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SE VOCE CONTINUA
EVITANDO
AGLOMERACOES,

E UM ERO NAO E PRECISO ESTAR
‘DA PANDEMIA. PARA SHLVAR VIDAS.

INSPIRE AS PESSOAS
COM SUAS ATITUDES:
CONTINUE A USAR
MASCARA, EVITAR

AGLOMERACOES EA
LAVAR BEM AS MAGS.

#HEROGISDAPANDEMIA

.
SAULO

GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

 PRAIAGRANDE-SP




6. CARROSSEL PARA FACEBOOK

Governo do Estado de Sao Paulo @
eh Q@

A pandemia ainda ndo acabou. Por isso, mantenha
os cuidados de combate ao virus e inspire as
pessoas com suas atitudes. #HeroisDaPandemia
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7. FILME 30” APLAUDACO

Vemos cenas reais de pessoas aplaudindo na janela e nas sacadas
dos prédios, gravadas por celulares no inicio da quarentena.

Vemos entao um homem saindo na sacada do seu apartamento
e recebendo uma salva de palmas. Ele bate no peito e agradece.
Loc.: Agora, chegou a hora de agradecer a vocé. Que continua
respeitando o isolamento social.

...e batendo no peito para agradecer.
Loc.: E redobrou os cuidados com a higiene.

Loc.: Bata no peito com orgulho: vocé é um heréi da pandemia.
Continue inspirando todos a sua volta com suas atitudes.
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Loc.: No inicio da pandemia, as pessoas foram para a janela
agradecer aos médicos,...

i

Corta para uma mulher saindo da porta de um sobrado, de mascara.
Assim que ela fecha a porta, recebe uma salva de palmas

dos vizinhos e pessoas na rua. Ela bate no peito e agradece.

Loc.: Que s6 sai de casa de mascara.
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" EvITE Aci;omm;ﬁzs u‘ a'm AS Mhos

#HEROISDAPANDEMIA

Lettering: Use a mascara. Evite aglomeragdes. Lave bem as maos.
Lettering: #Her6isDaPandemia

Vemos cenas de outras pessoas também recebendo aplausos por
seus atos...

SAO %ULO

GOVERNODOESTADO
ESTADO DE RESPEITO

Loc.: Governo do Estado de Sao Paulo. Estado de respeito.
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8. VIDEO ATIVAGAO ESPECIAL 60" HOMENAGEM — PROJEGAO

O video mostra a rotina de um homem comum, de cerca de 50 anos,
em seu apartamento. Vemos cenas dele trabalhando no esquema
de home office, preparando sua comida etc.

Loc.: Este é o André. Ele sabe que é importante continuar respeitando
o isolamento social e se protegendo contra o coronavirus.

Andre esta na sala e percebe um barulho e uma movimentacéo fora
do normal nos edificios vizinhos. Ele fica curioso.

Quando chega a sacada para ver 0 que esta acontecendo, percebe
que ha uma frase projetada na lateral de um prédio em frente ao dele.

Projecao: André, obrigado por continuar evitando aglomeragdes.
Sua atitude esta salvando vidas. Vocé é um herdi da pandemia.

Andreé fica surpreso de inicio, mas quando percebe do que se trata,
fica bastante emocionado com a homenagem.

Além da projecdo, os moradores dos prédios ao redor também
estédo nas janelas, aplaudindo. Sua familia, que ja sabia da surpresa,
chega para abraca-lo.

Vemos entdo André de frente para a cadmera, batendo no peito.

Loc.: Bata no peito com orgulho: vocé é um heréi da pandemia.
Continue inspirando todos a sua volta com suas atitudes.

Lettering: Use a mascara. Evite aglomeragdes. Lave bem as maos.
Lettering: #Her6isDaPandemia

Loc.: Governo do Estado de Sao Paulo. Estado de respeito.




9. PECA DIGITAL FORMATO RICH MEDIA EMBAIXADOR REGIONAL

Saoloaguim

daBarra-SP

O filme mostra a rotina dos moradores de uma casa
simples, no interior de S&o Paulo. Vemos uma
mulher de uns 50 anos com o0 marido e a filha.
Lettering: S40 Joaquim da Barra - SP

Mulher: O meu nome é Lurdes. Sempre morei
aqui em Sao Joaquim.

Vemos entéo no tablet a apresentadora Ana Maria
Braga.

Ana Maria: Oi Dona Lurdes, tudo bem?

