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5.3.1. Raciocinio Basico



Premissa

O principio basico da comunicagéo do governo € informar a populagdo sobre seus direitos,
servicos, obras e programas, mantendo ou reforgando o carater educativo, social,
mobilizador e de interesse publico. A depositaria dessa tarefa no Governo do Estado de
Sao Paulo é a Unidade de Comunicacgao vinculada a Secretaria de Governo, 6rgao central
do SICOM - Sistema de Comunicagédo do Governo do Estado de Sao Paulo. Um esforgo
de grande importancia a nosso ver que ganha ainda maior expressao € compromisso em
preservar a origem de sua fungédo no contexto atual que vive o estado, o pais e 0 mundo.
Uma realidade dramatica causada pela pandemia do coronavirus em que a gestéo publica
ressalta contornos de importdncia nunca experimentados antes. Além de tomadas de
posicao estratégicas, com referéncia a informacéao, logistica, servicos e educacao, na
questdao comportamental direcionadas fundamentalmente a saude, a comunicagao do
governo precisou se adaptar de forma rapida para dar respostas a popula¢do no cenario
atual da pandemia. A diretriz, como linha de for¢a que orienta e conduz o centro desse
trabalho, é baseada na ciéncia. Mais do que nunca a maquina administrativa do Estado
esta voltada para amparar os paulistas no combate a pandemia seguindo a orientacéo da
ciéncia para a preservagao da vida de cada cidadao. Sao muitas as iniciativas da gestao
atual (Fonte: www.saopaulo.sp.gov.br/coronavirus) em varias frentes situadas num
contexto de informagéo em massa também de multiplas frentes, ora fidedignas, ora sem
respaldo cientifico, ora de autoridades competentes, ora de opinides nem sempre baseadas
em verdades, muitas fake news que acabam por neutralizar ou mesmo criar uma miopia
em relacdo aos servigos oferecidos pelo governo ao cidaddo. Entendemos que foi
estabelecido um modus operandi a ser seguido para levar informacao de credibilidade e
atravessar a fase de perigo desta pandemia, com medidas transversais para alinhavar
todos os setores do governo em beneficio do Estado, da populacdo e da gestao publica.
Fase que comegou em marcgo de 2020, apds ter sido declarada pela Organizagao Mundial
de Saude — OMS, e se estende até o momento.

Frente a este cenario, o desafio proposto para este exercicio criativo € Pandemia — Covid-
19: Novos Habitos.

Objetivo da comunicagao

Sendo esta proposigao bastante aberta quanto ao tema, este exercicio esta construido sob
a Otica e a ampla experiéncia desta agéncia na pratica de seu oficio. Nossa recomendacao
como objetivo deste trabalho é comunicar a populagao do estado as medidas tomadas pelo
governo para um melhor controle da pandemia e refor¢ar os novos habitos ja adquiridos e
incorporados ao dia a dia da populagéo. Atitudes fundamentais para sua protecao e controle
da pandemia. Este objetivo € consequéncia da analise do cenario, da pesquisa secundaria
de matérias, dos artigos, das entrevistas publicadas nos diversos meios de comunicagéo e
do estudo sobre a linha do tempo das campanhas do governo, sua cultura e
posicionamento. Todos sabem que a comunicagao € a principal ferramenta para mobilizar,
ensinar, orientar e informar a populagdo. E por meio dela que as questées gerais e
especificas podem e devem ser enfrentadas e trabalhadas.

Desafio da comunicagao

Tragar um paralelo entre as a¢gdes do governo e os novos habitos da populagao em funcao
da pandemia. No ambito geral, entendemos ser necessario informar as medidas tomadas
nos diversos setores da administragao publica para assegurar o combate ao coronavirus.
Dessa forma, pretendemos gerar confianga e responder as necessidades das pessoas pela
via de um trabatho incessante e competente.



No ambito especifico, vamos reforcar o apelo da vigilancia, mantendo as regras adotadas,
sublinhar os cuidados necessarios para uma convivéncia mais segura desde que as
atitudes foram assumidas enquanto habitos por grande parte da populagao. Um reforgo na
permanéncia dos habitos, pavimentando o caminho da confianga com a chegada da vacina.
O resultado deste trabalho é aumentar o conhecimento das ag¢des da gestédo, dos servigos
disponibilizados e, principalmente, refor¢car a informagéao real sobre os habitos primarios do
uso de mascara, alcool em gel, higiene de um modo geral e distanciamento social. Temos
como foco também oferecer o canal de informacgao oficial, o site do governo sobre o
coronavirus, para conhecimento e esclarecimento de duvidas, além de conscientizar as
pessoas de suas responsabilidades pessoais e coletivas.

Particularidade

Estamos falando do Estado de Sao Paulo, que tem densidade populacional de 46 milhdes
de habitantes e 645 municipios com habitos e culturas diversas e especificas. E um estado
superlativo, o mais rico e influente do pais, um emulador em termos de modismos, atitudes,
referéncias na area cultural, de servigos, financeira e no comércio. A gestao atual esta
alinhada com esses tragos. Vem enfrentando a pandemia nas muitas frentes de agao desde
a elaboracado de um plano de agdo amplo, englobando profissionais de varias areas, para
dar suporte a todo tipo de conducao a respeito da preservacao da vida, ao ensinamento de
novos habitos a populagcdo e passando por realoca¢des de investimentos, distribuicdo de
insumos de toda espécie da area de saude, montagem de hospitais de campanha, busca
de novos fornecedores para atender as exigéncias, enfim, atuando com muito trabalho para
dar respostas a uma nova necessidade. A pandemia requer mudancgas e acertos de acordo
com a dindmica de contaminacéo e da resposta da populacdo. E uma caracteristica da
Covid-19. Temos uma area geografica enorme, com especificidades, € um comportamento
da populagao de certa forma sinalizando fadiga e estresse em relagcao a tantas mudancgas
de comportamento. Efeito causado pelo periodo prolongado da pandemia. Diante de tais
peculiaridades, voltamos nosso foco para as pessoas, essa enorme malha populacional
com contrastes e dindmica propria que convergem para um ponto comum: a for¢ca de
trabalho e o orgulho de ser paulista. As pessoas do Estado de Sdo Paulo sabem que sua
contribuicdo é fundamental para estabelecer novos parametros de comportamento, novas
acbes e aderéncia a novos habitos, reverberando inclusive para fora do estado.
Compreendendo e valorizando tais caracteristicas e atitudes de adesao do paulista em
situagdes demonstradas no passado, em que tantos apelos foram atendidos e introjetados
no cotidiano das pessoas, desenhamos a estratégia de comunicagao a seguir.



5.3.2. Estratégia de Comunicag¢ao Publicitaria



Partimos da compreensao do problema destacado no raciocinio e da seguranca de que,
sem a adesao da populag¢do, a caminhada do governo tem muitos obstaculos a vencer.
Portanto, o foco da comunicagao, como dissemos, esta na pessoa, no cidadido do Estado
de Sao Paulo, como tem sido a linha de comunicagdo do governo, na valorizagdo das
pessoas ao assumirem as atitudes corretas para enfrentarem a pandemia. Tudo isso de
acordo com cada momento e com as necessidades proprias como alertas, esclarecimentos
e convivéncia até a chegada da vacina. Uma linha coerente, demonstrando estagios da
comunicagéo ao iniciar com a adverténcia sobre a pandemia, as fake news, passando ao
periodo da conscientizagdo, trazendo especialistas para reforcar a credibilidade da
informagéo, da importancia da atuagao e responsabilidade pessoal para chegar ao anuncio
da esperanca, do fato concreto com a chegada da vacina para imunizar o povo brasileiro.
Vacina que, num primeiro momento, contou com matéria-prima vinda da China e,
posteriormente, foi fabricada pelo Instituto Butantan, na cidade de Sao Paulo, com
ampliacao de sua fabrica. Como tantas outras vacinas produzidas no Estado de Sao Paulo
para todos os brasileiros.

Sempre com o respaldo de um trabalho sério para a construgdo da confianga das pessoas
no trabalho do governo.

Dando continuidade a esse proposito, nossa estratégia esta estruturada na questao objetiva
de mostrar a populagdo que as circunstancias evoluem. Se o presente ainda gera
desconforto, algum tipo de ansiedade na expectativa da vacinagdo para todo o pais,
trazemos a luz uma lembranca racional de que as atitudes incorporadas ao dia a dia, na
verdade, sdo habitos que podem ser assumidos para tornar a vida muito melhor. Assim
como tantos outros que ja estao integrados na vida das pessoas, que mal se lembram de
que, um dia, praticavam atitudes opostas as de hoje. Tratamos da evolugao de costumes
para minimizar traumas e oferecer uma perspectiva positiva. Praticas do passado, como o
rodizio de veiculos, lixo no lixo, cinto de segurancga, uso de camisinha, locais para fumantes,
pareciam coisas estranhas para o dia a dia, e foram atendidas de forma coletiva para
melhorar a vida das pessoas em termos de saude, seguranga, educacado € meio ambiente.
Tornaram-se habitos que, a curto e médio prazo, foram sendo incorporados para salvar a
vida das pessoas. Comportamentos que vao evoluindo de acordo com novas necessidades.
Geragdes se formaram comprometidas com esses habitos. Numa clara demonstragao de
evolugéo do cidadao e da sociedade. Os novos habitos que foram impostos em func¢do de
uma necessidade dramatica tendem a se tornar presentes no dia a dia das pessoas. Sao
muitas matérias, entrevistas e artigos sobre comportamento e salde nesse sentido. Nao
mandar uma crianga resfriada para a escola é sinal de respeito ao préximo e a propria
crianga. Trocar ou retirar/limpar os sapatos ao entrar em casa demonstra o cuidado pessoal
para nao trazer sujeira/contaminac¢ao da rua para casa. Espirrar ou tossir cobrindo o nariz
ou a boca para nao contaminar o ambiente com particulas € uma condig¢édo de higiene. Num
futuro proéximo, teremos geragdes integradas aos habitos de uso de mascaras
eventualmente, como na Asia, para se proteger de virus endémicos, por exemplo. A
higienizagdo das maos e dos alimentos ja faz parte da vida como um habito do cotidiano.
Hoje, estamos falando de um prazo imediato de novos habitos para a protegcdo contra a
contaminagao e para a preservacao de vidas sob a ética pessoal e coletiva em fungéo do
momento da pandemia. Apos um ano de ensinamentos, repeticbes, exemplos e
aprendizados, os novos habitos que vieram para a vida das pessoas por uma necessidade
vital estéo incorporados como tantos outros do passado que vieram para ficar. E quando
esta pandemia passar, os bons habitos devem ser incorporados para manter a higiene e
prevenir doencgas. Atitudes que foram impostas por uma causa assustadora de enfermidade
podem se tornar habitos corretos em relagéo aos cuidados pessoais/coletivos.
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Os novos habitos hoje sao a contrapartida da populagao para que as agdes do governo se
tornem efetivas em beneficio de todos. A soma dos esforgos da populagédo e do governo
sera determinante para que a situa¢ao da pandemia no Estado de Sao Paulo tenha controle
e, finaimente, as pessoas consigam se livrar dela.

Nossa estratégia privilegia a conexao entre informacgéo e refor¢o na continuidade dos novos
habitos das pessoas por meio da construgao do conceito: O pior vai passar se o habito ficar.
Um conceito que nos permite trazer confianga e expectativa positiva, porque, sem dlvida,
a pandemia vai passar, pois todos trabalham para isso. Ao mesmo tempo, lembramos as
pessoas que ainda é preciso continuar fazendo sua parte com o uso de mascaras, a higiene
das maos, o uso do alcool em gel, o distanciamento e o isolamento. Esses novos habitos
ajudam a acelerar um novo momento sem pandemia. E a recompensa por um longo periodo
de privagdes e adaptacdes

“O pior vai passar se o habito ficar” traz a afirmagao de uma expectativa geral e real de que
“o pior vai passar” e minimiza o efeito de desconforto e rejeigéo frente aos novos habitos.
Oferece elementos racionais de causa e efeito: os habitos tém de ficar para a pandemia
passar. Suaviza o estresse das pessoas com tais habitos sublinhando a afirmacgéo de que
a pandemia vai passar. Todos sabem ser esta a causa dos novos habitos, porém podem
se tornar mais flexiveis se relacionados a outros momentos de incorporagao de habitos.
Tocamos na memoéria, na consciéncia da pessoa, em sua responsabilidade e determinagao
ao lembrarmos o contraponto com outras situagdes. O conceito proposto desperta um alerta
para o individuo e para a coletividade. O pior vai passar, mas € preciso que vocé faca a sua
parte. Nessa estrategia & possivel introduzir ao tema da pandemia, sem criar estranheza,
uma perspectiva real de protegéo, estabelecida em fun¢do da vacina. Com o cuidado
necessario na dosagem de otimismo para o momento. Conceitualmente, “O pior vai passar
se o habito ficar’” tem uma formulagéo de facil compreensao, que fala de forma simples e
direta com toda a populagdo do Estado, porque, além de nos permitir mostrar que ja
assumimos habitos que nos pareciam “estranhos” em momentos distintos, dispensa
explicagbes complementares. “O pior vai passar’ ndo & uma promessa, e sim uma
linguagem incorporada ao cotidiano das pessoas — “tudo passa”, uma licenga publicitaria
que vem do jargao popular. “Se o habito ficar” traz & raz&o a insisténcia dos cuidados. Uma
forma de encorajar e incentivar a sociedade para que nao desista. A materializagao do
conceito em pegas de comunica¢gdo mostra a dindmica de pessoas com destaque para os
novos habitos, como lavar as maos, usar alcool em gel, utilizar mascara e mesmo vacinar-
se, num ambiente grafico colorido, arejado e apoio de texto racional apoiado na légica — vai
passar se vocé fizer a sua parte, assim como o governo esta fazendo a dele. Vamos falar
com um publico-alvo amplo, homens e mulheres acima de 18 anos, classes A/B/C/D/E, e
com particularidades distintas de acordo com as regides do Estado de Sao Paulo. Como ja
citado, construimos uma linguagem direta, sem rodeios, de abordagem visual e com texto
que fala com todos, de acordo com a linha criativa apresentada a seguir. Sob o ponto de
vista de exposicao de nossa estratégia para que a populagéo seja impactada de forma a
responder ao apelo de manutencado de novos habitos durante e apdés a pandemia,
defendemos aqui a pertinéncia das pecas com linguagem adequada a cada meio,
mantendo o equilibrio entre mensagem, publico e canais de comunicagcao. Em todas as
pecas da campanha, destacamos o meio digital — site www.saopaulo.sp.gov.br/coronavirus
para estimular o publico a buscar esclarecimentos, informag¢ées e tirar davidas sobre a
pandemia. O periodo proposto para esse esfor¢o é de trés meses para veiculagdo seguidos
de mais trés meses de sustentacdo com a¢des de nao midia, conforme defesa apresentada
na estratégia de midia e n&o midia.



