em programas que apresentam maior
rentabilidade, ou seja, aqueles que apresentam menor custo por ponto de audiência.
Conforme demonstrado no quadro seguinte, que apresenta gráfico de custo por ponto de
audiência por faixa horária da TV Globo, o horário da manhã apresenta programas mais
rentáveis.

Quadro de Custo por Audiência por Faixa Horária

¿¡ l:a

lr iÌ

Fonte: Kantar lbobe - lnstar Analytics

Dessa forma, nossa proposta consiste em trabalhar com inserções diárias, através do
formato de 15", nos programas de jornalismo exibidos no horário da manhã das principais
emissoras, como Bom Dia Brasil e Bom Dia Praça (noticiário regional), por exemplo.

Contemplaremos também alguns programas de jornalismo, através do formato de 30", que
são exibidos em outras faixas. Esses programas, apesar de apresentarem maior custo por
ponto de audiência, são aqueles que alcançam maiores índices de audiência, como Jornal
Nacional, Jornal da Record e Praça TV 2a Edição (noticiário regional exibido no horário
nobre da Globo).

Essa estratégia permitirá termos uma cobertura mensal de 50% da população durante a
fase vermelha.

\
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Quadro de Simulação

ffiU¡realast&

39s2.013.000
BASE

CAMPINAS
VERMELHA

mmf¡¡qotmMH
Íù.od.l

@mu

4.354.5614,111.046.7605;iü

momentum

tIm¡ffi¡unø
$

o|mu
trût c¡bCÊl

3.678.0336,2593.23129Pt4

Fonte: Kantar lbope - Instar Planning
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Rádio - Fases Vermelha e Laranja

O meio Rádio estará presente na divulgação da campanha nas regiões que estiverem nas
fases vermelha e laranja, conforme quadro abaixo, utilizado como referência para
realizaçáo d este exe rcíci o.

Quadro Referência - Fases Vermelha e Laranja

Rer¡nÊrucrR or ¡srÁelos pRRR Ex¡ncfcto DE pRoGRnn¡eçÃo DE MtDIA

neerô¡s
2a

atualização
programada

70l06

6a
atualização
programada

LOIOT

10a
atualização
programada

7lO8

MUNtclPto DE sÃo paulo

SU8-REGIÃO TESTE - RMSP

sug-REGtÃo NoRTE - RMsP
j

]5U8.REGIÃo oEsTE - RMSP

suB-REGtÃo suDEsrE . RMSP

rsus-REGtÃo suDoEsrE - RMsP

rll - ARAçATU8A

]III. ARARAQUARA

i ¡v - B¡lx¡on s¡¡lnsl¡

V. SARRETOS

VI. BAURU

VII. CAMPINAS

VIII . TRANCA

tx - MARhta

X - PIRACICASA

XI. MESIDENTE PRUDENIÊ

xil - ßEG|STRO

xil - RtsEtRÃo PRtTo

xv - sÃo ,roÃo DA BoA vtsrA

)ù - sÃo JosÉ Do Rro PRFTo

)N/t - soRocABA

)(vil - TAUBATÉ

Fase Vermelha

Fase Lâranja

No momento de sustentação, para o qual adotamos a estratégia de fases, manteremos os
três perfis de emissoras, ou seja, qualificadas, populares e jovem, mas agora com
mensagens direcionadas para cada um dos públicos. \

74



momentum

Com o objetivo de enfatizar a importância da adoção dos Protocolos de Operação pela
população, vamos trabalhar com o formato spot de 30", dando ênfase de acordo com a fase
da região, combinado com a utilização do formato testemunhal.

O testemunhal vai trazer a mensagem da campanha por meio do qual o locutor dá o seu
depoimento. Nesse caso, o testemunhal vai contar com a participação de locutores
reconhecidos pela população de cada cidade.

\

v
75



PROGRAMAçÃO RÁDIO - FASE VERMEI}IA
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momentum

Digital Fases Vermelha, Laranja e Amarela

Utilizaremos o meio Digital nas três fases exemplificadas neste exercício, com intensidades
diferentes em cada uma delas, de acordo com a necessidade de cada fase.

Quadro de Fases Digital

RereRÊ¡¡cn oe esrÁelos p¡nn exrRcícro DE pRocReunçÃo DE MtDtA

n¡eÉ¡s

:MUNtcfPro DÉ sÄo PAULo

sus-REGrÃo rÊsrE - RMSP

sug-RE6tÃo NoRTE - RMSP

I

sus-REGtÃo oEsrÊ - RMSP
l

]sus-neeño

suB-REcrÃo

tx - MARILA

X. PIRAOCASA

XI - PRESIDENTE PRUDENTE

tXll- REGISÌRO

,xil - RTBETRÃo PREto

xrv - sÄo roÃo DA BoA v¡srA

xv. sÄoJosÉ Do Rro PREro

ixvr - sonocnsa.