Ai meu Deus!

e

Vemos Dona Lurdes olhando para a cAmera e batendo
no peito, orgulhosa. Ouvimos Ana Maria agora em off.
Ana Maria off: Se vocé continua a usar a mascara,
evitar aglomeragoes e a lavar bem as maos, bata no
peito com orgulho: vocé é um herdéi da pandemia.
Lettering: #HeroisDaPandemia

Ana Maria: Eu é que sou sua fa.

A filha entdo interrompe a mae, trazendo um tablet.

Filha: Mae, tem uma pessoa aqui querendo falar
com voceé.

Mulher: Tem gente achando que a pandemia
acabou, mas a gente precisa continuar se
cuidando. Eu ndo vou a lugar cheio, s6 saio de
casa se precisar... E sempre de mascara, né?

" =

Mulher: Obrigada Ana...Fiquei até emocionada,
sou sua fa.

Ana Maria: Eu estou aqui pra agradecer vocé por
continuar a se proteger contra o virus. Essa sua
atitude salva vidas. E vai inspirar muita gente.

A senhora tem que bater no peito, porque faz
parte dos herois da pandemia.
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SAO %ULO

GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

Loc.: Governo do Estado de Sao Paulo.
Estado de respeito.




2. ACAO DIGITAL PORTAL HEROIS DA PANDEMIA

H E RO IS DA PAN DEM IA BATA NO PEITO COM ORGULHO. VOCE E UM HERGI DA PANDEMIA | CONTE SUA HISTORIA FALE CONOSCO PAULO

GDVERNO D ESTADO

C PORTAL VAI CONTAR HISTORIAS DE QUEM ESTA VENCENDO 0 VIRUS, COM ATITUDES E GESTOS CAPAZES DE INSPIRAR AS OUTRAS PESSOAS,
HOMENS E MULHERES QUE SERVEM DE BONS EXEMPLOS, NAQ DEIXANDG DE ADOTAR MEDIDAS CONTRA G VIRUS, MESMO DEPOIS QUE TANTOS OUTROS RELAXARAM.
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3. MiDIA EXTERIOR MUB ABRIGO DE ONIBUS

B

SE VOCE NUNCA

- SAISEMAMASCARA,

E UM HEROI
DAPANDEMIA. t5sisns

USE A MASCARA.
EVITE AGLOMERAGOES.

~___|AVEBEMASMAQS.
#HEROISDAPANDEMIA
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10. PECA DIGITAL FORMATO RICH MEDIA EMPRESARIOS
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gl f"m% comeca mo;strando Luiza Trajano na sede da sua empresa. Luiza: Mas agora, vamos reconhecer os funcionarios que também Ela pendura o quadro na galeria dos funcionarios do més.
a anda com uma foto nas maos. . dio outro exemplo: de prevencao. Vemos que a pessoa da foto esta de mascara.
Luiza: Todos os meses, nossa empresa escolhe através de uma Luiza: Se vocé é empresario, faga como o Magazine Luiza:
. L A : y -
votacdo, o funcionario do mes. valorize os trabalhadores que estdo dando exemplo no combate
a pandemia. Acesse o site para saber mais.
5

SAO %ULO

GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

@4 ¢ e
Acesse HEROIDOMES.COM.BR

Lettering: Acesse heroidomes.com.br Loc.: Governo do Estado de Sdo Paulo. Estado de respeito.
Luiza: E se vocé continua se prevenindo, bata no peito com

orgulho, vocé é um her6i da pandemia.

Lettering: #Her6isDaPandemia
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Raciocinio Basico



A Unidade de Comunicagdo da Secretaria de Governo é o 6rgdo central do Sistema
de Comunicagéo do Estado de Sao Paulo. Cabe a ela difundir de forma ampla e eficaz
informagbes sobre questdes fundamentais para o cidadao paulista: direitos, servigos
publicos, projetos e acdes desenvolvidas pelo Estado. Também é atribuigcdo da Unidade
de Comunicagéao estimular a participacao da sociedade no debate e no aprimoramento de
politicas publicas estaduais.

Como se nao bastassem as dificuldades inerentes a essas atribuicées, dado que Sio
Paulo é o Estado mais populoso do Brasil e possui mais habitantes que muitos paises,
além de uma economia e sociedade diversificadas, a atuagdo da Unidade de Comunicacgao
deve ser pautada pelos melhores principios da administracao publica, como transparéncia,
sobriedade, eficiéncia e racionalidade na aplicacao dos recursos.

O imenso desafio imposto por tais atribuicdes ganhou ainda mais relevancia em 2020 com
a necessidade de responder a uma das maiores crises da histéria recente da humanidade:
o enfrentamento da pandemia do novo coronavirus (COVID-19). Desde que a Organizacao
Mundial da Saude declarou a COVID-19 como uma pandemia, em 11 de margo de 2020,
o Governo de Sao Paulo tomou diversas medidas para evitar a disseminagao do virus e
reforcar o sistema de salde para atender a populagao.