Nosso meio prioritario € a TV, por trabalhar com grandes audiéncias (aberta) e qualificagao
(paga). E um meio que nos permite utilizar os recursos de video, aliando imagens de
arquivo com imagens atuais, possibilitando bom indice de recall necessario para esta
estratégia. A TV da o tom de langamento da campanha e permite uma boa exposi¢do do
tema/conceito.

A midia digital sera usada como instrumento de busca de informagao, pesquisa e, sendo
hoje um meio bastante utilizado pelo publico-alvo, em linha com um novo habito trazido
pela pandemia, propée um ambiente favoravel para acentuar e expandir o conceito
proposto. Um meio que promove a informacao de forma rapida e compartilhada, tanto em
padrao comercial como em midia social, é de grande importancia dada a universalizagédo
de acessos originados de muitas classes sociais e faixas etarias.

Jornal é o meio que aproxima a marca do Governo do Estado de Sao Paulo de leitores
qualificados, formadores de opiniao, empresarios dos setores publico e privado, conferindo
a importancia da mensagem de forma publica, como registro de um posicionamento, de um
compromisso assumido.

Da mesma forma, a revista nos permite o registro impresso e formal, convidando o leitor a
se aprofundar mais no conceito proposto, aproximando formadores de opinido, 6rgaos
governamentais, empresarios, enfim, um leitor qualificado.

O meio radio, com seu carater de novidade, noticia e aviso, aproxima o conceito do publico-
alvo, a informacgao do ouvinte. Oferece multiplas plataformas de acesso e tem a fungéo de
somar o esfor¢o de comunicagao de outros meios, potencializando o recall.

A midia exterior constitui canais que promovem uma exposi¢ao rapida e abrangente, nas
ruas, em locais de concentragao de publico, na rotina das pessoas, em seus trajetos.

As acdes de nado midia sdo complementos que auxiliam no impacto da campanha,
oferecendo um suporte de lembranga do tema/conceito fora dos ambientes tradicionais da
midia. Na defesa da estratégia de midia e ndo midia estdo propostos os canais proprios
para esse esforgo.

Esperamos ter demonstrado neste exercicio uma proposta completa para atender aos
objetivos detalhados, baseada na convic¢ao de aderéncia da populagao para que o Estado
de Sao Paulo continue sendo emulador de bons habitos em beneficio de todos. A seguir,
relacionamos as pegas que corporificam nossa estratégia, bem como as pecgas descritivas,
formando um painel tatico da agéo da campanha de comunicacao.



5.3.3. Ideia Criativa



Relacao de pecas corporificadas

1.Filme 60” TV: titulo - Habito. E a peca principal da campanha para estabelecer o conceito
proposto. As imagens nos auxiliam a relembrar o telespectador de diversos
comportamentos individuais quanto aos habitos que vieram para ficar. E a partir dos
movimentos de cenas que estabelecemos o contraponto entre habitos mais antigos que
estdo incorporados ao dia a dia e os novos que também vieram para ficar. O texto da énfase
a seriedade e ao respeito de todos no enfrentamento da pandemia, incluindo a soma dos
esforgos de cada cidaddao com os do Governo do Estado pela via da criagao de tantas acdes
e programas, reforgando evidentemente a vinda da vacina do Butantan para salvar milhées
de vidas. As imagens conduzem o telespectador a entender e assimilar o conceito “O pior
vai passar se o habito ficar”.

2.Midia Metrd: peca coringa que reforga a informagao visual do conceito sem apelo sonoro.
Segue a mesma linguagem do filme. Sera utilizada no Metrd, em painéis da CPTM e em
midia digital OOH.

3.Spot radio 30”: titulo - Habito. Locugao para chamar aten¢gao do ouvinte sobre os novos
habitos que vieram para ficar, a exemplo de outros do passado, relacionando-os a
seriedade do trabalho do Governo no trato da pandemia com os programas voltados para
educagdo, cultura e economia, entre outros. E um reforgo na afirmativa do conceito “O pior
vai passar se o habito ficar”.

4.Pagina Dupla Revista: titulo - “Tem habitos que vieram para ficar. E para salvar vidas”. O
meio nos permite reforgo tatico, somando a imagem da vacina ao conceito proposto, “O pior
vai passar se o habito ficar”. Em apoio ao foco primario da informacgao, trazemos a vinheta
com imagem de uma pessoa com mascara para fixar a informagéo visual dessa
necessidade. O texto recupera a lembranga de outros habitos incorporados.

5.Pagina Inteira Jornal: titulo - “Tem habitos que vieram para ficar. E para salvar vidas”. A
funcao tatica dessa pega é reforcar sempre o apelo visual da imagem do novo habito, neste
caso, o alcool em gel, acompanhado da vinheta de uma pessoa usando mascara. Repetir
a afirmacao “Tem habitos que vieram para ficar’ refor¢a o recall do meio principal, a TV,
bem como o do mix de comunicagao de todos os meios de midia e ndo midia.

6. Mobiliario Urbano - Abrigo de Onibus: titulo - “Tem habitos que vieram para ficar. E para
salvar vidas”. O foco visual neste caso é o novo habito de cumprimento criado entre as
pessoas, tocando os cotovelos, trazendo a vinheta da pessoa utilizando mascara associada
a essa atitude. Um impacto visual nas ruas, trajetos de tantas pessoas, que ajuda a fixar a
informacgao do conceito.

7. Rede Social - Carrossel: nessa pega podemos intensificar a lembranca dos novos habitos
contando com o movimento das imagens utilizadas em todas as peg¢as da campanha, como
o uso de mascara, o cumprimento com os cotovelos, o uso de alcool em gel e a légica da
afirmacgao: Continue usando mascara; Continue respeitando o distanciamento; Continue
limpando bem as maos. A pecga fecha com o conceito “O pior vai passar se o habito ficar”.

8. Digital Banner: a campanha mostra o habito do uso de alcool em gel com o titulo “Tem
habitos que vieram para ficar” ao lado do conceito “O pior vai passar’.

9. Digital Banner: Segundo passo “O pior vai passar se o habito ficar”.

10.Cartaz Rede Publica com imagem da vacina sendo aplicada e vinheta de pessoa
utilizando mascara. As imagens somam a informag¢ao de uma perspectiva muito préxima
com apoio do titulo “Tem habitos que vieram para ficar. E para salvar vidas”. A presenca
do conceito sempre repetindo, “O pior vai passar se o habito ficar”.



Pecas nao corporificadas

1.Filme TV 30”: adaptacgao do filme de 60", reduzindo a secundagem para veiculagédo na
TV e na internet.

2.Testemunhal Radio 30" para radio: texto-base com conteudo semelthante ao do spot de
30" para ser interpretado ao vivo por ancoras de emissoras com boa penetragao entre o
publico-alvo. Essa tatica aproxima e acrescenta valor da mensagem pelo ancora da
emissora.

3. Hotsite: pegca com o composto de toda a campanha possibilitando uma visdo macro da
comunicagao para os diversos publicos. Um refor¢o importante para fixar o conceito e
insistir na permanéncia dos novos habitos.

4. E-mail marketing: texto para comunicar os funcionarios da rede publica sobre o esforgo
da comunicagéao e para acentuar o conceito proposto.

5. Post redes internas: no Facebook e Instagram para, da mesma forma, trabalhar com a
repeticdo do conceito com foco na permanéncia dos novos habitos, principalmente entre
os servidores publicos.

6.00H Painel Rodoviario: tem a funcéao de expandir o conceito nas rodovias do Estado,
em parceria com as prefeituras, por meio da linguagem grafica da campanha,
possibilitando bom impacto nos diversos momentos da populagéo.
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5.3.4. Estratégia de Midia e ndo Midia
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Objetivo de Midia

O principal objetivo de midia é levar para toda a populacdo do Estado de Sao Paulo, de
forma eficaz, as diferentes agdes e os projetos realizados pelo Governo do Estado de Sao
Paulo para combater o novo Covid-19 em respeito aos novos habitos de seguranca e
prevencao a serem adotados nas diferentes areas exemplificados pelo exercicio criativo
sob a tematica da campanha. Além de utilizar de tecnicidade para a selecdo dos melhores
meios de comunicagéo para que essa mensagem seja entregue de forma clara e efetiva.

E necessario comunicar a populagéo sobre as iniciativas realizadas pelo Governo do
Estado de Sao Paulo, bem como estimular a populagao para o debate e ampliar melhorias
dessas iniciativas, informando todos os servigos publicos prestados usando transparéncia
e racionalidade dos recursos.

A estratégia de midia ird apresentar essa comunicagdo em duas etapas: a primeira,
Langamento, em que utilizaremos um maior mix de meios e um maior percentual dos
recursos para gerar o maximo de alcance no publico-alvo, garantindo eficacia na entrega
da mensagem; a segunda, Sustentagao dessa mensagem nos meios com maior alcance e
possibilidade de geracéo de frequéncia na rotina do publico-alvo, garantindo linearidade da
comunicagéao e estimulo do publico-alvo para o tema.

Como parte desse exercicio licitatério, a campanha foi exercitada entre os meses de julho
e dezembro de 2021. Sendo as etapas de Midia concentradas entre julho e setembro. Os
esforcos de ndo Midia estardo distribuidos ao longo de todo o periodo para entregar
cobertura complementar e constante conforme quadro abaixo:

Quadro 1 — Cronograma de ativagées Midia e nao Midia
LANCAMENTO
SUSTENTACAO

NAO MIDIA

05 a 31/07 01a31/08 01 a 30/09 01a31/10 01 a 30/11 01a31/12

As agles de Midia focadas nas fases de Langamento e Sustentacéo estardo concentradas
entre os dias 5 de julho e 30 de setembro, num total de 88 dias corridos de ativacdes.
Enquanto as ativagdes de ndo Midia se mantém durante todo o periodo.
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Pesquisa de Midia

Para um melhor entendimento do consumo de midia do publico-alvo e para uma selegéo
eficiente dos meios recomendados para este exercicio licitatorio, utilizamos as mais
modernas e robustas ferramentas de pesquisas disponiveis atualmente no Brasil.

A Target Group Index (TGl), do Kantar lbope Media, foi utilizada para a analise do
comportamento de consumo de midia dos publicos-alvo.

Essa ferramenta, de representatividade nacional, € atualizada em ondas semestrais e
possui uma composi¢édo de 13 principais pracas, sendo elas: Grande Sao Paulo (comporta
a capital e mais 38 cidades), interior de Sdo Paulo (comporta 166 cidades), Grande Rio de
Janeiro, Grande Belo Horizonte, Grande Recife, Grande Salvador, Grande Porto Alegre,
Grande Curitiba, o Distrito Federal, Grande Goiania, Grande Fortaleza, Grande Campinas
e interior do Sul/Sudeste. Sado 1.015 cidades cruzando dados sociodemograficos, nos quais
um mesmo entrevistado fornece informagdes sobre consumo de midia, marcas, produtos,
servigos € meios de comunicacao.

Juntamente com as demais ferramentas disponiveis na agéncia (Media Workstation Radio
e Televisédo, Monitor Evolution, EasyMedia, Comscore, entre outras) para analise de
audiéncia, simulacao e otimizagao de desempenho, foi possivel entender a fundo os habitos
e comportamentos do consumo das diferentes midias dos publicos-alvo de comunicagéo,
designio desta licitacao, resultando em analises profundas de afericdo, qualificacdo e
eficiéncia para a determinagdo do mix de meios e veiculos mais relevantes a campanha,
construindo um plano de grande perspicacia e reverberagdo entre os pulblicos objetivados.

No Kantar TGlI, fizemos um estudo para construir a segmentagao de publico e identificamos
o seguinte perfil:

Publico-alvo de midia: Publico geral — pessoas de ambos os sexos, a partir de 18 anos,
pertencentes a todas as classes sociais, ABCDE, em diferentes momentos da vida, tanto
ingressando no mercado de trabalho quanto profissionais experientes, de diversos niveis e
setores, aposentados e formadores de opiniao.

O publico-alvo, além de ser amplo, traz a representatividade almejada para que seja levada
a mensagem das iniciativas realizadas pelo Governo do Estado de Sao Paulo a toda a
populagdo do Estado de forma eficiente e mensuravel pelos estudos de midia
representados no quadro abaixo.

Quadro 2 — Publico-alvo Midia e nao Midia

TARGET POPULAGAO* MiDIA UNIVERSO*
PUblico Geral 46.289.333 AMBOS ABCDE 18+ 37.605.454
) B CLASSE SOCIAL ]
A B C DE
5,6% 32.3% 51.4% 10,6%

Fonte: Choices4 (TGI) | BR TG 2020 (2019 1s + 2019 2s) | Banco: RM Siao Paulo |
Segmentacgao: ambos ABCDE 18+ | Total pessoas.

Fonte: *Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas 2020 / **Estimativa percentual de
pessoas do target de midia no total da populacdo do Estado de S&o Paulo.
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Uma vez estabelecido o publico-alvo, realizamos um estudo de consumo de midia para
identificar por meio de duas variaveis técnicas de mensuragido quais seriam os meios de
rapida constru¢ao de impacto de mensagem e os meios de alta relevancia pela qualidade
de tempo e dedicagéo, os indices estudados foram: indice de penetragdo — que € quando
um publico-alvo esta exposto e consome a midia analisada — e afinidade — quando o mesmo
publico-alvo declara interesse e dedicacdo ao consumo dessa midia em indices
percentuais, sendo acima de 100 muito relevante e abaixo de 100 pouco relevante, como
demonstrado no quadro abaixo.

Quadro 3 — Grafico de consumo de midia — indice de penetracéo vs. afinidade

20 ‘ @ ~snscoE 18+
180
&
3 100
F4
2
£ a0
3
120 Revista soimal TV Paga Radio Midia Internet
0 0 Exterior TV Aberta
Redes Sociais 0
0o ) Portais . .
Cinema Videos Online DOOH ‘ ‘
) e ¢ &
§ o
z
2
3 =
3
20
0
0.0% 10 0% 00% 00% 0098 500% 80.0% mo% 0% 0% 100.0%
BAIXA PENETRAGAO ALTA PENETRAGCAQ

Fonte: Ibope Kantar Media | MW Media Workstation Telereport | Banco: RM Sao Paulo |
Periodo de audiéncia: Choices4 (TGl) | BR TG 2020 (2019 1s + 2019 2s) | Segmentacao:
ambos ABCDE 18+ | Total Pessoas.