XVII.TAUBATÉ

ras[ 3

SUDESTE. RMSP

SUIþESTE. RMSP

2a
atuallzação

programada

.to/06

Fase Vermelhã

Fase Larðnja
Amaæla

6a
atual¡zação

programada

toloT

10a
atualização

programada

il08
FASE 3

FASE 3

FASE 3

¡ASE 3

tÀsE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

r¡t-ARAç4ru84

III. ARARAqUARA

IV. SAIXADA SAÑTISTA

V. BARRETOS

lvr - s¡unu

Vf. CAMPINAS

ivrn - rnma

FASE ¡

TASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE 3

FASE ¡

TASE 3

FÀSE 3

FASE 3

FASE 3

Quando analisamos o consumo da lnternet nos perfis de público que estamos trabalhando,
constatamos que o meio apresenta maior importância na rotina de alguns públicos, com
penetração superior a 80o/o e chegando próximo a 100o/o, como no público jovem
qualificado, de acordo com os dados do Kantar lbope TGl.

\

79



momentum

Penetração de Internet por Público

97%
87%

popunçÃo JOVENS

L6-29

92%

ADULTOS

coM FTLHOS 2s-s0

72%

ADULTOS

50+

Fonte: Kantar lbope Media I Choices4 (TGl) I BR fG 2020 I (2019 1s + 2019 2s)
v1.0(Pessoas) Copyright TGI LATINA 2020

Considerando que mais de B0% do público-alvo já foi impactado na etapa de lançamento
da campanha, através da combinação de meios, agora precisamos trabalhar esse contato
de forma mais segmentada.

Nessa fase, vamos explorar, com maior ênfase, as mensagens que são mais importantes
para cada perfil de público, divulgando peças que trazem temas mais relevantes para cada
um deles. Dessa forma, vamos explorar o potencial de segmentação que a lnternet
disponibiliza, efetuando-se a divulgação dos temas específicos para cada perfil de público.

Para os jovens, a mensagem vai explorar a importância de se evitarem aglomerações em
eventos sociais, como festas e reuniões em bares. Para os pais, vamos priorizar a
divulgação de mensagens de caráter orientativo, em relação aos Protocolos de Operação
voltados para a área de educação, entre outros. Para as pessoas 50+ e idosos,
divulgaremos conteúdos voltados à vacinação.

\
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Afim de estabelecer um diálogo permanente com diferentes públicos e garantir proximidade
com cada um deles, vamos priorizar veículos que estejam presentes no dia a dia das
pessoas de forma relevante.

Atualmente, o celular tornou-se um aparelho indispensável na vida das pessoas. De acordo
com pesquisa do Mobile Consumer Survey, os brasileiros acessam seus aparelhos 78
vezes por dia. Essa mesma pesquisa apontou que 57o/o dos brasileiros que possuíam
smartphones acessam o aparelho menos de 5 minutos depois de acordar. Se antes
tínhamos na mesa de cabeceira, ao lado da cama, um relógio despertador ou um rádio-
relógio, agora é o aparelho celular que ocupa esse espaço.

Por tais razões, as redes sociais correspondem a um ambiente adequado para dialogarmos
com a nossa audiência, reforçando a necessidade de cumprir os Protocolos de Operação
do Plano São Paulo em todos os públicos. Assim, será através do celular, que já é a
plataforma mais utilizada pelos brasileiros para acessar as redes sociais, que
concentraremos nossos esforços. Vamos adotar o Facebook como uma das principais
plataformas nessa fase. A escolha do Facebook foi baseada em três principais pontos:

- Penetração: é a rede social mais acessada pela população, pois mais de 80% das pessoas
que acessam a lnternet navegam mensalmente no Facebook. Mesmo quando comparado
com todas as plataformas digitais, o Facebook é a segunda plataforma mais acessada, ou
seja, está efetivamente presente no dia a dia das pessoas.

- Ambiente: é um ambiente personalizado, com os assuntos de interesse de cada um, ou
seja, os temas são apresentados aos usuários de forma a caracterizar o respectivo
ambiente como adequado para trabalharmos as diferentes fases da campanha.

- Público: possibilita a segmentaçäo de público, de acordo com seus respectivos interesses,
o que nos permite utilizar conteúdos feitos especificamente para cada perfil de público.

Além do Facebook, também teremos investimentos de mídia no Instagram e no YouTube,
que possuem alto potencial de cobertura.