Seguindo a orientacéo dos 6rgaos nacionais e internacionais de saude, recomendagées
importantes para a populagdo foram disseminadas por meio de diferentes canais de
comunicagédo: hotsite, campanhas publicitarias e nas redes sociais e em entrevistas
a imprensa. O Governo do Estado se tornou referéncia nacional no enfrentamento da
pandemia, ao combater a desinformacao e difundir recomendagdes cientificas sobre
comportamentos e atitudes considerados essenciais para combater a disseminagéao
do virus, tais como lavar as méaos frequentemente com agua e sabao ou usar
antisséptico; usar mascaras no transporte coletivo e em espagos comuns; e
respeitar o distanciamento social.

Passado um ano da pandemia, contudo, ha um cansago natural da populagédo em relagdo
aos habitos de protecdo adquiridos ao longo dos ultimos 12 meses, agravado por vozes
presentes na sociedade que insistem no negacionismo da ciéncia em relagao a pandemia.
E, com o inicio da vacinagdo contra a COVID-19 neste inicio de 2021, ha uma diminuigédo
da adeséao a esses novos protocolos de prevencao.

Por essas razdes, observa-se hoje um aumento acentuado de casos de COVID-19 no
Estado e no Pais, com indices alarmantes de internagcdes e fatalidades. Diante desse
cenario dramatico, a comunicag¢ao do Governo do Estado adotou um discurso mais incisivo
sobre os riscos de contamina¢ao por COVID-19 em campanha voltada ao publico jovem, a
partir de um video cedido pelo governo do Mato Grosso do Sul. No entanto, ainda é preciso
dialogar com outras faixas etarias e, principalmente, impactar a totalidade da populacédo
sobre a necessidade desses novos habitos. Para o enfrentamento deste momento critico,
ndo basta mais somente recomendar e alertar as pessoas sobre a manutengdo do
distanciamento social e o uso de mascaras. E preciso engajar a sociedade e, para isso, faz-
se necessario também criar empatia em relagéo as atitudes exigidas para a prevengéo da
COVID-19, reconhecendo o esfor¢o de cada cidaddo que mantém o distanciamento social
e usa corretamente mascara em ambientes publicos. Essa disciplina individual precisa ser
enaltecida e transformada em motivo de orgulho pessoal e coletivo, para assim inspirar a
sociedade a manté-los em voga neste momento critico.



Estratégia de Comunicagao Publicitaria



O Governo do Estado de Sao Paulo, que ja vem cumprindo um papel fundamental no
combate a pandemia, por meio de suas campanhas de vacinagao, agora em 2021 deve
desempenhar um papel decisivo para a busca do real engajamento da populagcdo na
incorporagao dos novos habitos profundamente divulgados em 2020 (uso de mascara,
distanciamento social e higienizagdo das maos).

Para antepor o momento que estamos no combate a pandemia no Estado de Sao Paulo é
importante compreendermos alguns dados de cenario, passado um ano de pandemia.

Os novos habitos ja ndo sdo novos. Ha quase um ano o Governo vem promovendo
campanhas de conscientizagcdo da populagdo, que a imprensa reforca em larga escala a

cada boletim de noticia sobre os cuidados necessarios para conseguirmos reduzir os casos
de Covid-19 no Brasil e no Estado. Por outro lado, encontramos na midia e na vida cotidiana
corriqueiramente exemplos mostrando que a populacao efetivamente ndo aderiu e nao
incorporou em sua grande maioria tais cuidados. Os dados demonstram a queda na taxa
de isolamento no pior momento da pandemia, de 59% em abril/20 para 51% em margo/21,
e flagrantes diarios sdo divulgados na midia relevando parcela da populagido em festas
clandestinas e estabelecimentos comerciais ndo cumprindo os protocolos estabelecidos
por cada uma das cidades do Estado. Além disso, basta olhar para as redes sociais para
confirmarmos essa realidade. Em paralelo, apesar de pouco divulgado, existe uma massa
de moradores do Estado de Sao Paulo que esta cumprindo os protocolos de seguranga no
combate a COVID-19. Mesmo para esses que cumprem os devidos cuidados, em razdo da
longa duragao da pandemia, cansaco e sensac¢ao de estarem sozinhos, cria-se uma brecha
para relaxamento nas medidas de distanciamento social. Nao é dificil encontrar pessoas
que rotulam como “extremistas” as pessoas que estdo cumprindo as regras, principalmente
relativas ao distanciamento social. Tais “seguidores do protocolo” sao diariamente tentados
a relaxar e sentem-se sozinhos, principalmente ao se depararem com as noticias na grande
midia mostrando aglomeracdes e continuo desrespeito.