O quadro 4 resume os critérios de analise do quadro 3 de acordo com o posicionamento
das midias em relagao aos publicos em cada um dos quadrantes:
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Quadro 4 — Critérios de recomendacgéao

1]
w RECOMENDAGAQ SECUNDARIA RECOMENDAGAOQ PRIORITARIA
g Maior envolvimento com o publico-alvo Estao os melhores veiculos e meios
Zz Atinge um nimero menor de pessoas em Todos tém alta penelragdo e afinidade
% relagdo ao quadrante Il. Atua como
E complemento da comunicagao prioritaria.
< Agrega frequéncia qualitativa ao plano
m v
W NAO RECOMENDADO RECOMENDAGAQ SECUNDARIA
<D£ Meios/veiculos de menor interesse Maior cobertura do publico-alvo,
z do publico analisado Adequado para estratégias de midia de alta
% cobertura em curto prazo. No entanto,
E apresenta maior dispersdo em fungdo da
< menor afinidade
BAIXA PENETRAGAO ALTA PENETRAGAQ

Para o critério de recomendacgdo de meios, analisamos os quadros 3 e 4 acima por meio
da relagao entre penetragéo e afinidade no consumo de midia e levamos em consideracdo
para a construgdo da recomendacao a abrangéncia de regionalizagdo de mensagem
solicitada neste presente briefing licitatorio.

Esse cruzamento de informagdes proporciona uma recomendagéo eficaz que nos permite
definir o papel fundamental que cada midia exercerd no plano de comunicagéo
recomendada, aqui demonstrada no quadro 5.

Como recomendacéo para o publico-alvo, veicularemos nossa mensagem nos meios TV
aberta, midia exterior/midia exterior digital, internet, radio FM, TV paga, jornal e revista.
Desse modo, o mix de meios recomendado atuara de forma integrada para a melhor
eficiéncia do objetivo de comunicagdo para impactar o publico-alvo durante as fases
Langamento e Sustentagdo de Mensagem.

Detalhamento do consumo de midia (anexo 15)

Quadro 5 — Meios recomendados

I

u RECOMENDAGAO SECUNDARIA RECOMENDAGAO PRIORITARIA
5
: | m GR fj ke
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u NAO RECOMENDADO RECOMENDAGAQ SECUNDARIA
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< m
<
|
<

BAIXA PENETRACAO ALTA PENETRAGAO
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Estratégia de Midia

Para garantir que a mensagem tenha alto alcance, tratamos como principal indicador de
midia para a realizagdo desta licitagdo o indice cobertura. Para atingirmos os objetivos
propostos nesse exercicio, € importante que a mensagem da campanha atinja o maior
numero possivel de pessoas.

Para o cumprimento de alta cobertura, buscaremos a otimizacdo dos investimentos por
meio do equilibrio adequado entre audiéncia e economicidade por meio da rentabilidade
financeira.

Como objetivo secundario, incorporaremos a estratégia iniciativas que gerem frequéncia
para a mensagem da campanha e estimulem o publico-alvo ao debate para atingirmos
nosso objetivo: criar uma maior presenga na rotina desse publico.

Principais indicadores

A escolha do indice cobertura como principal indicador de midia é importante por se tratar
de uma campanha com necessidade de grande alcance no Estado de Sao Paulo. E dever
da campanha atingir o publico-alvo com frequéncia para fixagdo da mensagem, permitindo
assimilacao do seu conteldo.

Estratégia de investimento

Nossa recomendacgéo consiste em alocar maior parte do investimento para as ativagdes
durante a fase de langamento e garantir que a campanha atinja o publico-alvo com uma
boa frequéncia de exposicdo da mensagem, como exposto a seguir.

Langamento com 56% dos recursos exercitados em 27 dias: esfor¢os que serio realizados
com iniciativas de midia com eficacia técnica comprovada por meio de estudos de pesquisa
de midia, proporcionando alta eficiéncia de investimento. Sado solugées de midia
consagradas que contribuirdo para os objetivos deste exercicio licitatorio.

Sustentagdo com 44% exercitados em 61 dias de campanha: tem como principal ativo gerar
frequéncia e criar uma rotina de impactos aumentando a percepgao e o engajamento do
publico-alvo com a mensagem da campanha.

Adotar a adequada proporgdo na distribuicdo dos investimentos nesses esforcos nos
possibilita seguranga das solugbes que apresentam garantia de resultado, além de
cobertura e linearidade. Tendo em vista a recomendacdo dos meios realizados e sabendo
o papel de contribuigdo de cada um deles, recomendamos a seguinte distribuicio dos
investimentos para as duas fases da campanha de midia:

TV aberta — 48,1%

Midia exterior + Midia exterior digital —18,7%
Radio — 14,6%

Digital — 7,4%

Jornal — 5,6%

Revista — 3,1%

TV paga - 2,5%
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Com o intuito de alcangar esse objetivo, a campanha tera ampla cobertura do publico-alvo
e, para que a nova campanha do Governo do Estado de S&o Paulo seja compreendida e
assimilada por todos, € importante que a mensagem seja veiculada com uma frequéncia
suficiente para cumprir esse entendimento, permitindo a eficiéncia da campanha e, ao
mesmo tempo, garantindo que ndo tenha excesso de exposigdo da mensagem. Dessa
maneira, evita-se o desperdicio do investimento publicitario.

Para as atividades de midia, na composi¢do do mix de meios, segundo a cobertura
agregada recomendada pelo estudo do TGI Kantar, a campanha tera potencial de atingir
99,8% do publico geral, atendendo as necessidades de comunicag¢éo e aos objetivos de
midia, conforme demonstrado no quadro 6 abaixo:

Quadro 6 — Cobertura agregada dos meios de comunicagéo

COBERTURA AGREGADA Ambos ABCDE 18+
OOH 66,80%
OOH + Radio 86,10%
OOH + Radio + Internet 96,60%
OOH + Radio + Internet + TV aberta 99,80%

Fonte: Ibope Kantar Media | MW Media Workstation Telereport | Banco: RM S&o Paulo |
Periodo de audiéncia: Choices4 (TGI) | BR TG 2020 (2019 1s + 2019 2s) | Segmentacéo:
ambos ABCDE 18+ | Total pessoas.

O mix de meios recomendado para este exercicio licitatorio tem comprovacéo técnica e
eficiente para impactar em totalidade com eficacia e economicidade a populagéao do Estado
de Sao Paulo perante seus atuais habitos de consumo de midia.

Desta forma, ainda que diferente da participagéo de investimento empregada pelo Governo
do Estado de S&o Paulo nos anos de 2019, 2018 e 2017, recomendamos o mix atual por
ser a forma mais eficaz de atingir esses objetivos conforme quadro abaixo

Quadro 7 — comparativo share de meios atual x 2019, 2018 e 2017 com gastos com
publicidade

MEIO PLANO ATUAL 2019 2018 2017
TV 51% 62% 75% 85%
RADIO 15% 19% 14% | 6%
INTERNET 7% 7% 3% 3%
JORNAL 6% 4% 6% . 5%
REVISTA 3% 4% 2% n 2%
DOOH 3% 1% 0,2% . =
OOH 16% 2% 0,1% .
CINEMA - 1% - -
AEROPORTO - 0,4% - -
NEWSLETTER - 0,01% < -
TOTAL 100% 100% 100% 100%
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Empregando a recomendacao técnica de meios nesta proposta para este exercicio
licitatorio, a campanha tera o objetivo de apresentar de forma clara e objetiva os projetos e
as acOes desenvolvidas pelo Governo do Estado de Sao Paulo nas diversas areas de
interesse da sociedade, tendo a estratégia de impacto como foco e levando em
consideragdo a regionalizagdo nas duas etapas da campanha e as premissas do briefing
desta licitagao.

Para o objetivo de alta cobertura, recomendamos o meio TV aberta, pela rapida
abrangéncia e impacto; midia exterior, que permite cobertura ampla nas principais vias de
trafego, além da presenca em zonas periféricas da capital; midia digital, com regionalizacéo
da cobertura no Estado de Sdo Paulo, que também cumprira papel de gerador de
frequéncia; radio, com presencga nas principais emissoras da capital e cidades estratégicas
do interior, buscando ampliar a cobertura do meio gerando frequéncia e linearidade da
mensagem no periodo da campanha.

Como cobertura complementar aos meios indicados, recomendamos a TV paga, que
permite compra regionalizada para Sao Paulo capital e uma maior presenca em contetidos
e programas de alta dedicagéo por parte do publico-alvo, jornal e revista como meios de
credibilidade editorial entre os formadores de opinido na etapa de langamento da
campanha.

Sabendo que a veiculagéo de Midia da campanha ocorrera em duas etapas e a de nao
Midia ocorrera nos dois momentos, teremos a seguinte composic&o:

Quadro 8 — Composigao de cada etapa

LANCAMENTO SUSTENTAGAO
Curto Prazo (Midia) Médio Prazo (Midia) Médio Prazo {Ndo Midia)
ALCANCE FREQUENCIA LINEARIDADE
Midia abrangente buscando o Esforgos com objetivo de Neste momento, a mensagem
maximo em cobertura frequéncia, reforgar a entrega da | sera transmitida por meio da néao
impactando o publico-alvo em |mensagem para o publico-alvo da midia, que permitira a
diferentes momentos de forma campanha por meio de: TV continuidade e presenca da
relevante com presenca em aberta, radio, Internet e midia campanha na rotina do publico-
todos os meios. exterior e midia exterior digital. alvo por meio de parcerias.

Dessa forma, com base nas caracteristicas de consumo do publico-alvo e nas
necessidades especificas de cada fase, selecionamos os meios conforme descrito a seguir
no Quadro 9.
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Quadro 9 — Resumo meios selecionados

LANGAMENTO SUSTENTAGAO

MAIOR MIX DE MEIOS MIX DE MEIOS

Meios que proporcionam a
composigao entre cobertura e
frequéncia da campanha ao longo
de todo o periodo

j TV Aberta d TV Aberta
L=l Digital Ll Digital

Radio Radio

[]] Revista g] Midia Exterior
ﬁ TV Paga m Digital OOH

g Midia Exterior
[T pigital oOH

Jornal

Presenc¢a em todos os meios
selecionados, proporcionando uma
alta cobertura

Papel e contribuicdo dos meios

Buscando atender ao objetivo desta licitagdo para o exercicio de rentabilidade do plano de
midia, frente as premissas de determinacdo de verba hipotética para este exercicio
licitatorio e garantindo a regionalizagdo da mensagem publicitaria na cobertura eficaz
empregada pela atuagéo do Governo do Estado de Sao Paulo, apresentamos a nossa
recomendacao de aplicagao do exercicio tatico dos meios da seguinte forma: Estratégia de
Midia - que envolve investimento publicitario em midia paga e ndo midia — que envolve o
melhor uso dos espacos de midia propria e parcerias, ou seja, meios que nao implicam a
compra de espacgo e/ou tempo em veiculos de divulgagao para a transmissdo da mensagem
publicitaria.

Foi considerado como verba hipotética para este exercicio licitatério o gasto em publicidade
de R$ 30.000.000,00 (trinta milhdes de reais) para producéo e midia, sendo empregados
para gastos em midia paga o montante de R$ 29.368.396,00 (vinte e nove milhdes
trezentos e sessenta e oito mil e trezentos e noventa e seis reais) e para a produgao de
midia paga e ndo midia, R$ 631.604,00 (seiscentos e trinta € um mil seiscentos e quatro
reais).

&
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Estratégia de Midia
TV aberta

A TV aberta sera utilizada como um dos principais meios para construir a alta cobertura na
divulgagao da campanha pelo alto consumo por parte de todos os publicos-alvo, além da
ampla abrangéncia geografica contemplada nas duas etapas de midia da campanha.

Na etapa de langamento da campanha, durante 21 dias (5 a 31 de julho), veicularemos o
filme de TV 60", concentrando nos primeiros 15 dias, rotacionando com filme de TV 30”, a
versao reduzida para maior economicidade e eficiéncia dos recursos empregados. Dessa
forma, iremos gerar alto alcance da mensagem com abrangéncia no Estado de Sao Paulo,
criando de forma rapida essa cobertura de impacto.

Na etapa de sustentagdo, aqui exercitada em dois meses, veicularemos o filme de TV 30”
de forma linear durante 27 dias corridos no més de agosto e 21 dias corridos no més de
setembro, ampliando a frequéncia da mensagem.

A composi¢ao da programacgéo sugerida seguiu uma distribuicdo dos investimentos de
forma a construir o impacto desejado, contemplando a participacdo de audiéncias das
emissoras (Globo, Record, SBT, Bandeirantes, RedeTV!, Cultura e Gazeta) com indices de
audiéncia acima de 1%, conforme quadro 10, cientes de que esses espacos estardo
sujeitos a disponibilidade e determinagdo dos proprios veiculos no cumprimento do
convénio vigente.

Quadro 10 — Participacao da audiéncia - TV aberta

PARTICIPAGAO |

§ AUDIENCIA% SHARE
Globo 35% 6.41 50%
- SBT 183% 2,30 18%
Record 13% 2,35 18%
TV Band 5% 0,91 7%
- Rede Tv! 2% 036 3%
TV Cultura 2% - 0,30 2%
TV Gazeta 0% 0,09 1%

100%
EMISSORAS COM MENOS DE 1% DE PARTICIPAGAO

- Rede Vida 0,09%
- TV Aparecida 0,07% -
Record News 0,07%
TV Brasil 0,04% o
___RIT 0,03%
CNT 0,0%

Fonte: Kantar Ibope Media | Media Workstation | Banco: Grande Sao Paulo TR Premium e
PV Premium | Periodo de audiéncia: janeiro a dezembro/2020 | Base: TV aberta | Target:
AS ABCDE 18+

&
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A programagao contempla as principais audiéncias de cada emissora, conforme quadro 11,
essa composigado busca o maximo de eficiéncia do meio, impactando o publico-alvo em
diferentes momentos da programacao.

Quadro 11 — Top 3 audiéncias da TV aberta

GLOBO SBT

RECORD
PROGRAMA AUD% AFF# PROGRAMA AUD% AFFR PROGRAMA AUD% AFF2
NOVELA IIf 15,04 109,70 SILVIO SANTOS 4,05 108,93 NOVELA 3 5,69 110,72

JORNAL NACIONAL 13,76 110,96 A PRACA E NOSSA 3,37 105,57 NOVELA 2 4,92 110,35
NOVELA Il 12,55 108,67 ELIANA 3,34 105,93 DOMINGO ESPETACULAR 4,64 114,37
BAND REDE TV! CULTURA
PROGRAMA AUD% AFFd PROGRAMA AUD% AFF# PROGRAMA AUD% AFF#
BRASIL URGENTE 2,97 113,86 ENCRENCA 2,37 9966 REPORTER ECO 0,86 112,20
JORNAL DA BAND 2,41 114,60 OPERACAO DE RISCO 1,46 11383 PLANETA TERRA 0,79 107,54
~ LAW& ORDER 1,61 110,94 ~ JOAO KLEBER SHOW 1,31 9967 MATERIA DE CAPA 073 115,25
GAZETA
PROGRAMA AUD% AFF#
GAZETA ESPORTIVA 0,50 116,62
MESA REDONDA 0,40 116,71
JORNAL DA GAZETA 0,34 118,42

Fonte: Kantar Ibope Media | Media Workstation | Banco: Grande S&o Paulo TR Premium e

PV Premium | Periodo de audiéncia: janeiro/2021 | Base: TV aberta | Target: AS ABCDE
18+

Para mensurar o potencial alcance nas etapas de langamento e sustentacéo, simulamos a
programacéo nas diferentes etapas conforme quadro 12 abaixo.

