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Raciocinio Basico



Locomotiva do Brasil. Atualmente, S&do Paulo ocupa a 212 posigao no ranking das maiores
economias do mundo, um lugar de destaque e superior a paises como a Argentina e a
Bélgica, segundo dados do Banco Mundial, do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) e da Fundagédo Seade. Com o PIB na casa dos US$ 603,4 bilhdes, Sao
Paulo é a 3% maior economia € o terceiro maior mercado consumidor da América Latina.

Segundo os dados oficiais, em 2019, o PIB paulista superou o dobro da média nacional.
Mesmo com os impactos provocados na economia pela Covid-19 em 2020, o PIB do
Estado voltou a crescer ao nivel registrado antes da pandemia. Entre os motivos dessa
retomada, esta o pacote de investimentos anunciado pelo Governo do Estado em outubro
2020 para a retomada econémica até 2022, aliado as medidas de desoneragao dos cofres
publicos. Os resultados da economia paulista sdo de fundamental importancia para o pais,
ja que o Estado de Sao Paulo € responsavel por 32% do Produto Interno Bruto nacional e,
na area agricola, responde por 20% de tudo que é produzido pelo pais.

“Dia V”. O protagonismo do Estado também se materializa na luta contra a pandemia da
Covid-19 quando, no dia 17 de janeiro de 2021, a primeira brasileira foi imunizada contra a
Covid-19 com a CoronaVac, vacina desenvolvida pelo Instituto Butantan em parceria com
o laboratério Sinovac, e o dia foi comemorado como o “Dia V", da vacina e da vida,
“daqueles que valorizam e trabalham pela vida”.

Desde o inicio da pandemia, que alterou profundamente os cenarios individuais e
coletivos, o Governo de S&do Paulo se colocou ao lado da ciéncia para que, amparado
pelos preceitos de médicos e cientistas, pudesse trabalhar da melhor forma para proteger
a populagdo e minimizar os 6bitos. A parceria com o Instituto Butantan faz a diferenca,
pois a vacina € fundamental para salvar vidas e para que as coisas voltem ao que era.

De ponta cabeca. A vida das pessoas e de empresas de todos os setores teve uma
grande transformacéo no ano passado. Em todo o planeta, a pandemia da Covid-19 gerou
restricbes ao deslocamento das pessoas, impactou a légica dos negocios, das atividades
diarias e as interagbes pessoais. Faz quase um ano que estamos em isolamento social e
essa situagcdo cobra um prego alto. Os desafios impostos pela crise da pandemia estéo
sendo vividos e sentidos por todos ndés. Fomos imersos em um contexto de transformacéo
no mundo e na sociedade que jamais imaginamos. De uma hora para outra.

O cenario de isolamento e mudancas que a sociedade enfrenta ja mostrou que nao sera
tdo breve quanto gostariamos, a exemplo do que estamos vivendo nesse momento, e
promete ser transformador do que vira pela frente. Para melhor entender esse contexto,
fizemos um levantamento com estudos e pesquisas sobre o impacto da Pandemia da
Covid-19 e tragamos uma analise do que esta ocorrendo com o comportamento e habitos
das pessoas ao longo do confinamento, as expectativas em relagdo ao futuro e os
diversos momentos que o brasileiro atravessou de margo de 2020 até aqui.

Retrato da pandemia. Comegamos o nosso diagnostico com a analise de alguns dados
extraidos do estudo realizado pela Veja Insights e Instituto EY Parthenon, em julho de
2020, que mostram que, logo no inicio da pandemia, as principais preocupagdes giravam
em torno de: impactos sobre a economia do pais (97%); a sua salde (94%) e a de seus
familiares (96%) — aqui nota-se que a preocupagdo com a saude dos familiares superou a
atengédo com a propria saude; preocupagdo com o impacto social e na comunidade (96%);
a sua propria condi¢do financeira (92%); preocupagdo com o acesso as necessidade

basicas — alimentagdo e itens pessoais, sendo que a corrida as compras de pap

higiénico € um bom exemplo disso — ( 87%); preocupagao com seus empregos (85%):; e
preocupacdo com os seus relacionamentos (75%). Esse ultimo item é devido as



atividades em home office, onde as familias passaram a conviver mais dentro de casa,
precisaram reorganizar a vida e renegociar seus espagos e tempos pessoais, em
ambientes de confinamento. O mesmo estudo mostrou que, em momentos de crise, as
prioridades mudam, assim como a visdo de mundo. Os brasileiros estavam, naquele
momento inicial: priorizando a higiene pessoal e a da casa, sendo que os cuidados
aumentaram; "descobrindo” a vida em casa onde muitos comegaram a cozinhar (efeito
reconfortante da “paodemia”); consumindo menos, apenas o essencial e consumindo on-
line, como consequéncia do fechamento de todo o varejo considerado “nao essencial’.

Com o confinamento, a pandemia fez com que a populagdo adquirisse novos habitos e
transformagdes na maneira de trabalhar, estudar, se relacionar, se cuidar, se divertir e
consumir. Mas a intensidade de outros sentimentos negativos vai se tornando maior, pois
0s meses passam, mas a pandemia nao arrefece. A partir do aumento do periodo de
isolamento social, comegaram a surgir outras preocupacgdes nos brasileiros.

Dados preliminares, divulgados em fevereiro 2021, de uma pesquisa global feita pela
Universidade de Ohio em parceria com a Unifesp, revelam que o Brasil € lider em indices
de ansiedade e depressdo na pandemia quando comparado a outras dez nagbes,
principalmente em funcdo da escassez de atividades de lazer e pela resposta
governamental a crise. E, segundo estudo Datafolha publicado em fevereiro 2021, a
pressdo na pandemia tornou urgente falar de saude mental no trabalho, pois 60% dos
entrevistados sentiram-se mais ansiosos quanto a seguranga no emprego e 56%
vivenciaram estresse por mudangas na rotina de trabalho. Até a volta as aulas esta
provocando estranhamento nos alunos menores e ansiedade nos maiores.

E o que dizer dos profissionais de salde da linha de frente? Pesquisa conduzida pela
Fiocruz, em outubro de 2020, analisou o impacto da pandemia na salde mental de
trabalhadores essenciais e mostrou que os sintomas de ansiedade e depressio estdo
afetando 47,3% desses trabalhadores no Brasil. Mais da metade deles — e 27,4% do total
de entrevistados — sofre de ansiedade e depressdao ao mesmo tempo.

Sintese. A sintese desse periodo foi mostrada no estudo “Ideia de Futuro: O Brasil Pos-
Pandemia Pode Ser Melhor?”, realizado pela TV Globo em parceria com o Datafolha e
disponibilizado em fevereiro ultimo. O estudo corrobora que, com a obrigacéo de rever os
habitos cotidianos, os brasileiros acabaram adotando novos comportamentos e
percepgdes que deverdo segui-los mesmo quando o novo coronavirus ja for um problema
superado. Isso sinaliza que adogao de habitos saudaveis, maior uso de servigos digitais e
diversificagdo da fonte de renda devem prevalecer no futuro, além de uma maior
consciéncia coletiva. Pois, segundo 97% dos entrevistados, a pandemia acabou
mostrando que somos todos iguais. Ja 93% dos entrevistados apontaram que a reflexao
maior do periodo foi a consciéncia do quanto as agdes de umas pessoas impactam a vida
de outras e o meio ambiente. Além disso, 86% das pessoas ouvidas no estudo indicam
que aprenderam algo durante a pandemia ou observaram aspectos positivos, como os
cuidados com a saude (26%), solidariedade social (23%) e unido familiar (27%). E
importante observar que 60% se dizem otimistas em relacéo a 2021.

O grande insight que o estudo aporta é que o brasileiro esta preocupado com a pandemia,
mas tem expectativa positiva em relagéo ao futuro. Pesa sobre isso o fato de a vacinagéo\
ter comegado no pais. Ele também esta fatigado, mas demonstra resiliéncia e consciéncig \
das desigualdades sociais e da importancia da unido da sociedade. Para ultrapassar as
dificuldades impostas pela pandemia, os brasileiros tém como fonte de inspiracdo e forca °
a familia (79%), a esperanca de que isso tudo vai passar logo (40%) e a fé (35%).




Estratégia de Comunicagao Publicitaria




a) Estratégia

O que a populagdo esta vivendo &€ uma das maiores mudangas comportamentais na
histéria da humanidade em termos de extensdo e duracdo. E um momento Unico na
historia de uma geragdo que nunca passou por algo tdo impactante e em escala mundial.
O momento que estamos vivendo é de aprendizado, de escuta, de observagao. Para isso,
¢ fundamental estar atento a realidade, as expectativas, as angustias e as novas
necessidades das pessoas, se adaptando rapidamente a seus desafios e sabendo olhar
com muita empatia para todas as oportunidades que o momento proporciona.

Atento a essa realidade, o Governo do Estado, além da luta para ter uma vacina e a
determinacéo firme do isolamento social, tomou medidas em diversos setores para
reativar a economia como o Programa “Meu Emprego, Vaga Certa”, programa de fomento
a empregos no Estado langado em agosto passado, visando a geracdo de renda e
desenvolvimento. Também ofereceu, a partir de agosto, 10 mil bolsas de auxilio-
desemprego no programa Emprego e Renda. Em outubro, anunciou, com investimento de
R$ 15 bilhdes, a retomada das obras da Linha 6 Laranja do Metré — a maior obra da
Ameérica Latina — que vai gerar mais de 9 mil empregos. Lancou o cartido do Banco do
Povo, para facilitar empréstimos e apoiar os microempreendedores na pandemia.

Mesmo com todas essas ag¢des, a populagédo vive um cenario de mudancas e incertezas
sociais em relagéo a recuperagao da economia e 0 seu animo oscila entre um “otimismo
reprimido e um pessimismo defensivo”, como vimos no diagnéstico.

O que é muito compreensivel, porque sdo muitos os efeitos colaterais da pandemia —
dificuldades financeiras, alteragdes de humor, saude mental no limite, ansiedade — e tudo
isso impactando a seguran¢a e a confianga no futuro. Por outro lado, vimos que as
pessoas estdo mostrando uma alta capacidade de adaptagdo, mesmo que a conta seja
alta. Entretanto, ha uma parcela da populagdo que ndo demonstra responsabilidade nem
empatia com o proximo, se aglomerando e ndo usando mascara. Enquanto isso, os
numeros de contaminados e ébitos batem recordes, no pais e no estado de Sao Paulo.

A nossa estratégia, portanto, tem o papel de trazer o otimismo de volta no sentido de
recuperar a esperanga (a vacina esta ai, o contagio vai diminuir e a economia tende a se
recuperar) e, principalmente, dar exemplos de comportamentos adequados. Temos 2
eixos a trabalhar na comunicagéao:

- Criar um ciclo positivo para ajudar as pessoas a sairem da desilusdo: positivar a
pandemia estimulando a esperancga coletiva, pois a vacina chegou. Afinal, s6 vamos sair
dessa juntos e so vai ficar bom de verdade quando estiver bom para todo mundo. Este é o
grande legado que o enfrentamento a crise deixara para o mundo: a importancia de cuidar
de si e do outro, ou seja, a solidariedade social.

- Destacar que o governo tem a sua responsabilidade e um papel a cumprir. E o esta
fazendo. Mas a populagdo também. Portanto, chamar a responsabilidade coletiva, lembrar
que o virus ainda estd ai e todos tém que colaborar. Lembrar dos procedimentos —
isolamento/ mascara/ alcool em gel — e, principalmente, valorizar a vacina,
conscientizando sobre a sua importancia, pois a vacina salva vidas #VacinaParaTodos.

|"~\I
b) Partido tematico e conceito \Q

\
O nosso tema passa pelos caminhos que os paulistas — e brasileiros — percorreram até
chegar aqui: novos habitos, solidariedade, uma mudanga intensa de sentimentos até



vislumbrar a esperanga e a confianga de novos tempos, com a chegada da vacina e o
reaquecimento da economia. S&o novos habitos, sdo mais cuidados consigo e com o
outro, sdo mais motivos para acreditar na ciéncia, sdo novas chances de ver a esperancga,
sdo vidas que importam. A decorréncia € um conceito que sai do lugar comum e tem
poténcia de mobilizagdo em fun¢cao da humanidade que carrega: “Sao vidas. Sao Paulo”.

Ele expressa como Sao Paulo esta incorporando novos habitos para vencer a pandemia.
A palavra “séo”, que d4 nome ao estado, representa, ao mesmo tempo, o plural, a uniao
mais que necessaria nesses novos dias. No ano da pandemia, a discussdao sobre
economia (numeros) X saude (vidas) produziu um contexto fértil para que um conceito de
duas palavras, como “Séao vidas”, faga sentido. Neste mesmo ano, o Estado de Sdo Paulo
teve um enorme protagonismo ao defender a importancia de salvar vidas através da
ciéncia, em detrimento de um discurso insensivel, preocupado somente com as financgas.

A palavra “sao” também se refere ao verbo ser na terceira pessoa do plural. E a agdo do
governo € plural, voltada para a coletividade. Outro sentido de “sd0” é que esta palavra
também € um adjetivo que significa o oposto de “doente”. Estar sdo € o que todos
queremos, sobretudo depois desse ano.

c) Partido grafico

Os layouts déo destaque as pessoas e as vidas e reforcam o conceito de que, para Sao
Paulo, sdo as vidas que importam. S&do portraits de varios personagens representados por
criangas, jovens, adultos, idosos, e todos estdo usando mascaras.

Nas mascaras, sdo mostrados takes de situagbes que remetem a mensagens de
esperancga coletiva (familia unida cozinhando em casa) e de responsabilidade (crianga que
abraca, com mascara, o seu avd), reforcando os novos habitos, a importancia da ciéncia
(vacina) e a participacao de cada um para sairmos logo dessa. Juntos.

d) A quem dizer

Partindo do pressuposto de que todos os cidaddos do Estado de S&o Paulo estido
expostos ao virus da Covid-19 e séo responsaveis pela efetivagdo dos atos que podem
diminuir a contaminagéo (isolamento social, uso de mascaras, higienizagdo das maos),
falaremos de forma democratica com a populagédo em geral.

e) Como, onde e quando dizer

O tragado estratégico da campanha, como podera ser observado nos desdobramentos,
langa mé&o de canais integrados de comunicagéo, combinando meios off-line, a¢cdes de
nao midia e on-line. Trabalharemos TV aberta e Internet como midias prioritarias da
campanha, complementadas por Radio, Jornal, Revista, Midia Indoor € Midia Exterior
(caso n&o haja lockdown ou fase vermelha que restrinja o ir e vir das pessoas).

A nossa campanha sera veiculada em todo o Estado de Szo Paulo, contemplando
esforgos de divulgagdo local, regional e estadual, considerando as 16 regides
administrativas do Estado (Araraquara, Aragatuba, Barretos, Bauru, Campinas, Franca,
Itapeva, Marilia, Presidente Prudente, Registro, Ribeirdo Preto, Santos, Sdo José do Rio
Preto, Sdo José dos Campos, Sorocaba e Grande Sao Paulo).

Diante do desafio de consolidar a adogao de novos habitos frente a pandemia do novo
coronavirus, que ainda deve se estender pelos préximos meses, o periodo da nossa



campanha sera de vinte e quatro semanas, iniciando no dia 5 de abril e se estendendo até
19 de setembro de 2021. Durante este intervalo de tempo, teremos trés fases:

- A 12 fase, focada na responsabilidade coletiva em continuar com os novos habitos de
cuidados, protocolos sanitarios e vacina, ira de 5 a 25 de abril.

- A 22 fase, focada na esperanga coletiva da vacina, acontecera de 10 a 29 de maio.

- E, finalmente, a 32. fase, focada na esperanga da retomada da economia possibilitada
pela vacinagao e mostrando os esfor¢os da administracdo estadual para gerar emprego e
renda, trazendo um sentimento de esperanga de dias methores, ird de 12 a 31 de julho.

No intervalo entre estas fases e até o final do periodo de veiculagao, em 19 de setembro,
a campanha sera sustentada por midia de apoio que lembrara a populagéo,
continuamente, a necessidade de continuar adotando os novos habitos para o controle da
covid-19.

f) Desdobramentos, pecas e agoes

Na TV, na fase 1, teremos um filme conceito de 60” com versao de 30", que contextualiza
como Sao Paulo estd incorporando os novos habitos de salde para vencer a pandemia,
além de reforgar a importancia da vacinagdo. Teremos reforgco de peso para ajudar a
contar essa histéria: Emicida e Negra Li. Sdo artistas conhecidos e com grande influéncia
em S&o Paulo, tanto nas regides periféricas quanto nas centrais. Mas té-los na campanha
atende também a outro propésito: difundir os novos habitos como uma necessidade de
todos, sem exceg¢do. A pandemia nao vé distincado entre anénimos ou famosos. Sio vidas.
E, portanto, o exemplo deve partir de cada um. Na fase 2 veicularemos um filme de 30",
com versao de 15", sobre a importancia da vacina. E, na fase 3, teremos outro fiime de
30", para comunicar como o Estado de Sao Paulo esta mais forte para fazer a economia
se recuperar e atua como propulsor dessa recuperacgao.

Na fase 2, veicularemos um filme de 30", com versao de 15", sobre a importancia da
vacina. E, na fase 3, teremos outro filme de 30", com versao de 15", para comunicar como
o Estado de S&o Paulo estd mais forte para fazer a economia se recuperar e atua como
propulsor dessa recuperagao. Na sustentagéo, veicularemos 4 fiimes de 10” na TV paga,
reforcando os principais habitos a serem seguidos pela populagdo para o controle da
Covid-19, além da valorizagao da vacina.

No radio, veicularemos trés tipos de materiais: 6 programetes de 60" (para estabelecer
uma linguagem mais préxima e popular junto ao publico), 3 spots de 30” (com o tema de
cada fase) e 4 testemunhais de 10” (integrados aos boletins de transito para aumentar a
cobertura e frequéncia da nossa mensagem durante a sustentagdo da campanha).

Na midia impressa, um anuncio %2 pagina e outro de % de pagina de jornal estimularao a
populagao a se vacinar (fase 2) e reforgardo a importancia de continuar com o uso da
mascara. Na fase 3, quando abordaremos o tema Retomada da Economia, teremos um
anuncio 2 pagina e outro de ¥4 de pagina em jornais para impactar formadores de opinido
e empreendedores de pequeno, médio e grande portes.

Na midia exterior, faremos 6 motivos de outdoor nas 3 fases da campanha e 4 de
mobiliario urbano para as fases 2 e 3. Vale ressaltar que, no periodo, caso o estado entre
na fase vermelha ou lockdown, essa midia sera redimensionada. Na midia Indoor,
utilizaremos duas vinhetas de 10" em um painel diferenciado e de alto impacto visual na



estagdo Se do Metrd (iconico da Sé). Para este painel, a ideia é levar a mensagem de
estimulo a vacinagédo sem deixar de estimular o uso de mascara. Também teremos sete
vinhetas de 15” para as telas dos elevadores de condominios residenciais e comerciais e
duas vinhetas de 10" para painéis de LED no Aeroporto de Congonhas, local de altissima
visibilidade pelo fluxo de pessoas.

No ambiente digital, teremos muitas agdées que acompanham as 3 fases estruturadas.
Estaremos presente em grandes portais com o objetivo de atingir o grande publico e os
formadores de opinido, com foco em notoriedade, além de redes sociais e midia
programatica. O enxoval completo da midia digital conta com: filmes de 60", 30", 15" e 10”
(os mesmos da TV); 30 banners de internet para portais — Fases 1, 2 e 3, sendo 3
expansiveis; 18 posts simples para redes sociais para impulsionamento — Fases 1, 2 e 3;
trés carrosseis para Facebook — Fases 1, 2 e 3; trés vinhetas de 15" para Instagram
Stories — Fases 1, 2 e 3; trés sponsoreds contents para Linkedin — Fases 1, 2 e 3; vinte e
quatro banners de internet para midia programatica — Fases 1, 2 e 3; trinta posts simples
para redes sociais para impulsionamento — Sustentagéo; 3 Carrosséis para Facebook —
Sustentacéo; 4 vinhetas de 15” para Instagram Stories — Sustentagdo; 4 sponsoreds
contents para Linkedin — Sustentagéo; e 32 banners de internet para midia programatica —
Sustentacao.

Para dar mais visibilidade e capilaridade a campanha, utilizaremos pecas de Nao Midia,
assim como o0s recursos proprios de comunica¢do do Governo do Estado. A comegar com
uma acgao de endomarketing para todos os funcionarios da administracdo estadual, para
que sejam agentes potencializadores da campanha. Divulgaremos um e-mail marketing
para mostrar, em 12 méo, a campanha e que tera um link para o acesso das pecas. E
faremos um follow-up com 23 e-mails marketing ao longo dos 6 meses de campanha
destacando, continuamente, a importancia dos novos habitos e a colaboragdo
fundamental de todos os servidores do estado para o enfrentamento da pandemia.

Teremos uma agao de nao midia estruturada em uma intervencgéao visual de alto impacto.
Ela dara visibilidade ao nosso conceito e gerara midia espontdnea, com grande
capacidade de se tornar pauta dos principais jornais locais de todo o estado. Os novos
habitos pedem que troquemos as ruas por plataformas virtuais. Mas as ruas podem servir
como plataforma virtual também, gerando encontros seguros. Desta forma, realizaremos
uma agédo de ativagdo que ira unir pessoas de quatro cidades paulistas: Sdo Paulo,
Presidente Prudente, Bauru e Santos. Nestas cidades, iremos projetar, em prédios ou
espagos com grande area livre, encontros com a tela dividida do zoom. Teriamos um
idoso lavando as maos em Bauru, e Emicida lavando as maos na capital. Teriamos uma
jovem usando mascara em Presidente Prudente, e Negra Li usando mascara em Santos.
Os videos virdao com as hashtags da campanha, o conceito “Sao Vidas. Séo Paulo”. A
acao sera repercutida por meio de 4 posts para o Facebook e 4 para Instagram do
Governo e um video de 1’ para compartiihamento no YouTube e demais redes sociais do
Governo.