Nao se trata mais apenas de conscientizagcdo pela informagao. Acreditamos que
s6 comunicar os novos habitos nao sera efetivo. Precisamos criar uma nova onda
do bem, na qual daremos protagonismo para aqueles que seguem os protocolos
de seguranga, reconhecendo e valorizando tal compromisso, para gerarmos uma
grande inspiracdo de conscientizagao.

O World Giving Index coloca o Brasil em 68° lugar no Ranking Mundial de Solidariedade
e, de acordo com Paula Fabiani, diretora-presidente do IDIS, representante do Brasil da
Charities Aid Foundation, que organiza o indice, “o brasileiro € um povo solidario”. Além
disso, pesquisa do Instituto YouGov de 2020 mostra que o brasileiro pensa positivamente
por natureza. No estudo, 76% dos entrevistados se disseram otimistas emrelagéo a vida,
enquanto a média global ficou em 56%. Em situagcdo de ameaca essas pessoas sao
mais favoraveis a se sensibilizarem e se engajarem com mensagens de otimismo, e
néo de ameagca.

Também sabemos o que n&o é facil no cenario da pandemia: o seu impacto na mudanca
da rotina. Impacto na economia do Estado, impacto nos seus filhos pelo nado funcionamento
regular das escolas, impacto nas pessoas que passaram a trabalhar em casa no modelo
home office sem nenhum tipo de estrutura, impacto nas mulheres se desdobrando no papel
de domeéstica, mae, professora e profissional, impacto emocional nos avés ha quase um
ano sem ver os netos, impacto nos profissionais que precisam sair para trabalhar e ndo
conseguem evitar o uso de transporte publico, assim como tantos outros. Sim, existe uma
cota de sacrificio por parte de quem se engaja. Mas quando questionadas, em pesquisa
interna promovida e desenvolvida pela agéncia, com pouco mais de 50 pessoas, 100%
disseram acreditar que ao seguir os direcionamentos das OMS estéo ajudando na contencao
da pandemia. Além disso, 86% acham que essas atitudes tém impacto direto na redugao
dos efeitos causados pela COVID-19.