Quadro 12 — Resultados da simulagéao TV aberta

| PERIODO | Fase | INS | GRP | TRP | COBERTURA 3+ (%) |FREQUENCIA MEDIA 3+ |
| wuro | iancamento | 74 [ ses | 284 | 38.00% | ee6 ]
| AGOSTO | SUSTENTAGAO 51 390 | 195 | 30,10% | 5,96 |
| SETEMBRO | SUSTENTACAOj 30 | 180 | 2651% [ 549 ]
| TOTAL [ TOTALCAMPANHA | 169 | 1315 | 659 5426% | 1200 |

Fonte: Kantar Ibope Media | MW Telereport | Banco: Grande Sao Paulo | Periodo de
audiéncia: fevereiro 2021 | Target: AS ABCDE 18+

O impacto potencial é de 105.937.341 pessoas das classes ABCDE acima de 18 anos. A
escolha da programacé&o para chegarmos ao melhor aproveitamento de impactos durante
os dias de veiculagdo deve-se a definicdo tatica priorizando programas nos trés periodos
de horario de exibicdo do dia com maior audiéncia:

¢
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Periodo matutino — programas jornalisticos de informacao e noticias.
Periodo vespertino — programas jornalisticos de informacéo e entretenimento.
Periodo noturno — programas de noticias e entretenimento.

Programacéao de TV aberta (anexos 3, 4 e 5)
Digital

No Brasil, sédo mais de 122.728 milhdes de pessoas com acesso a internet, segundo dados
da Comscore, base janeiro 2021. No Estado de S&o Paulo, sdo mais de 38 milhdes de
pessoas com acesso, tornando a internet o meio com maior penetragéo entre o publico
geral (ambos os sexos, 18 anos+, ABCDE), com 82,6% de penetracao, de acordo com os
dados do Target Group Index (TGIl) Choices4 | BR TG 2020 (2019 1s + 2019 2s) |
Segmentagéo: ambos ABCDE 18+ | Como demonstrado no quadro 3.

Respeitando nosso objetivo de atingir altos indices de cobertura e a necessidade de estar
presente em territorios com conteldo informativo, consideramos a categoria de noticias
pela sua posigao no ranking conforme quadro 13 abaixo.

Quadro 13 — Alcance por categoria

Servigos 100%
Entretenimento 100%
Sites Corporativos 100%
Midias Sociais 100%
Busca/Navegagao 99%
Blogs 99%
-
Noticias/Informagdes 90% |
|
Varejo 99%

Diretérios/Recursos
E-mail

Mensagens Instantaneas
Servigos Financeiros
Estilo de Vida

Noticias Gerais

Mapas

96%

92%

92%

91%

91%

90%

83%

Fonte: Comscore | Brasil — Sudeste | Multiplataforma | Periodo: dezembro 2020 | Midia:

Total Categoria
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Para a estratégia, priorizaremos a veiculagdo nas duas etapas da campanha nos portais
com melhor colocagao no ranking da categoria conforme quadro 14 abaixo.

Quadro 14 — Top 5: Ranking de audiéncia categoria noticias

{ S el TotalE 88288
Globo Noticias Mobile; 31.817
Desktop; 6.3

Total; 23,238
UOL Noticias Mobile; 19.937
Desktop; 4.243

Total; 21.977
Terra Noticias Mobile; 20.571
B Desktop; 1.821

Total; 19.764
R7 Noticias Mobile; 17.451

I Desktop; 2.952

Total; 11.983
Folha De S.Paulo Mobile; 10.270

Total; 7.266
Microsoft News Mobile; 2.189
Desktop; 5.775

o
@
4]
X
=
9]
©
)
o
(4]
5

# Total Mobile ® Desktop

Fonte: Comscore | Brasil — Sudeste | Multiplataforma | Periodo: janeiro 2021 | Midia: Total
Noticias/Informacdes

O digital atuara de forma estratégica durante as duas etapas da campanha.

Para o lancamento, teremos formato de alto impacto na homepage de sites verticais de
noticias, como Globo.com, Uol, Terra, R7, FSP e MSN. Veiculando o filme de internet 30"
com frequéncia diaria durante 27 dias em julho.

Na fase Sustentagéo, dividiremos a veiculagdo em dois formatos. Primeiro, em agosto,
durante os 31 dias do més, veicularemos o filme de internet 30", considerando uma entrega
reduzida ao aplicado no langamento e ja visando a todas as otimizagdes de compra. Em
seguida, em setembro, durante os 30 dias do més, veicularemos o digital banner 970x270,
rentabilizando a compra das impressoes.

Programacao de Digital (anexos 6 e 7)
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Radio

Sua forga comunitaria e agregadora atinge cerca de 59% de penetracdo no publico geral
(conforme quadro 3), o que o classifica como um dos principais meios de alocagéo de
investimento. A relevancia regional € um dos fatores que torna esse meio um importante
canal de contato com o publico-alvo da campanha.

A programacéao sera composta pelas principais emissoras com abrangéncia na capital e
nas cidades do interior, compondo a cobertura do meio no Estado de S&o Paulo.

A escolha das emissoras se dara a partir de critérios de desempenho de audiéncia. Para o
publico geral, consideramos o ranking de audiéncia na faixa horaria das 6h as 19h, de
segunda a sexta.

Quadro 15 — Top 15: Ranking de audiéncia do meio radio na capital

PUBLICO GERAL
Rotativo - 06h - 19h AS ABCDE 18+
Audiéncia | Afinidade
BAND FM 0,96 106
NATIVA FM 0,72 108
ALPHA FM 101.7 0,68 109
JOVEM PAN FM 0,59 110
TRANSCONTINENTAL 0,53 106
METROPOLITANA YES 0,50 107
ANTENA 1 0,48 R
GAZETA FM 0,48 106
89 FM A RADIO ROCK 0,46 111
NOVABRASIL FM 0,46 111
KISS FM 0,44 108
RADIO MIX 106.3 0,38 108 _
105 FM 0,35 107
CBN 0,35 111
RADIO DISNEY 0,35 106
RADIO CAPITAL 0,33 106

Fonte: Ibope Kantar Media | EasyMedia4 | Banco: Grande Sao Paulo | Periodo:
outubro/2020 a dezembro/2020 | Dias da semana: segunda a sexta | Daypart: 6h-19h |
Ambos ABCDE 18+
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As emissoras selecionadas recomendadas sdo, para o publico geral, as top cinco do
ranking com abrangéncia em Sdo Paulo Capital. O meio radio sera essencial para
ampliarmos a cobertura e, principalmente, para obtermos maior frequéncia na exposicéo
da mensagem. Para isso, usaremos diferentes formatos de mensagem da seguinte forma:

Langamento — 4 semanas

Faremos quatro ondas de cinco dias, determinados de segunda a sexta entre 06h e 19h,
veicularemos o spot radio 30” nas cinco emissoras escolhidas na capital, com quatro
insergbes por dia, e em 13 emissoras do interior, com uma frequéncia de trés insercbes por
dia. E para reforgar a credibilidade da campanha, nas emissoras da capital, veicularemos
o testemunhal radio 30” duas vezes ao dia no periodo de quatro semanas em julho.

Sustentagdo — 6 semanas

Faremos 3 ondas iniciais de veiculagdo de cinco dias em agosto, com determinagéo
tambem de segunda a sexta, das 06h as 19h, nas emissoras contempladas no Langamento
com trés insercées por dia. Veicularemos o spot radio 30", garantindo frequéncia e
visibilidade ao longo do periodo com rentabilidade de recursos. E outras 3 ondas em
setembro, alternando as datas de veiculacdo (toda segunda, quarta e sexta-feira),
aumentando o periodo de veiculagao e linearidade da comunicagéo.

Nas duas etapas da campanha, o meio radio totalizara 2.788 insercgdes, sendo elas spot e
testemunhal 30”, veiculadas em dezoito emissoras de radio FM.

Programacao de radio (anexos 8, 9 e 10)

Midia exterior e midia exterior digital

A partir da alta penetragéo no publico-alvo, cerca de 83,4%, buscamos dentre as opgées
de midia exterior aquela que garante maior atengdo das pessoas em suas zonas de
influéncia a um custo competitivo frente aos demais formatos. Para midia exterior,
elegemos o Mobiliario Urbano em Sao Paulo Capital com as duas principais empresas de
cobertura no segmento, possibilitando cobertura em diferentes regides e penetragao nas
regides periféricas da cidade com veiculagdo na primeira semana de cada més da
campanha.

Seréo ao todo 300 pontos de Mobiliario Urbano - abrigo de 6nibus e 300 pontos de
Mobiliarios Urbano — relégio de rua por semana em circuitos que serao definidos de acordo
com a necessidade de cobertura em diferentes pontos da cidade, intensificando a entrega
da mensagem.

A midia exterior digital (DOOH) tem por caracteristica ser uma midia democratica, pois
permite que a campanha impacte diferentes niveis socioeconémicos de forma relevante e
com alta atengao prestada.

Assim, elegemos a principal empresa de cobertura no segmento de edificios comerciais e
residenciais de Sao Paulo Capital para que possamos veicular em cerca de 2.200 monitores
em inser¢ées de vinhetas digitais 15" da mensagem publicitaria nas duas etapas da
campanha, também na primeira semana de cada més.

¢
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Programacéao de midia exterior e midia exterior digital — (anexo 11)
TV paga/ Pay TV

A representatividade da TV paga pode ser verificada pelo seu alto indice de afinidade entre
o publico formador de opinido, além disso seu conteldo especializado auxilia na
qualificagdo da mensagem, credencia a comunicagao e gera frequéncia.

Para chegarmos aos canais recomendados, avaliamos o ranking de audiéncia e afinidade
das emissoras, aléem da possibilidade de regionalizagao do sinal para Sao Paulo Capital.
No meio TV paga, os canais sinalizados no ranking permitem essa regionalizacdo, com isso
recomendamos os canais Globonews pela programagédo de alta qualidade e endosso
editorial e o canal Viva, pela audiéncia no meio.

O meio estara presente na etapa Langamento (julho), e durante os 27 dias do periodo
teremos uma programacao do filme de tv paga 30" nas 3 principais faixas de cada uma das
emissoras. Ao todo, serdo 57 insergdes no periodo.

Faixa rotativa 1 — 06h / 12h — 20 inser¢oes
Faixa rotativa 2 — 12h / 18h — 19 inser¢des
Faixa rotativa 3 — 18h / 01h — 18 inserc¢des

Quadro 16 — Ranking de audiéncia TV paga

PUBLICO GERAL
(Ambos ABCDE 18+)
Audiéncia Afinidade

GloboNews 035 320
VIVA 0,32 298
DISCOVERY CHANNEL 0,22 286
SPORTV 0,21 298

AXN 0,20 301
UNIVERSAL TV 0,20 297
DISCOVERY KIDS 0,18 202
MEGAPIX 0,16 274
CARTOON NETWORK B 0,14 172 -
DISCOVERY HOME & HEALTH 0,14 303
MULTISHOW 0,14 289
SPACE 0,12 284

TNT B 0,11 279 B
FOX CHANNEL - 0,10 262

GNT 0,09 307
TNTSERIES - 0,09 296
WARNER CHANNEL 009 291

CNN BRASIL 0,09 310

Fonte: Ibope Kantar Media | MW Media Workstation Telereport | Banco: RM Fuso |
Periodo de audiéncia: janeiro a margo/2020 | Segmentagéo: ambos AB 25+ com Pay TV

Programacéao de TV paga — (anexo 12)
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Jornal

Por sua forga entre os formadores de opinido e pela credibilidade editorial, 0 meio jornal
tera um papel complementar aos demais meios na etapa de langamento da campanha
(julho). Utilizaremos as principais edicdes em Sao Paulo, durante quatro semanas,
determinadas segundo os dias de maior circulago.

A escolha dos titulos deve-se as principais publicagdes com pertinéncia para o publico, vide
ranking do quadro 17. E para rentabilizarmos os investimentos trabalharemos com formato
que garanta visibilidade a um menor custo.

Quadro 17 — Ranking de audiéncia jornal

PUBLICO GERAL

(Ambos ABCDE 18+) argidace
Folhade SasoPaulo  1.87% A I8 105
O Estado de Sao Paulo 1,61% 110
Agora Sao Paulo 0,94% 110
Metro 0,93% 110
Metrd News 0,32% 110
Lance 0,28% 110
Destak 0,26% 110
Valor Econémico 0,22% 110
Diario do Grande ABC 0,16% 110
DCI - Diario, Comércio, Industria e Servicos 0,09% 110

Fonte: Ibope Kantar Media | Choices4 (TGI) | BR TG 2020 (2019 1s + 2019 2s) | Base:
RM S&o Paulo |Jornais (Total): AS ABCDE 18+

Para a etapa Langamento, veicularemos uma insergéo publicitaria por semana,
totalizando quatro semanas em julho em duas diferentes edi¢6es, agregando cobertura
qualificada e complementar a campanha.

Na primeira e na terceira semana, veicularemos uma pagina inteira jornal na edi¢éo do
Estado de S&o Paulo com objetivo de agregar credibilidade e engajamento por meio de
endosso entre o publico formador de opinido.

Na segunda e na quarta semana, veicularemos um anuncio, também de pagina inteira de
jornal, na edi¢cdo da Folha de Sao Paulo, onde reforgaremos a curva de cobertura que
garante visibilidade a um custo menor. Para a segunda onda, com necessidade de manter
frequéncia, manteremos a programagéao de uma edicao por semana com o formato de
meia pagina por edi¢éo, rentabilizando a negociagdo e otimizando a entrega.

Programacao de Jornal (anexo 13)
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Revista

O meio revista agrega credibilidade editorial e tera um papel complementar na comunicagao
na etapa de langamento da campanha. Os esforgos se concentrardo nos titulos de interesse
geral conforme ranking de audiéncia, demonstrado no quadro 18, titulos com maior
concentracao de leitores.

A programacéo sera concentrada no primeiro més da campanha (julho) com frequéncia de
uma edigédo por semana, criando linearidade e frequéncia nas edi¢cdes impressas.

Na primeira semana, veicularemos o formato de pagina dupla revista na edigcao da Veja,
edicdo com maior penetragao e circulagdo no meio. Na segunda semana, veicularemos
também pagina dupla na Isto E e, na terceira semana, na Epoca, edicdes de interesse geral.
Toda a programagéo veicula no reparte Sao Paulo, diminuindo a dispersao da comunicacéo
e rentabilizando a compra.