Os recursos proprios de comunicagcdo do Governo do Estado de Sao Paulo serdo
utilizados para ampliar o alcance do nosso publico e dar mais capilaridade as mensagens
da campanha. Serao utilizados os seguintes pontos de contato, aproveitando a audiéncia
que os canais sociais ja possuem: imagens de capa e posts organicos para Facebook, &
Instagram, Twitter, YouTube, Linkedin e 8 banners para o portal do governo. \ ‘
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Ideia Criativa



Relagao das 10 pegas corporificadas da campanha:

1. Filme de 60" para TV e Internet — Conceito: pega langa o conceito “Sdo vidas. Sao
Paulo”, trazendo a mensagem principal da nossa campanha e os protocolos sanitarios que
devem ser adotados durante a pandemia.

2. Outdoor — Novos Habitos — Use Mascara: pe¢a de midia exterior para veiculagao nas
cidades do interior do estado ressaltando a importancia do uso da mascara.

3. Programete de 60” para Radio — Novos Habitos: peca com linguagem clara e didatica
para dialogar com o publico de forma mais proxima, valorizando os novos habitos que
devem ser adotados para o controle da pandemia.

4. Anuncio de % pagina de Jornal — Vacina: pega para impactar formadores de opiniao
com a valorizag&o da importancia da vacina.

5. Vinheta digital de 10” para Icdnico da Sé — Vacina 1: pega de grande impacto visual na
estagao Sé do Metrdé SP, que sera utilizada para reforgar a importancia da vacina.

6. Vinheta de 15” para Instagram Stories — Vacina: vinheta que ressalta que a vacina salva
vidas, a importancia de continuar usando mascara.

7. Filme de 30" para TV e Internet — Retomada da Economia: pec¢a aborda a retomada da
economia paulista, possibilitada pela vacinagdo, mostrando os esforgos da administragao
estadual para gerar emprego e renda, além de reforgar a comunicagao dos novos habitos.
8. Anuncio de "2 pagina de Jornal — Retomada da Economia: peg¢a para impactar
formadores de opinidao e empreendedores de pequeno, médio e grande portes de todo o
estado de Sao Paulo abordando a retomada da economia paulista.

9. Banner expansivel de Internet para portais — Retomada da Economia: peca para
internet com o objetivo de impactar formadores de opinido e empreendedores de
pequeno, meédio e grande portes, abordando a retomada da economia paulista.

10. Agao de ativacao: projecdes em prédios de 4 cidades paulistas para gerar midia
espontanea para nossa campanha e ampliar a abrangéncia da nossa comunicagao.

Relagao das demais pecas néo corporificadas:

11. Filme de 30" para TV e Internet — Conceito: reducdo do Filme de 60" para TV e
Internet — Conceito que langa o conceito “Séao vidas. Sao Paulo”.

12. Filme de 30” para TV e Internet — Vacina: pecga refor¢a para a populagao a importancia
de se vacinar, ressalta que a vacina salva vidas e convoca as pessoas a realizar o seu
pré-cadastro pelo site vacinaja.sp.gov.br

13. Filme de 15" para TV e Internet — Vacina: redugéo do Filme de 30" para TV e Internet
— Vacina, que reforga para a populagao a importancia da vacina.

14. Filme de 15" para TV e Internet — Retomada da Economia: redugéo do Filme de 30”
para TV e Internet — Retomada da Economia.

15 a 18. Filmes de 10” para TV e Internet — Sustentagao: quatro filmes de 10” para TV
paga e Internet, reforgando os principais habitos a serem seguidos pela populagdo para o
controle da Covid-19, além da valorizagao da vacina.

19 a 47. Banners de internet para portais — Fases 1, 2 e 3: vinte e nove banners para
veiculagdo em portais, sendo 2 expansiveis e outros 27 em formatos diversos.

48 a 65. Posts simples para redes sociais para impulsionamento — Fases 1, 2 e 3: dezoito
posts simples, sendo 9 para Facebook e 9 para Instagram, para publicagdo semanal com
investimento de midia durante as nove semanas de duracgdo das fases 1, 2 e 3.

66 a 68. Carrosséis para Facebook — Fases 1, 2 e 3: trés pecas sequenciais que ampliam
o apelo visual da campanha no ambiente digital com os temas Novos Habitos, Vacina e
Retomada da Economia.

69 e 70. Vinhetas de 15" para Instagram Stories — Fases 1 e 3: duas vinhetas para
Instagram Stories para as fases 1 e 3 da campanha, com os temas Novos Habitos e «
Retomada da Economia.
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71 a 73. Sponsoreds Contents para Linkedin — Fases 1, 2 e 3: trés pecas para a rede
social onde mais se debate projetos de trabalho com os temas das 3 fases da campanha.
74 a 97. Banners de Internet para midia programatica — Fases 1, 2 e 3: vinte e quatro
pecas para veiculagao nas 3 fases da campanha.

98 a 127. Posts simples para redes sociais para impulsionamento — Sustentagao: 30 posts
simples, sendo 15 para Facebook e 15 para Instagram, para publicagado semanal.

128 a 130. Carrosséis para Facebook — Sustentagao: trés pecas sequenciais que ampliam
o apelo visual da campanha no ambiente digital para veiculagao durante a sustentacéo.
131 a 134. Vinhetas de 15" para Instagram Stories — Sustentagido: 4 vinhetas para
Instagram Stories para a sustentagado da campanha.

135 a 138. Sponsoreds Contents para Linkedin — Sustentacéo: 4 pecas para a rede social
onde mais se debate projetos de trabalho para veiculagao durante a sustentacao.

139 a 170. Banners de Internet para midia programatica — Sustentacao: 32 pecas para
veiculagao na sustentacao da campanha.

171 a 175. Programetes de 60" para Radio — Fases 1, 2 e 3: cinco novas pecas com
linguagem clara e didatica para dialogar com o publico de forma mais proxima.

176 a 178. Spots de 30" para Radio — Fases 1, 2 e 3. trés spots com linguagem
publicitaria que levarao para o radio o conceito da nossa campanha.

179 a 182. Testemunhais de 10" integrados aos boletins de transito — Sustentacao: 4
textos com mensagens rapidas, para testemunhais nos boletins de transito de radio.

183. Anuncio de V4 pagina para Jornal — Vacina: peca para impactar formadores de
opiniao com a valorizagao da importancia da vacina. Adaptagao do anuncio de 72 pagina.
184. Anuncio de i pagina para Jornal — Retomada da Economia: peca para impactar
formadores de opinidao e empreendedores de pequeno, médio e grande portes.

185 a 189. Outdoors — Outros temas: 5 novas versdes de Outdoor para veiculagcdo nas
cidades do interior do estado nas 3 fases da campanha.

190 a 193. Mobiliario Urbano — Fases 2 e 3: 4 pecas para abrigos de dnibus e reldgios de
rua, sendo dois motivos diferentes na fase 2 e dois motivos diferentes na fase 3.

194. Vinheta digital de 10” para Icénico da Sé — Vacina 2: nova versdo de pega para a
Estacao Sé do Metrd SP, que sera utilizada para reforgar a importancia da vacina.

195 a 201. Vinhetas digitais de 15" para elevadores residenciais e comerciais — Fases 1, 2
e 3 e Sustentagao: 7 vinhetas, sendo trés com os temas das fases Novos Habitos, Vacina
e Retomada da Economia e outras quatro para o periodo de sustentacdo com os temas:
Use Mascara, Lave Sempre as Maos, Evite Aglomeragdes e Vacina.

202 e 203. Vinhetas de 10” para o Video Wall do Aeroporto de Congonhas — Retomada da
Economia: duas vinhetas abordando a retomada da economia paulista para impactar
empresarios e formadores de opinido que circulam no Aeroporto de Congonhas.

204 a 227. E-mails Endomarketing: 24 pecgas voltadas para os servidores publicos
estaduais, apresentando a campanha e destacando, continuamente, a importancia dos
novos habitos e a colaboragao de todos eles para o enfrentamento da pandemia.

228 a 235. Posts da Agao de Ativacao: oito posts simples para divulgar a agédo de
ativacao, sendo 4 posts para Facebook e 4 posts para Instagram.

236. Video de 1’ da Acgao de Ativagdo: video com o resumo da acgéo de ativagdo para
repercutir este conteudo nas redes sociais.

237 a 240. Imagens de capa e perfil para redes sociais: 4 pecas para envelopamento das
redes sociais do Governo de SP com o tema da campanha, sendo 1 imagem de capa para
Facebook, 1 imagem de capa para o Twitter, 1 imagem de capa para o YouTube e 1
imagem de capa para o Linkedin.

241 a 280. Posts organicos para as redes sociais do Governo: 40 pegas para publicagéo
organica nas redes sociais do Governo do Estado de Sao Paulo, sendo 10 posts par
Facebook, 10 posts para Instagram, 10 posts para Twitter e 10 posts para Linkedin. X
281 a 288. Banner para portal: oitos banners com a arte da campanha para a home do
portal do Governo do Estado de Sao Paulo.

11



Estratégia de Midia e Nao Midia
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De acordo com o estabelecido pelo edital, a Estratégia de Midia e Nao Midia aqui
proposta baseia-se na aplicagdo de uma verba de R$ 30.000.000 (trinta milhdes de reais),
prevendo valores de produgéo, veiculagao, desenvolvimento e distribuicdo da campanha.

O plano apresentado a seguir foi embasado nas principais pesquisas de midia do
mercado, que medem audiéncia, penetragdo, comportamento, habitos e atitudes dos
meios off-line e on-line (TGI, Ibope, IVC, Midia Dados e ComScore), a fim de trazer
conhecimento dos habitos de consumo de comunicagdo dos segmentos de publico
prioritarios, possibilitando favorecer cobertura e frequéncia com eficacia, maximizando a
verba e otimizando os resultados.

A simulagao apresentada permitird que a campanha chegue ao publico-alvo de forma
eficiente e com o melhor aproveitamento do investimento estipulado, conseguindo dialogar
de forma eficaz com agentes publicos e tomadores de decisdo de micro, pequenas e
médias empresas localizadas no estado de S&o Paulo. Nossa campanha cumprira o
objetivo de conscientizar a populagao sobre a necessidade de adotar novos habitos em
razao da pandemia do novo coronavirus, lembrando-a da sua fundamental participagédo no
processo de controle da covid-19.

Para atender aos desafios propostos, recomendamos veiculos que agreguem
credibilidade, atestem confianga ao conceito e que possuam atributos de envolvimento
capazes de explicar, motivar, mobilizar e impactar o publico com intensidade e frequéncia.

Pelas razées apresentadas, os meios para a Estratégia de Midia e Nao Midia, que serao
detalhadas adiante, foram selecionados de modo que cada pega cumpra a fungao tatica
dela esperada e que nenhuma agao fique isolada. Trata-se de uma Estratégia de Midia
consistente, estruturada com base no briefing, com a otimizagdo da midia segmentada,
alternativa e de massa, garantindo o alcance de suas metas, resultando num cronograma
de veiculagao eficaz e coerente.

Objetivo de comunicagdo: conscientizar a populagdo sobre a necessidade de adotar
novos habitos em razdo da pandemia do novo coronavirus, lembrando-a da sua
fundamental participagdo no processo de controle da covid-19.

Objetivo de midia: levar a mensagem para o publico-alvo com a maxima exposi¢édo e o
maior tempo de permanéncia possivel, no maior niimero de pontos de contato.

Praca de atuagdo da comunicagdo: a nossa campanha sera veiculada em todo o Estado
de Sao Paulo contemplando esforgos de divulgagao local, regional e estadual,
considerando as 16 regides administrativas do Estado (Araraquara, Aracatuba, Barretos,
Bauru, Campinas, Franca, Itapeva, Marilia, Presidente Prudente, Registro, Ribeirdo Preto,
Santos, Sao José do Rio Preto, Sdo José dos Campos, Sorocaba e Grande Sao Paulo).

Periodo: diante do desafio de consolidar a adogdo de novos habitos por parte da
populagao frente a pandemia do novo coronavirus, que ainda deve se estender pelos
proximos meses, o periodo da nossa campanha sera de vinte e quatro semanas, iniciando
no dia 5 de abril e se estendendo até 19 de setembro de 2021. Durante este intervalo de
tempo, a campanha compreendera trés fases:

Fase 1 — de 5 a 25 de abril, tem como propésito sensibilizar as pessoas, lembrando da
responsabilidade coletiva ao seguir os protocolos sanitarios que devem ser adotados
durante a pandemia: usar mascara, lavar sempre as maos, evitar aglomeragdes e priorizar
atividades em casa, além de ressaltar a importancia da vacina.
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Fase 2 — de 10 a 29 de maio. Esta fase tera como foco principal trazer esperanca coletiva
através da conscientizagao sobre a importancia de se vacinar, ressaltar que a vacina
salva vidas, e convocar a populacdo a realizar o seu pré-cadastro pelo site
vacinaja.sp.gov.br. Aqui, em segundo plano, a comunicagao dos novos habitos continuara
sendo reforgada.

Fase 3 — de 12 a 31 de julho. Neste periodo, vamos abordar a retomada da economia
paulista, possibilitada pela vacinagdo, mostrando os esforgos da administracdo estadual
para gerar emprego e renda, trazendo um sentimento de esperanca de dias melhores
para a populagdo. Em segundo plano, continuaremos reforgando a comunicagcédo dos
novos habitos.

Sustentagdo — no intervalo entre estas fases e até o final do nosso periodo de veiculacgao,
em 19 de setembro, a campanha sera sustentada por uma midia de apoio que lembrara a
populacédo, continuamente, a necessidade de continuar adotando os novos habitos para o
controle da covid-19.

Publico-alvo: sociedade paulista em geral (homens e mulheres de todas as idades e
classes sociais). Desta forma, o publico-alvo demografico considerado para a Estratégia
de Midia foi: ambos os sexos, classes sociais ABCDE, acima de 18 anos.

Analise dos habitos de consumo de comunicagdo do publico prioritario.

Tendo em vista o publico demografico definido, foram considerados os habitos de
consumo dos meios (figura 1) para fazer uma selecdo de mix de midia obedecendo a
critérios técnicos, a fim de atingir cobertura e frequéncia eficazes para a campanha. As
coberturas dos meios serdo complementares, ampliando o alcance da mensagem.

Para a analise dos habitos de consumo de comunicagdo do publico prioritario, com base
nos dados fornecidos pelas ferramentas de pesquisa, utilizamos dois conceitos principais:

1. Penetragao: quantidade de pessoas (porcentagem ou nimero) que sao expostas a um
determinado meio. Essa analise nos indica a cobertura que cada meio tem sobre o total
da populagao pesquisada.

2. Afinidade: o coeficiente entre o percentual de participagdo de um target no total de
consumidores de um determinado meio e o percentual de participacdo desse mesmo
segmento na populagao. O resultado dessa divisao indica o grau de afinidade que o meio
tem com o target considerado. Quanto maior for o indice (acima de 100), maior sua
afinidade com o meio, indicando uma preferéncia do publico por determinada midia.

O cruzamento das informacgdes de afinidade e penetragao é essencial para a sele¢do dos
meios em que iremos atuar. Como é possivel ver no grafico (figura 1), a analise da
penetragdo, com base nos habitos de consumo de midia dos paulistas no 1° e 2°
semestres de 2019, TV aberta (90%) e Internet (88%) aparecem como os meio de maior
penetragao do nosso publico, seguidas de Midia Exterior (74%). Na analise dos habitos de
consumo através da afinidade, os meios Jornal (108%), Radio (104%) e Revista (103%)
se destacam.

E necessario ponderar que, com o surgimento da pandemia do coronavirus, os
comportamentos e habitos de consumo foram profundamente impactados, e estas
mudanc¢as ainda nao estao refletidas nos numeros do TGlI, que dispdée na sua base mais
atualizada dados de 2019.

14



As atividades Outdoor sofreram grande restricdo por conta da necessidade de isolamento
social, impactando a audiéncia da midia exterior. De acordo com dados da pesquisa
Kantar IBOPE Media "COVID-19: Impactos no consumo e nas marcas no Brasil.
Transformagdes e tendéncias pés-quarentena”, o meio on-line ganhou mais forga, assim
como um interesse ainda maior pelos noticiarios da TV e do Radio, além de contetidos via
streaming, como podcasts e musicas. Na busca por noticias sobre a pandemia e das
orientagbes das autoridades, a audiéncia de TV apresentou aumento no tempo médio
individual em todas as regides do Brasil.

Por meio desta analise, recomendamos TV aberta e Internet como midias prioritarias da
campanha, complementadas por Radio, Jornal, Midia Exterior e Midia Indoor, como
descrevemos a seguir.

FIGURA 1: Habitos de consumo — grafico de penetracdo e afinidade dos meios da
opulagao de Sao Paulo x Target AS ABCD 18+.
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Fonte: TGl 2020 — Target Group Index 1° + 2° semestre de 2019
Estratégia de Midia

A TV aberta € o meio por exceléncia de comunicagdo de massa, com penetragcado de 90%
no publico, e possui um poder de persuaséo inigualavel em todas as classes sociais e
faixas etarias. A TV fala com o conjunto das pessoas, independentemente de onde
moram, do nivel de escolaridade, habitos e preferéncias. Este meio ird cumprir o desafio
de levar a mensagem a toda a populag¢édo do Estado de Sao Paulo.

Com a pandemia, a TV cresceu seus numeros de audiéncia. O Kantar IBOPE registrou

um significativo aumento no numero de telespectadores em todo o pais. Das 20 maiores
audiéncias de TV dos ultimos cinco anos, 11 aconteceram em margo de 2020. O dia 24 de
margo de 2020 foi o pico de consumo durante o0 més: as 20h57, 76,6% dos domicilios nas:.
15 principais regides metropolitanas do pais estavam com TVs ligadas. Na TV paga, o\}
impacto foi ainda maior. Entre os assinantes, a audiéncia cresceu mais do que a média:
31% entre quem assina TV paga e 26% na TV em geral. &

T
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A TV paga desempenhara um apoio fundamental a TV aberta. Com custos de inser¢ao
mais acessiveis, sera possivel aumentar a frequéncia de exibicdo dos nossos materiais. A
oferta de conteudo premium de diversos géneros atrai cada vez mais um publico
qualificado para a TV paga, consolidando este segmento como um importante meio de
comunicagao. Segundo dados divulgados pela Agéncia Nacional de Telecomunicagoes
(Anatel), 27,9% dos domicilios do pais contam com o servigo de TV por assinatura. Tendo
em conta o numero médio de pessoas por domicilio divulgado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), a TV paga atinge atualmente 53,8 milhées de brasileiros.

Considerando o desafio de conscientizar a populagdo sobre a necessidade de adotar
novos habitos em razao da pandemia do novo coronavirus, a Internet desempenhara um
papel fundamental na nossa estratégia de comunicagdo. O ambiente digital sera
explorado como cenario propicio ao conhecimento dos novos comportamentos,
apresentados em linguagem atraente, clara e de facil compreensdo. A Internet € uma
ferramenta que permite maior interatividade, que abre espago para o publico abragar o
conteludo e tomar ele mesmo parte no processo de construgdo de uma comunicagao
efetiva.

Este meio ganha importancia ainda maior quando consideramos o cenario causado pela
Covid-19. Segundo pesquisa da Ericsson, empresa sueca de telecomunicagdes, 92% dos
consumidores brasileiros declararam ter aumentado a navegacdo na internet desde o
inicio da pandemia. O consumo de internet fixa registrou um salto de quatro horas diarias,
enquanto a internet moével houve alta de meia hora na navegacao 4G nacional. Entre os
habitos de navegacao que apresentaram crescimento, estdo o consumo de videos, a
realizagdo de chamadas de video, o uso de games on-line, a realizacdo de
videoconferéncias e 0 uso de servigos de delivery.

Seguindo o nosso mix de meios, o Radio desempenhara um papel estratégico nesse
esforco de comunicagdo. Nao sé pela sua amplitude e grande audiéncia, menor apenas
que a da TV aberta, e a capacidade de cobrir todo o estado de Sao Paulo, mas por ter
grande potencial para contribuir com a compreensdo da campanha através de materiais
de audio que estimulam a imaginagdo do ouvinte. Mesmo com mudangas severas na
rotina das pessoas durante a pandemia, o ouvinte de radio manteve o consumo no meio.
Segundo dados do Kantar IBOPE, 75% dos ouvintes de radio afirmaram que mantiveram
ou aumentaram o consumo de radio durante o isolamento. Os ouvintes que consumiam o
meio no carro ou no trajeto para o trabalho encontraram novas formas de ouvi-lo,
aumentando o consumo em casa.

A nossa estratégia também contempla o Jornal, meio importante para a fundamentagéo
da mensagem. Se lhe falta a abrangéncia da televisdo, ele compensa essa limitagdo com
a capacidade que tem de aprofundar conceitos e fomentar reflexdes em publicos
predeterminados, formadores de opinido, multiplicadores dos conteldos, essenciais para
ajudar na conscientizagao da populagdo no combate a pandemia do novo coronavirus.

O nosso mix de meios também & composto pela Midia Exterior, terceiro meio de maior
penetragdo no nosso publico (figura 1). A midia “out of home” atinge a todos com seu
exclusivo poder de impacto, chamando a atengcdo pelos seus grandes formatos, que
poderdo valorizar o padrao grafico marcante da campanha. Por passar a informagao de
maneira rapida e objetiva, ela permite que as pessoas captem melhor a mensagem.
Mesmo diante de uma reducgdo da circulagdo pelas ruas por conta da pandemia, as
pessoas continuaram saindo de casa para utilizar servigcos essenciais, ou para outras
atividades nas fases menos restritas do Plano Sao Paulo, além dos inimeros profissionais
que exercem atividades que nao puderam parar e continuaram circulando pelas cidades.
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Assim, a Midia Exterior garantira que a informag¢ao esteja ao alcance de todos com
impacto e credibilidade, ja que esta midia é pouco sensivel as fake news e tem a
confianca da populacéo.

Por fim, a nossa estratégia também contempla a Midia Indoor, que possui pontos de
exibicdo, eletrbnicos ou analégicos, em ambientes fechados, estrategicamente
posicionados em locais de grande circulagdo, com boa visibilidade e espera forgada,
garantindo a efetividade da comunicagao.

Apresentamos, a seguir, a tatica de midia que corporifica a Estratégia de Midia e Nao
Midia descrita, bem como a defesa dos veiculos escolhidos para cada meio de
comunicagao.