Seedtag

Com o recurso da contextualização oferecida por esse veículo, conseguiremos segmentar
a mensagem por comportamentos e interesses específicos para cada público e, assim,
teremos condições de entregar a mensagem certa para o público certo.

Ao falarmos com os jovens, o anúncio será exibido conjuntamente com o noticiário sobre
baladas, reuniões em bares e festas, apontando os riscos desses eventos. Quando falamos
com os adultos com filhos, eles serão impactados ao buscarem notícias de cuidados com
a educação dos filhos. Já para o público 50+ e idosos, a segmentação será baseada em
notícias e informaçöes sobre a vacina, pandemia e postos de saúde.

Hands

Na fase de sustentação, utilizaremos o recurso de geolocalização da Hands para d

\

áreas do entorno de determinados locais (de bares, por exemplo), áreas essas que
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delimitadas por um raio preestabelecido, de modo que as pessoas que se encontrarem em
tal área receberão a mensagem da campanha em seus celulares em forma de push
notification.
Dessa forma, quando falarmos com jovens, será utilizado um roteiro de bares; já para
adultos com filhos, a base será composta dos endereços das principais escolas públicas e
privadas; e, para o público 50+ e idosos, serão destacados endereços de postos de
vacinação. Assim, pessoas que estiverem dentro dos limites dessas áreas serão
impactadas com as mensagens a elas dirigidas.

Waze

O Waze é reconhecido como o maior player de GPS do mobile e terá um papel importante
na fase de sustentação, através da veiculação de mensagens também baseadas na
geolocalização do seu usuário. As mensagens do Waze somente são exibidas aos
destinatários quando o carro não estiver mais em movimento.

Com sistemática assemelhada à que adotamos para veiculação na Hands, serão
contemplados locais predefinidos por perfil de público (jovens, roteiro bares; pais, roteiro
escolas; e pessoas 50+ e idosos, roteiro postos de vacinação), de modo que as pessoas
ao transitarem de veículo por esses respectivos destinos receberão mensagens específicas
em seus celulares.

Wi-F¡ nas comunidades

Para garantir que a população residente nas comunidades também possa ter acesso a
informações e às mensagens da campanha, selecionamos três comunidades para a
instalação de pontos de Wi-Fi gratuito, cujo acesso inicial será condicionado à visualização
dessas mensagens.

Quadro Simulação Digital por Fase e Perfil de Público

srMuLAçÃo BASE REGtÃo suDEsrE

\

V

AS 15+ Região

sudeste
682Px47547.419.000273.598.101

70,6%164.209.166
AS 15+ Re8ião

Sudeste
428540.375.000

356,6Yo19032.383.000109.537.5rt8
AS 15+ Região

Sudeste
AMAREIA

Fonte: Comscore Media Metrix
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Considerações Finais

Em síntese, a campanha "Novos hábitos. O mesmo compromisso." será executada em duas
etapas: lançamento e sustentação. A etapa de sustentação terá intensidade de mídia e
mensagens específicas e regionalmente customizadas para cada fase do Plano São Paulo.
O quadro seguinte apresenta um resumo do potencial de cobertura da população de cada
região do Plano São Paulo por meio de divulgação.