De forma ampla, esse meio, de modo secundario, atingira o publico geral, mas tera no
publico formador de opinido o seu maior potencial de engajamento.

Quadro 18 — Top 15: Ranking de audiéncia revista

[ PUBLICO GERAL

| AS ABCDE 18+

| Penetragao | Afinidade
Veja 3,30% 106
Caras 1,29% 108
Veja S&o Paulo 1,18% 01
IstoE 0,81% 106
Epoca s 0,80% 106
Claudia 0,67% 110
Super Interessante 0,60% 108
Casa e Jardim - 0,52% 107
Quatro Rodas S 0,44% 109
Ana Maria 0,40% 106
Vogue (Brasil) 0,30% 107
Piaui - - 0,30% 110
Galileu 0,26% 9%
Glamour 0,25% 108
Carta Capital 0,24% 110
PEGN-Peq. Emp. Grandes Negocios 0,23% 94
Marie Claire 0,23% 109

Fonte: Ibope Kantar Media | Choices4 (TGI) | BR TG 2020 (2019 1s + 2019 2s) v1.0 -
Pessoas | Base: RM Sao Paulo | Revistas mensais, quinzenais e semanais | Publicagdes:
Leitores Recentes

Programacao de Revista (anexo 14)
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Estratégia de ndo Midia

Para complementar as a¢des de midia, recomendamos uma estratégia horizontal de nao
midia que tera como papel principal suportar de forma complementar a presenca de nossa
mensagem na rotina dos publicos-alvo neste exercicio licitatério. Com isso, atuaremos de
forma crescente durante todo o periodo da campanha.

Hotsite: Hotsite € uma peg¢a importante que acompanhara as fases da campanha. Todas
as pegas de midia e ndo midia divulgardo o enderego eletrénico do hotsite, que fornecera
as informagdes para a populagdo. No momento final da campanha, ele ainda sera utilizado
para divulgar os resultados obtidos.

E-mail marketing: Peca criada para divulgar para os funcionarios do Governo do Estado de
Sé&o Paulo e da rede estadual toda a comunicagéao e os desdobramentos da campanha para
o publico interno, engajando esses profissionais.

Cartaz rede publica: O cartaz &€ uma peca de impacto visual utilizada para a contemplacdo
da campanha, promovendo a importancia e o engajamento.

Rede social interna (Facebook/Instagram): Serédo criados posts para a pagina oficial da
Secom no Facebook e no Instagram durante todas as fases e os desdobramentos da
campanha. Os posts serdo compostos por textos, fotos e um link (enderego eletrénico) para
acesso ao hotsite, onde o internauta podera se informar melhor sobre o programa e os seus
avangos.

OOH Painel em rodovias: Por meio de parceria com as prefeituras, veicularemos a
campanha em painéis rodoviarios nas entradas.

Midia Metré (painel eletrénico - ndo Midia): Com o intuito de gerar visibilidade de grande
impacto no langamento da campanha entre todos os usuarios do Metrd que passarem pelas
estagdes indicadas, conforme disponibilidade.

Midia Metré (vinheta 15" - TV Minuto - ndo midia): Dentro do tema da campanha,
veicularemos vinhetas que, de forma direta, fortificardo a mensagem; seréao veiculadas
conforme disponibilidade.

Midia CPTM (painel eletrénico - ndo midia): Dentro do tema da campanha, veicularemos
vinhetas nas plataformas da Linha Esmeralda que, de forma direta, fortificardo a
mensagem, serao veiculadas conforme disponibilidade.

Rede social - Carrossel: Seréo criadas artes estaticas para compor o Carrossel da pagina

oficial da Secom no Facebook durante todas as fases e os desdobramentos da campanha.
O formato permite a composigao de fotos e videos, todos com link para acesso ao hotsite.
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MiDIA PRODUGAO
Tipo de midia Custo % Tipo de produgdo Quantidade Custo %
Filme 60" + reducao filme 30" + cartelado vinheta 15" + copias veiculagdo 3 R$150.000,00 23,75%
Envios de filme 1
NeAbega R$14.094.573,00| 48%
TV Paga R$743.180,00 3%
Trilhas para os fimes de 60" e 30" + spot 30" 3 R$35.000,00 5,54%
Radio R$4.299.051,38 15%
Produg&o de fotos + tratamento - 11 fotos - 04 modelos R$329.200,00 52,12%
Midia impressa R$2.569.592,00 9% Filmless 7 R$2.800,00 0,44%
Relogio de rua 800 R$32.000,00 5,07%
Midia Exterior / DOOH | R$5.493.400,00 19%  |Abrigos de Gnibus 800 R$32.000,00 5,07%
Painel de estrada - 1,22m de largura x 1,77 m de altura 1 R$498,00 0,08%
Hotsite - Layout e programagac 1 R$37.396,11 5,92%
Internet / Digital R$2.168.600,00 7% Post Carrossel para Facebook 3 R$1.950,00 0,31%
Displays para internet 6 R$1.350,00 0.21%
Cartazes - Formato 30x40 - 4x0 cores 10.000 R$9.072,00 1,44%
Finalizagdo Cartaz 1 R$337,51 0.05%
Total Midia R$29.368.396,38| 100% Total Produ¢do 11.626 R$631.603,62 100,00%
Total Midia R$29.368.396,38 97,89%
. Total Produgdo R$631.603,62 2,11%
Total Midia + Produgdo R$30.000.000,00 100,00%
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MERCADO

SAO PAULO
ESTADO

REDE

BAND
BAND
BAND
BAND
BAND
BAND
CULTURA
CULTURA
CULTURA
CULTURA
CULTURA
CULTURA
CULTURA
GAZETA
GAZETA
GAZETA
GLOBC
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
REDETV
REDETV
REDETV
SBT
SBT
SBT
S8BT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT

PROGRAMAS

BORA BRASIL
BORA BRASIL

BRASIL URGENTE
JORNAL DA BAND

LAW AND ORDER
MELHOR DA TARDE
JORNAL DA TARDE
SORMAL DA TARDE
MATERIA DE CAPA DM
PLANETA TERRA VES
PLANETA TERRA VES
REPORTER ECO DM
REPORTER ECO DM
GAZETA ESPORTIVA
JORNAL DA GAZETA
MESA REDONDA
ALTAS HORAS

80N DIA BRASIL

|BGM DIA BRASIL

E DE CASA

ENCONTRO
ENCONTRO
FANTASTICO

HORA UM

JORNAL DA GLOBO
JORNAL DA GLOBO
JORNAL HOJE

JORNAL HOJE

JORNAL NACIONAL
MALHACAO

MALHACAO

NOVELA |

NOVELA II

NOVELA IIl

NOVELA IIl

VALE A PENA VER DE N
VALE A PENA VER DE N
CIDADE ALERTA ED $B2
CINE AVENTURA

CINE RECORD ESP NOT
FALA BRASIL

FALA BRASIL

HOJE EM DIA

HOJE EM DIA

NOVELA 3

NOVELA DA TARDE 1
REPORTER RECORD INVE
ENCRENCA

JOAD KLEBER SHOW
QPERACAQ DE RISCO
CASOS DE FAMILIA
CAS0S DE FAMILIA
ELLENA

NOVELA NOITE
NOVELA TARDE 1
PRIMEIRO IMPACTO
PRIMEIRO IMPACTO
PROG SILVIO SANTOS
PROGRAMA DO RATINHO

TTINSERGOES

Inicial

07:30
07:30
16:00
19:20
23.00
15:00
12:00
12:00
18:30
17:00
17:00
18:00
18:00
18:00
18:00
21:00
23:10
08:30
08:30
06:50
1045
10.45
20:00
04.00
0015
0015
1325
1325
2030
1755
17 55
1825
1940
2130
21:30
16:40
16.40
21.00
15:00
2245
0830
08:30
1000
1000
2045
1515
2245
2000
2300
2210
16:30
16.30
1500
18 30
17.30
0600
0600
20.00
2215

30s
30s
60s
30s
30s
&0s
30s
60s
30s
30s
60s
&0s
30s
30s
30s
60s
30s
30s
30s
60s
30s
30s
60s
30s
60s
30s
30s
30s
B0s
30s
30s
60s
30s
30s
60s
30s
60s.
30s
30s
60s
60s
30s
30s
30s
60s
60s.
30s
30s
30s
60s
30s
60s
30s
60s
30s
30s
30s
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PRECO TABELA
N

R$  30192,00
R$  15096,00
R$  40.855,00
R$ 137.289,00
R$  87.142,00
R$  38.467,00
R$  12.830,00
RS 25.860,00
R$  14.110,00
RS 32.880,00
RS 16.440,00
RS 14.110,00
RS 28.220,00
RS 39.780,00
R$  21.060,00
R$  24.180,00
R$  70.898,00
R$  89.368,00
R$  44.684,00
R$  29.005,00
R$  36.762,00
R$ 7352400
R$ 231.395,00
R$ 9.993,00
R$ 172.668,00
R$  86.334,00
R$ 143.740,00
R$  71.870,00
R$ 292.930,00
RS 98.145,00
R$ 196.290,00
R$ 156.449,00
R$ 203.216,00
R$ 620.508,00
R$ 310.254,00
R$ 6261400
RS 125228,00
R$ 48 227,00
R$  61.584,00
R$ 11991500
R$  56.566,00
R$ 113.132,00
RS 86 480,00
RS 43.240,00
R$ 193.367,00
R$ 54 573,00
R$ 239.830,00
R$ 163.828,00
RS  48.681.00
R$  44.484,00
R$  B2523,00
R$ 165.046,00
R$ 171.842,00
R$ 180.850,00
R$  90692,00
R$  62660,00
R$  31.330,00
R$ 245 183,00
RS 158 159,00
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0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

PRECO NEGOCIADO
— U
R$ 30.192,00
R& 15 096,00
RS 40.855,00
R$ 137 289,00
RS 87 142,00
RS 38 467,00
R$ 12 930,00
RS 25 860,00
R$ 14.110,00
RS 32 880,00
RS 16 440,00
R$ 14.110,00
R$ 28 220,00
R$ 39.780,00
RS 21.060,00
R$ 24.180,00
R$ 70.898,00
R$ 89 368,00
R$ 44.684,00
R$ 29 005,00
RS 36.762,00
R$ 73524,00
R$ 231 385,00
R$ 9.893,00
R$ 172.668,00
R$ 86.334,00
R$ 143 740,00
R$ 71.870,00
RS 292 830,00
R$ 98 145,00
RS 186.290,00
RS 156.449,00
RS 203.216,00
R$ 620.508,00
R$ 310.254,00
RS 62 614,00
RS 125 228,00
R$ 48 227,00
RS 61 584,00
RS 119 915,00
RS 56.566,00
R$ 113.132,00
R$ 86 480,00
R$ 43240,00
RS 193 367,00
RS 54 573,00
RS 239.830,00
R$ 163 828,00
R$ 48 681,00
R$ 44 484,00
RS 82 523,00
RS 165 046,00
RS 171.942,00
R$ 180.850,00
R$ 90.692,00
R$ 62.660,00
RS 31.330,00
R$ 245 183,00
R$ 158 159,00

PRECO NEGOCIADO 5 AUDIENGIA |
oA — 'Tn—rmﬁ 1A TRE
RS 90576,00 | 082| 2 | 042| 1
RS 3013200 082| 2 042 1
RS 4083500 498 | 5 |253| 3
RS 137.289,00 | 4,59 5 234 2
RS 8714200 254 | 3 134 1
RS 11542100 202| 6 |102| 3
RS 25830,00 | 0,75 2 0.32 1
RS 2563000 075| 1 |032] ©
RS 1411000 1,54| 2 080 1
R$ 3283000 172 2 | 083| 1
RS 1644000 | 1,72| 2 | 083| 1
RS 1411000 1,78 | 2 |097| 1
R$ 2822000 178| 2 |097| 1
RS 3973000 106 1 | 055 1
RS 2105000 | 069| 1 |035| @
RS 2413000059 | 1 |033| O
RS 7082800 10,76/ 11 | 539 5
RS 8933800910 | 9 |464| &
RS 4463400 910| 9 |464| 5
RS 5801000 | 599 | 12 | 301 &
R$ 3675200734 | 7  366| &
RS 7352400 | 734 | 7 |366| 4
RS 231335,00 (2079| 21 10,87 11
RS 993300 471| 5 228| 2
RS 17263600 | 875| 9 [443| 4
RS 8633400 875| 9 |443| 4
RS 14371000 (11,56 12 [590| &
RS 143.740,00 (11,56 23 | 590 | 12
RS 585850,00 |2854| 57 1479 30
RS 9814500 |1854) 19 | 897 | @
RS 196.230,00 |18.54 19 |897| &
RS 156.419,00 20,85 21 (1025 10
RS 203216,00 2562] 26 12,93| 13
RS 62053800 29.91| 30 [1542| 15
RS 31023400 [29.91| 30 |1542| 15
RS 62614,00 1620/ 18 883 | §
RS 12522800 [18.20| 18 | 883 | @
RS 9645400 | 580| 12 293 &
R§ 6153400 579| 6 | 295| 3
RS 11991500 1438 14 737 7
RS 5655600 375| 4 185| 2
RS 11313200 | 375| 4 185 2
R$ 8643000 463| 5 230 2
RS 8643000 463| 9 230| &
RS 193.367,00 | 822 | 8 431 4
RS 10914600 | 525 | 11 [255| &
RS 239.830,00 | 1456 15 | 7,34 7
RS 16382800 498 | 5 |242| 2
RS 4868100 (292 | 3 [137] 1
RS 4448400 209 2 [113| 1
RS 8252300 518| 5 |242| 2
RS 16504600 | 518 | 5 |242| 2
RS 17194200 697 | 7 [347] 3
RS 180850,00 | 742| 7 |349| 3
RS 9068200 | 700| 7 [327] 3
R$ 187.980,00 | 380 | 11 |18 | 6
RS 6266000 380 8 186 4
RS 24518300 | 7.72| 8 3,93 4
RS 158159,00 | 488 | 5 |232| 2
RS 7.028.67, L | 284
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MERCADO

REDE

PROGRAMAS

SAO
PAULO
ESTADO

BAND
BAND
BAND
BAND
BAND
CULTURA
CULTURA
GAZETA
GAZETA
GAZETA
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
RECORD
REDETV
REDETV
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT

BORA BRASIL

BRASIL URGENTE

LAW AND ORDER
MELHOR DA TARDE
TERCEIRO TEMPO
JORNAL DA TARDE
MATERIA DE CAPA DM
GAZETA ESPORTIVA
JORNAL DA GAZETA
MESA REDONDA

BOM DIA BRASIL
ENCONTRO
FANTASTICO

HORA UM

JORNAL DA GLOBO
JORNAL HOJE

NOVELA |

NOVELA Il

PRACA TV 2 EDICAO
VALE A PENA VER DE N
CINE AVENTURA

CINE RECORD ESP NOT
FALA BRASIL

HOJE EM DIA

NOVELA 3

NOVELA DA TARDE 1
REPORTER RECORD INVE
A TARDE E SUA
OPERACAD DE RISCO
CASOS DE FAMILIA
ELIANA

NOVELA TARDE 1
PRIMEIRO IMPACTO
PROGRAMA DO RATINHO

b rroemae ===k

Hora
Final

09:00
18:50
23:45
16:00
20:00
12:45
18:00
19:00
20:00
23:00
09:30
12:00
22:25
06:00
01:05
15:00
19:10
20.30
19:40
17:55
17:00
00:30
10:00
11:45
21:30
16:40
23:45
17:00
23:00
17:30
19:00
18:30
10:30
2315

30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s
30s

AGOSTO
1 1

~, =

B

B KRR R

8 B

2lalzlzlalzl 1113l a il lzlzl 2]zl 2 i alalalalal2l | 1]

52-

©
| B e LR L UL I T I P gy Py R Ry S ! F

|preo TABELA

T,
15 096,00
40.855,00
43 571,00
38.467,00
73.120,00
12 930,00
14.110,00
19.890,00
21.060,00
24.180,00
44.684,00
36 762,00

231.395,00

9.993,00
86.334,00
71.870,00

156 449,00

203.216,00

192.927,00
62.614,00
30.792,00

119.915,00
56 566,00
43 240,00

193.367,00
54573,00

119.915,00
32.088,00
44484 00
82523,00

171.942,00
80.692,00
31.330,00

158.159,00

—

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

R$
R$
R$
R$
RS
R$
RS
R$
RS
R$

|
% NE Gl PRECO NEGOGIADO!|
UNIT.