Tatica de midia

Como descrito anteriormente na Estratégia de Comunicag¢ao Publicitaria, trabalharemos a
nossa campanha de forma faseada para que a comunicagéo seja mobilizadora e didatica:
a fase 1 foca nos novos habitos adquiridos, nos protocolos sanitarios que ainda precisam
ser seguidos (responsabilidade coletiva) e na vacina. A fase 2 foca na esperanga coletiva
através da conscientizagao sobre a importadncia de se vacinar, de que a vacina salva
vidas. E a fase 3 foca na retomada da economia (em fungdo da vacinagdo) e na
esperanc¢a de que tudo voltara ao normal em breve.

Cada fase tera um mix de meios e veiculos adequados ao tema de cada periodo, fazendo
com que a mensagem chegue ao publico com consisténcia e de forma coerente, como
detalharemos a seguir.

TV aberta

A nossa campanha sera langada no dia 5/4/2021 com a veiculacdo em TV aberta para
todo o estado de Sao Paulo do filme de 60", que langa o conceito “Sao vidas. Sdo Paulo”,
trazendo a mensagem principal da nossa campanha e os protocolos sanitarios que devem
ser adotados durante a pandemia. Seguindo o principio da economicidade, a partir do
segundo dia, na TV aberta, passamos a veicular o filme de 30", uma reducéo do filme de
60". A veiculagdo segue por trés semanas durante a fase 1 com programagao que ira
priorizar insergdes em programas dos géneros jornalismo, novelas e shows nas emissoras
Globo, Record, SBT, Band, Rede TV, Gazeta e TV Cultura.

Na fase 2, a veiculagdo em TV aberta sera iniciada no dia 10/5/2021 com Filme Vacina de
30" que reforga para a populagado a importancia de se vacinar, ressalta que a vacina salva
vidas e convoca as pessoas a realizar o seu pré-cadastro pelo site vacinaja.sp.gov.br,
além de trazer a comunicagao dos novos habitos que devem ser adotados durante a
pandemia.

A partir do dia 17/5/2021, portanto, na segunda semana da fase 2, o filme Vacina de 30"
cede espago para uma versao reduzida de 15" que nos permitira rentabilizar a verba de
midia. A veiculagdo segue até o dia 29/5/2021. Assim como na primeira fase, a
programacao ira priorizar inser¢ées em programas dos géneros jornalismo, novelas e
shows nas sete principais emissoras de TV aberta.

A veiculagao em televisdo, na terceira fase da nossa campanha, sera iniciada no dia
12/7/2021 com o filme Retomada da Economia de 30”. Esta pecga vai abordar a retomada |
da economia paulista, possibilitada pela vacina, mostrando os esforgos da administragao
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estadual para gerar empregos, trazendo um sentimento de esperan¢a de dias melhores

para a populagao, além de reforgar a comunicag¢ao dos novos habitos.

Replicando a mesma estratégia da fase 2, a partir da segunda semana de veiculagao, o
filme Retomada da Economia de 30" cede espago para uma versao reduzida de 15" que
nos permitira rentabilizar a verba de midia. A veiculagcado segue até o dia 31/7/2021. Nesta
fase, a programacao ira priorizar insergées em programas jornalisticos, buscando atingir

um publico formador de opinidao, empresarios e empreendedores.

FIGURA 2: Share de audiéncia domiciliar das emissoras de TV aberta.

Share de audiéncia domiciliar das emissoras de TV aberta
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Fonte: Kantar Ibope — Banco de dados de audiéncia: Grande Sao Paulo - Fevereiro/2021.

Para obter a melhor rentabilidade do investimento, foi utilizado como critério tatico a
audiéncia das emissoras e a adequagao no target. A verba de cada veiculo foi definida
com base no critério de participacado do share domiciliar (figuras 2 e 3) e a programagéao
foi escolhida de acordo com a audiéncia domiciliar, do target, faixa horaria e Custo Por
Ponto (CPP). Com essa composi¢cdo, a campanha tera uma frequéncia média de 11,92,
considerando que cada pessoa sera impactada pelos nossos filmes, pelo menos, 3 vezes,

cobertura de 57,67%, totalizando 115.760.229 impactos (figura 4).

FIGURA 3: Distribuicao de GRP/TRP e investimento

EMISSORA SHARE IBOPE GRP TRP INS VERBA

por emissoras de TV aberta.

GLOBO 55,0% 978,4 500,4 66 R$ 5.946.220,25

% VERBA

100,0% 1.484,6

50,8%

RECORD 17,8% 2417 113.9 39 R$ 2.211.837,25 18,9%
SBT 16,8% 165,1 71,9 34 R$ 2.130.138,00 18,2%
BANDEIRANTES 5,3% 63,56 32,6 30 R$ 751.336,50 6.4%
REDE TV 2,4% 12,3 58 10 R$ 315.475,50 2,7%
CULTURA 1,9% 17.9 8,0 20 R$ 250.065,00 21%
GAZETA 0,8% 5,6 31 9 R$ 110.662,50 0,9%

11.715.735,00

100,0% o
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IGURA 4: Resultado d cbera efreéncia TV aberta. e—
' : R ' " AS ABCDE 18+

PRAGA GRP TRP AS ABCDE 18+ ANOS Resultados

. Frequéncia Media 3+ - 11,92
GRANDE SAO PAULO 1.484,6 16.835.724 Cobertura 3+ 57,67%
Cobertura Liguida 9.709.229
TOTAL 14846 16.835.724 : Impactos 115.760.229

onte: Kantar Ibop Instar Analtis. Mercado: Grande Sao Paulo - Periodo: Fev/2021.

TV paga

Na TV paga, sera possivel aumentar a frequéncia de exibigdo dos nossos materiais ja que
os custos de insergcao deste meio sdo mais acessiveis que da TV aberta. Na fase 1, o
Filme Conceito de 60" sera veiculado por uma semana (de 5 a 11/4/2021) e sua redugao
de 30" nas duas semanas seguintes (de 12 a 25/4/2021). Na fase 2, o Filme Vacina de 30"
estara no ar durante as trés semanas deste flight, dividindo espago, a partir da segunda
semana, com a sua versao reduzida de 15”. Esta mesma tatica sera utilizada na fase 3,
em que o Filme Retomada da Economia de 30" estara no ar durante trés semanas,
dividindo espaco, a partir da segunda semana, com a sua versao reduzida de 15”.

Este meio também estara presente nos periodos de sustentacdo da campanha, entre as
nossas 3 fases. Nestes intervalos de tempo, veicularemos, com alta frequéncia, materiais
de 10" distribuidos ao longo da programacgéao. Serao 4 materiais de 10” com os temas Use
Mascara, Lave Sempre as Maos, Evite Aglomeragdes e Vacina, reforgcando os principais
habitos a serem seguidos pela populagao, além da valorizagdo da vacina, até o fim do
nosso periodo de veiculagao.

Na TV paga, foram selecionados canais dos géneros noticias, esportes e entretenimento:
Globo News, CNN Brasil, Band News, GNT, SporTV.

FIGURA 3: Resultados de cobertura e frequéncia TV paga.
PR RP QP Ao ABLDE 18+ ANU tados AS ABCD
Frequéncia Média 3+ 5,90
GRANDE SAO PAULO 5577 278,0 6.558.992 Cobertura 3+ 39,81%
Cobertura Liquida 2.611.227
OTA 5 8.0 8.558.99 Impactos 15.395.269

Fonte: Kantar Ibope - Instar Analytics. Mercado: Grande Sao Paulo - Periodo: Fev/2021.
Midia Digital: Internet e Servigcos de Tecnologia

No meio digital, a nossa comunicacgao estara dividida em dois eixos: 0 eixo 1 seguira os
mesmos periodos de veiculagdo das 3 fases da campanha e tera pegas com o objetivo de
gerar envolvimento do publico com a nossa mensagem, assim como dar amplitude a
comunicacao.

Neste primeiro eixo, estaremos presente em grandes portais com o objetivo de atingir o
grande publico e os formadores de opinido, com foco em notoriedade. Serao utilizados os
portais de maior audiéncia, segundo o ComScore: Uol e Globo.com, com o portal G1,
além dos portais dos principais jornais e revista, como o folha.uol.com.br, estadac.com.br
e veja.abril.com.br. A presen¢a na versao digital da revista Veja nos permitird atingir o
publico da revista sem onerar a verba com o alto custo da versdo impressa desta
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publicagdo. Em todos estes portais, teremos pegas na home e demais paginas com foco
em economia e negdcios, com compra de midia display e visualiza¢des através do pré-roll
dos 6 filmes da campanha (Filme Conceito de 60” e a sua redugédo de 30”; Filme Vacina
de 30" e a sua redugao de 15”; Filme Retomada da Economia de 30” e a sua redugado de
15”). Ao todo, serdo 30 banners de internet para portais, sendo trés expansiveis e outros
27 em formatos diversos.

Ainda no primeiro eixo, teremos o impulsionamento dos 6 filmes da campanha que ficarao
abrigados numa playlist do canal oficial do YouTube do Governo do Estado de Sao Paulo
e serao veiculados pelo TrueView desta plataforma, formato em que os videos
publicitarios sao exibidos antes, durante ou depois dos videos de conteldo, e os
espectadores podem pular o anuncio depois de cinco segundos. Estes filmes também
serdo postados nas redes sociais oficiais do Governo (Facebook, Instagram e Linkedin) e
serdo impulsionados por meio de investimento de midia focado no envolvimento com a
publicagdo, buscando estimular reagdes, compartihamentos e comentarios neste
conteudo.

Teremos, ainda, no eixo 1 da midia digital: nove posts simples para Facebook; nove posts
simples para Instagram, um por semana durante as nove semanas de duragéo total das
fases 1, 2 e 3; trés carrosséis para Facebook; trés vinhetas de 15” para Instagram Stories;
e trés Sponsoreds Contents para Linkedin, que terdo investimento de midia durante o
flight de cada fase. Nas redes sociais Facebook e Instagram, a compra se dara por
envolvimento, no YouTube por visualizagdes do video, e no Linkedin por impressoes.

Em programatica, teremos veiculagao dos filmes de 60", 30" € 15” (0os mesmos da TV) e
vinte e quatro pecas de banners de internet com os oito principais formatos IAB,
apresentando a mensagem principal de cada uma das 3 fases da campanha.

O eixo 2 da midia digital estara voltado para a sustentacdo da campanha no intervalo
entre as nossas 3 fases e até o final do nosso periodo de veiculagcdo, em 19 de setembro.
Aqui, teremos pegas que lembrardo a populagdo, continuamente, a necessidade de
continuar adotando os novos habitos para o controle da covid-19.

Faremos o impulsionamento dos 4 fiimes de 10” com os temas Use Mascara, Lave
Sempre as Maos, Evite Aglomeragdes e Vacina (os mesmos da TV paga) que ficardo
abrigados na playlist do canal oficial do YouTube do Governo do Estado de Sao Paulo e
seréo veiculados pelo TrueView desta plataforma. Estes filmes também serdo postados
nas redes sociais oficiais do Governo (Facebook, Instagram e Linkedin) e serao
impulsionados por meio de investimento de midia focado no envolvimento com a
publicacao.

No eixo 2 da midia digital, também teremos: quinze posts simples para Facebook; quinze
posts simples para Instagram, um por semana durante as quinze semanas de duracao
total da sustentacéo; quatro carrosséis para Facebook; quatro vinhetas de 15" para
Instagram Stories; e quatro Sponsoreds Contents para Linkedin, que terdo investimento
de midia.

Em programatica, teremos veiculagdo dos 4 filmes de 10" (os mesmos da TV paga) e
trinta e duas pegas de banners de internet com os oito principais formatos IAB, reforcando
as mensagens Use Mascara, Lave Sempre as Maos, Evite Aglomeragdes e Vacina.

Em toda a midia digital, a estratégia de compra de midia programatica estara focada em
impressées e cliques, direcionando para o site saopaulo.sp.gov.br/coronavirus ou
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vacinaja.sp.gov.br, dependendo do call to action das pecas. Toda a estratégia de midia
digital esta focada na segmentacgao para o estado de Sao Paulo. A contratagcdo de compra
de midia no Google/YouTube, midia programatica, Facebook, Instagram e Linkedin esta
sendo considerada como servigos de tecnologia.

Radio

No meio Radio, a nossa campanha estara no ar durante todo o periodo de veiculagao,
permitindo que a mensagem seja construida e consolidada na mente do publico. A
programacéao de insercoes foi distribuida de segunda a sexta (os finais de semana nao
foram considerados pois, aos sabados e domingos, as audiéncias do meio costumam ser
mais baixas). Para este plano, foram selecionadas as quatro emissoras mais bem
posicionadas no ranking de audiéncia dos segmentos Popular, Qualificadas, Jovens e
Jornalisticas na cidade de Sao Paulo, além de 33 emissoras do interior do estado. A verba
de cada emissora foi definida proporcionalmente a participagao de audiéncia de cada uma
delas.

No meio Radio, veicularemos trés tipos de materiais: programetes de 60", spots de 30" e
testemunhais de 10" integrados aos boletins de transito. Os programetes possuem uma
linguagem clara e didatica para dialogar com o publico de forma mais préxima. A cada
fase da campanha, teremos dois materiais com este perfil, explicando ao publico os
principais assuntos de cada tema. Ao todo, a campanha contara com 6 programetes de
radio de 60”.

Os spots de 30 terdao uma linguagem mais publicitaria e levarao para o Radio o conceito
da nossa campanha com as mesmas mensagens que veicularemos na TV. Assim,
teremos 3 spots de 30" o primeiro focado em Novos Habitos, o segundo voltado para
Vacina e o terceiro abordando a Retomada da Economia. Estes materiais serdo
veiculados em rodizio com os programetes de 60” durante os periodos das 3 fases da
campanha.

Ja os testemunhais de 10", integrados aos boletins de transito, serdo utilizados durante a
sustentacdo da campanha lembrando a populagdo, continuamente, a necessidade de
continuar adotando os novos habitos para o controle da covid-19. A informacgéo do transito
em tempo real € um elemento chave na programacao de radio, pois fornece um servigo
relevante para sua audiéncia. Quando o boletim de transito € transmitido, a atencéo do
ouvinte esta elevada e as mensagens publicitarias veiculadas neste momento tém maior
possibilidade de atengdo e engajamento. Com mensagens rapidas, feitas através de
testemunhais integrados a noticia, teremos a possibilidade de aumentar a frequéncia e a
cobertura das nossas mensagens. Teremos 4 pegas de testemunhais de 10", integrados
aos boletins de transito, com os temas Use Mascara, Lave Sempre as Maos, Evite
Aglomeragdes e Vacina, que serado rodiziados nas 15 semanas de sustentacdo da
campanha.

FIGURA 6 Resultados de cobertura e frequenma Radio.

| ASABCDE18+ANOS Resuitados AS ABCDE 18+
Frequéncia Média 1+ 10,89
16.062.042 Cobertura 1+ 38,01%
Cobertura Liquida 6.104.957
A T e Impactos 66.464.670

Fonte: Kantar Ibope - Instar Analytlcs Mercado Grande Sao Paulo - Periodo: Dez/2020
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Com a programacdo de radio, a campanha tera uma frequéncia média de 10,89,
considerando que cada pessoa sera impactada pelos nossos spots, pelo menos, 3 vezes,
cobertura de 38,01%, totalizando 66.464.670 impactos (figura 6).

Jornal

O meio Jornal estara presente na nossa campanha na fase 2, valorizando a vacina, € na
fase 3, quando abordaremos o tema Retomada da Economia. Através deste meio, vamos
impactar formadores de opinidao e empreendedores de pequeno, médio e grande portes de
todo o estado de Sao Paulo, com veiculagdo nos principais jornais do estado: Folha de
S.Paulo e O Estado de S. Paulo. Também estaremos presentes, na fase 3, no Valor
Econdmico, o maior jornal de negécios do Brasil, com contelddo de credibilidade,
reconhecido como fonte essencial de consulta de investidores e executivos brasileiros.
Neste meio, utilizaremos 4 pecgas: um anuncio de %2 pagina — Vacina; um anlncio de Y
pagina — Vacina; um anuncio de 2 pagina — Retomada da Economia; e um anuncio de %
pagina — Retomada da Economia.

Midia Exterior

Vale pontuar que a utilizacdo deste meio esta sendo considerada em um cendrio sem
lockdown ou severas restricées do ir e vir das pessoas no estado de Sao Paulo.

O Outdoor tem o poder de causar grande impacto devido ao seu extenso formato (9 m x 3
m), agigantando a nossa comunicagdo, permitindo a visualizagdo da nossa mensagem
varias vezes por dia, atingindo o publico-alvo com alto nivel de frequéncia. Neste meio,
serao utilizadas placas estrategicamente localizadas nas principais vias das cidades de
Barueri, Diadema, Guarulhos, Osasco, Santo André, Sdo Bernardo do Campo, Americana,
Aracatuba, Araraquara, Assis, Bauru, Botucatu, Campinas, Franca, Itapetininga, Itapeva,
Jau, Jundiai, Limeira, Lins, Lorena, Pindamonhagaba, Presidente Prudente, Riberido
Preto, Rio Claro, Santos, Séo Carlos, Sdo José do Rio Preto, Sdo José dos Campos, Sao
Sebastido, Sao Vicente, Sorocaba, Taubaté e Ubatuba, pelo periodo de 3 bi-semanas,
uma em cada fase da campanha. Utilizaremos seis pegas nesta veiculacdo — 4 na fase 1,
destacando a importancia dos novos habitos: Use Mascara, Lave Sempre as Maos, Evite
Aglomeracgoes e Prefira Atividades em Casa; uma na fase 2, valorizando a vacinagao; e
uma na fase 3, abordando a retomada da economia paulista.

O Mobiliario Urbano é um dos meios que coloca a campanha na rua, produz muito
impacto e permite a exposicdo de grandes formatos em espagcos com expressivos
numeros de pessoas. Na nossa campanha, teremos a veiculagdo no periodo de 1 semana
de 100 abrigos de 6nibus na cidade de Sao Paulo na fase 2 e 150 reldgios de rua na fase
3, também na capital. Para esta midia, utilizaremos 4 pecas, sendo dois cartazes com
motivos diferentes na fase 2 e dois cartazes com motivos diferentes na fase 3.

Midia Indoor

Na midia Indoor, teremos um meio de grande visibilidade, localizado no metr6 de Sao
Paulo, um dos maiores e melhores metrés do mundo com relagcdo aos numeros de
usuarios e qualidade do servico. E € na sua estagdo mais movimentada, a Sé, com
circulagao diaria de cerca de 560 mil pessoas (dados de fevereiro/2020), que teremos
uma peca de grande impacto: o painel icénico, comercializado pela JC Decaux. A peca
combina o anel do vao central da estagao com os painéis que envolvem o elevador, que
ficam no centro do mesmo espacgo. Este conjunto forma a maior pega do segmento, sendo
comercializado como um unico produto. O icénico é formado por um LED curvo de 46
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metros de comprimento, mais 3 painéis que revestem o elevador central na area de maior
audiéncia entre todas as linhas da cidade. Neste espacgo, teremos a veiculacdo de duas
vinhetas digitais de 10”, na fase 2 - Vacina.

Os elevadores de condominios residenciais tém grande fluxo diario e, enquanto os
elevadores dos prédios comerciais tiveram a circulagéo de pessoas reduzida durante a
quarentena, os elevadores residenciais mantiveram o fluxo de moradores que passaram a
trabalhar de casa. Em prédios maiores, estima-se que cada pessoa fique entre um e dois
minutos dentro do elevador, devido a velocidade média e as paradas. Nestes ambientes,
muitas vezes sem sinal de celular, as telas digitais se tornam o principal alvo da atengéao
das pessoas, com a exibicdo de noticias do dia e publicidade. Este meio estara presente
em nossa campanha durante todo o periodo de veiculagdo com sete vinhetas digitais de
15”7, sendo trés com os temas das fases Novos Habitos, Vacina e Retomada da Economia;
e outras quatro no periodo de sustentagcdo com os temas: Use Mascara, Lave Sempre as
Maos, Evite Aglomeracbes e Vacina. Nas fases 1 e 2, utilizaremos apenas a rede de
elevadores residenciais. A partir da fase 3, quando se espera que as pessoas possam
voltar aos escritorios, utilizaremos também a rede de elevadores comerciais.

O Aeroporto de Congonhas € o segundo mais movimentado do Brasil e é considerado o
de maior transito executivo nacional, em fun¢do do grande numero de passageiros que
viagjam a negécios entre Sdo Paulo e outros grandes centros como Rio de Janeiro e
Brasilia. Congonhas atende a cinco das 20 rotas mais movimentadas do Brasil, incluindo a
ponte aérea Rio-Sao Paulo, a mais movimentada do pais. Para aproveitar este fluxo de
um publico altamente qualificado, recomendamos o uso de dois painéis digitais de alto
impacto: o videowall embarque e o videowall desembarque, cada um composto por 16
telas de LED com formato total de 4,18 m x 2,36 m, com localizagdo privilegiada e de
grande visibilidade na area de embarque e desembarque do aeroporto. Faremos a
veiculacdo de duas vinhetas de 10", na fase 3 — Retomada da Economia.

Estratégia e Tatica de Nao Midia

Para aumentar a difusdo do nosso conceito, utilizaremos pecas de Nao Midia, assim como
os recursos préprios de comunicagao do Desenvolve SP e da Secretaria da Fazenda do
Estado de Sao Paulo.

Endomarketing

A nossa primeira agao visa atingir os funcionarios da administragcao estadual. O publico
interno, geralmente, ndo costuma ser lembrado nas agdes de comunicacio tradicionais.
Entretanto, os funcionarios do Governo do Estado de Sao Paulo podem desempenhar um
importante papel no processo de comunicacdo, funcionando como agentes
potencializadores expressivos da campanha.

Neste sentido, apresentaremos em primeira mao a nossa acdo de comunicagado para o
nosso publico interno, que recebera um e-mail marketing um dia util antes da veiculagéo

do filme na TV e na Internet. Esta peca sera enviada pelo e-mail corporativo do Governo e
trara o tema “Sdo vocés. Sao vidas. Sao Paulo”, buscando o engajamento dos
funcionarios. A peca trara um breve resumo das ag¢des da campanha e apresentara um
link para o filme Conceito de 60", que estara abrigado no canal oficial do Governo do
Estado de Sao Paulo no YouTube.

A partir dai, serdo enviados mais 23 e-mails marketing para os funcionarios ao longo dos
6 meses de campanha destacando, continuamente, a importancia dos novos habitos e a
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colaboragdo fundamental de todos os servidores do estado para o enfrentamento da
pandemia.