Abrangência População por Região do Plano São Paulo - Todos os Meios

ReRANcÊNcrn ceocnÁRcA PoR MEro

l_ _!q?!rlEl
I - uurrucÍp¡o DE sÃo PAULo

¡ - sue-REcrÃo LEsrE - RMsP

l - sue-necrÃo NoRTE - RMSP

t - suB-REGIÃo oEs'fE - RMSP

I - suB-REGIÃo suDEsrÊ - RMSP

¡ - sue-REeúo suDoEslt - RMsP

II - ARAçATUBA

¡II - ARARAQUARA

IV - BAIXADA SANÎSTA

¡x - tul¡RillA

V - BARRETOS

VI - BAURU

VII - CAMPINAS

VIiI - FRANCA

X - PIRACICABA

XI - PRESIDENTÊ PRUDENTE

XTI - REG¡STRO

XIII - RIBEIRÃo PRÉTo

SAO JOAO DA BOA VISTA

. SAO JOSE DO RIO PRETO

SOROCABA

- r¡uaATÉ

Total @ral 0¡6

Total Geral ABS

100%

46,129.004

L2.334.496

3-050.736

604.346

1.908.734

2.809.s21

1.161.020

782.A20

1.035.663

7.574.275

7.L43.445

443.14L

1.793.561

4.700.o57

723.435

7.592.637

777.454

286.205

1.531.141

836.394

L.636.374

2.542.777

2.s62.772

100%

10096

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

1009t

100%

100%

100%

10096

10096

r009ó

1009ó

100%

100%

100%

100%

100%

100%

1009f

75

100%

10096

loo%
9896

10096

93%

10096

100%

1009ô

86%

3soln

100%

98qô

100%

89%

10090

100%

86%

100%

9zqo

92Vo

359o

78ol/o

65%

90%

1009ó

10096

100%

100%

¡00c6

100%

259o

23o/o

23

82% 2!9o

90%

74%

97Vo

73o/o

93%

76o/0

Oo/o

27o/o

260/ø

Oo/o

25olo

30%

269o I, or"
66%

93%

639o

87qo

87olo

460h

Oo/o

28%

27olo

72o/o

100qó

100%

100%

100%

r00%

100rD

100%

100%

100%

100%

100%

100%

1009t

1009ö

1009f

100%

100%

100%

100%

r00%

100%

100%

100%

10096

100qó

100%

100%

r0096

100%

10096

1009b

r00%

100q6

100%

99q6

100|}6

1009ó

100qô

97

100%

100%

100%

99%

1009f

100%59%88%97,4100%99,8%

46.129.00427.382.48440.483.12745.096.05546,129.00446,046.s71
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CRONOGRAIIA GERAL DE VEICULAçÄO - POR ¡IEIO

lrrtfEilÎ GlO

I

ra¡rçaEltro
tP Etútoo

t¡na[ra

N' ABERÎA

RADIO

DIGITÁL

REVISTA

(x¡H

JOR'IAL

R¡ 9.770.052

R¡ 4.6€8.333

R¡ 1.261.600

Rt 303.S80

Rt ¡1.648.1 l4

R¡ 58t.371

Rt 9.770.052

RS 4.668.333

R$ 1.261.600

Rg 303.580

R$ 4.648.'1't4

R$ 567.371

38%

18%

1%

18%

5./"

o
-lo
J
o(o
-o)
3
o)

oo-q)

o-o
o
õ'c
0)
'c)q)r
o

I

-u
o-
o
õ'

2%

TV ABERÍA

RAüO

DIGIIAL

R^Dlo

DIGITÁL

R¡.119.720

R¡ r69.567

R¡ 1 72.014

R¡ ,r84.r 16

R¡ 386.988

R¡ 820.408

R¡ 660.883

R¡ 51,1.734

Rit 1,12.554

RS 98.292

ß 28,124

R¡ 63.252

R$ 22.926

R¡ 36.72r

Rg 1-0¡10.126

R$ 858.874

R¡ 750.000

R¡ 649.597

R$ 522.000

3v

AIARELA DIGITAL
R3 158.651 R$ 279.3¡t9 R$ 438.000 2%

3
o
3o
5t+
tr
S

(oo

TOTAL
TOTAI-

^<". ?

TOTAL



momentu¡n

Recursos Próprios

A Campanha também será veiculada nas Redes Sociais e Portais do Governo do Estado
de São Paulo, através de peças específicas ou comuns às utilizadas nas veiculações
efetuadas nos demais sites, utilizando-se assim de todos os recursos de comunicação que
possam ser disponibilizados pelos diversos órgãos e empresas do Governo do Estado de
São Paulo, tais como: METRO, EMTU, CPTM, CETESB, CDHU, SABESP, ARTESP,
ARSESP, DAEE e PRODESP.

Não Mídia

Com o intuito de reforçar a mensagem sobre os Protocolos de Operação junto ao público
estudantil, serão afixados cartazes da campanha nas dependências de escolas públicas do
Estado de São Paulo.

Dessa forma, buscaremos reforçar as medidas sanitárias no ambiente escolar, atingindo
mais diretamente os alunos, professores e servidores e ainda, indiretamente, os próprios
pais e familiares desses alunos.

\
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Custos de Produção

Quadro Resumo Valores de Produção

Filme - Novos Hábitos 30"

Filme 30" - CARTELADO

9 FILMES YOUTUBE 15'

lTv nberta, lntemet, Tvcabo, I ano, SP estado, inclu¡ redução 15" e áudio , COt¡Od n$

Itu RU"rtu, lntemet, TvCabo, 1 ano, SP estado, ¡nclui redução 15" e áudio, COruOel nS

llntemet. 1 ano. SP estado. inclui áudio I nS

785.050,00

278.360,00

184.770.OO

Custos de produaão

R$

R$

25.320,00

15.550,00

Spot de rádio 30" - Geral

Spot de rádio 30" - Fase V"-"¡¡,1
Rádio, lntemet, 1 ano, SP estado, Locutor+ trilha original