15 096,00
40,855,00
43.571,00
38 467,00
73 120,00
12.930,00
14.110,00
19 890,00
21.060,00
24.180,00
44.684,00
36 762,00
231 395,00
9.993.00
86 334,00
71.870,00
156.449,00
203 216,00
192.927,00
62 614,00
30 792,00
119.915,00
56 566,00
43 240,00
193.367,00
54573,00
119.915,00
32,088,00
44.484,00
82,523,00
171.942,00
90.692,00
31.330,00
158.158,00

PREGO NEGOCIADO|-
__TOTAL
RS 30 192,00
R$ 81.710,00
RS 43571,00
RS 38 467,00
RS 73 120,00
RS 25 €60,00
RS 14110,00
RS 18 €90,00
RS 42 120,00
RS 24.180,00
RS 44 €84,00
RS 73 £24.00
RS 231295,00
RS 297,00
RS 172 668.00
RS 143 740,00
RS 312 898,00
RS 406 432,00
RS 385 854,00
R$ 62 €14,00
R$ 30.792,00
RS 119.615,00
R$ 56 566,00
RS 86 480,00
RS 193.367,00
RS 54 573,00
RS 119.915,00
R$ 64.176.00
RS 44.484,00
RS 165.046,00
RS 171 942,00
RS 90 692,00
RS 93 990,00
R$ 158.159,00

RS 3.707.10500 |

& =L I3
__AUDIENCIA
i)

: [IRE

082| 2 | 042 1
49810 [253| 5
254 | 3 | 134 1
202 2 |102] 1
249 2 [121] 1
075| 2 | 032 1
1,54 2 | 080 1
106 1085/ 1
089 1 [035] 1
059| 1 [033] 0
910 | 9 | 464 5
734 | 15| 366 | 7
20,79 21 10,97 11
471] 14 (228 7
875| 18 [443| 9
11,56( 23 | 590 | 12
2085 42 [10.25| 21
2562 51 |12,93| 26
23852| 47 11,87 24
1820 18 [ 883 | 9
579| 6 [295| 3
1439 14 [ 737 | 7
375| 4 185 2
463| 9 (230 5
82| 8 431 4
525| 5 |256| 3
1486| 15 | 7,34 | 7
204 4 | 100 2
209 | 2 [113 1
518 10 [ 242 5
897 7 | 347 3
700 7 |327] 3
380 11185 6
488| 5 [232] 2
L 380 383
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SETEMBRO I 1 ] = TP | [ ]
ReDE procramas | | 203 | Peen 2] s e 0 e e T || PO T e EAS)DMEGOLIARO | Frego NEgociad
| | g B s|pjs|T|ala[s]s als|sip S‘T QalQ L__uuT. UNIT. _]__Tcrm_

BAND BORA BRASIL 07 30 | 0900 30s B iB ! B [ 3 R$ 1509600| 0% RS 15086,00  R$ 45 288,0C | 0,82 2 042 1

BAND BRASIL URGENTE 1600 | 1850 30s 8 1 | RS 4085500| 0% R$ 40 855,00 | RS 40 855,0C | 4,98 5 253 3

BAND LAWY AND ORDER 2300 2345 30s B | 1 R$ 43571.00| 0% R$ 4357100 | R$ 435710C| 254 3 134 1

BAND MELHOR DA TARDE 1500 | 16 00 30s B | 4] R$ 38487.00| 0% R$ 38 467,00 | R$ 38 467,00 | 2,02 2 102 %

BAND RO TEMPC 1800 @ 2000 30s B 1 R$ 73120.00| 0% RS 7312000 | R$ 73120,00 | 248 2 1.21 1

CULTURA JORNAL DA TARDE 1200 1245 30s B 1 R$ 12930,00| 0% R$ 12 930,00 | R$ 12930,00 | 0,75 1 032 [}

CULTURA MATERIA CE CAPA DM 1830 18300 30s B 1 R$ 1411000| 0% R$ 1411000 | R$ 14 110,00 | 1,54 2 080 1

GAZETA GAZETA ESPORTIVA 1800 @ 1900 30s B 1 R$ 1989000 | 0% RS 19 890,00 | R$ 19 890,00 | 1,06 1 055 1

GAZETA JORNAL DA GAZETA 1900 2000 30s B 1 R$ 2108000 0% RS 21060,00 | R$ 21 060,00 | 0,68 1 035 (V]

GLOBO BOM DIA BRASIL 0830 0830 30s 8 1 R$ 44684,00| 0% R$® 44 684,00 | R$ 44 684,00 | 8,10 g 464 5

GLOBO ENCONTRO 1045 1200 30s B | 1 RS 3676200 0% RS 36 762,00 | R$ 36 762,00 | 7,34 7 |36 4

GLOBO ESPORTE ESPETACULAR 1000 1230 30s a 1 R$ 69298,00| 0% RS 69 298,00 | R$ 69298,00 | 8,84 ) 456 5

GLOBO FANTASTICO 2000 2225 30s B | 1 R$ 231359500 0% R$ 23138500 | RS 23139500 (2078, 21 |[1057| 11

GLOBO HORA UM 0400 0600 30s B | B | | Z R$ 998300 0% RS 999300 | R$ 1998600 | 4,71 | ) 228 &

GLOBO JORNAL DA GLOBO 0015 0105 30s 8 B | 2 R$ 8633400, 0% R$ 86334,00 RS 172 668,00 | 8,75 | 18 | 443 &
SAC GLOBO JORNAL HOJE 1325 | 1500 30s I B B |l 2 RS 7187000 0% R$ 71670,00  R$ 143 740,00 | 1158 23 | 580 | 12
PAULO GLOBO NOVELA | 1825 1910 30s B f E 2 | RS 156449,00 | 0% RS 156 449,00 | R$ 312898,00 |2085] 42 (W25 21
ESTADO GLOBO NOVELA Il 1840 2030 30s I B B | 2 | R$ 20321600 0% R$ 203216,00 | RS 406 432,00 |25.62| 51 |1253] -26
GLOBO PRACA TV 2 EDICAO 1810 1940 30s B 1 R$ 19292700 | 0% RS 162 927,00 | R$ 192 927,00 [2352) 24 (10 &7 12
GLOBO VALE A PENA VER DE N 1640 | 1755 30s B B z2 R$ 6261400 0% RS 62614,00 | RS 12522800 (1820 36 883 | 18

RECORD CINE RECORD ESP NOT 2245 | 0030 30s B 1 | R$& 11891500 0% RS 11891500  R$ 119381500 | 14,38 14 | 737 7

RECORD FALA BRASIL 0830 | 1000 30s 8 1 R$ 56566,00| 0% R$ 56 566,00 | RS 56 566,00 | 375 4 185 2

RECORD HOJE EM DIA 1000 | 1145 30s B 1 R$ 43240,00| 0% R$ 4324000 R$ 43240,00 | 463 |5 230 2

RECORD NOVELA 3 2045 | 2130 30s B 1 R$ 193367,00| 0% R$ 193 367,00 | RS 193 367,00 | 8 22 8 431 4

RECORD NCVELA DA TARDE 1 1515 | 1640 30s B 1 RE 54573,00| 0% RS 54 57300 | RS 54 573,00 | 525 5 255 3

RECORD REPORTER RECORD INVE | 2245 | 2345 30s B 1 R$ 11981500 | 0% RS 119 915,00 | R$ 11991500 (145 15 734 r

REDETV A TARDE E SUA 1500 @ 17 00 30s 8 B 2 RS 3208800| 0% R$ 32088,00 | R$ 64 176,00 | 2.04 4 100 2

REDETV CPERACAD DE RISCO 2210 2300 30s B 1 RE 4448400 0% R$ 44 484,00 | RE 44 484,00 | 2.09 2 113 1

SBT CASCS DE FAMILIA 16:30 | 1730 30s B A R$ 8252300| 0% R$ 82523,00 | RS 8252300 5,18 5 242 2

SBT ELIANA 1500 1900 30s B 1 R$ 17194200 | 0% R 171942,00 | RS 171 942,00 | 697 7 | 347 3

SBT NOVELA TARDE 1 1730 1830 30s B | 1 | R$ 9069200 0% R$ 90 692,00 | RS 80 692,00 | 7.00 7 3,27 3

S8T PRIMEIRD IMPACTO 0600 @ 1030 30s |8 B B 3 R$ 3133000 0% RS 3133000 | R$ 93990,00| 380 | 11 | 186 &

SBT FPROGRAMA DO RATINHO 2215 | 2315 30s B! 1 RE 158 159,00 | 0% RS 158 158,00 | R$ 158 159,00 | 4,68 5 232 2

| [
= 1T UE INSERGOES Lyl zlalalafzlalslzlzalatyl-talalzlalzlalalalzl 1 L b b ] 1 el L RS 33ss8m00 | 380} 120 |
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|lenbig — g oxauy

o = i — L — — P ~— ~— — — o~ ¥ = P P LIS EE - — - o~ —_ . —_ — Ay Y =y *\ o - — _
. . FORMATO a | ’ — ENTREGA cR = _ VALORES TABELA |
PORTAL caNaL EINLA) TIPO DE compRa| PERIODO DE CLUSTER wpressoes| cuaues | vismas | views Is:m esti| VALSR oos smuto TasELA oM BAUTO TABELAIcPv BRUTO TaBELA| RSTOTAL | % | RSTOTAL SHARK
CRIATIVA NOME MEDIDA VEICULAGAD AcoES TABELA TABELA [NEG!  BRUTO %
[ (ESTIMADO} ESTMADO) | (ESTIMADO)
= - A - - < ! ! t L i I PERIODO.
) | | | |
Pré Roll Video (Sem (0/07/2001 ATE| AS / ABCDE / SP-Estado /
1,500 000 : 1 £
st s 30 cPM el . R$200,00 RS 30000000 |t | RS 300 000,00
] 3 y
GLOBOCOM | G1/Netows | Susscotseds | 7° R""S\::Z)E“ @em | 5 cPm (REII ATE| A5/ ABCDE | SP.Eetade! 500000 | | R$200,00 R$ 10000000 | 0% | RS 100000,00
| Sustenisgss | Bilboard - Home G1 | 9704250 CPM Bl ps/ AECD%_SP'ES““’“ so0o00 | R$20.00 | R$10000,00 | 0% | RS 10000,00
SUBTOTAL GLOBO COM | | | o 2.600.000 o ] 0,00% | | RS 410.000,00 | R 41000000 | 19%
| | |
Langamento | Video - Canal Noticias | 30" cPM fs Aacnféfp'gs'“‘” 1,500 000 | R8187,20 R8 28080000 | 7% | RS 28080000
I |
MSN MSN News | Sustentagaa | Video - Canal Noticas | 30 cPm AT InSTARCOENSR:Esiadol 500 000 | . R$187,20 | R$ 9360000 | 0% | RS 9360000
31/08/2021 18+
|
Sdtbcare - Givps 1 | DIEE021 ATE| AS / ABCDE / SP-Eslade /
| sustentagao Nalcs WO | g 30092021 180 800,000 | R$144,00 | R$72000,00 | C% | RS 7200000
|
SUBTOTAL MSN | | | 250,000 o | ] 0.00% | | il | R 445.400,00 RS 445.400,00 | 2%
VIDEO ( Home, In (G701 ATE| AS / ABCDE / SP-Eslade / |
mend N ) 1500000 -
| Uingaments | 0E0 (Ree T w0 | cPM et s | | R$170,00 RS0,17 RS 25500000 | 0% | RS 255 000,00
VIDEQ ( Home In " |01G83027 ATE| AS / ABCDE / SP-Eslada / 500,000
uoL UOL Naticas Laatrtiesks Aflicle e Pré Roll) 30 CPM Stes20a1 e R$170,00 R$0.17 R§ 85 000,00 0% RS 85 00O 0O
Susteriasds BillBoard wTREIE | cPM ‘“m&‘:ﬁ LR 000 | R$27.00 R513500,00 | 0% | RS 1350000
SUBTOTALUOL —— _*___L ————— e i 6 2550 000 1 L] | g8 A e ! RAEIH00.00 | | REI6.50000 |
| |
PORTAL R7 - HOME
PAGE (PRINCIPAL E , [S07/2021 ATE| AS / ABCDE / SP-Estado /
Langamento B N cPm b e 1500 000 . v R$50,00 R$0,30 R$ 7500000 | 0% | RS 75000,00
INTERNAS
i W I :Egg?;;:ué;iri [1/GR e ATE| AS / ABCOE / SP-Estada / [
-Estado
" = 50 p g
Suslentagdo DE CANAIS) + 30 CPM fopteigat ol Py 0 000 R$50,00 R$0,30 R$2500000 | 0% | R$ 2500000 |
INTERNAS | |
i 04082031 ATE| AS / ABCDE / SP-Estado / y
Suslentagdo Billboard 7002 | cPm il e 500000 RSE2,00 | R$3100000 | 0% | R$31000,00
SUBTOTAL R7 ] | ] ; | o 2500 000 ) 1} a B.00% 1 5371;171510@,004 R$ 131.000,00 | €%
In Read/in Articledin Test. | EE012021 ATE| AS / ABCDE / SP-Eslado / | | | -
Langametio e 30 CPM priiadal o 1500 000 . R$208 40 RS 31230000 | 0% | RS 31260000
FOLHADE In Read/in Articlesin Teat 01842631 ATE| AS / ABCDE / SP-Estada /
AR ROS Suantagls s 30 CPM kel S 500 000 . : - R$206 40 : R$ 10420000 | 0% | RS 104 200,00
|01c5at21 ATE| AS / ABCDE / SP-Eslado
——— Bilboard 70 250 cPu = = 500000 | | R$196,80 RS 9640000 | 0% | RS 9840000
SUBTOTAL FOLHA DE SAQ PAULO | | | 2500000 | o | ¢ looow | | RS 51520000 | 24%
f T |
Langamenlo Nalive AD Videa 300 cPM ‘””:;"f;:,; El a3 m‘f f Exana 1,500 000 : . - R$125,00 : R$ 167 30000 | 0% | RS 187 50000
TERRA T Netees | Suslentagio | Malme AD Video 3 chu °';§£;;'E }S/ ABCDE | SP-Estado/ | o 500000 P . R$125,00 . Rs&250000 | 0% | s 625000
| 01007011 ATE| AS / ABCDE / SP-Estad /
Susienlagdo Billboard 970 x 250 CPM 300972021 18+ 500.000 R$125,00 RS 62 500,00 0% RS 500,00
TERRA | ] 2500000 e _ L o l000% | i | | Rs 3120000 R$312.600,00 | 14% |
|TOTAL « eGITAL == = — = 18,000,000 —— = [ RS 2168,000,00 |As 2968.80000] won |

| Z0z/olquisles o ojsobe ‘oyinl — oedewelbolid ep |ejo]
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| PORTAL