Acéo de Ativacao

Os novos habitos pedem que troquemos as ruas por plataformas virtuais. Mas as ruas
podem servir como plataforma virtual também, gerando encontros seguros. Desta forma,
realizaremos, no dia 15/04/2021, uma acgao de ativagdo que ira unir pessoas de quatro
cidades paulistas: Sao Paulo, Presidente Prudente, Bauru e Santos. Nestas cidades,
iremos projetar, em prédios ou espagos com grande area livre, encontros com a tela
dividida do Zoom. Teriamos um idoso lavando as maos em Bauru, e Emicida lavando as
mé&os na capital. Teriamos uma jovem usando mascara em Presidente Prudente, e Negra
Li usando mascara em Santos. Os videos virdo com as hashtags da campanha, o
conceito “Sao vidas. Sao Paulo”, letterings indicando as cidades onde as pessoas se
encontram e logo do Governo. A agao seria repercutida por meio de 4 posts simples para
o Facebook e 4 posts simples para o Instagram do Governo de Sao Paulo e um video de
1’, mostrando como a acgéo foi realizada, para compartilhamento no YouTube e redes
sociais do Governo. Esta é uma acdo para dar visibilidade ao nosso conceito e gerar
midia espontanea, com grande capacidade de se tornar pauta dos principais jornais locais
de todo o estado.

Recursos préprios

Os recursos proprios de comunicacdo do Governo do Estado de Sao Paulo serdo
utilizados para ampliar o alcance do nosso publico. Para a campanha, serdo utilizados os
seguintes pontos de contato:

Redes Sociais. As redes sociais permitem o compartihamento de interesses e
experiéncias entre as pessoas, disseminando informag¢des com muita rapidez. Assim, o
Governo de Sao Paulo pode utilizar o poder das suas redes para ampliar o alcance da
mensagem da campanha, tendo em vista a audiéncia que os seus canais oficiais ja
possuem. Com o inicio da veiculagao da midia, faremos um envelopamento das redes e
posts semanais para todos os canais:

Facebook — capa do Facebook com a identidade visual da campanha, 10 posts organicos,
buscando o engajamento do publico.

Instagram — veiculagao de 10 posts organicos, buscando o engajamento do publico.

Twitter — capa do Twitter com a identidade visual da nossa comunicagdo e 10 posts
organicos, com os temas da nossa campanha.

YouTube — capa do YouTube com a identidade visual da nossa comunicagéo e inclusao
dos filmes de TV e Internet da campanha.

Linkedin — capa do Linkedin com a identidade visual da campanha e 10 posts organicos,
com o conceito e temas das nossas 3 fases.

Utilizaremos ainda Portal do Governo do Estado de Sdo Paulo com a veiculagao de oito
banners na home do portal com a arte da campanha, reforcando o nosso conceito.

A seguir, apresentamos as planilhas do plano simulado de distribuicdo das pecas da
campanha, evidenciando a economicidade da aplicacdo da verba de midia. Nessa
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simulagao, os pregos das inser¢des em veiculos de divulgacdo sdo os de tabela cheia,
vigentes na data de publicagédo do Aviso de Licitagdo. O repasse de parte do desconto de
agéncia, concedido pelos veiculos de divulgacdo, foi desconsiderado, assim como néao
consideramos o0s custos internos e os honorarios sobre todos os servicos de
fornecedores.

25



9¢

PECAS PERIODO INSERCOES ¢
MPRESSDES

FILME DE 60" PARA TV E INTERNET - CONCEITO 05/04/2021 4 RS 884 844,00 3.5% 1 RE 38000000 RS 360 000,00 24,9%

FILME DE 30" PARA TV E INTERNET — CONCEITO (REDUCAO DO

BCIE o 06 A 25/04/2021 72 RS 4211073,00 16.6% s RS 13000000 RS 13000000 9.0%
FILME DE 30" PARA TV E INTERNET - VACINA 10 A 151087202+ 2 RS 150072000 s9% 1 RS 21500000 RS 21500000 14.9%
- | | ! ! RS 1171573500  46,3% - -
FICME DFR;"’E;JQ;Q )4 E|NEE§E_) VACINA 17 A 20/05/2021 54 RS 208691295 8.2% 1 RS 9000000 RS 90 000,00 2%
FILME DE 30" PARA TV E INTERNET — RETOMADA DA ECONOMIA 12 A 17/0772021 18 RS 127676900 50% s RS 21500000 RS 21500000 14.9%
FILME DE 15" PAR&%S&E&*SE{_&E%?%FA DA ECONOMIA 18 A 3110712021 38 RS 1755416,05 6.9% 1 RS 9000000 RS 90.000.00 6.2%
FILME DE 60° PARA TV E INTERNET — CONCEITO 05 A 1110412021 39 RS 196410,00 0.8% s VIDE CUSTOS ACIMA 0.0%
FILME DE 30" PARA TV E FI:I;II:I‘SENDEETGBSONCEITO (REDUGAQ DO 12 A 2500412621 - RS 20104000 08% s VIDE CUSTOS ACIMA 0%
FILME DE 30" PARA TV E INTERNET — VACINA 10 A 16/05/2021 36 RS 88 750,00 0,4% 1 VIDE CUSTOS ACIMA 0,0%
FILME D(ER:ESE;J&RQE% ENEEF';:ES'B:) VACINA 17 A 29/05/2021 135 RS 27721200 1,1% R$ 237405526 9.4% 1 VIDE CUSTOS ACIMA 0.0%
FILME DE 30" PARA TV E INTERNET - RETOMADA DA ECONOMIA 12 A 18/07/2021 2 RS 8423500 0.3% ! VIDE CUSTOS AGIMA 0.0%
FIMEDES PAR&%S&;SESONEHA;%?%\PA DA ECONOMIA 19 A 3110772021 87 RS 16936725 0.7% 1 VIDE CUSTOS ACIMA 0.0%
FILMES DE 10" PARA TV — SUSTENTAGAQ el S 792 RS 1357.041,00 5.4% 4 RS 3000000 RS 120 000 00 83%
BANNERS DE INTERNET PARA PORTAIS — FASES 1, 2 £ 3 05 A25/04 10 A29/0S E
(SENDO 3 EXPANSIVEIS E 27 EM DIVERSOS FORMATOS) 12 A 31/07/2021 18,400,000 || RS 1,300,090,00 S %0 RS 80000f Rs 18,0000 T2%
RS 142609000 56% = —
FILMES DE 60", 30" E 15" PARA TV E INTERNET OB A ZE08 O Aas08E | 1s00000 | RS 126000,00 0.5% s VIDE CUSTOS ACIMA 0.0%
SPOTS DE 30" PARA RADIO - FASES 1 2E 3 e 1179 RS 2691897,30 106% 3 RS 1200000 RS 36 000,00 2.5%
PROGRAMETES DE 60" PARA RADIO - FASES 1 2E 3 O 834 RS 3.027.162.60 12,0% RS 6946 459.90 27,5% 5 RS 1600000 R$ 96 000.00 6.6%
| TESTEMUNHAIS DE 10" INTEGRADOS AOS BOLETINS DE TRANSITO  26/04 A 08/05, 19/6 A
— SUSTENTAGAO 1107 E 1° A 19/08/2021 558 RS 1,227,400.00 8% 4 RS <1 Rs : 00%
ANUNCIO DE % PAGINA DE JORNAL — VACINA 1010572021 1 RS 16030560 0.6% 1 RS RS . 0.0%
ANUNCIO DE % PAGINA PARA JORNAL — VACINA 1710872021 ' RS 8478600 0.3% 1 RS - RS - 0.0%
P E—— - ! (RS 50565840 2.0% — L

ANUNCIO DE % PAGINA DE JORNAL — RETOMADA DA ECONOMIA 12107/2021 1 RS 9562600 0.4% 1 RS .| R 0.0%
ANUNCIO DE % PAGINA PARA JORNAL — RETOMADA DA ECONOMIA| 19 E 26/07/2021 2 RS 164.038.80 0.7% 1 RS . RS . 00%

A 11 AI7/05E13 A
MOBILIARIO URBANO - FASES 2 E 3 (4 MOTIVOS DIFERENTES) 19/07/2021 250 R$ 838 000,00 3.3% 250 RS 4000 RS 10 020,00 0.7%

— = i 4 ! RS 1172800,00 46% : : ! 4

OUTDOOR - FASES 1, 2 E 3 (6 MOTIVOS DIFERENTES) 12 e O A TS E 136 RS 334.800,00 13% 135 RS 40000 RS 54.400.00 3.6%
VINHETAS DIGITAL DE 10" PARA ICONICO DA SE - VACINA 1E 2 10 A 28/05/2021 10080 RS 346.500,00 14% 2 R$ 120000 RS 243000 0.2%
N ERCINS - Facra t 5 e 3 s Taeag CMSE | 0504 A 1910912021 8886528 RS 67723200  27% RS 116373200  46% 7 R$ 120000 RS 842000 06%
VINHETAS DE 10" PARA O VIDEO WALL DO AEROPORTO DE 12007 A 12/08/2021 36000 RS 14000000 0.6% 2 RS 120000 RS 240,00 0.2%

CONGONHAS — RETOMADA DA ECONOMIA

PERIODO

BANNERS DE INTERNET PARA MIDIA PROGRAMATICA ~ FASES 1, 2,

o,
3E SUSTENTAGAQ 05/04 A 19/09/2021 10 000 GO0 R$ 185.000,00 9,3% 56 R$ 60000 Rs$ 33620,00 4,4%
PROGRAMATICA: FILMES DE 60", 30", 15" € 10"
(TODOS OS FILMES DA CAMPANHA) 05/04 A 19/08/2021 270000 RS 337.500,00 16.9% 7 VIDE CUSTOS ACIMA 0.0%
VIDEO DE 1’ DA AGAO DE ATIVAGAD 23/04/2021 30000 R$ 37.500 00 1.9% ] RS 4500000 RS 45 020,00 5.9%

POSTS SIMPLES PARA REDES SOCIAIS PARA IMPULSIONAMENTO - | 05 A 25/04, 10 A 29/05 E

FASES 1,2, 3, SUSTENTAGAO E DIVULGAGAO DA ATIVAGAQ 12 A 31/07/2021 150:000 RS 1:052,000,00 S RS| Jeosn0000y  1100.0% % RS =| Rs : 0.0%

CARROSSEIS PARA FACEBOOK — FASES 1, 2, 3E SUSTENTAGAO | 05/04 A 19/09/2021 49,000 RS 272000.00 136% 6 RS . RS : 0.0%
il | - . ==

VINHETA DE 15" PARA |gﬁ£¢gs¢2ﬂc%omss ~FASES1,2.38 | 05A2804 102805 E 60000 ) o . i | oo -

ERONSOREDS °°NTEgESS$£§.ﬁALC'%ED'N E RASESHAZISIE 05/04 A 19/09/2021 500 RS 75000.00 3.8% : 7 RS . RS . 00%

E-MAILS ENDOMARKETING 05/04 A 19/09/2021 | 24 RS - Rs __ 0.0%

AGAO DE ATIVAGAO 15/:/2; 1 RS 65000000 RS 68003000 88,7%

IMAGENS DE CAPA E PERFIL PA_RA_REDES SOCIAIS ] _05;;« 19/08/2024 ) 4 RS - RS . 0.0%

;OSTS O;GANICOS PARA AS_ RE_DES SOCIAIS DO GOVERNO 05/04 A 1910912021 40 RS - Rs . 00%

o _BANN;PARA PORTAL DO GOVERNO 05/04 A 19/09/2021 8 R; - Rs - 0.0%

TOTAL PRODUC,

ENSAIO FOTOGRAFICO COM MODELOS 1 R$ 8000000 RS 80 010,00 16.7%

COMPRA DE BANCO DE IMAGENS PARA COMPOR AS PEGAS 5 RS 250000 RS 12530.00 28%
DEMAIS
PRODUCGES 05/04 A 19/09/2021
LINK PARA ENVIO DOS FILMES
PARA AS EMISSORAS DE TV ABERTA E TV PAGA 14 RS 23000° RS 2622000 5.5%
CACHE EMICIDA E NEGRA LI 2 RS 18000000 RS  350030,00 75.2%

|BJog) ownsay — oedingusi ap |[eJeo oedejnwis
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Resumo Geral da Campanha

SETEMBRO
s 21 o Insercées !
Cliques

Participagao
| por meto (%)

Pracas Velculos Formatos

‘ Investimento Total

e 00 ES—

66 R$ 5946 220,25
39 R$ 221183725
Sao Paulo - Estado
SBT 34 R$ 2130 138,00
Bandeiranles Filme de 60" Filmes 30" e Filmes de 15" 30 R$ 751 336,50 46.3%
- Rede TV 10 R$ 31547550 .
S&o Paulo — Capilal TV Cultura 20 R$ 250.065,00
TV Gazela g R$ 110 662,50

11.716.735,00-|

] GNT 263 R$ 238 270,00
Mullishow 206 R$ 23592625
TV Biga Sao Paulo - Eslado SporTv Filme de 60", Filmes 30", Filmes de 15" & Filmes 10" 214 R$ 586 778,75 9.4%
Globo News 328 R$ 986.623,75
Band News 198 R$ 426 456,50
Uol 6600 000 R$ 159 360,00
Globo com 6.600.000 R$ 156.000,00
Estadao.com 1.100.000 R$ 206 550,00
Sdo Paulo — Estado Folha com Banners de inlernel + Filmes de 30"e 15" 600 000 R$ 79 380,00 5,6%
ValarEconomico com 2900 000 R$ 674 800,00
Grupo Abril 1.200 000 R$ 76.000,00
CNN 900 000 R$ 72 000,00

15,500.000 1:426.080,00 |

Popular 196 R$ 558 554,40
Qualificadas 290 R$ 1310 857,20
Sao Paulo — Capital
Jovens Programete 60" e Spot 30" 195 R$ 863 949,60
Rillo 27,5%
| Jornallsticas 144 R$ 252051840
33 Regides Radios do inlerior de SP 1188 R$ 465 180,30
Sao Paulo — Capilal BTN 17 radios Teslemunhais de 10" integrados aos bolelins de (ransito 646 R$ 1.227 400,00

5.945.458,90

Valor Econémico Anuncio de 1/2 pagina 1 R$ 95.628,00
O Estado de Sao Paulo Antincio de 1/4 pagina 2 R$ 169 572,00
Sao Paulo - Estado 20%
Anuncio de 1/4 pagina 1 RS 80.152,80
Folha de Sao Paulo
Anuncio de 1/2 pagina 1 R$ 160 305,60
JC Decaux Relogios de Rua 150 23 436 000,00

Sao Paulo - Capital
Midik Extarior Otima Abrigos de 6nibus 100 RS 340 000,00 4,6%

8o Paulo - Eslado Conlalo Brasil Ouldoor Ouldoor Papel -- -- -- 136 RS 334.800,00

S0 Paulo , Campinas, Ribeirdo Preto, Eletromldia
Sorocaba, Sao José dos Campos, Telas digitais dos elevadores dos edillcios comerciais I . i n
| %
MR nhox 4 i, Vil o Vi tim N

JC Decaux Melid SP - Iconico da Sé --- 10.080 R$ 346 500,00
Sao Paulo — Capital Vid Id b d b d
Aeroporlo de Congonhas

Total Goral doe Midia 25.304,530,65 | 100,0%

10.450.000 RS 335.000.00
100,0%
400,500 RS 1.664. 000,00
5

100,0%

Servigos de Programatics Banners de inleinetl « Filmes de 837, 30°, 15% 107

] Sao Paulo — Estado
Tecnologia

Rede Socials Pants + Sponaoted Contant * Slores 15

Endomarkaing 24 E-mails Markeling

Séo Paulo — Eslado

Agfio di Ativaghio

Recursos Prdprios

Ag3o, 8 Posls, Video 1"

Envelopamento e Posls para Redes Sociais, 8 Banners para
Porial do Governo

Total Gyral do Mlli|i|| R§ 26304 530,656

Total Geral da Campanha (Midia + Producao: Servicos de Tecnologia + Produgao: Execugdo)| RS 29.996.850,55 || 100,0%
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TV Aberta — Grade de Programagao — Abril
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BOM DIA PRACA 06h00 | Filme 30" | 27.197,00 2 54.30400| 75 | 38 | 151 76 | 71950
BOM DIA BRASIL 08h30 | Filme 30" | 44.684,00 3 134.05200| 83 | 42 | 249 127 | 10.563.6
MAIS VOCE 09h30 | Filme 30" | 34.222,00 3 102.666,00| 7.6 | 38 | 227 113 | 90775
VALE A PENA 16h40 | Filme 30" | 62.614,00 = 3 187.842,00| 195 | 95 | 586 286 | 65633
NOVELA 1 18h25 | Filme 30" | 156.449,00 m 2 312.808,00| 210 | 103 | 450 206 | 15.204.0
NOVELA 1 18h25 | Filme 60" | 312.898,00 . 1 312.898,00| 210 | 103 ] 999 103 | 30.408,0
2 8] [e]
@ A - ] 236 | 119
( g PRACA TV 22 EDICAQ 19h10 | Filme 30" | 192.927,00 2 385.854,00 471 288 | 162124] L9504 | s50%
( o PRACA TV 22 EDICAO SB 19h10 | Filme 30" | 163.337,00 I - 2 326.674,00) 221 | 14| 44 227 | 14.390,9
NOVELA 2 19h40 | Filme 30° | 203.677,00 H 1 203.677,00] 267 | 135 | 267 135 | 150537
¢ JORNAL NACIONAL SB 20h30 | Filme 30" | 260.280,00 l 1 260.280,00| 283 | 45| 283 145 | 17.9256
({ E DE CASA 06h50 | Filme 30" | 29.005.00 ! I 1 29.005.00| 82 | 30 6.2 3,0 9.541,1
( CALDEIRAO DO HUCK 15h50 | Filme 30" | 67.566,00 _ 1 67.566,00| 135 | 67 135 67 | 101147
( DOMINGAO DO FAUSTAO 18h05 | Filme 30" | 130.427,00 1 130.427,00| 167 | 87 | 167 87 | 14.991,6
(
HOJE EM DIA 10h00 | Filme 30" | 43.240,00 4 172.96000| 40 | 20 | 16. 79 | 21.8384
( NOVELA TARDE 15h15 | Filme 30" | 54.573,00 _ 3 163.719,00| 54 | 26 | 162 77 | 213176
( o) CIDADE ALERTA 16h45 | Filme 30" | 48.227,00 - 3 144.681,00| 82 | 4.1 247 124 | 117056
S : i ' 20,1% 17,8%
( o NOVELA 22h 22h00 | Filme 30" | 309.386,00 - 1 309.386,00| 60 | 3.1 6.0 31 | 991622
(4
( CINE AVENTURA 15h00 | Filme 30" | 30.792,00 _ 3 92.376.00| 54 | 26 | 161 79 | 117080
¢ HORA DO FARO 15h15 | Filme 30" | 143.062,00 1 143.062.00] 59 | 28 59 28 | 505519
( PRIMEIRO IMPACTO 06h00 | Filme 30" | 31.330,00 I 6 187.980,00| 39 | 19 | 235 114 | 164895
( TRITURANDO / FOFOCALIZANDO| 15h15 | Filme 30" | 82.521,00 3 24756300 45 | 10 | 134 58 | 429797
P ] n
i NOVELA TARDE 17h30 | Filme 30" | 90.692,00 : ! 2 181.384.00] 62 | 30 | 123 59 13074311 (o400 | 168%
NOVELA NOITE 18h30 | Filme 60" | 180.850,00 j 1 180.850,00| 7.4 | 35 7.4 35 | 510876
DOMINGO LEGAL 11h00 | Filme 30" | 140.623,00 1 140.623,00| 6.0 | 2.9 6.0 29 | 47.9942
BORA BRASIL 08h00 | Filme 30" | 15.096,00 3 4528800 09 | 05 27 14 | 321191
{ THE CHEF 09h00 | Filme 30" | 15.096.00 | 3 4528800 06 | 03 | 19 1,0 | 471750
[=] : "
( z JOGO ABERTO 11h00 | _Filme 30" | 41.616.,00 2 8323200 28 | 13 55 26 | 317679 4 g0 —
‘ o BRASIL URGENTE 18h45 | Filme 30" | 40.855,00 2 81.710.00| 48 | 25 96 50 | 16.473,8
BRASIL URGENTE 18h45 | Filme 60" | 81.710,00 1 81.710,00| 48 | 25 48 25 | 329476
|
= 2 ALERTA NACIONAL 18000 | Filme 30" | 3920200 | 2 78.404,00| 14 | 07 28 15 | 537014
w
{ a TV FAMA 21h30 | Fitme 30" 44 2 58.488.00| 1.0 | 05 19 0o |ea0867| 27% 24%
74
! J— 1L
( s JORNAL DA TARDE 12h00 | Filme 30" | 8670,00 - | 2 17.34000| 08 | 03 1.5 06 | 27.0938
2 JORNAL DA CULTURA 21h15 | Filme 30" | 18.500.00 . 3 55500,00] 11 | 06 3.2 17 | 32456.1] g, -
= i s '
5 RODA VIVA 2h00 | Filme 30" | 24.140.00 - 1 2414000] 10 | 05 1,0 05 | 46.4231
pud MULHERES 16h00 | Filme 30" |  8.450,00 . 2 16.90000| 06 | 0.3 1.2 06 | 26.406.3
N ORNAL DA GAZETA 19h00 | _Filme 30" | 17.550,00 2 3510000 07 | 04 14 07 | 501420 10% 0.8%
o
oM RA 0 00 0 4
LEGENDA:

FILME 60"
FILME 30" 28
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TV Aberta — Grade de Programacgao — Maio