Rádio, lntemet, 1 ano, SP estado, Locutor+ trilha branca

R$ 162.465,00
7 modelos, 1 ano, Nacional, BuyOut
(inclui tratamento de imaqem)

Produção fotográfica

todas as de 90itaisdCustoProd ital ri!.-D!lt*r¡rtÍ¡r

R$ 568.394,00

2015 faces diversos fôrmatos

Valor referente a produção de todos os OOH em diversas praças

(inclui outdoors, OOH, Busdoor, backbus, outdoors sociais em comunidades,

outdoors em lonas. relóqiios de rua, mobiliario urbano)

Midia exterior (impressão)

21comunicadores93 cachêsCachês Comunicadores

R$distriubídos na Rede20.000 ca dCartazes

R$ 43.375,00
Links Streaming Filmes (envio de filmes emissoras)

1 I 3 envios para as fases de lançamento e sustenlação
Distribuição (filmes)

TOTAL PRODUCÃO Rs 2.455.154,00
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cRor{oGRAtA DE VETCULAçAO . ÍXSTR|BUIçÅO DE VERBA

@il ],3fsr^e¡o
I

TvABERIA

GLOßO
RECORD

SBT

BAND
TV CULTURA

REDETV

R3 5.092.137

R¡ 1.818.806

RS 1.816.876

R¡ 543.397

Rg 217.560

R¡ 281218

R¡ 266.9()¡t

R¡ 103.175

R$ 36.905

R 213.122

R¡ 5.472.115

RS 1.984.478

R¡ 1.959.896

R¡ 894.914
R¡ 217.580

R¡ 28t216

Rt 113.014

R¡ 62.496

R¡ 108.115

R¡ r38-095

5t%
1Aô/.

146/"

8%

2%

30/6

42%

RÂDþ DIVERSOS R¡ 4.668.333 R¡ 653.883 R¡ 803.437 R¡ 5r.3s0 R3 6.176.803 100% 24*

R3 587.371 '1000/6 2o/ú

Ðc
0)
o--o
noac
3
o
oo
-l
0)

o-o
J

oaá
3
o
f
o
o-o

d
$'
o
-u
-lo
o-c

"c)A)to

JORI{AL DIVERSOS Rt 567-371

REVISIA
VEJA

ÊPocA
tsroÊ

RS 105.880
R¡ 95.400

R¡ 102.300

R3 105.880

R¡ 95.4ü)
R¡ l02.3tx)

35%

310Ã

u"tr
1'd

TIDIAü1ÊRIOR DIVERSOS R3 4.6/18.11,1 R3 ¡1.648.11¡l 100% la%

D¡TER¡IEI GLOBO.COM

R7,COÀ,r

UOL.COM
SEEDIAG

HANDS
WAZE

WFICOIúUNIDADES

R¡ 195.4'17

R¡ 78.187

R3 195.417

R¡ 90.000

R¡ 284.032

Rt 113.613
R¡ 284.032
R¡ 90.000

R¡ r20.550

R¡ 48.220

RS 120.550
R¡ 90.000

R¡ 442200
R¡ 412.0ü)
R3 239.400
R3 648.(x)O

R¡ 360.000

RS 600.000
RS 270.000

RS 4¡12200

R¡ ¡112.000

R¡ 239.400

R¡ 48.000

R3 120.000

t5%
14%

ao/"

220/"

12%

20%
9ô¿

12%

SERV|çOS IECr¡(rrrdAS FACEBOOK E INSTAGR,AM

YOTJTUSE

R3 8¿t8-m0

Rt 240.000
R¡ 246.571

R9 70.350
R3 361 289
Rt 102252

R¡ 153.340

R¡ 43.398
R¡ 1.8't 1.200

R¡ 456.000
TAok

22%

xÄof,bu DfVERSOS

3
o
3o
=r+tr
S

(o
G)

TOIAL
IOTALSERV.

TOTAL
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TERMO DE ENCERRAMENTO

A MWORKS COMUNICAçAO LTDA, inscrita no CNPJ/MF sob o no 04.690.161/0001-05,
através de sua representante legal, lavra o presente Têrmo de Encerramento da Proposta
Técnica- Plano de Comunicação Publicitária (via identificada), proveniente da Concorrência
no 0112021, processo SEGOV-PRC - 2020103094.

Säo Paulo, 18 de março

MARIA LAUR.A QUINTINO
SOCIA ADMINISTRADORA
RG n" 22.923.267-X SSP/SP/ 107.443.958-95

MWORKS COMUNTCAçÃO LTDA
cNPJ 04.690. 1 61/0001 -05
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