'[lw'tﬂum
FOLHA DE SAC

| PAULO

| BUSTOTAL FOLHAL

TERRA

Langamaran
B3N b | Siaduntacda
Sustentacss

Langamento
uoL

N I Sustentagao

| Sustentagao
Langamento

AT Natcas| Sustontagao

Sustentago
’m;

ROS | Sestarmicis
|=|lm
Langaminits
St tn i
|

= p— A5 e e % ¢ gF
TOTAL CAMPANHA
= FORMATO
| | 8| oo o T
=—— L — .
Pre Roi! Video (Sem Skip) | 30" CPM 05/07/2021  31/07/2021 7
Pre Roli Video (Sem Skip) 30" CPM QUCEXDT  JuOsION E
Billboard - Home G 1 | W0EE | CcPM 01/08/2021 3010812021 30
| PET— ]
Video - Canal Nolicias an CPM 05/07/2021  34/07/2021 7
Video - Canal Noucias xr CPM 01/08/2021 31/08/2021 n
Billboard - Grupo 1 -Noticias 970x 250 J CPM 01/08/2021 30/08/2021 30
VIDEO {Home s AcleePre | | cPm | osomam morzon %
o '"";::m"“’ o | ow | ooz swez A
[ #Wa250 | CPM 01/08/2021  30/08/2021 30
mrvoonnss | | o | mea w3
AR E poueeE | = cPM | otoazes aoezo21 31
Bagoard | 970 x 250 CPM 01/08/2021  30/09/2021 =
= = =1
:: :;a?‘l‘;Ammiw: ::: 30 cPM 05/07/2021  31/07/2021 2r
- 330 cPM 010802021 31/08/2021 A
tessard S§70x 250 CcPM | 01/09/2021 3010872021 30
—r = =
Native AD Video 30 CPM 0540772021  31/07/2021 27
Nabve AD Video 30" CPM 01/08/2021  31/08/2021 n
Billboard 570 x 250 CPM 01/09/2021 30/108/2021 0
\

JULHO

INICIO

05/07/2021

05/07/2021

0510772021

05/07/2021

05/07/2021

05/07/2021

TERMINOG

3110712021

31072021

31072021

310712021

31/07/2021

310712021

JOTAL
DIAS

27

g

27

27

27

"
ENTREGA RS TABELA
1500000  Rs300 00000

1 £ 00 cla0 ot

1500 000 R$280 800,00

P e ] 1205 b0z~ ez s00 00 Fan oo

1H00M AEISE00000

1500000 R$7500000

1500000  R$312 600,00

1500000  R$187 500,00

o "
AGOSTO
RS BRUTO TOTAL R$ BRUT
oA INGIO  TERMINO "D " WTREGA RS TARELA NEG.
R$300 00000
01/08/2021  31/08/2021 3 500000 FRHOONGON RSOGO
S000008
R$280 600 00

500000  R$93 60000

oo

NowEN n

R$255 000,00

01/08/2021 31/08/2021 3 500 000

R$75000 00

01/0872021  31/08/2021 n 500 000 R$25 000,00

R$312 600 00

01/08/2021  31/0872021 n 500000

Stramots |
R$187 500,00

Q1082021

31/08/2021 il 500 000

R$104 20000 R$104 200,00

SETEMBRO
¢ TOTAL RS BRUTO
. INICIO | TERMINO  TpLST  ENTREGA Rl TANELA iy
01/09/2027  30408/2021 0 500 000 R$1000000 R$10 000,00

30/09/2021 30

01/09/2021

WA » R$13 500 00

oL0sart

300972021 30 R$31000,00 R$31 00000

01/09/2021

01/09/2021  30409/2021 30 500 000 R$38400,00  R$58 400 00
2.,400,00_R§53.600,00']

Q1092021 30:082021 k]

500000 R$E250000 R$62 50000

BOGLEO0  JURET BO00  NEbLD S 60

3.000.000  R3 237.400.00 HS THT 400,

8

leybig — 2 oxauy

d ep ownsay
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CIDADE NOME FANTASIA FAIXA HORARIA

L AR —————————
540 PAULO BAND EM 06HO0 - 19H0D
SAD PAULO BAND FM 06HOO - 19H00
SAD PAULO NATIA 06HO0 - 19H00
SAD PAULO MATIVA FM 06HOO - 19H00
SAD PAULO ALPHAFM 06HO0 - 19H00
SA0 PAULO ALPHAFM 06HO0 - 19H00
SA0 PAULO JOVEM PAN FM 06HO0 - 19H00
5A0 PAULO JOVEM PAN FM 0BHOO - 19H00
B s
| = — INTERIGR

ARARAQUARA A+ MORADA 94,9 FM 06HOO - 19H00
BAURU NATIVAFM 06HOO - 19H00
CAMPINAS EDUCADORAFM 06HOO - 19H00
MARILIA CLUBE AM 06HO - 19H00
PIRACICABA DIFUSORA FM 08HOO - 19HO0
SANTOS TRIFM 08HOP - 19HO0
SAO JOSE DO RIO PRETO [DIARIO FM 08HOO - 19H00
SAO JOSE DOS CAMPOS  (OTIMAFM 06HOO - 19H00
PRESIDENTE PRUDENTE 101 FM 06HOD - 19H00
SOROCABA CRUZEIRO FM 06HOO - 19H00
BARRETOS JORNAL AM 06HOO - 19H00
SAQ CARLOS INTERSOM FM 06HOO - 19H00
FRANCA HERTZ FM 06HOO - 19H00

—— — oo

B o v v w v ow
g e o ow

:

%‘

5] ws || faseea | %|  PeEconesocioo

25| P 77 i 77 /) s 17

414 /4|4/(4 80 R$ 240500 | 0% |R$ 240500 [ R$ 192 400,00

111 (111 30 R$ 481000 | 0% | R$ 481000 RS 144 300,00

4|14 4|44 80 R$228300| 0% |R$ 228300 (RS 182640,00
1/1(1]1(1 30 R$ 456600 | 0% |R$ 4566,00 | RS 136 980,00

4 444|444 80 R$ 390000 | 0% |R$ 380000 |R$ 312000.00
1 11 1 11 30 R$ 780000 0% |R$ 780000 |R$ 23400000
4 4|4 4 4 4 80 R$ 438400 0% |RS$ 438400 |R$ 35072000
1 111 +11/1 30 R$ 876800 0% |R$ 876800 | RS 263 040,00
4 4144 4|4 80 R$ 246400 | 0% |R$ 246400 | RS 197 120,00
1 1(1 111 30 R$ 492800 | 0% |R$ 492800 | RS 147 840,00
3|13(3]|3 60 R$ 73517 | 0% |R$S 73517 | R® 4411020
3|3(3)|3 60 R$ 30700| 0% (RS 307,00 | R$ 1842000

3|3 |3(3]|3 60 R$ 97200 | 0% |R$ 972,00 | R$ 58 320,00
3(3/3(3)|3 60 R 22776 | 0% |RS 22776 R$ 1366560
3|3,3|3]|3 60 R$ 37500 0% |R$ 37500 | R$ 2250000

3|3 3,33 60 RS 24600 | 0% |RS 246,00 | R$ 1476000

3(3 3(3|3 60 R$ 33000| 0% |R® 330,00 | R$ 1980000
3(3(3(3|3 60 RS 17800 | 0% |R% 17800| RS 1068000
3|13(3|3(3 680 R$ 25500| 0% RS 25500| RS 15300.00
3|3(3|3(3 60 R$ 430,00 0% |RS 43000 RE 2580000
3|3|/3|3|3 60 RS 16400 | 0% |R$ 16400 | RS 9 840,00

3(3 3(3|3 60 RS 38940 | 0% |R$ 389,40 [ RS 23 364,00
3(3/3(3]|3 60 | R 65885 | 0% |R$ 658,85 | RS 3953100

|64 |64 e4] 0 | [1.990] [R5 247719080
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CIDADE NOME FANTASIA

fe s m ol s s mICAPITAL s

SAO PAULO BAND FM 06H00 - 19H00
SAO PAULO NATIVA FM 08HO0 - 19H00
SAO PAULO ALBHAFM 06H00 - 19H00
SAO PAULO JOVEM PAN FM 06H00 - 19H00
SAQ PAULO TRANSCONTINENTAL 06H00 - 19H00
| T ] __INTERIOR
| BRARACUARA A= MORADA 94.9 FM 06H00 - 19H00
BAURU NATIVAFM 06HDO - 19H00
|CAMPINAS ECUCADORA FM 08H00 - 19H00
MARILA CLUSE AM 06H00 - 19H00
PIRACICASA GIFUSORA FM 06HO0 - 19H00
|SANTOS TRIFM 06H00 - 19H00
SA0 JOSE DO RIO PRETO |DIARIO FM 06H0O - 19H00
|SAD JOSE DOS CAMPOS  |OTIMA FM 06H0O - 19H00
PRESIDENTE PRUDENTE (101 FM 086HO0 - 19H00
|SOROCABA CRUZEIRG FM 06HOO - 19H00
BARRETOS JORNAL AM 06H00 - 19H00
SAD CARLOS INTERSOM FM 06H00 - 19H00
FRANCA HERTZ FM 06HO00 - 19H00
e ——————— VIR - —

Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spol 30"

Spot 30"

Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"
Spot 30"

Spot 30"
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54

AN
345

3

3

450

'l
1

ojofojo]o

|
|
[REREAK]

—_— e N
(Bl Y o
" UNIT. UAIT, TOTAL | TOTALCOM_|
[ R$ 240500 0% | R$ 240500 R$ 10822500 | R$ 108 225,00
R$ 228300 0% |R$ 2283,00|F$ 10273500 | R§ 102 735,00
| R$3800,00 0% |R$ 390000 |FR$ 175500,00 | R$ 175500,00
| R$ 438400 0% | R$ 4.384,00 F$ 19728000 | R$ 197 280,00 |
| R$ 246400 0% | R$ 2464,00 R$ 11088000 | R$ 110880,00 |
R$ 73517 0% |R$ 73517 | R§ 3308265| R$ 3308265 |
R$ 30700 0% |R$ 307.00| R$ 1381500 | R$ 1381500
R$ 97200 0% |R$ 972,00 P$ 4374000 | R$ 43 740,00
R$ 22776 | 0% |R$ 227,76 PR$ 1024920 | R$ 1024920 i
R$ 37500 0% |R$ 37500 P$ 16B7500| R$ 1687500
R$ 24600 0% |R$ 24600 PR$ 11.07000| R§ 11.070,00
R$ 330,00 0% | R$ 330,00 F3$ 1485000 | R$ 14 850,00
R$ 17800 | 0% |R$ 178,00 F§ 801000 R$ 8010,00 I
R$ 25500 0% |R$ 25500 F$ 1147500 RS 11475.00
R$ 43000 0% | R$ 430,00 F$ 19.350,00| R$  19.350,00
R$ 16400| 0% | R$ 164,00 F§ 7.380,00 | R$ 7.380,00
R$ 38940 | 0% |R$ 389.40| F$ 1752300 | R$ 17 523,00
R$ 65885| 0% |R$ 65885| F$ 2964825 | R§ 2964825
- TRy 931.688,10 | RS 931.684,10
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ciDaDe NOMEFANTASIA | FAIXA HORARIA PEGA I W??mﬂ i 'l s {|ws.|| Taseca It} S0 Byl FRE CO NEQ OCIADO R
| : 16l 47} 818 B T UNIT. TOTAL | TOTAL COM
o e e S e 0, i ) e e e e | '

SAO PAULO BAND FM 06HO0 - 19HOD Spot 30 3 3 3 3| s s a3 s 3| |a 3 | | R$ 240500 | 0% [Rs 240500| PS 8558000 RS 8558000
SAO PAULO NATIVA FM 06H00 - 19HO0 Spot 30° 3 |a| [s] |3 3| |3 i I E | IR MK 3 || Rs 228300 | 0% | RS 226300 [ RS 62188,00 RS 6218800
SAO PAULO ALPHAFM 06HOO - 19H00 Spot 30" 3| | | a| [a| |s I3 ‘ e 3 |3 |a a2 25 || R$ 290000 0% |RS 390000 | RS 14040000 RS 14040000
SAO PAULO JOVEM PAN FM 06HOO - 19H00 Spot 30 3 [2] |a] |a ' st (3] ) i) (3] o a| |s 36 | | RS 4.384,00 | 0% | RS 438400 | R$ 157.824.00 RS 157.824,00
SAO PAULO TRANSCONTINENTAL FM | 06HOO - 19H00 Spot 30" 3 3 |3 3 3 ‘ 3 ‘ sl f Lal 3] |3 laf |2 35 || Rs 246400 | 0% | R 246400 | P 8870400 | RS  88.704,00
et 1 e R e | | ‘ | I