0 Prog 0 abe - D DO B $ D o R BOP
BOM DIA PRACA 08h90 Filme 30" 27.197.00 1 2719700| 75 38 75 38 71950 |
BOM DIA PRACA 08h00 Filme 15" 13.508.50 2 27.197,00 15 3.8 151 76 3.507.5 |
BOM DIA BRAS! 08n30 Filme 30" 44.684,00 1 4468400| 83 42 a3 42 10.563.6 |
BOM DIA BRAS 08M0 Filme 15" 22.342,00 2 4468400| B3 a2 186 85 52818 |
MAIS VOCE 09h30 Filma 30" 34222,00] -?_ 1 2422200 76 38 76 a8 00775 |
MAIS VOCE Qoh3n Fime 15" 17 111,00 2 34.222,00 76 a8 15,1 5 45387 |
VALE A PENA 16040 Filme 15" 31.307,00 1 31307.00] 195 a5 19.5 95 32817 |
NOVELA 1 18h25 Filme 30" 156 449,00 0 000 20 103 00 00 15.204.0
g NOVELA 1 18n25 Fime 15 117.336.75 2 23ap73s50| 210 103 420 206 11.403.0
% PRAGA TV 2° EDICAO 1gh10 Filme 30" 192.927.00 1 192927.00] 238 "o 236 1.8 162124 | 523% 55.0%
PRACA TV 2° EDIGAO SR 19h10 Fime 15" 122.502.75 2 24500550] 221 14 42 227 10.793,2
NOVELA 2 19040 Filme 30" 203 677,00 1 20367700 267 13.5 267 138 15.0537
NOVELA2 19h40 Film 15° 152 757,75 1 152757.75) 267 135 26.7 13,5 11,2803 |
JORNAL NACIONAL SB 20030 Filme 30" 260.280,00 -: 1 260280.00| 283 M5 28.3 145 17,9256
JORNAL NACIONAL 56 20h30 Filme 15" 105210,00 1 1es21000| 263 il 28.3 14.5 134442
CALDEIRAO DO HUCK 15h50 Filme 30" 67.566,00 0 0,00 13.5 6.7 0.0 0.0 10.114.7
CALDEIRAD DO HUCK 15h50 Fime 157 50 674,50 1 soe7as0| 135 67 135 67 7.586.0 |
INGA FAUSTA 1 i d 7. 1.7 8.7 17 7 11,2437
HO.JE EM DIA 10000 Filme 30" 4324000 1 4324000 40 20 40 20 21,8284 |
HOJE EM DIA 10n0D Filme 15" 21.620,00 8 12072000] 40 20 24.1 119 10.919.2
NOVELA TARDE 15015 Filme 30" 54.573.00 1 54573.00] 54 2.6 54 26 213176
g NOVELA TARDE 15h15 Filme 15" 27.286.50 2 5457300| 54 26 10.8 5.1 10.658.8
e CIDADE ALERTA 16045 Filme 30" 48.227 00 1 4820700 B2 41 82 4.1 17056 | 175% 1i18%
® GIDADE ALERTA 16045 Filme 15" 31,247,55 4 125 390,20 8.2 4.1 330 165 7.608.6
NOVELA 221 22000 Filme 30" 154,693,00 1 154,693.00 60 a1 60 31 495811 |
1 ime 20" 1 792,00 4 17080
PRIMEIRO IMPACTO 06h00 Filme 30" 31.330,00 2 62.660.00 39 1.8 78 38 16.489.5
PRIMEIRO IMPACTQ QBh00 Filma 15" 15 665,00 3 46,995,00 38 1.8 1.7 57 82447 |
I DO £ FOFOCALS 15015 Filme 15" 41,260,50 3 12azansol 48 10 134 58 214808 |
- NOVELA TARDE 17h30 Filme 30" 90 692,00 - 1 90.892.00 &2 30 62 30 30.743.1
& NOVELA TARDE 17h20 Filme 15" 45 246,00 1 45 348,00 82 30 6z 20 153715 | 17.6% 16:5%
NOVELA NOITE 1830 Filme 30" 90 42500 1 ap 425,00 74 as 74 as 255438
NOVELA NOITE 18m30 Fime 15" 67.818.75 1 67.818.75 14 35 74 35 19.157.8
11000 il 15" 7. 467, 0 3}
BORA BRASIL 08n00 Fime 15" 11.322,00 2 22,644,00 09 05 18 08 24,0894 |
THE CHEE 0gh0o Eilme 30" 15.096.00 1 15.096,00 06 03 06 03 47.1750
THE CHEF 02h00 Fime 15" 11.322.00 3 3396600| 06 03 19 10 353813 |
g JOGO ABERTD 1m0 Filme 30" 41616.00 1 41616,00 28 13 28 13 31767.9 6.9% e
o JOGO ABERTO 11h00 Filme 15" 31.212.00 2 82.424,00 28 13 55 26 238260
BRASIL URGENTE 18h45 Filme 30" 40 855,00 1 40.855,00 48 25 48 2.5 16,4738
] Filme 15" 1 4 4 123553
ALERTA NACIONAL 18000 Fiime 15" 29.401,50 1 20.401,50 14 0.1 14 or 402760
E TV FAMA 21030 Filme 30" 20244.00 1 29.244.00 10 05 10 05 648857 | 5oy T
& " o
JORNAL DA TARDE 12000 Eilme 30" 867000 1 8.670.00 08 03 08 04 ap.oada |
g JORNAL DA TARDE 12000 Eilmp 15" 6.502.50 4 26.010.00 0.8 03 33 i1 232232
= JORNAL DA GULTURA 21015 Filme 30" 18.500.00 1 18.500,00 10 05 10 05 a62745 | 2% 1.9%
© n
« MULHERES 16000 Fimeag® | 845000 1 8.450,00 0.6 g3 05 03 26.406.3 |
5 MULHERES 16h00 Filme 15" 6.237.50} 1 £.237.50 06 04 06 04 198047 | g9 0.6%
& i Q
LEGENDA:

FILME 30"
FILME 15"

29



= - .

—

D I M N W s T

s

Pl e Y Y =

TV Aberta — Grade de Programacgéo — Julho

BOM DIA PRACA 06h00 | Filme 30" | 27.197.00 2 5439400 75 | 40 | 151 80 | 67993
BOM DIA PRAGA 06h00 | Filme 15" | 13.598.50 8 8159100 75 | 40 | 452 240 | 33006
BOM DIA BRASIL 08h30 | Filme 30" | 44 684.00 1 4468400 83 | 49 83 49 | 01586
BOM DIA BRASIL 08h30 | Fime 15" | 2234200 4 0936000 83 | 490 | ase 105 | 45783
PRACA TV 2" EDICAO 19h10 | Filme 30" | 192.927.00 1 19292700 236 | 108 | o3¢ 108 | 17.880.2
9 PRAGA TV 2° EDICAQ 19h10 | Filme 15" | 144,695 25 1 14469525| 236 | 108 | 536 108 | 13.410.1
g PRACA TV 2°EDICAOSB | 19h10 | Filme 15" | 122.502.75 2 245.00550] 221 | 98 | 442 197 | 12.4405| 515% | 55.0%
JORNAL NACIONAL SB 20h30 | Filme 30" | 260.280,00 1 260.280.00] 283 | 133 | o83 133 | 19.525.9
JORNAL NACIONAL S8 20n30 | Filme 15" | 195.210,00 1 195.21000| 283 | 133 | o983 133 | 146444
PEQUENAS EMPRESAS | 08h00 | Filme 30" | 1496800 1 1408800 77 | 37 77 37 | 40454
PEQUENAS EMPRESAS | 08h00 | Filme 15" | 7.484,00 1 748400 77 | 37 77 a7 | 20227
FANTASTI 20h00 | Filme 30" | 230.842,00 1 230.842.00| 220 | 132 | 220 13 7,554
CIDADE ALERTA 16h45 | Filme 30" | 48.227.00 2 9645400 82 | 32 | 165 63 | 152136
2 CIDADE ALERTA 16h45 | Fime 15" | 31.347.55 3 9404265 82 | 32 | 247 95 | assss
S JORNAL DA RECORD 19h45 | Filme 30" | 272 268,00 0 000 93| 42| 00 00 |eagspal| 180% | 17.8%
o ORNAL DA RECORD 19h45 | Filme 15" | 176.974.20 2 353.04840| 93 | 42 | 185 84 | 422373
PRIMEIRO IMPACTO 06h00 | Filme 30" | 31,330,00 2 62.660,00] 39 | 1.0 7.8 20 | 316465
. PRIMEIRO IMPACTO 06h00 | Filme 15" | 15.665.00 3 4690500 39 | 10| 117 30 | 15.823.2
& SBT BRASIL 19h45 | Filme 30" | 179.559.00 1 179.559.00] 57 | 2.1 57 21 | 8e3zea| 184% | 168%
SBT BRAS 10h45 | Filme 15" | 134.669.25 2 26933850 57 | 2 11,4 4 74
BORA BRASIL 08h00 | Filme 30" | 15.096,00 2 30.192.00| 09 | 07 1.8 13 | 228727
BORA BRASIL 08h00 | Filme 15" | 11.322,00 3 3396600 098 | 07 27 20 | 171545
g JOGO ABERTO 11h00 | Filme 15" | 31.212,00 1 31.21200] 28 | 1.1 28 11| 276212] 559 53%
- BRASIL URGENTE 18h45 | Filme 30" | 40.855,00 1 4085500] 48 | 23 48 23 | 178406
BRASIL URGENTE 18h45 | Filme 15" | 30.641,25 1 30.64125| 48 | 23 8 13.380.5
2z ALERTA NACIONAL 18h00 | Fitme 30" | 39.202,00 1 3920200 1.4 | 06 1.4 06 | 653367
E ALERT, JONAL 18h00 | Fime 15" | 29.401.50 58.803,00] 1.4 49.0 3.2% sl
JORNAL DA TARDE 12h00 | Fime 30" | 8.670,00 1 8.670.00 08 | 03 08 03 | 300643
< JORNAL DA TARDE 12h00 | Filme 15" | 6.502.50 2 13.00500 08 | 03 16 06 | 232232
R JORNAL DA CULTURA 21h15 | Filme 30" | 18.500,00 1 18.500,00] 1.0 | 05 1.0 05 | 362745 ;40 1o%
3 JORNAL DA CULTURA 21h15 | Fime 15" | 13.875.00 1 13.87500| 10 | 05 1,0 05 | 272050
ODA VIVA 22h00 | Fime 15" | 18.10 1 18.10500| 06 | 03 06 3 | 58403
< JORNAL DA GAZETA 19h00 | Filme 30" | 17.550,00 1 17.550,00] 06 | 04 06 04 | 474324
g R A GAZETA 19h00 | Fime 15" | 13.162 1 1316250 06 | 0 4 | 35574 1.0% 0.8%
OT4 | 8 1 1 1
LEGENDA:

3 FILME 60"
B | FILME 30"
| FILME 15
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¢ TV Paga — Grade de Programacgao — Abril
¢
( Prog orario o o Tab i 2 D B : D R R s
( ROTATIVO. 08h00 - 13h00 Filme 30" 430,00 9 as7000l 009 0.04 n.a1 036
( ROTATIVG 08h00 - 13h00 Filme 60" 860,00 ol = _ 2 1.720.00 0,09 0,04 0.18 0,08
ROTATIVO 08h00 - 13000 Filme 10" 21500 SiH[V|d]&] 5 107500 009 0,04 045 0.20
{ ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 30" 825,00 7 5775000 020 0.10 1.40 0.70
( % A0 PAULO ESTADO ROTATIVO 13h00 - 18100 Filme 60" 1.650,00 T 4 6600000 020 0.10 0.80 0.40 ag% 0.8%
ROTATIVO 13h00 - 18000 Filme 10" 412,50 il 1 s 200250 020 0.10 1.00 0.50
( ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 30" 331500 4 13260.00] 032 0.16 1,28 0,64
ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 60" 6.630,00 | 1 663000| 032 0.16 032 016
{ T, ) 1 - Fil N 1] I 1
{ ROTATIVO 0BhOO - 13h00 Filme 30" 730,00 9 657000] 048 0,06 1.44 054
{ ROTATIVO __08h00-13h00 Filme 60" 146000 _ . 2 292000 016 0.06 032 012
( ROTATIVO 800 - 13h00 Filme 10" 365.00 g H L1 100500 016 008 0.48 018
- ROTATIVO 13h00 - 18100 Filme 30" 905,00 :n] 7 533500 022 0.10 1,54 070
( % | sioPauLo EsTADO ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 60" 1.810,00 .:.: Bl 1 3 543000] 022 0.10 066 0,30 108% | 27.8%
3 ROTATIVO 13400 - 18400 | Fimelo” 45250 9] s 2 s0s500] 022 0.10 0.44 0.20
( = ROTATIVO 18000 - 01h00 Filme 30" 408500 4 16340000 121 059 484 236 |
( ROTATIVO 18000 - 01h00 Filme 60” 8.170,00 v 1 817000 121 0.59 1.21 _o05e |
( TATI 4 i U 4 H il 3
( ROTATVO 07h00 - 13000 Filme 30" 1,035,00 8 828000] 052 0.24 416 1.92
ROTATIVO O7h00 - 13000 Filme 60" 207000 _ _ 4 828000] 052 024 2,08 096 |
( ROTATIVO 07h00 - 13h00 Filme 10" 517,50 S| L 155250| 052 024 156 072
ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 30" 221000 3 663000| 073 0,33 219 092
( > ROTATIVO 13000 - 18000 Filme 60" 4.420,00 .:- L = a 13260,00| 073 033 212 099 |
{ '00_5 SAO PAULO ESTADO ROTATIVO 13h00 - 15h00 Filme 10" 1.105,00 _' 4 o 2 221000 073 0.33 146 0.66 23,4% 26.3%
4 ROTATIVO SAB E DOM 13000 - 18h00 | Fime3o 3.415.00 2 6.83000] 073 023 1.46 066 |
( ROTATIVO SAB E DOM 13h00 - 18h00 Filme 60" £.830,00 1 683000] 073 033 073 033
( ROTATVO 18HO0 - DThOD Filme 30" 11.380,00 2 22760,00| 058 0.26 118 052
ROTATIVO jan0o-0tho0 | Filmeson | 2276000 | 1 2276000| 058 026 0,58 026 |
( T - i 10" dE 17 4 7;
ROTATIVO 06h00 - 12h00 Filme 30" 1.425,00 9 12.825.00 076 041 6.84 3,69
ROTATIVO 06h00 - 12h00 Filme 60" 2.850.00 4 11400,00] 076 041 3,04 164
ROTATIVO 06h00 - 12h00 Filme 10" 71250 5 356250] 076 0.41 380 2,05
ROTATIVO 12h00 - 18000 Filme 30" 1.705,00 8 1364000| 079 042 6,32 336 |
( 0 ROTATIVO 12000 - 1800 Filme 60" 3410.00 4 1364000 079 042 316 168 |
] u . ROTATIVO 12h00 - 18h00 Filme 10" | #5250 5 4.262.50. 078 042 3gs | za0
< Q | SAOPAULOESTADO JORNAL GLOBONEWS ED 18H 18h0D Filme 30" 5.860.00 7 4102000| 087 047 609 329 7% || 31.6%
( g JORNAL GLOBONEWS ED 18H 18h00 Filme 60" 11.720.00 2 2344000 0,87 047 1,74 004
JORNAL GLOBONEWS ED 18H 18000 Filme 10" 2.930,00 5 1465000| 087 0.47 435 235
{ JORNAL DAS DEZ 22h00 Filme 30" 11.165.00 1 1116500 0,57 028 057 028 |
JORNAL DAS DEZ 22h00 Filme 60" 22.330.00 1 22,330.00 0,57 0.28 057 0,28
&/’ A Film: " 11,1 1.1
&l FAIXA HORARIA 0B8h00 - 12h00 Filme 30" 2.120,00 4 8.480,00 0.10 0.06 040 0,24
{ FAIXA HORARIA 08hO0 - 12000 Filme 60" 424000 I 2 848000 010 0.06 0.20 012
¢ FAIXA HORARIA 08h00-12000 | Fime10" 1.060,00 5 530000] 010 0.06 0,50 0,30
) g FAIXA HORARIA 12h00 - 18h00 Filme 30" 3.338,00 2 6 676,00 013 0,06 0.26 042
{ % SAO PAULO FAIXA HORARIA 12h00 - 18h00 Filme 60" 6 676,00 il 2 13352001 013 0.06 0.26 012 102% | as5%
i ‘zt FAIXA HORARIA 12h00 - 18h00 Filme 10" 1.669,00 S S 8.345.00 0.13 0.06 0.65 0,30
\' @ FAIXA HORARIA 18h00 - 01h00 Filme 30" 5202,00 2 10584.00| 0,08 0.04 0.6 0.08
FAIXA HORARIA 18h00 - 01h00 Filme 60" 10.584,00 2 21.16800| 008 0,04 016 0.08
- Filme 10" 4
O R 00
O CUSTO PARA SAO PAULO ESTADO E COMPOSTO POR SAO PAULO + CAMPINAS + RIBEIRAO PRETO + SAO JOSE DOS CAMPOS + SANTOS
LEGENDA:

| FILME 60"

FILME 30"

FILME 10"

L4 _|FILME 10
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TV Paga — Grade de Programagéao — Maio

© Frog 0 2 0 g 01,40 0 9 0 0 - P DO A R i ; BOP
D Q Q D Q Q D Q Q D Q Q D
ROTATIVO 08h00 - 13h00 Filme 30" 430,00 2 860.00| 0,09 004 | 018 008 |
ROTATIVO 08h00 - 13h00 Filme 15" 32250 I i 9 2902.50| 0,09 004 081 026 |
ROTATIVO 08h0D - 13000 __ Filme 10" 21500 ‘elH|1]J]|a 5 107500| 008 | o004 | o045 020
ROTATIVO 13000 - 18h00 Filme 30" 825,00 ; :F . 3 247500| 020 0,10 0.60 0.30
% SAO PAULO ESTADO ROTATVO 13h00 - 18470 Filme 15" 618,75 ST ] 11 6806.25| 020 0.10 2.20 1.10 11.5% 9.8%
ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 10" a1250) 4 J I} R = - == 5 2.062.50| 0,20 010 1.00 0.50
ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 30" 3.315,00 1 331500| 032 0.16 0.32 0.16
ROTATVO 18h00 - 01h00 Filme 15" 2.486.25 S I = 10 2486250 032 0,16 320 1.60
il -01 Filme 10" Aldje 2 4. 16 6
ROTATIVO 08h0O - 13h00 Filme 30" 730,00 2 146000 016 0,06 0.32 012
ROTATIVO 08h00 « 13h00 __ Filme 15" 547,50 ! 9 492750 016 0,06 144 054
ROTATIVO - 12h00 | Fime1g" 365.00 | H| 1] 5 182500| 016 | 006 0.80 0.30
g ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 30" 905,00 .:. 3 271500) 022 0.10 066 0.30
é SAO PAULO ESTADO ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 15" 678.75 11 746625| 0322 010 242 110 14.4% 27.8%
g ROTATIVO. 13h00 - 18h00 Filme 10" 452,50 _- 5 226250 022 0,10 110 0,50
ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 30" 4.085,00 - 1 408500( 121 0,59 1.21 059 |
ROTATVO 18100 - 01hD0 Filme 15" 306375 . : | 10 30.637,50| 1.1 0.59 12,10 5,90
T h00 - 01h00 i " I [ 12.255,00 1 0,59 7.26 4
ROTATWVO 07h00 - 13h00 Filme 30" 1.035.00 4 414000| 052 0.24 208 096 |
ROTATIVO D7h00 - 13H00 Filme 15" 776.25 10 7.762,50] 052 0.24 520 2.40
ROTATIVO __O7n00 - 13h00 Filme 10" 517.50 5 2.587.50| 0,52 0.24 2.60 1.20
ROTATIVO 1300 - 18h00 Filme 30" 2.210.00 3 6.630,00] 073 033 219 099 |
z ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 15" 1.657.50 10 16575,00| 073 0,33 7.30 3,30 )
'g SAO PAULO ESTADO — BOTATNO 13000 - 16700 Filme 107 110500 . b 5525001 073 L 033 | 365 185 | 304% 26,3%
g ROTATIVO SAS E DOM 13600 - 18h00 Filme 30" 3415,00 i 1 341500| 073 0,33 0,73 033
ROTATIVO SAS E DOM 13h00 - 18h00 Filme 15" 256125 n 2 5122,50| 073 033 1.46 068 |
ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 30" 11,380,00 i . 1 11.380,00| 0,58 0,26 0.58 0.26
ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 15" 8535.00]. 6 §1.21000] 058 0.26 3.48 1.56
ROTATIVO s ilme 10" 5 4
ROTATIVO 06h00 - 12h00 Filme 30" 1425.00 4 570000| 076 0.41 3,04 1,64
ROTATIVO 06h00 - 12h00 Filme 15" 1.068,75 9 9618.75| 076 0.41 6.84 369 |
ROTATIVO 06h00 - 12h00 Filme 10" 712,50 3 2.137.50| 076 041 2.28 1,23
ROTATIVO 12h00 - 18h00 Filme 30" 1.705,00 A : 4 6.82000| 079 0,42 3.16 168 |
» ROTATIVO 12h00 - 18h00 Filme 15" 127875 . | 12 1534500| 079 042 9.48 504
; ‘ ROTATIVO 12h00 - 18h00 _Filme 10" 852,50 g |4 j ' _ 2 170500 o079 | 042 | 188 084
g S0 RAULOIESTADD JORNAL GLOBONEWS ED 184 18h00 Filme 30" 5860.00 . 2 11.72000| 087 | o047 174 noa | 300% 31.5%
a JORNAL GLOBONEWS ED 18H 18h00 Filme 15" 4.395,00 = e — 11 48.345,00 0.87 0.47 9.57 817
| JORNAL GLOBONEWSED 18H 18h00 Filme 10 2930,00 =] 4 G | 2 879000| 0,87 047 281 1.41
JORNAL DAS DEZ 22h00 Filme 30" 11.165.00 1 11.165.00] 057 028 0.57 028 |
JORNAL DAS DEZ 22h00 Filme 15" 837375 _ 1 B37375| 057 0.28 0.57 0.28
h Filme 10" H a ]
FAIXA HORARIA 08h00 - 12h00 Filme 30" 2120.00 | 2 424000] 0,10 0,08 0,20 0.12
FAIXA HORARIA 08h00 - 12h00 Filme 15" 1.590,00 . 4 6.360,00| 010 0,06 0.40 0,24
FAIXA HORARIA 08h00 - 12h00 Filme 10" 1.060.00 M 2 ) 3 318000] 010 0,06 0.30 0.18
2 FAIXA HORARIA 12h00 - 18h00 Filme 30" 3338.00 1 333800] 013 0.06 0,13 0.06
w
= SAO PAULO FAIXA HORARIA 12h00 - 18h00 Filme 15" 250350 5 15.021.00] 013 0,06 078 036 | 4379 45%
g FAIXA HORARIA 12h00 - 18h00 __Filme 10" 1.669,00 2 333800| 0123 0,06 026 0.12
FAIXA HORARIA 18h00 - 01h00 Filme 30" 529200 1 529200 008 0,04 0,08 0,04
FAIXA HORARIA 18h00 - 01h00 Filme 15" 3.969,00 — . 4 15.876,00] 0,08 0,04 0.32 016 |
OTA RA 6 0.203,00 4 5
O CUSTO PARA SAO PAULO ESTADO E COMPOSTO POR SAO PAULO + CAMPINAS + RIBEIRAO PRETO + SAO JOSE DOS CAMPOS + SANTOS
LEGENDA:

FILME 30"
FILME 15"
FILME 10"
ILME 10"

1| FiLvE 10
| _J|FILME 10" 32



TV Paga — Grade de Programagéo — Junho

O 5 & 0 & 0 DO 7 RP B0
(] [ () ] [} ) " [ L a ()
ROTATIVO 08h00 - 13h00 Filme 10" 215000 9| 15 3.22500| 009 | 004 | 135 0,60
£ | SAOPAULO ROTATIVO 1300 - 18h00 Filme 10* 412,50 15 6.187,501 020 1 0,10 { 3,00 150 | gew% 0,8%
o ESTADO = . .
ROTATIVC 18100 - 0100 Filme 10" 1.657,50| & 15 4.86250] 022 | 016 | 4,80 40
z ROTATIVO 08h0O - 13h00 Filme 10" 365,00 | 15 547500 016 | 0,08 | 240 0,60
é silxsg lexsjé.o ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 10" 452,50 15 6.787.50] 022 | 010 | 330 180 | 4075 | 27.0%
3 ROTATIVO 18100 - 01h0D Filme 10" 2.042,50 15 3063750 121 | 058 | 1845 | @ass
S
2 ROTATIVO 07h00 - 13h00 Filme 10" 517,50 12 672750| 052 | 024 | 676 342
E SAO PAULO ROTATIVO. 13h00 - 18K00 Filme 10" 1.105,00] 9 8.84500] 073 | 033 | 6.57 297 | 2079 26,3%
ESTADO . . A% ,3%
g ROTATIVO 18h00 - 01h0D Filme 10" 5.690,00 13 73.070,00] 058 | 028 | 754 338
” ROTATIVO 06h00 - 12h00 Filme 10" 712,50| ¥ | = s R L | e | I8 L A N 15 10687,50] 076 | 041 | 1140 | 615
i ol el [l o S Gl N T Bl wl Ed EE Gw
E T ROTATIVO 12h00 - 18h00 Filme 10" psosol |1 u 4| |e| |m]| | H[ | - 6| [H| ] | H [ 15 12.787,50| 079 | 042 | 1185 | 630
ot I i 1 ] Y - iy N g s u s i 0, o
2 ESTADO JORNAL GLOBONEWS ED 18H 18h00 Filme 10" 20s000 0| [ [BEN - [N = sl [F | fel [ml v [y |6 | = il . 15 43.050.00] 087 | 047 | 1305 | 7os | 378% | 31.6%
0 = ] o T = ] 5 ! ) | .
a JORNAL DAS DEZ 22h00 Filme 10" 5.582,50 1 ) G A 1 o 6 £ Rl e | H i 15 83.737,50| 057 | 028 8.55 4,20
] i 1 e T 7
2 FAIXA HORARIA 08h0O - 12h00 Filme 10* s f i L I | 9] | 15 15.900,00] 010 | 006 | 150 | 090
w : H ] i ; LG I H| |0 '
2 SITLS) FAIXA HORARIA 12h00 - 18h00 Filme 10" ; 12 - aa S 15 2503500] 013 | 006 | 495 090 | o000 | as%
< i 1 In T el [wl 1| [e : ,
z FAIXA HORARIA 18h00 - 01h0D Filme 10" H ] G R0 A L I H ; 1y 15 39.690,00| 0,08 | 004 | 120 0,60
[11]
OTA RA 0 99,605.00 D
0 CUSTO PARA SAO PAULO ESTADO E COMPOSTO POR SAO PAULO + CAMPINAS + RIBEIRAO PRETO + SAO JOSE DOS CAMPOS + SANTOS
LEGENDA:
G |FILME 107

H_|FILME 107
[T |FILME 10
[ Jd |FILME 107
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TV Paga — Grade de Programagéao — Julho

o Prog O 0 0 0 ._‘ 6 8 9 0 6 8 9 0 6 8 g 0 0 o lab '..' ABCD .__ -.;A P R$ % :;-
Q D Q Q D Q Q D Q Q D Q Q
ROTATIVO 08h00 - 1300 Filme 30" 430,00 3 120000 009 | 006 | 027 0,18
ROTATIVO 08h0O - 13h00 Filme 15" 392,50 12 2.870,00] 009 | 006 | 1,08 072
ROTATIVO 08h00 - 13h00 Filme 10" 215.00] € Bl |5 J c| [®] 6 120000 0,00 | 006 | 054 0,36
ROTATIVO 13000 - 18500 Filme 30" 825,00 - 3 247500| 020 | 010 | 060 0.30
% sig r:g(!).o ROTATIVO 13000 - 1800 Filme 15" ergzs) £ L1} | : 8 4950001 020 { 010 1 1,60 080 | 125% | 98%
ROTATIVO 13000 - 18n00 Fime 10" 412,50 A 6 L 15 5 206250] 020] 010 ) 100 | o050
ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 30" 3.315,00 J 2 663000 032 | 016 | o064 032
ROTATIVO 18h00 - 0100 Filme 15* 248625 . _ 5 12.431.25| 032 | 016 | 160 0.80
ROTATIVO 18h0D - 01h00 Filme 10" 1es750/ 9| | & H ! J | 5 8.287.50| 032 | 016 | 160 0,80
ROTATIVO 07h00 - 1300 Filme 30" 1.035,00 4 414000] 052 | 024 | 208 096
ROTATIVO 07h00 - 1300 Filme 15" 77625 I __ | 10 7.76250| 052 | 024 | 520 240
ROTATIVO 07h00 - 13h00 Filme 10" 517,50] 8 it ! | 4 207000| 052 | 024 | 208 096 |
ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 30" 2.210,00 —q:- 3 6.630,00] 073 | 033 | 219 0,99
> ROTATIVO 13h00 - 18h00 Fime 15" 1es750] | I 6 904500] 073 | 033 | 438 198 |
E SI'\E?;TP:;JCI)-O ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 10" 110500] | 1 i 3 3.31500f 073 | 033 | 219 0,00 26.4% | 263%
4 ROTATIVO SAB E DOM 13h00 - 1800 Filme 30" 3.415,00 - 1 341500] 073 | 033 | 073 0.33
ROTATIVO SAB E DOM 13h00 - 18h00 Filme 15" 256125 1 2561.25| 073 | 033 | o073 033
ROTATIVO 18R00 - 01100 Filme 30° 11.380,00 . 1 11.380,00| 058 | 026 | 058 026
ROTATIVO 18100 - 01h00 Fime 15" A.535,00 2 17.070,00| 058 | 026 | 116 052
ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 10" 5.60000] H il J| |6 4 2276000 058 | 026 | 232 1,04
ROTATIVO 06000 - 12h00 Fime 30" 1.425,00 4 5.700,00] 076 | 041 | 3,04 1,64
ROTATIVO 08h00 - 12h00 Filme 15" 1.068.75 h _ 12 12.82500] 076 | 041 | o912 492
ROTATIVO 08h00 - 12h00 Filme 10* 712.50] & J;E' e H 6 427500| 076 | 041 456 2,46
ROTATIVO 12hD0 - 18h00 Filme 30" 1.705,00 4 6.82000| 079 | 042 | 316 1,68
= ROTATIVO 12h00 - 18H00 Filme 15° 127875 , . = 9 11.508,75| 079 | 042 [ 711 3.78
; A0 PAULO ROTATIVO 12h00 - 18h00 Filme 10° sszsol QU] |9 |G| [H] |0 5 426250| 079 | 042 | 395 2.10
2 ESTADO JORNAL GLOBONEWS ED 18H 18h00 Filme 30" 5.860.00 | . - 2 11.720,00| 087 | 047 | 174 0,94 462% | 381,6%
g JORNAL GLOBONEWS ED 18H 18h00 Filme 15" 4.39500| IS L :_]::.:. 6 26.370,00| 087 | 047 | 520 282
JORNAL GLOBONEWS ED 18H 18h00 Filme 10" 2.930.00| ﬂ IJ_E ! 1 .!-'-‘F".l 5 14.650,00| 0,87 | 047 435 2,35
JORNAL DAS DEZ 22h00 Filme 30° 11.165,00 1 11.165.00| 057 | 028 | 057 028
JORNAL DAS DEZ 22400 Filme 15° 837375 L L] 4 3349500| 057 | 028 | 228 112
JORNAL DAS DEZ 22100 Filme 10° ss2s0| |6 H| [ 3 16.747,50| 057 | 028 | 171 0,84
FAIXA HORARIA 08100 - 12h00 Filme 30" 2.120,00 2 4.240,00] 0,10 | 008 | 020 0,12
FAIXA HORARIA 08h0O - 12h00 Filme 15" 1.590,00 | _ 7 11130,00| 0,10 | 006 | 070 042
FAIXA HORARIA 08100 - 12h00 Filme 10" 106000] 8 | |H L4 3 a.180,00] o410 | 008 | 0a0 0,18
2 FAIXA HORARIA 12h00 - 180D Filme 30 3.338,00 _ 1 - 1 333800] 013 | 006 ] 013 006
E SICIPALIG FAIXA HORARIA 12000 - 18h00 Filme 15" 2.503,50 ) _ —I .:. a 751050] 013 | 006 | 039 018 | tan | as%
z FAIXA HORARIA 12h00 - 18h00 Filme 10" 166000] | H ' 2 3.33800] 013 | 006 | 026 0.12
4 FAIXA HORARIA 18100 - 01h00 Filme 30" 5.292.00 . 1 5292,00| 008 | 004 | 008 0.04
FAIXA HORARIA 18H00 - 01h00 Fime 15" 3.969,00 _ 2 7.03800] 008 | 004 | 016 008
FAIXA HORARIA 18h00 - 01h00 Filme 10" 2.646,00 & o 2 5.292,00] 008 | 004 | 016 0,08
OTA RA A 8 5 p
0 CUSTO PARA SAO PAULO ESTADO E COMPOSTO POR SAO PAULO + CAMPINAS + RIBEIRAO PRETO + SAOQ JOSE DOS CAMPOS + SANTOS
LEGENDA:

FILME 30"
[ FILME 15"
| G _|FILME 10
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TV Paga — Grade de Programacgéao — Agosto

Progra Ofario O O ] 6 0 6 8 g 0
dDe
D
ROTATIVO 08h00 - 13h00 Filme 10* 215,00
e SAO PAULO ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 10" 412,50 H
0} ESTADO -
ROTATIVC 18h00 - 01h00 Filine 10 1.657,50
g ROTATIVO 08h00 - 13h00 Filme 10" 365.00|
b SAO PAULO ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 10" a52.50] H
= ESTADO ] ] i
3 ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 10" 2.042.50
=
> ROTATIVO 07h00 - 13h00 Filme 10 517,50
£ | SAOPAULO ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 10* 1.105,00
o ESTADO )
& ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 10" 5.690,00
» ROTATIVO 06h0O - 12h00 Filme 10" 712,50
& - ROTATIVO 12000 - 18h00 Filme 10" 852,50 F
F4 SAO PAULO —
2 ESTADO JORNAL GLOBONEWS ED 18H 18h00 Filme 10" 2.930,00
2 -
] JORNAL DAS DEZ 22h00 Filme 10" 5.6682,50]
- - = — -
@ FAIXA HORARIA 08h0Q - 12h00 Filme 10" 1.060,00 L | 4 il L] lﬂﬂ AL !
: DEE OEDEE
z SAO PAULO FAIXA HORARIA 12h00 - 18h00 Filme 10" 1.660,00] 1 _ IS el _ -
: — 6| W [T 5 | o o] [®
- FAIXA HORARIA 18h00 - 01h00 Filme 10 2.646,00 Iy . ] G
[11]
OTA RA
0 CUSTO PARA SAO PAULO ESTADO E COMPOSTO POR SAO PAULO + CAMPINAS + RIBEIRAO PRETO + SAO JOSE DOS CAMPOS + SANTOS
LEGENDA:
[ G_|FILME 10"
| H |FILME 10"

| 1_|FILME 10"
| J_|FILME 10"

DO RP BOP
L0k 15 322500| 009 | 004 | 135 0.60
—
|
HI 48 6.60000| 020 | 010 | 320 1,60 8.5% 0.6%
J 15 24.862.50] 032 | 0.16 | 4.80 2.40
[l
o 15 547500| 016 | 0,06 | 240 0,90
=
ml ! 16 7.240,00| 022 | 0.10 | 352 1.60 106% | 27.6%
] 15 30.637.50| 121 | 058 | 1815 8,85
3 13 6.727,50| 052 | 024 | 676 3,12
N 9.94500| 0,73 | 033 | 657 297 | poon | 263%
13 73.97000| 058 | 026 | 7,54 3.38
15 10.687,50] 0.76 | 0.41 | 11.40 6.15
u
Hl 16 13.640,00] 079 | 042 | 1264 6,72
7
| R 15 43.950,00| 087 | 047 | 13,05 7.05 38,6% 31,6%
L 16 89.32000| 057 | 028 | 912 448
SN I 15.900,00} 010 | 0.06 | 1,50 0,90
. ‘.'.'H 16 26704.00| 043 | 0.06 | 208 096 | 5040 ns,
15 39690.00] 008 | 0.04 | 120 0,60
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TV Paga — Grade de Programacéao — Setembro

ROTATIVO 08h00 - 13h00 Filme 10" 215,00 10 2.150,00] 0,09 | 0.04 | 090 0,40
= SAO PAULO ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 10" 412,50 9 3.712,50| 0,20 | 0,10 | 1,80 0,90 8.5% 0.8%
6 ESTADO o7 =0
ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 10" 1.657,50] 10 16.575,00] 0.32 | 0.16 | 3,20 1,60
g ROTATIVO 08h00 - 13h00 Filme 10" 365.00 . H| 1 3.650,00| 0,16 | 0,06 | 1,60 0.60
~ 1 (! I'—II'
% SAO PAULO ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 10" 452,50 5 itk L 9 4.072,50] 022 | 0,10 1,98 0,90 11,29 27,8%
F ESTADO = = = 2% 8%
= ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 10" 2.042,50 J 1 10 20.425,00] 1.21 | 059 | 1210 5.90
=
< T | o b T G | o e
S ROTATIVO 07h00 - 13h00 Filme 10" sizsol H| [ 1] & |H| v G| e [ 8 4.140,00] 052 | 024 | 4.6 1,92
. A el 5 I o n ol
K SAO PAULO ROTATIVO 13h00 - 18h00 Filme 10" 1.105,00 S Y| |e G 5 5.52500| 073 | 033 | 365 1,65 21.9% | 26,3%
S ESTADO Tl (e W 1 1 T [ e =
& ROTATIVO 18h00 - 01h00 Filme 10" 560000 V| [ H i | o ok 8 45.520,00] 058 | 026 | 464 2,08
- el |
® ROTATIVO 06h00 - 12h00 Filme 10" 712,50 © ! 10 712500/ 0.76 | 041 | 7.60 4,10
= P
z N ROTATIVO 12h00 - 18h00 Filme 10" 852,50 ] 9 7.67250| 079 | 042 | 7.1 3,78
z SAO PAULO e R
o ' " H I 37,4% 31,6%
3 ESTADO JORNAL GLOBONEWS ED 18H 18h00 Filme 10 203000 H| | I 10 29.300.00| 0.87 | 0.47 | 870 4,70 ' .
]
a JORNAL DAS DEZ 22h00 Eilme 10" 558250 |9 g 9 50.242,50| 0,57 | 028 | 513 2,52
2 FAIXA HORARIA 08h00 - 12h00 Filme 10" 1.060,00| & | el L : | 10 10.600,00f 010 | 0,06 | 1,00 0,60
= SKO PAULO FAIXA HORARIA 12h00 - 18h00 Filme 10 1.669.00 _ iﬁh - 6 o . . -l ol i 15.021,00] 013 | 006 | 1,17 0,54 20.7% 4.5%
z FAIXA HORARIA 18h00 - 01h00 Fime 10" 264600l H| [ 1 o G| |H| [ e G| [H I 10 26.460,00| 0,08 | 0,04 | 080 0,40
m
UTA Ate b 9 () 9,0 9
O CUSTO PARA SAO PAULO ESTADO E COMPOSTO POR SAQ PAULO + CAMPINAS + RIBEIRAO PRETO + SAO JOSE DOS CAMPOS + SANTOS
LEGENDA:
_G_|FILME 10"
_H_|FILME 10"
I _|FILME 10"
—J_|FILME 10"

36



- ™

Portais — Grade de Programacgéo

PORTAIS

BANNER EM 9 FORMATOS: 970 X 250PX, 300X250PX, 728X90PX,

300XB00PX, 234 XE0PX, 160X600PX. 320X50PX, 300X50PX, cPM
300X100PX
BANNER EXPANSIVEL
uoL HOME FORMATO RETRAIDO: 728 X 90PX CPM
FORMATO EXPANDIDO: 728X 300PX
PRE-ROLL DOS FILMES DE 60", 30" E 15" cPv
BANNER EM 9 FORMATOS: 970 X 250PX, 300X250PX, 728X30PX,
300X600PX. 234X60PX, 160X600PX, 320X50PX, 300X50PX, cPM
300X100PX
GLOBO COM PORTAL G1
PRE-ROLL DOS FILMES DE 60", 30" E 15" CPM
. 3 BANNER EXPANSIVEL
L ESTS’;%’;‘)E’ preridalialics FORMATO RETRAIDO: 728 X 90PX chM
' FORMATO EXPANDIDO: 728X 300PX
ESTADAO COM
- . BANNER EM 9 FORMATOS 970 X 250PX, 300X250PX, 728X30PX,
PORTAL ESTS;%’BCI’E’ i%??'gg‘r POLITICA. 300X600PX, 234X60PX, 160X600PX, 320X50PX, 300X50PX, cPM
: 300X100PX
FOLHA COM ROS PORTAL BANNER ~ 300X250PX, 728X30PX, 970X900PX cPM
BANNER EXPANSIVEL
FORMATO RETRAIDO: 870 X 30PX CPM
FCRMATO EXPANDIDO: 970X 400PX
ROS PORTAL
- BILLBOARD
LOR ECONGMICO
VA 970 X 250PX B
RETANGULO
MOBILE EakBeorN CPM
GRUPG ABRIL ROS PORTAIS REVISTAS: VEJA: VEJASP; BANNER 300X250PX, 728X90PX, 970X80PX, 320X100PX, com
CLAUDIA: SAUDE; VOCE RH e VOCE S/A 970X250PX, 300X600PX
BILLBOARD
970 X 250PX ceM
CNN ROS PORTAL
FILMES DE 60", 30" e 15" cPM

¥

5.000.000 R$17.56 R$87 800,00
1.000 000 R$17,56 R$17 560,00

i
[ 600.000 RS0,09 R$54 000,00
6.000.000 R$20,00 RS$120 000 00
. [ 600.000 R$60,00 R$36.000,00

|
JL 500,000 R$229,50 R$114 750,00
l 600,000 R$153,00 R$91 800,00
600,000 R$132,30 R&79 380,00
500 000 R$332,00 R$166 000,00

|
| 1.200.000 R$212,00 R$254 400,00
i 1.200 000 RS212,00 R$254 400,00
it 1,200 000 R$65,00 R$78 000,00
600 000 R$80,00 R$36 000,00
300.000 R$120,00 R$36.000,00
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JOVENS QUALIFICADAS POPULAR

JORNALISTICAS

Réadio Sao Paulo Capital — Grade de Programacao — Abril

18

43.290.00

BAND FM Rotativo 06h00 -18h00 Spot 30" 2.405.00
Rotativo 06h00 -19h00 Programete 60" 4.569,50

NATIVA EM Rotativo 06h00 -19h00 Spot 30" 2.283,00
Rotative 06000 -19h00 Programete 60" 4.337.70

TRANSCONTINENTAL FM Rotativa 06h00 -19h00 Spot 30" 2.464,00
Rotativo 06h00 -18h00 Programete 60" 4.928.00

GAZETA FM Rotativo 06h00 -19h00 Spot 30" 2.251,00

R ivo 06h00 -19h00 Program 60" 4.502.00

ALPHA FM 06h00 - 21h00 Spot 30" 3.500,00
06h00 - 21h00 Programete 60" 6.300,00

ANTENA 1 EM 06h00 - 20h00 Spot 30" 4.527,00
06h00 - 20h00 Programete 60" 9.959.40

NOVA BRASIL FM 06h00 -19h00 Spot 30" 3.862,00
06h00 -19h00 Programete 60" 7.724.00

KISS FM 06h00 -19h00 Spot 30" 2.635.00
06h00 -19h00 Programete 60" 5.270,00

89 FM 06h00 -19h00 Spot 30" 3.342,00

068h00 -19h00 Programete 60" 6.349,80

JOVEM PAN FM 06h00 -19h00 Spot 30" 4,384,00
06h00 -19h00 Programete 60" 8.768,00

METROPOLITANA FM 06h00 -19h00 Spot 30" 3.200,00
06h00 -19h00 Programete 60" 6.400,00

MIX FM 06h00 -19h00 Spot 30" 3,540.00
06h00 -19h00 Programete 60" 7.080,00

BAND NEWS FM 06h00 -09h00 Spot 30" 7.832,00
06h00 -09h00 Programete 60" 14.880,80

CBN AM / FM 06h00 -10h00 Spot 30" 11.300,00
06h00 -10h00 Programete 60" 22.600.00

BANDEIRANTES AM / FM 05h30 -10h00 Spot 30" 11.900,00
05h30 -10h00 Programete 60" 23.800.00

JOVEM PAN AM/EM 07h00 -10h00 Spot 30" 14.600.00
07h00 -10h00 Programete 60" 29,200.00