ARARAGUARA /A MORADA 94,9 FM 06H00 - 19H00 Spot 30" al | |3 |e| |2 af s [a] 0 |2 (o] (2] 13 |2 38 || Rs 73517| o% |Rs 735,17 | Rs 2646612 | RS 26.466,12
BAURU NATIVA FM 0BHOO - 19H00 Spot 30" s (s s ‘ il fa| |3l ] |3 ! a| |a 3| |3 35 [|Rs 30700( 0% |Rs 307.00( RS 1105200 Rs 1105200
|CAMPINAS EDUCADORA FM 06HOO - 19H00 Spot 30 3 1 IS E 3 3 3 3 3 | 3 3| |3 3 3 36 || R$ 97200 0% |R$ 972,00 | F$ 3499200 RS 34 992,00
|MARILIA CLUBE AM 06H00 - 19H00 Spot 30 | {2 |3| |3 la| |s 2] | | 3 ‘ s| |a | BIEE % | Rs 2776| o% |Rs 22776|Fs 819936 | Rs 819936
[PRACICABA DIFUSORA FM 06HOO - 19H00 Spot 30" 3 | s| la| [af | |3| |s] |3} af |3 [s al | 3 | Rs 37500| 0% |Rs a75.00| Rs 1350000 | RS 13500.00
sanTOS TRIFM 06H00 - 19H00 Spot 30" a|l | ls] |3] |s 3l |s| s | a| 3| |s al | % | RS 24600 0% |RS 24600 | FS 665600 RS 856,00
/SAC JOSE DO RIO PRETO |DIARIC FM 06H00 - 19H00 Spot 30" al s sl s a| 3| |s 3| |a |3 [s] |s % | RS 33000 0% | RS 330,00 | F$ 11.880.00 RS 11880,00
|SAD JOSE DOS CAMPOS | GTIMA FM 06H00 - 19H0D Spot 30" a | 3| 3] |s I | | Is {3 |s 3| | 36 || RS 178.00| 0% RS 17800 | F$ 640800 RS 640800
|PRESIDENTE PRUDENTE [101 FM 06H00 - 19HO0 Spot 30° s| | [a] |s| |s I EIEY 3| |3 ‘ 3 3 3 36 || Rs 25500| 0% |Rs 25500 | R$ 918000 RS 918000
|SOROCABA CRUZEIRO FM 06HOO - 19HOD Spot 30° 3 [a] |a| |3 3| |3 |s 13 12| [2] | (3| |s 36 | RS 43000 0% |RS 43000 RS 1548000 RS 1548000
|BARRETOS JORNAL AN 06HOO - 19H00 Spot 30" 3 : 3 3 3 l 3| |3 3 | 3 ‘ 3| |3 l 3 3 35 || RS 16400| 0% |R$ 16400| R$ 590400 RS 590400
'SAQ CARLOS INTERSOM FM 06H00 - 19H00 Spot 30" s| || |s I [3f 1s] || [a| |s] [s] | (2| |2 |2 ‘ 3| |s 36 | RS 38040 | 0% | RS 389,40 | RS 1401840 RS 1401840
{FRANCA HERTZ FM 06H00 - 19H0D Spot 30" al | |3 |3| | i IR ENERERE | ! IR 3 || Rs ese05| ou |Rs 65865 RS 2371860/ RS 2371860
T 9TmsERgoes —_Ileloiesiojo|si|ofs]ose o 0|60 0]5e 0l 0silo]se|olslo]alslolslol|eml I | s 74535048 | @5 745.350,48 |
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— oedewelbol

L Z0¢/olquis)es



- I e R e T T e T T e T T e N TN
CIDADE EMPRESA PEGA !"31 sis[ols[Tlalals|s[bls[T[a n&nénﬂs ol [T lalalssiolslTialalsls]|ms || _I‘gi: %NEG| _ PREGONEGOCIADO
- ______H!zl;_ 4]s|el7lalal0l11/12]13[14[15]16] 47 1&31@@1’5&_’_@5172;29&31___\@& ] “UNIT. ~ TOTAL
SAD PAULO JC DECAUX MUB Reldgio de Rua | | | ‘ :300 | : | | | | ! 300 R$ 3.400,00 0% R$ 3.400,00 | R$ 1.020.000,00
SAD PAULO oTiMA MUB Abrigo de énibus | | | ‘ ja0g | [ ‘ | | I | ‘ 300 || R$ 247000 | 0% | R$ 2470,00 | R$ 741.000,00
SAOPAULO | ELETROMIDIA Edificios Comerciais | | | | | |1500“ o ‘ | | | | 1500 || RS 206.00| 0% |RE 206.00| R$ 309.000,00
SAD PAULO ELETROMIDIA Edificios Residenciais : - |7°° | | . I . | ‘ 700 RS 154,00 0% R$ 154,00 R$ 10780000
i : “TTINSERGOES —lrololololzlzlelolololololololalolelelolals I'u‘{ ololololololololo] ze00 | mszirrsoo00]
CIDADE EMPRESA PEGA Dls|Tlalg|s|sS|Dls|Tlalals]|s]| ;T%src;_ lala|s|s|o|s|T|lala[s|s|D]s][T]||ms __IW%NEG I ERECOINESOCIADOL
|- 1 _ |[AT=z15TalsTel7(s 9410_;41um;+u§1§.pi ETIRTETIETH FYFTIETTIETE | S S ONT. | TOTAL |
SAD PAULO JC DECAUX MUB Relogio de Rua | | | I;mo! r l — : | | 300 R$ 3.400,00 0% R$§ 3.400,00 | R$ 1.020 000,00
SAD PAULO OTIMA MUB Abngo de onibus | | | : ] [ |309| ; | | ! | 300 R$ 2470,00 0% R% 2.470,00 | R$ 741.000,00
SAD PAULO | ELETROMIDIA | Edificios Comerciais | ! 1000 ' | | 1000 |[ R$ 206,00 | 0% |R§ 20600|R$ 206000,00
SAD PAULO | ELETROMIDIA | Edificios Residenciais _ ' _ | 60 ‘ l I : 500 || Rs 15400 | 0% |RE 15400 RS 77.000.00
| T ITINSERCOES  —Iraje Jololo[d[dlol2 i"Z—i—ﬁ"T olololelolefolo 1'0‘1 0] EAJ"II-T‘U— olololalalolo] =100 RS 2.044.000,00 |
CIDADE EMPRESA PEGA ;__q N N N 0 N R S B |%ngm§| s[pls[Tlala[s[s]D] s_{_j g{ al ||ms. || __mgw__amsa RIZREGOINEGOCIADO S
Cilz[Tals e 78 8 [0] 4]z 43118 6] 17|18 [19] 0] 21 ﬁz; 24 g!_gs__g :__:s_JI[_m__ﬁ_[_ | vee UNIT. TOTAL
SAC PAULO | JC DECAUX MUB Reléqio de Rua | | ;'M_ | | | 200 || RS 3400,00| 0% | RE 340000 | RS 680.000,00
SAO PAULO OTiMA MUB Abrigo de Gnibus | [ | [ | I 200 = .| | | 200 || RS 2470,00| 0% | RE2470,00 | RS 494 000,00
SAO PAULO | ELETROMIDIA | Edificios Comerciais | ‘ | 100 i ' . 100 |R$ 20600 0% |Re 20600|Rs 20600,00
SAO PAULO | ELETROMIDIA | Edificios Residenciais L . | | | (Il 00 - | l | 500 [| R§  154.00| 0% | RE 154,00 | R$ 77.000.00
------- ~ TTINSERGOES fotororororeforoforofroteorzrzrototororororototoreroro RS 1,271,600,00 |
[ TOTALMDIAEXTEROR | IRSisRS5400]00)

L Z0g/01quwslas o o)sobe ‘oyinl — oedeweiboid ;jenbip Jouaxa o JolSIXd BIPIA — | | OXauy

5 Y T T Y



MERCADO REDE
GLOBONEWS
GLOBONEWS
SAO PAULO | GLOBONEWS
CAPITAL VIVA
VIVA
VIVA
TTINSERGOES

PROGRAMA

ROTATIVO 1
ROTATIVO 2
ROTATIVO 3

ROTATIVO 1
ROTATIVO 2
ROTATIVO 3

HORARIO
INiclo

06H00 - 12H00
12H00 - 18H00
18H00 - 01HOO

06H00 - 12H00
12H00 - 18HO0
18H00 - 01HOO

[@Ts[sTo[s[T[ala[s[s]|b]s 8.1::{ s(Tlalals[s|DIS[T[Q] +
:112|3|415:0[718|9[1ot 1Lif1411“|“u171a1szo‘i lzz_l'z?_tad_'i’_i’ " ]—i'
1 1| 1 | ! 1
1 1 1 1 1| I 1 1 1 1 |
1 1 1)1 | 1 1] [ 1 11
1 1 1 1 1| | 1 1 1 1|
11 1 1 1| | 1 1 1| | ] 1
11 1 1 1] | 1 1| | | 1 |
feTelalel s3I slsTola 3—Is|s|314[n|nr2|313 sjs[n|n|2|z]1|a‘]‘4‘[o

.

PREGO | o

R$ 6.300,00 [ 0%
R$ 760000 | 0%
R$ 41.150.00 | 0%

R$ 175000 | 0%
R$ 702000 | 0%
R$ 14.000.00 | 0%

T NEG |

PRECO

CCIADD | |

ONIT,

6.300.00
7.600,00
41.150.00

1750,00
7.020,00
14.000.00

PREGO
NEGETAL

R$ 63 000,00
R$ 76 000,00
R$  411.500.00

R$ 17 500,00
R$ 63.180,00
R$  112000.00

R$  743.180,00
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. . . JULHO | PREGO

CIDADE NOME FANTASIA  |PERIODICIDADE |CIRCULAGAO HA|  PEGA aIs[s(o[s[T[ajals[s[B[S[T[a[a[s[s[B[S|[T|a[aIS[SID[SIT]Q 5] Ins ol BRECONEGOCUDO

, ERENESERE AR SEAE R RET) i ELET 12223 24| g - L] P
| ] '
|
SAQ PAULO |0 ESTADO DE SAO PAULC DIARIO SEG ADOM ::?I.E:gﬁ 1 H 1 2 R$ 48422400 | 0% | R$ 484 224,00 | R$ 968 448,00
|

A0 PAULO |FOLHA DE SAO PAULO DIARIO SEG ADOM :r:ﬁ;:gﬁ | |1 | | "1 | | = || Rs 345072,00 | 0% |R$ 345072,00 | RS 690 144,00

— - " . - N N i | |1 | | |
E= ~TTINSERGOES = _ioToleTolaTelelelalelelvidiolelelololilelololaloloTilolofolola]
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F=——= - : e e -~ eREGO—T =

CIDADE NOME FANTASIA ’VERIODICIDAI:{ PECA lais[slp[siTlala[sisiois|Tlalalsis|pls|Tlolals[sIp[s[Tlalals[s’ &5__,‘:'0
. . . 112 sTasl8l 7840 ml12] 93] 144611647 18] 18] _:;J_:_;_LMIL?_ 1 UNIT.

SAD PAULO |VEJA - REGIONAL SP | SEMANAL | PAGINA DUPLA 4 ! | || ‘ | R$ 524.000,00 | 0%

SAD PAULO|ISTO E - REGIONAL SP | SEMANAL | PAGINA DUPLA | I || 1 | | | [ | R$ 190.800,00 | 0%

SAC PAULO |[EPOCA - REGIONAL SP | SEMANAL | PAGINA DUPLA | | ‘ { | [ | ‘ 1 ‘ [ R$ 19620000 | 0%

= __TTINSERGOES 2 __|tololalololo] _oJolTlilolnEo al1/olololo|oloj1lelolojojolo|o]o]

L 20z/oyinl — oedewelboid ap apels) :BISINSY — | OXauy



s
1
J

-

— e,

— o~

—

- N

P N T

> — o~
f

A ol N Nl el el ol oW el el ekl
{ ¢/

Anexo 15 — Detalhamento do consumo de midia

Fonte: Ibope Kantar Media | MW Media Workstation Telereport | Banco: RM S&o Paulo |
Periodo de audiéncia: Choices4 (TGI) | BR TG 2020 (2019 1s + 2019 2s) | Segmentac&o:
ambos ABCDE 18+ | Total Pessoas.






Filme 60" TV




Spot Radio 30"




Midia Metrd




Pagina Inteira Jornal

TEM HABITOS QUE
VIERAM PARA FICAR.
E PARA SALVAR VIDAS.

O PIOR VAI PASSAR
SE O HABITO FICAR.

ra

Salvar vidas é quest&o de habito.

SAO %JLO

GOVERNODOESTADO

: ESTADO DE RESPEITO
saopaulo.sp.gov.br




Mobiliario Urbano - Abrigo de Onibus
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O PIOR VAI p
SEO A ASSAR




Rede Social - Carrossel

~
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facebook
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% Governo do Estado de Sao Paulo
ar

Dasde o comaio, o governo de Sao Paulo vem
anfrentando a pandemia com seriedade Criou
progiamas para a educagdo, para a cultura e para a
sconomig B, claro, trouxe a vacina do Butantan para
lodas os brasileiros Milhdes de vidas foram salvas
com a agao do governo, com a cooperagdo de todos
Salvar vidas € questdo de habito

O PIOR
VAI PASSAR

SE O HABITO
FICAR.

GOVERNO DO ESTADO
Z5TADO DE RESFEITO

O pior vai passar se o habito ficar. Saiba mais O pior vai passar se o habito ficar. Saiba mais O pior vai passar se o habito ficar. Saiba mais Salvar vidas é questao de habito. Saiba mais

o 132 12 Comments » 7 Shares




Digital Banner

TEM HABITOS QUE
VIERAM PARA FICAR.
E PARA SALVAR VIDAS.

O PIOR VAI PASSAR

SE O HABITO FICAR. |




Cartaz Rede Publica

TEM HABITOS QUE
VIERAM PARA FICAR.
E PARA SALVAR VIDAS.

O PIOR VAI PASSAR
SE O HABITO FICAR.

GOVERNO DOESTADO
ESTADO DE RESPEITO




Pagina Dupla Revista

TEM HABITOS QUE
VIERAM PARA FICAR.
E PARA SALVAR VIDAS.

O PIOR VAI PASSAR
SE O HABITO FICAR.

Usar cinto de seguranga, usar camisinha, nao fumar em lugares fechados
Tem mudancas de comportamento que vieram para ficar. Com o uso

de mascara, a limpeza das maos e o respeito ao distanciamento,
também tem que ser assim. Desde o comego, o yoverno de Sao Paulo
vem enfrentando a pandemia com seriedade. Criou programas para a
educacgao, para a cultura e para a economia. E, claro, trouxe a vacina

do Butantan para todos os brasileiros. Milhoes de vidas foram salvas
com a acao do governo, com a cooperacao de todos

Salvar vidas é questdo de habito.

[=

SAO %m.o

GOVERNODOESTADO
" . ESTADO DE RESPEITO

saopaulo.sp.gov.br
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