161.215 3,6% 11,4%
6 27.417.00
18 41.094,00 116.030 3,4% 8.2%
6 26.026.20
18 44,352.00 95.431 3.7% 6,7%
6 29 568,00
18 40.518,00 83.884 2,0% 5,9%
6 7.012.00
18 63.000,00 121,721 3,2% 8,6%
6 37.800,00
18 81.486.00 85.459 4,1% 6,0%
6 59.756.40
18 69.516,00 78.738 3,5% 5.6%
6 46.344,00
18 47.430,00 77.053 2,4% 5,4%
6 31.620,00
18 60.156,00 84.666 3,0% 6,0%
6 38.098,80
18 78.912,00 99.192 4,0% 7,0%
6 52.608.00
18 57.600,00 89.167 2,9% 6,3%
6 38.400.00
18 63.720.00 65.409 3,2% 4,6%
6 42.480,00
9 70.488.,00 64.733 3,5% 4,6%
6 89 284,80
6 67.800.00 68.037 3.4% 4,8%
6 135.600,00
6 71.400.00 80.000 3.6% 5,6%
6 142.800,00
6 87.600.00 111.325 4,4% 7.9%
6 75.200,00
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Radio Sdo Paulo Capital — Grade de Programacao — Maio

JOVENS QUALIFICADAS POPULAR

JORNALISTICAS

18

43.290,00]

BAND FM Rotativo 08h00 -19h00 Spot 30" 2.405.00
Rotativo 06h00 -19h00 Programete 60" 4.569,50
NATIVA FM Rotativo 06h00 -19h00 Spot 30" 2.283.00
Rotativo 06h00 -19h00 Programete 60" 4.337,70
TRANSCONTINENTAL FM Rotativo 06h00 -19h00 Spot 30" 2.464,00
Rotativo 06h00 -19h00 Programete 60" 4.928.00
GAZETA FM Rotativo 06h00 -18h00 Spot 30" 2.251,00
Rotativo 06h00 -19h Programete 60" 4.502,00
ALPHA EM 06h00 - 21h00 Spot 30" 3.500,00
06h00 - 21h00 Programete 60" 6.300,00
ANTENA 1 FM 08h00 - 20h00 Spot 30" 4.527,00
06h00 - 20h00 Programete 60" 9.959,40
NOVA BRASIL FM 06h00 -19h00 Spot 30" 3.862,00
06h00 -19h00 Programete 60" 7.724.00
KISS FM 06h00 -19h00 Spot 30" 2.635,00
00 -13h00 Programete 60" 5.270.00
89 FM 06h00 -19h00 Spot 30" 3.342,00]
06h00 -19h00 Programete 60" 6.349.80
JOVEM PAN FM 06h00 -19h00 Spot 30" 4.384,00
06h00 -19h00 Programete 60" 8./68,00
METROPOLITANA FM 06h00 -19h00 Spot 30" 3.200,00
06h00 -19h00 Programete 60" 6.400,00
MIX FM 06h00 -19h00 Spot 30" 3.540,00
0 -18h00 Programete 60" 7.080,00
BAND NEWS FM 06h00 -09h00 Spot 30" 7.832.00
06h00 -09h00 Programete 60" 14.880,80
CBN AM / FM 06h00 -10h00 Spot 30" 11.300,00
06h00 -10h00 Programete 60" 22.600,00|
BANDEIRANTES AM / FM 05h30 -10h00 Spot 30" 11.900,00
05h30 -10h00 Programete 60" 23.800,00
JOVEM PAN AM/EM 07h00 -10h00 Spot 30" 14.600,00
07h00 -10h00 Programe " 9.200.00 |

161.215 3,6% 11,4%
6 27.417.00
18 41.094,00 116.030 3,4% 8.2%
6 26.026 .20
18 44.352.00 95,431 3,7% 6.7%
6 29.568,00
18 40.518,00 83.884 2,0% 5,9%

012,00
18 63.000,00 121721 3,2% 8,6%
6 37.800,00
18 81.486.00 85.459 4,1% 6.0%
6 59.756,40
18 69.516.00 78.738 3,5% 5,6%
6 46.344.00
18 47.430.,00 77.053 2,4% 5,4%
6 31.620,00
18 60.156.00 84.666 3,0% 6,0%
6 38.098,80
18 78.912.00 99.192 4,0% 7,0%
8 52.6808,00
18 57.600,00 89.167 2,9% 6,3%
6 38.400,00
18 63.720.00 65.409 3,2% 4,6%
6 42 480
e] 70.488.00 64.733 3,5% 4,6%
6 89.284,80
6 67 800,00 68.037 3,4% 4.8%
6 135.600.00
6 71.400,00 80.000 3,6% 5,6%
6 142.800,00
6 87.600,00 111.325 4,4% 7,9%
6 175.200,00
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Radio Sao Paulo Capital — Grade de Programacéo — Julho

QUALIFICADAS

JORNALISTICAS

18

63.000.00

ALPHA FM 06h00 - 21h00 Spot 30" 3.500,00

06h00 - 21h00 Programete 60" 6.300,00

ANTENA 1 FM 06h00 - 2000 Spot 30" 4.527,00

06h00 - 20h00 Programete 60" 9.959.40

NOVA BRASIL FM 06h00 -19h00 Spot 30" 3.862,00

06h00 -19h00 Programete 60" 7.724.00

KISS FM 06h00 -19h00 Spot 30" 2.635.00

6h00 -19h00 Programete 60" 5.270.00

BAND NEWS FM 06h00 -09h00 Spot 30" 7.832,00

06h00 -08h00 Programete 60" 14.880.80

CBN AM / FM 06h00 -10h00 Spot 30" 11.300.00

06h00 -10hD0 Programete 60" 22.6U0.00

BANDEIRANTES AM / FM 05h30 -10h00 Spot 30" 11.900,00

05h30 -10h00 Programete 60" 23.800.00

JOVEM PAN AM/FM 07h00 -10h00 Spot 30" 14.600.00
07h00 -10h00 Programete 60" . 200

121.721 4,9% 19,6%
6 37.800.00
18 81.486,00 85 459 6,4% 13,7%
6 59.756.40
18 69.516,00 78.738 5,4% 12,7%
8 46.344,00
18 47.430,00 77.053 3,7% 12,4%
6 31.620,00
<] 70.488.00 64.733 5,5% 10,4%
6 89.284.80
6 67.800.00 68.037 5,3% 10,9%
[ 135.600.00
6 71.400,00 80.000 5,6% 12,9%
6 142.800,00
6 87.600,00 111.325 6,9% 17,9%
6 175.200,00
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Radio Interior de Sao Paulo — Grade de Programacgéao — Abril

4.980.00

8.964,00

894,00

1.788,00

3.273.72

6.547.44

102,00

204,00

1.560,00

3.120,00

878,46

1.756,92

2.814,00

5.628.00

2.635,20

5.270,40

2.100,00

4.200,00

220,80

441,60

270,00

540.00

240,00

480,00

792,00

1.584,00

564,00

1.240.80

4.140,00

8.280,00

312,00

592,80

510.00

1.020,00

891,00

1.782,00

402,00

AMERICANA NOTICIA FM 06h00 -19h00 Spot 30" 830,00
06h00 -19h00 Programete 60" 1.494,00

ARACATUBA CLUBE 96,3 FM 06h00 -19h00 Spot 30 149,00
06h00 -19h00 Programete 60" 298,00

ARARAQUARA 107,56 FM 06h00 -19h00 Spot 30" 545,62
06h00 -19h00 Programete 60" 1.091,24

ASSIS INTERATIVA FM 06h00 -19h00 Spot 30" 17,00
06h00 -19h00 Programete 60" 34,00

BAURU 96 FM 06h00 -19h00 Spot 30" 260,00
06h00 -19h00 Programete 60" 520,00

BOTUCATU CLUBE EM 06h00 -19h00 Spot 30" 146,41
06h00 -19h00 Programete 60" 292 82

CAMPINAS NOVA BRASIL FM OEhe 12000 Spot.s 4890
06h00 -18h00 Programete 60" 938,00

FRANCA HERTZ FM 06h00 -19h00 Spot 30 439,20
06h00 -19h00 Programete 60" 878,40

GUARUJA GUARUJA FM 07h00 -19h00 Spot 30" 350,00
07h00 -18h00 Programete 60" 700,00

GUARULHOS ALlANQA FM 07h00 -19h00 Spot 30" 36,80
07h00 -18h00 Programete 60" 73.60

ILHA BELA ILHA EM 07h00 -19h00 Spot 30" 45,00
07h00 -19h00 Programete 60" 90,00

ITAPETININGA JOVEM PAN FM 07000 -12h00 20t 30° 40,00
07h00 -18h00 Programete 60" 80.00

ITAPEVA RADIO CLUBE FM 06h00 -19h00 Spot 30 132,00
06h00 -19h00 Programete 60" 264,00

JAU ANTENA 1 EM 06h00 -19h00 Spot 30" 94,00
06h00 -18h00 Programete 60" 206,80

LIMEIRA ESTEREOSOM 06h00 -19h00 Spot 30" 690,00
06h00 -18h00 Programete 60" 1.380,00

LINS BAND EM 06h00 -19h00 Spot 30" 52,00
06h00 -18h00 Programete 60" 98 .80

LORENA TRANSAMERICA FM 97120 900 Spor 3t 8200
07h00 -18h00 Programete 60" 170,00

PINDAMONHAGABA OTIMA FM 06000 -19h00 Spot.30° 148,50
06h00 -19h00 Programete 60" 297,00

PIRACICABA JOVEM PAN FM 07000 -19h00 Spot 30 67,00
07h00 -19h00 Programete 60" 134,00

o o o o o o (o o o o o o |jo o o o o o o o o oo o o o oo o |lo o o o |lo |lo |lo |lo o

804,00
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Radio Interior de Sao Paulo — Grade de Programagao — Abril (continuagao)

480,00

960.00

519,00

934,20

5.172,00

10.344,00

3.300,00

6.600,00

1.476,00

2.952,00

1.792,80

3.585.60

900.00

1.620,00

582,00

1.105,80

1.026,00

2.052,00

2.976.12

5.952.24

3.000,00

6.000,00

1.368,00

2.599,20

540,00

1.080,00

1.440.00

PRAIA GRANDE BOA NOVA FM 07000 - 18h00 Spol. 307 80,00
07h00 -19h00 Programete 60" 160,00

PRESIDENTE PRUDENTE 98 FM g6h00 -19h0Q Spot.30° 86:50
06h00 -19h00 Programete 60" 155,70

RIBEIRAO PRETO CLUBE FM 06000 1900 Spot30” 862,00
06h00 -19h00 Programete 60" 1.724.00

RIO CLARO CLUBE FM 06h00 -18h00 Spot 30" 550,00

06h00 -18h00 Programete 60" 1.100,00

SANTOS TRI FM 06h00 -19h00 Spot 30" 246,00

06h00 -19h00 Programete 60" 492,00

SAO CARLOS POP EM 06h00 -19h00 Spot 30" 298,80
06h00 -18h00 Programete 60" 597,60

SAO JOSE DO RIO PRETO LIDER FM HEBI Spot.30- 150,00
06h00 -19h00 Programete 60" 270,00

SAO JOSE DOS CAMPOS BAND VALE 98,5 060 - 19700 Spot-30° 27,00
06h00 -19h00 Programete 60" 184,30

SAO ROQUE IMACULADA CONCEICAO AM 0Zh00.19500, Spot 30 171,00
07h00 -19h00 Programete 60" 342,00

SAO SEBASTIAO MORADA FM 07h00 -19h00 Spot 30° 420,02
07h00 -19h00 Programete 60" 992,04

SAQ VICENTE LITORAL FM 07h00 -19h00 Spot 30" 500,00
07h00 -19h00 Programete 60" 1.000,00

SOROCABA BAND FM 07h00 -19h00 Spot 30" 228,00

07h00 -19h00 Programete 60" 433,20

TAUBATE 99 FM 07h00 -19h00 Spot 30" 30,00

07h00 -19h00 Programete 60" 180,00

UBATUBA BEIRA MAR FM 06h00 -19h00 Spot 30 240,00

06h00 -18h00 Programete 60" 480,00

o | o o o o o o o |60 o o o | o oo o oo o oo oo oo oo oo oo |o

2.880,00
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Radio Interior de Sdo Paulo — Grade de Programacgéao — Maio

4.980,00

8.964,00

894.00

1.788,00

3.273,72

6.547,44

102,00

204,00

1.560,00

3.120.00

878.46

1.756,92

2.814.00

5.628,00

2.635.20

5.270.40

2.100,00

4.200,00

220,80

441,60

270,00

540,00

240,00

480.00

792.00

1.584.00

564,00

1.240,80

4.140,00

8.280.00

312,00

592,80

510,00

1.020,00

891,00

1.782.00

402,00

AMERICANA NOTICIA M 06h00 -19h00 Spot 30" 830,00
06h00 -19h00 Programete 60" 1.494.00

ARACATUBA CLUBE 96,3 FM 06h00 -13h00 Spot 30 149.00
06h00 -19h00 Programete 60" 298.00

ARARAQUARA 107.5 FM 06h00 -18h00 Spot 30" 545,62
06h00 -19h00 Programete 60" 1.091.24

ASSIS INTERATIVA FM 06h00 -19h00 Spot 30 17,00
06h00 -19h00 Programete 60" 34,00

BAURU 96 FM 06h00 -19h00 Spot 30" 260,00
06h00 -19h00 Programete 60" 520,00

BOTUCATU CLUBE FM 06h00 -19h00 Spot 30" 146.41
06h00 -19h00 Programete 60" 292 82

CAMPINAS NOVA BRASIL FM 080001900 Spot 30 462,00
06h00 -19h00 Programete 60" 938,00

FRANCA HERTZ EM 06h00 -19h00 Spot 30 439,20
06h00 -19h00 Programete 60" 878,40

GUARUJA GUARUJA FM 07h00 -19h00 Spot 30 350,00
07h00 -18h00 Programete 60" 700,00

GUARULHOS ALIANCA FM 07h00 -19h00 Spot 30" 36,80
07h00 -19h00 Programete 60" 73,60

ILHA BELA ILHA FM 07h00 -19h00 Spot 30" 45,00
07h00 -18h00 Programete 60" 80,00

ITAPETININGA JOVEM PAN FM 07100 -19n00 Spot 307 40,00
07h00 -19h00 Programete 60" 80,00

ITAPEVA RADIO CLUBE FM 06h00 -19h00 Spot 30" 132,00
06h00 -19h00 Programete 60" 264,00

JAU ANTENA 1 FM 06h00 -19h00 Spot 30 94,00
06h00 -19h00 Programete 60" 206,80

LIMEIRA ESTEREOSOM 06h00 -19h00 Spot 30 690,00
06h00 -19h00 Programete 60" 1.380,00

LINS BAND FM 06h00 -19h00 Spot 30 52,00
06h00 -19h00 Programete 60" 98,80

LORENA TRANSAMERICA FM 07hB0 -19h00 Spot 30 £2.00
07h00 -19h00 Programete 60" 170.00

PINDAMONHAGABA OTIMA FM 06h00 -19h00 Spot.307 148,50
06h00 -19h00 Programete 60" 297,00

PIRACICABA JOVEM PAN FM 97090 -19000 Spot 30" BLuE
07h00 -18h00 Programete 60" 134,00

e o (o o o o o oo o o o | o o o |o o o o o o o o |0 oo o oo oo oo oo oo |lo |lo |o

804,00
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Radio Interior de Sao Paulo — Grade de Programacao — Maio (continuagéo)

Pragas / Emissoras

PRAIA GRANDE

BOA NOVA FM

Faixa Horaria

07h00 -19h00

Formato

Spot 30"

Unitario
Tabela

80.00

MAIO

16

22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

07h00 -19h00

Programete 60"

160,00

PRESIDENTE PRUDENTE

98 FM

06h00 -19h00

Spot 30"

86,50

06h00 -19h00

Programete 60"

155.70

RIBEIRAO PRETO

CLUBE FM

06h00 -19h00

Spot 30"

862,00

06h00 -19h00

Programete 60"

"y

724,00

RIO CLARO

CLUBE FM

06h00 -19h00

Spot 30"

550,00

06h00 -19h00

Programete 60"

-

.100,00

SANTOS

TRIFM

06h00 -19h00

Spot 30"

246,00

06h00 -19h00

Programete 60"

492,00

SAO CARLOS

POP FM

06h00 -19h00

Spot 30"

298.80

06h00 -19h00

Programete 60"

597.60

SAOQ JOSE DO RIO PRETO

LIDER FM

06h00 -19h00

Spot 30"

150,00

06h00 -19h00

Programete 60"

270,00/

Total
Ins.

Custo Tabela

480.00

960,00

519,00

934,20

5.172.00

10.344.00

3.300,00

6.600,00

1.476.00

2.952,00

1.792.80

3.585.60

SAO JOSE DOS CAMPOS

BAND VALE 98,5

06h00 -19h00

Spot 30"

97.00

900,00

1.620,00

06h00 -19h00

Programete 60"

184,30

SAO ROQUE

IMACULADA CONCEICAO AM

07h00 -19h00

Spot 30"

171,00

07h00 -19h00

Programcte 60"

342,00

SAO SEBASTIAO

MORADA FM

07h00 -19h00

Spot 30"

496,02|

07h00 -19h00

Programete 60"

992,04

SAO VICENTE

LITORAL FM

07h00 -19h00

Spot 30"

500,00

07h00 -19h00

Programete 60"

-

.000,00

SOROCABA

BAND FM

07h00 -19h00

Spot 30"

228,00

07h00 -19h00

Programete 60"

433,20

TAUBATE

99 FM

07h00 -19h00

Spot 30"

90,00

07h00 -18h00

Programete 60"

180.00

UBATUBA

BEIRA MAR FM

06h00 -19h00

Spot 30"

240.00

06h00 -19h00

TOTAL GERAL

Programete 60"

582,00

1.105.80

1.026,00

2.062,00

2.976,12

5.952,24

3.000,00

6.000.00

1.368,00

2.599,20

540,00

1.080.00

1.440.00

o o | o o oo oo o o o |o o oo o o o o oo o | oo o oo o oo o o

155.060,10

2.880,00
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Radio Interior de Sao Paulo — Grade de Programagao — Julho

4.980.00

8.964.00

894,00

1.788.00

3.273.72

6.547 44

102,00

204,00

1.560.00

3.120,00

878,46

1.756,92

2.814.,00

5.628.00

2.635,20

5.270.40

2.100.00

4.200.00

220.80

441,60

270,00

540,00

240,00

480.00

792,00

1.584,00

564,00

1.240,80

4.140.00

8.280,00

312,00

592,80

510.00

1.020.00

891,00

1.782,00

402,00

AMERICANA NOTICIA FM 06h00 -19h00 Spot 30" 830,00
06h00 -19h00 | Programete 60" 1.494.00

ARACATUBA CLUBE 96,3 FM 06h00 -19h00 Spot 30' 149,00
06h00 -19h00 | Programete 60" 298.00

ARARAQUARA 107,5 FM 06h00 -19h00 Spot 30" 545,62
06h00 -19h00 | Programete 60" 1.091,24

ASSIS INTERATIVA FM 06h00 -19h00 Spot 30" 17.00
06h00 -19h00 | Programete 60" 34,00

BAURU 96 FM 06h00 -19h00 Spot 30" 260,00
06h00 -19h00 | Programete 60" 520,00

BOTUCATU CLUBE FM 06h00 -19h00 Spot 30" 146,41
06h00 -19h00 | Programete 60" 292,82

CAMPINAS NOVA BRASIL FM 06h00 -19h00 Spot 30" 469,00
06h00 -19h00 | Programete 60" 938,00

FRANCA HERTZ EM 06h00 -19h00 Spot 30" 439,20
06h00 -19h00 | Programete 60" 878,40

GUARUJA GUARUJA EM 07h00 -19h00 Spot 30" 350,00
07h00 -19h00 | Programete 60" 700,00

GUARULHOS ALIANCA FM 07h00 -18h00 Spot 30" 36,80
07h00 -19h00 | Programete 60" 73,60

ILHA BELA ILHA EM 07h00 -19h00 Spot 30" 45,00
07h00 -19h00 | Programete 60" 90,00

ITAPETININGA JOVEM PAN FM 07000 19000 Spot 30° 49,00
07h00 -19h00 | Programete 60" 80,00

TAPEVA RADIO CLUBE FM 06h00 -19h00 Spot 30" 132,00
06h00 -19h00 | Programete 60" 264,00

JAU ANTENA 1 FM 06h00 -19h00 Spot 30" 94,00
06h00 -19nh00 | Programete 60" 206,80

LIMEIRA ESTEREOSOM 06h00 -19h00 Spot 30" 690,00
06h00 -19h00 | Programete 60" 1.380,00

LINS BAND FM 06h00 -19h00 Spot 30" 52,00
06h00 -19h00 | Programete 60" 98,80

LORENA TRANSAMERICA FM 07h00 1900 | Spot 30° 85.00
07h00 -19h00 | Programete 60" 170,00

PINDAMONHAGABA OTIMA FM ST Spatic 145,20
06h00 -19h00 | Programete 60" 297,00

PIRACICABA JOVEM PAN FM 07h00 -19h00 Spo0s 67,00
07h00 -19h00 | Programete 60" 134,00

o | o o o o | o o o o o o o oo || oo ol ool |l o oo oo |loo oo |l lo |loo oo o |

804.00
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Radio Interior de Sao Paulo — Grade de Programacao — Julho (continuagéo)

480.00

960,00

519,00

934,20

5.172,00

10.344.00

3.300.00

6.600.00

1.476.00

2.952.00

1.792.80

3.585,60

900,00

1.620,00

582,00

1.105,80

1.026,00

2.052,00

2.976,12

5.952.24

3.000,00

6.000,00

1.368.00

2.599,20

540.00

1.080.00

1.440.00

PRAIA GRANDE BOA NOVA FM 07h00.-19h00 Spot.30° 80,00
07h00 -19h00 | Programete 60" 160,00

PRESIDENTE PRUDENTE 98 FM 06h00-19h00 Spot 307 86,30
06h00 -19h00 | Programete 60" 155,70

RIBEIRAO PRETO CLUBE FM 061100 -19h00Q Spot 3¢° §62.00
06h00 -19h00 | Programete 60" 1.724,00

RIO CLARO CLUBE FM 06h00 -19h00 Spot 30" 550.00

06h00 -19h00 | Programete 60" 1.100,00

SANTOS TRI EM 06h00 -19h00 Spot 30" 246.00

06h00 -19h00 | Programete 60" 492.00

SAO CARLOS POP FM 06h00 -19h00 Spot 30" 298.80
06h00 -19h00 | Programete 60" 597.60

SAO JOSE DO RIO PRETO LIDER FM 06000 19n00 | Spot 30" 190,60
06h00 -19h00 | Programete 60" 270,00

SAO JOSE DOS CAMPOS BAND VALE 98,5 Qch00 1900 Speta0 2500
06h00 -19h00 | Programete 60" 184,30

SAO ROQUE IMACULADA CONCEICAO AM ~ |-27h00 -19hQ0 Spotoos 171,00
07h00 -19h00 | Programete G0O" 342,00

SAO SEBASTIAO MORADA FM G7n02 AIRE0. | _Spot I o602
07h00 -19h00 | Programete 60" 992,04

SAO VICENTE LITORAL FM 07h00 -19h00 Spot 30" 500,00
07h00 -19h00 | Programete 60" 1.000,00

SOROCABA BAND FM 07h00 -19h00 Spot 30" 228,00

07h00 -19h00 | Programete 60" 433,20

TAUBATE 99 FM 07h00 -19h00 Spot 30" 90,00

07h00 -19h00 | Programete 60" 180,00

UBATUBA BEIRA MAR FM 06h00 -19h00 Spot 30" 240,00

06h00 -19h00 | Programete 60" 480,00

Lo T (o> (o> T (o> L=> B (o> B (o> BN (o> (o> 2 =) B (o - B o> TN e TN [>T (o> NN Vo >R o >N o> B Fo > TN o> TN o > TN e >N o TN = N P> Y P > TN U >N (=)

2.880,00
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Testemunhais 10" — Grade de Programacao

Pragas | Emissoras

| BANDEIRANTES FM

| BANDEIRANTE AM

Formato

Unitario

Tabela

Testemunhal 10"

1.900,00

SETEMBRO

JULHO AGOSTO

TOTAL GERAL

3 10 4 3N 7 14 21 28 5 12 19 26 2 9 16 23 30 6 13 -I;:tsal Custo Tabela
SEM2 = SEM3  SEMA4 SEM5 | SEME SEMT | SEMB  SEMS SEMID' SEM11 | SEM 12 SEM13 SEM14 SEM15 SEM16 SEM17 SEM18 | SEM19 SEM20 SEM21 SEM22 SEM23 SEM24

72.200,00
38 72.200,00
38 72.200,00
38 72.200,00
38 72.200,00
38 72.200,00
38 72.200,00
38 72.200.00
38 72.200.00
38 72.200,00
38 72.200,00
38 72.200,00
38 72.200,00
38 72.200,00
38 72.200,00
38 72.200.00

72.200,00

1.227.400,00
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Jornal — Grade de Programacgao — Maio

MAIO
Unitério Tabel |
m:r;icil“ 10 ‘11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 (24 25 26 27 28 28 30 31 tole Custo Tabela

PRAGCAS VEICULOS COLOCAGCAD PERIODICIADE Formato Pk
=R e N L - T 2 - L e e et S 2 e T S et 2

O ESTADO DE SAO PAULO | Economia e Negécios Didrio Andncio de 3 col x 26,0cm 84.786,00

SAQ PAULO

FOLHA DE SAO PAULO Mercado Diario Antincio de 6 col x 26,0cm | : 160.305,60

245.091,60
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Jornal — Grade de Programagéao — Julho

VALOR ECONOMICO Empresas / Finangas segunda a sexta Antincio de 6 col x 26,0cm 613,00 95.628,00

O ESTADO DE SAO PAULO | Economia e Negécios Diario Anuncio de 3 col x 26,0cm 1.087,00 84.786,00

FOLHA DE SAO PAULO Mercado Diario Anuncio de 3 col x 26,0cm 1.027,60 80.152,80
&0.666.680

49




PR

)

e N N e T T

_ N~

\

\

\

il el el el e alellakalal el el tale e e e e e e e e

CCCCCCCCCC

Y

VEICULO/MEIO

JC DECAUX/

RELOGIOS DE RUA

oTImA/

ABRIGOS DE ONIBUS

LOCAIS

ROTEIRO
TARGET

ROTEIRO
LUXO

FORMATO

CARTAZ

CARTAZ

5

SEM 1

12

SEM 2

Midia Exterior — Mobiliario Urbano — Grade de Programacéao

19

SEM 2

26

SEM 4

3

SEME

10

SEME

17

SEM 7

7

SEM 1G

14

SEM 11

pal

SEM 12

28

SEM 12

5

SEM 14

12

SEM 15

19

SEM 1€

26

SEM 17

2

SEM 1€

9

SEM 19

AGOSTO

16

SEM 20

23

SEM 21

SETEMBRO

6

13

SEM 24

QUANTIDADE

150

100

TOTAL MOBILIARIO URBANO

CUSTO DO
ROTEIRO POR
SEMANA

R$498 000,00

R$3.400,00

R$ TOTAL BRUTO
TABELA

R$498 000,00

R$498.000,00

R$340.000,00

R$340.000,00" |
R$838.000,00
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Midia Exterior — Qutdoor — Grade de Programacgao

PRACAS

FORMATO

AGOSTO SETEMBRO

QTDE P!
FASE

16 23 30 13

SEM 43 SEM 1A SEMIB 8 7 (SEMIB  SEM1D SEM20  SEM21 | BEM22 SEM23

CUSTO UNITARIO
PAPEL

R$ TOTAL BRUTO
TABELA

BARUERI 9,0M x 3,0M R$ 2.500,00 R$ 30.000,00
DIADEMA 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.050,00 R$ 8.200,00
GUARULHOS 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.250,00 R$ 9.000,00
0SASCO 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.500,00 R$ 10.000,00

SANTO ANDRE 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.050,00 R$ 8.200,00
SAO BERNARDO DO CAMPO 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.050,00 R$ 8.200,00
AMERICANA 9,0M x 3,0M 4 R$ 1.950,00 R$ 7.800,00
ARACATUBA 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.200,00 R$ 8.800,00
ARARAQUARA 9,0M x 3,0M 4 R$ 1.850,00 R$ 7.400,00
ASSIS 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.200,00 R$ 8.800,00

BAURU 9,0M x 3,0M 4 R$ 1.850,00 R$ 7.400,00
BOTUCATU 9,0M x 3,0M 4 R$ 1.850,00 R$ 7.400,00
CAMPINAS 9,0M x 3,0M 4 R$ 3.200,00 R$ 12 800,00
FRANCA 9,0M x 3,0M 4 R$ 1,850,00 R$ 7.400,00
ITAPETININGA 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.200,00 R$ 8.800,00
ITAPEVA 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.150,00 R$ 8.600,00

JAU 9,0M x 3,0M 4 R$ 1.850,00 R$ 7.400,00

JUNDIAI 9,0M x 3,0M 4 R$ 1.860,00 R$ 7.440,00
LIMEIRA 9,0M x 3,0M 4 R$ 1.950,00 R$ 7.800,00

LINS 9,0M x 3,0M 4 R$ 2,100,00 R$ 8.400,00

LORENA 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.500,00 R$ 10.000,00
PINDAMONHAGABA 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.500,00 R$ 10.000,00
PRESIDENTE PRUDENTE 9,0M x 3,0M 4 R$ 1.650,00 R$ 6.600,00
RIBERIAO PRETO 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.650,00 R$ 10.600,00
RIO CLARO 9,0M x 3,0M 4 R$ 1.950,00 RS 7.800,00
SANTOS 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.980,00 R$ 11.920,00

SAO CARLOS 9,0M x 3,0M 4 R$ 1.850,00 R$ 7.400,00

SAO JOSE DO RIO PRETO 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.200,00 R$ 8.800,00
SAO JOSE DOS CAMPOS 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.980,00 R$ 11.920,00
SAO SEBASTIAO 9,0M x 3,0M 4 R$ 3.500,00 R$ 14.000,00
SAO VICENTE 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.980,00 R$ 11.920,00
SOROCABA 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.500,00 R$ 10.000,00
TAUBATE 9,0M x 3,0M 4 R$ 2.500,00 R$ 10.000,00
UBATUBA 9,0M x 3,0M 4 R$ 3.500,00 R$ 14.000,00

136 R$ 334.800,00
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Midia Indoor — Eletromidia — Grade de Programacgéao

B O O O O O RO
OTA D
2 R OLO 0 0 0 0 . . o o D OTA 0 0
O 0 O OR )
0 0
. + .
12 EDIFICIOS VINHETA 15" i I
e RESIDENCIAIS Bag sldomez2dbiS 1280 X 720 px i | (BT, 1.050 2557 800 R$154,00 R$161 700,00
SAC PALLO CAPITAL . =1 =
13 EDIFICIOS X ) VINHETA 15"
COMERCIAIS 29,9 sex “Gh30,as;23M00) 1280 X720 px 290 2168,040 R$206,00 RS163.340,00
; ; = o] T (T ]
04 EDIFICIOS VINHETA 15° o Ry s ; | [——
RESIDENCIAIS S0 4 K0 s A 1280 720 px LS D | o RORS! S | 4] L= 128 0B ESIS300 R$19,404,00
CAMPINAS ! ] | .
03 EDIFICIOS . ) VINHETA 15"
COMERCIAIS seg 4 sex - 630 as 23h00 1280 x 720 px 360 BTB.860 R$206,00 RS74.160.00
. . - -
04 EDIFICIOS VINHETA 15" | I [ L
) RESIDENCIAIS 240 8 dom 24N 1260 x 720 px RIS Ll B 8 12 272832 R5154.00 R$17.248.,00
RIBEIRAO PRETO I '
07 EDIFiCIOS . . VINHETA 15"
RS seg & sex - 6030 &s 23h00 il 330 803880 R$206,00 R$67 980,00
- — - =
05 EDIFICIOS , VINHETA 15" | | L Blf= TEIR IO
RESIDENCIAIS seg & dom - 24HS 1280 x 720 px {4 -10e : o | e | w0 | 10 140 341040 R$154.00 RS21.560,00
SOROCABA = == BE= :
07 EDIFICIOS VINHETA 15"
plhvyrtiie %64 0 o - N30 &5 23h00 HZ5t 73 216 511560 R$206,00 R$43 260,00
) A 06 EDIFICIOS VINHETA 15"
SAO JOSE DOS CAMPOS COVELCIA 500 4 50x - 6730 45 23000 T 180 438480 R$5206.00 RS37,080,00
04 EDIFICIOS VINHETA 15"
JUNDIA COMERCIAIS %90 b.xem: G130 42300 1280 x 720 px 120 292320 R$206,00 R§24.720,00
01 EDIFICIO R VINHETA 15"
VALINHOS COMERCIAIS seg & sex - 6h30 as 23h00 1280 720 px ] 219240 520600 RS18.540.00
01 EDIFICIO VINHETA 15"
VOTORANTIM F MRS s0g h sox - 430 4n 23h00 bl 40 o7 440 RS206.00 RE6.240.00
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Midia Indoor — Icénico da Sé — Grade de Programacao

)
/

AGOSTO SETEMERO

QUANTIDADE DE  CUSTO DO ROTEIRO R$ TOTAL BRUTO

®
VEICULO/MEIO LOCAIS FORMATO 5 12 19 26 3 31 T 14 pal 28 5 12 19 26 ] 9 16 23 30 6 13 SEMANAS INSERCOES POR SEMANA TABELA

SEM 1 BEM § SEM I SEM < SEM & SEM L SEM ¥ SEM & SEM Y SEM 0 GEM 11 SEM 12 SEM 13 BLEMa4 SEM 1 SEM 26 SEM 17 SEM 8 SEM G SEM 20 SEM 24 SEM 22 S5EM 25 SEM 2¢

J;E.I-E"cglsj);l o o IIII ¢ . | IIIIIIIIIIIIIIIIII - o o

TOTAL METRO SP  R$346,500.,00

53

CCCCCCCCCCCCrCCCCCeCOrrmAnNA™TIANTIAIIIIIIIII I



OO NDD

\ 1 ,

cccececcccccccoccce

Midia Indoor — Painel de Aeroporto — Grade de Programacéao

AGOSTO SETEMBRO

CUSTO MENSAL R$ TOTAL BRUTO

VEICULO / MEIO COLOCAGAO FORMATO 12 19 26 10 17 24 31 14 pal 28 23 13 QTDE. MESES INSERGOES

TABELA TABELA
SEM 1 SEM 2 SEW 3 BEM < GEM & SEM € SEM 7 SEME SEM ¢ SEM10  SEM 11 SEME SEM 13 SEM i 8 ih SEM 16 SENM i7  SEM 1€ SEM 14 SEM 20 3EM 21 SEM 22 SEM 22 SEM 24
VIDEO WALL
EMBARQUE
KALLAS / AEROPORTO VINHETA 10"
1 1 18.000 R$60.000,00 R$60.000,00
DE CONGONHAS B I 1.080 x 1.920 px
POLEGADAS
VIDEO WALL
KALLAS | AEROPORTO DESEMBARQUE VINHETA 10" 1 1 18.000 R$80.000,00 R$80.000,00
DE CONGONHAS 6 TELAS DE 47 1,080 x 1.920 px
POLEGADAS

TOTAL GERAL BRUTO TABELA R$140.000,00

54



PRODUCAO: EXECUGAD

O
c
CUSTO 24
FORMATO QUANTIDADE  UNITARIO 3
R$ o
)
FILME DE 60" PARA TV E INTERNET — CONCEITO 60" 1 R$ 360.000,00 RS 360.000,00 F?
| — &
FILME DE 30" PARA TV E ::I\IILFIEEIBEETGB"CONCEITO (REDUCAO DO a0 ‘ ] RS 130.00000] RS 13000000 | *S,
| ) _ o
! i '
. FILME DE 30° PARA TV E INTERNET — VACINA 30" 1 R$ 21500000 R$ 215.000,00
! —
FILME DE 15" PARA TV E INTERNET — VACINA ‘
: . _ 90.000,00
(REDUCAO DO FILME DE 30) I8 L R$  90.00000) RS
FILME DE 30” PARA TV E INTERNET — RETOMADA DA ECONOMIA 30" 1 ‘ R$ 215.000.00 R$ 215.000,00
FILME DE 15" PARA TV E INTERNET — RETOMADA DA ECONOMIA ) |
(FEDU%0 b FIAEIDEED 15 | 1 |R$ 9000000 RS 90.000,00
| r
FILMES DE 10” PARA TV — SUSTENTAGAO 10" | 4 'R$  30.000,00 RS 120.000,00 |
| : |
7 |
BANNERS DE INTERNET PARA PORTAIS — FASES 1, 2 E 3 970 X 250PX, 300X250PX, 728X30PX, 300XE00PX, | |
j 234X60PX, 160X600PX, 320X50PX, 300X50PX. 30 RS 600,00 R$ 18.000,00 |
(SENDO 3 EXPANSIVEIS E 27 EM DIVERSOS FORMATOS) | R DT T
. o |
SPOTS DE 30" PARA RADIO — FASES 1, 2 E 3 30" 3 'R$  12.000,00 RS 36.000,00
| |
PROGRAMETES DE 60" PARA RADIO — FASES 1, 2 E 3 | 60" 6 R$  16.000.00 RS 96.000,00
i —_— — —— e —
MOBILIARIO URBANO - FASES 2 E 3 (4 MOTIVOS DIFERENTES) | 120 CM X 175 CM 250 RS 4000 R$ 10.000,00
| OUTDOOR - FASES 1, 2 E 3 (6 MOTIVOS DIFERENTES) IMX3M 136 RS 400,00 RS 54.400,00
VINHETAS DIGITAL DE 10° PARA ICONICO DA SE — VACINA 1 E 2 10" 2 R$ 120000 R$ 2.400,00
| |
‘ VINHETAS DIGITAIS DE 15" PARA ELEVADORES RESIDENCIAIS E ) |
| COMERCIAIS — FASES 1, 2 E 3 E SUSTENTACAO 12 : R 1.20000/ R3 E200.00
VINHETAS DE 10" PARA O VIDEO WALL DO AEROPORTO DE )
CONGONHAS — RETOMADA DA ECONOMIA . e I [ EXe0I00
I i T —
BANNERS DE INTERNET PARA MIDIA PROGRAMATICA — FASES 1, 2, | 300X250, 728X90, 300X600, 160X600, 970X250, 320X50,
| 3 E SUSTENTACAO 300X50 E 300X100 56 J|me 600,001 R$ 33.600,00 |
VIDEO DE 1' DA AGAO DE ATIVAGAO 7 1 'R$  45.000,00 R$ 45.000,00
| l
| -
VINHETA DE 15" PARA INSTAGRAM STORIES — FASES 1, 2, 3 E
| - ) ) "
| SUS ENTRGED 15 7 (RS 120000 RS 8.400,00 |
ACAO DE ATIVACAO - 1 R$ 680.000,00 R$ 680.000,00
ENSAIO FOTOGRAFICO COM MODELOS B 1 R$  80.00000 R$ 80.000,00
COMPRA DE BANCO DE IMAGENS PARA COMPOR AS PECAS - 5 R$ 250000 R$ 12.500,00
LINK PARA ENVIO DOS FILMES |
PARA AS EMISSORAS DE TV ABERTA E TV PAGA | — a RS 230,004R$ 26220:00
CACHE EMICIDA E NEGRA LI . 2 R$ 180.000.00 RS 360.000,00

TOTAL GERAL DE PRODUGAO: EXECUGAO| R$

2.693.320,00

PRODUGCAQO: SERVICOS DE TECNOLOGIA

PLATAFORMA QUANTIDADE UNITARIO

GS

R$

| BANNERS DE INTERNET PARA MiDIA PROGRAMATICA - FASES 1, 2,

3E SUSTENTA(;AO PROGRAMATICA 10.000.000 R$ 0,0185| R$ 185.000,00

PROGRAMATICA: FILMES DE 60", 30", 15" E 10" 2 |
(TODOS OS FILMES DA CAMPANHA) PROGRAMATICA | 270.000 R$ 125! R$ 337.500,00
VIDEO DE 1' DA ACAO DE ATIVACAO PROGRAMATICA | 30.000 | R$ 125 R$ 37.500,00

| i i

POSTS SIMPLES PARA REDES SOCIAIS PARA IMPULSIONAMENTO — |
FASES 1. 2.3, SUSTENTAQAO E DIVULGACAO DA ATIVAC/:\O FACEBOOK E INSTAGRAM ! 150.000 | R$ 6,88 R$ 1.032.000,00

i i
CARROSSEIS PARA FACEBOOK — FASES 1,2,3E SUSTENTA(;AO | FACEBOOK | 40.000 | R$ 6,80 R$ 272.000,00

. | | !

VINHETA DE 15" PARA INSTAGRAM STORIES - FASES 1,2, 3 E '
SUSTENTA(;/'-'\O INSTAGRAM STORIES 60.000 R$ 1,00 R$ 60.000,00
SPONSOREDS CONTENTS PARA LINKEDIN - FASES 1, 2,3 E

SUSTENTAQAO LINKEDIN 500 R$ 150,00 R$ 75.000,00

TOTAL PRODUGAQ: SERVIGOS DE TECNOLOGIA|

1.999.000,00






3. Programete de 60” para Radio — Novos Habitos
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1. Filme de 60” para TV e Internet — Conceito

-~
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5. Vinheta digital de 10” para Icénico da Sé — Vacina 1

T Py -._.1:.__
fEm - L] »

A vacina td ON —

| #VacinaParaTodos | vacinaja.sp.govbr | SAO PAUL
Faca seu cadastro GOVERNO DO ESTADO
ALO DE RE SPELTQ .

.
-

—




4. Anuncio de 2 pagina de Jornal — Vacina

S&o0 milhares de
Sgo vidas.
Sao Paulo.

mas uma gotinha de e

car adeus

mails motivos para acreditar que vamos passar por (sso juntos. Nao

5 que vieram pra |

540 numeros

#VacinaParaTodos

—

SAO PAULO

GOVERNODOESTADO

EST

ADO

DE

RESPEITO
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2. Outdoor — Novos Habitos — Use Mascara

GOVERNODO Ei?lDr?-
A vacina ta ON b £sTADO DE RESPE
vacinaja.sp.gov.Rr

Faca seu cadastro




7. Filme de 30” para TV e Internet — Retomada da Economia

TEC - Trilha em rap. Alguns trechos da LOC (OFF): LOC (OFF):

locugdo sdo cantados em BG, comoumeco.  Sao milhares de vacinas. Sao mais medidas pra crescer.
LOC (OFF): Sao novos dias.

LETTERING: USE MASCARA

LOC (OFF): LOC (OFF): LOC (OFF): LOC (OFF):
Sao mais obras saindo do papel... ...em parceria com a iniciativa privada. Sao mais empregos... ...concessoes...

1 N

SAO %ULO

GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

saopaulo.sp.gov.br/coronavirus

LOC (OFF): LOC (OFF): LOC (OFF): LOC (OFF):
...investimentos, esperanca. Sao velhos sorrisos voltando. Sao mais motivos pra acreditar. Sao vidas. Sao Paulo.

S&o novos dias chegando. % 62



6. Vinheta de 15" para Instagram Stories — Vacina

Sao mais
vozes pela pessoas
ciéncia. de mascaras

GOVERNO DO ESTADO =
ESTADO DE RESPEITO '-'Jj_]_l‘_

R Alvacina ta ON
Acesse o site
. & faca seu cadastro.

vacinaja.sp.gov.br

»



8. Anuncio de 2 pagina de Jornal — Retomada da Economia

Sao mais motivos para acreditar.

S3o mais medidas para voltar a crescers
Sao Paulo. e

—

e

{

Sao mais obras saindo do vapel, em pan T mialiniciativa privada, Sao mais empre ncessoes, ‘ —
- i

SAO ~AULO
GOVERNO DO ESTADO
STADO DE RESPEITO

investimentos, esperanca. S&o velhos sorrisos qu .a_’oltam, Sa0 novos dias que Ci-le'ﬁ 1L Sae milhares
! 3

B
de vacinas. 530 mais motivos para acreditar’ na rg‘rca de Sao Paulo. Continue usando mascara
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9. Banner expansivel de Internet para portais — Retomada da Economia

N&o sdo niimeros.
Sao vidas.
S3do Paulo.

—— : b SAO
.ég_li)ﬂrmis] | ~J | GoVERNGGOESTAD




10. Ag&o de ativacéo

> Lave sempre as méos

> Use méscara

> Evite aglomeragc@o

> Prefira atlvidades em casa

J (<
S0 novos habitos s&o %ULO
GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

no estacio int@. "
Sd0 vidas. A
¥ 2 saopaulo.sp.govbr/coronavirus

atilo.