Mesmo assim, com esses resultados positivos, de acordo com pesquisa Datafolha 929 /
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dos entrevistados dizem usar sempre a mascara, mas nem sempre veem os outros usando.
Esta na hora de virarmos o jogo: atualmente o cidadao transgressor oprime/questiona o
cidadao engajado. Nossa proposta € empoderar quem segue os novos habitos, lembrando
0 quanto s&o incriveis essas pessoas que ja incorporaram os protocolos de prevencéao em
seu dia a dia, ajudando a proteger os seus e toda a comunidade. Pessoas que continuam
fazendo a sua parte, quando muita gente se cansou. A campanha vai dar destaque para
quem faz o certo e promover uma nova onda de engajamento a partir desse reconhecimento.
Vamos construir uma narrativa onde ndo minimizamos os impactos que a pandemia teve
na vida de todos, mas trazemos um novo respiro para a populagdo com uma homenagem
aos verdadeiros herois da pandemia. O Estado de Sao Paulo tem forga para gerar essa
nova onda em fung¢ao de toda credibilidade frente a pandemia conquistada no decorrer do
ano de 2020. A estratégia para langamento da campanha sera pautada em duas etapas:
reconhecer e inspirar; e etapa convocatéria.
Na etapa 1 (reconhecer e inspirar), temos o objetivo de iniciar essa nova onda de engajamento,
por meio de uma campanha inspiradora onde iniciaremos a valorizagao dos heréis anénimos
da pandemia simultaneamente ao reforgo do tripé de protocolos recomendados (uso de
mascara, distanciamento social e higienizag4o). E a hora de mostrar, valorizar e reconhecer
todas as pessoas que respeitam os protocolos e mostrar que nao é tdo complicado incorporar
tais habitos no dia a dia. O reconhecimento desses verdadeiros heréis tem como objetivo
empoderar tal comportamento e, como forma de tangibiliza-lo, estamos incorporando
na campanha um ritual de empoderamento pelo gesto desses herois batendo no peito.
Orgulho de fazer o seu papel de cidaddo do Estado de S&o Paulo. O Estado de Respeito.
Em termos visuais, vamos reproduzir esse gestual do orgulho, ilustrado por cidaddos de
diversas idades e perfis, tanto no filme quanto nas pecas de midia impressa e out of home.
O plano de comunicagdo abarca uma mensagem Unica traduzida em diferentes pecas e
canais, no sentido de garantirmos alto impacto. Segmentamos a etapa 1 em linha com as
esferas de target que serado impactadas. Esfera 1 (imprensa) — a ideia é realizarmos uma
coletiva de imprensa virtual para langar a nova campanha. Um forte trabalho de PR junto
a midias de interesse reforgara a nova campanha e seus significado para o mercado por
meio de diversas matérias. Aos principais jornalistas e formadores de opinido, enviaremos
um press kit especial convidando para a coletiva de imprensa. Nessa coletiva contaremos
27 pessoas representando as regides do Estado de Sao Paulo de forma virtual, sendo que
algumas delas farao parte do filme da nova campanha. A campanha Herdis da Pandemia
se tornara um novo marco no combate a COVID-19 onde o Governo do Estado de Sao
Paulo quer homenagear as pessoas que ndo esmoreceram e estdo comprometidas em
fazer o seu papel de cidadéo e praticar a empatia. Sao exemplos desses herdis ocultos da
pandemia. Nesta coletiva, além de apresentarmos o filme da campanha, sera lancado um
portal intitulado Her6is da Pandemia onde, numa onda do bem, as pessoas serdo convidadas
a compartilharem sua jornada de resisténcia e respeito aos protocolos de seguranca no
combate a pandemia. Além do RP, a midia ira trabalhar uma composig¢ado de antincios em
jornais de relevancia para cobertura de todo estado de Sao Paulo. Esfera 2 (publico geral)
para o langamento da campanha contaremos com um filme de 60” (herdis da pandemia)
onde subverteremos o padrdo de cidadaos homenageando os profissionais da linha de
frente da COVID-19. A subversao ocorre a partir da hora que colocamos os profissionais
da linha de frente puxando uma homenagem para as pessoas comuns que, ha mais de um
ano, cumprem com os protocolos de combate a COVID-19. A linguagem do filme permitira
mostrar cidadaos de diferentes perfis e localidades do Estado de Sao Paulo, orgulhosos
de estarem cumprindo com o seu papel (gesto de bater no peito). Refletiremos no filme as
diversas situagdes desse cotidiano de quem esta seguindo os protocolos como forma de
aproximar e dar um tom leve e inspirador para a mensagem. O filme termina sinalizando
que nao é preciso estar na linha de frente para salvar vidas; Bata no peito e inspire outras
pessoas ao seu redor — afinal, vocé é um herdi da pandemia. A TV aberta sera o principa/‘l
A

5




meio para construir essa mensagem e um mix com outros meios irdo compor o alcance,
presenca e a frequéncia, como internet, midia exterior e indoor, radio, TV paga, midia impressa.
Especificamente no digital, contaremos com pegas no formato rich media que ajudam a
contar as diferentes histérias desses herois da pandemia. Aliada a midia digital, contaremos
com uma estratégia de influenciadores regionais (cidadaos das varias regiées do Estado de
Sao Paulo) com alta relevancia em suas localidades no sentido de formar uma verdadeira
rede de influenciadores com impacto, alta cobertura e poder de reverberagao local. Esses
influenciadores farao posts simultdneos no dia do langamento da campanha com uma
foto ilustrando o gesto de bater no peito com a chamada eu sou um heroi da pandemia.
Nesse mesmo movimento, estimularemos as pessoas a trocarem os seus avatares para
homenagear e continuar empoderando quem respeita e segue os protocolos de combate a
COVID-19. Durante 60 dias, estes atuardo de forma a ampliar essa rede de engajamento
coletivo.

Na etapa 2 (convocatéria), temos o objetivo de criar uma nova onda de adesdo aos
protocolos utilizando a mesma mensagem de heréis da pandemia, mas acentuando o call
to action do engajamento. Para tal, teremos quatro grandes pilares: midia off-line e online,
rede de embaixadores da campanha representando todas as regides do Estado de Séo
Paulo, engajamento das industrias-chave em algumas regiées onde estas exercem grande
influéncia e agées de guerrilha digital com alto poder de viralizagao.

Pilar 1 — Midias regionais seréo os principais pilares para distribuicdo dessa mensagem
combinados a um mix diversificado de meios que complementardo a construgdo de
awareness.

Pilar 2 — Influenciadores nos meios digital e artistico serdo convidados para assumirem um
papel de embaixador em sua cidade de origem. Essa estratégia visa aproximar a campanha
de cada municipio do Estado de Sao Paulo, onde sabemos que personalidades oriundas
dessas cidades exercem um grande poder de influéncia local devido a valoriza¢do de suas
raizes. Para exemplificar, poderemos escolher e mobilizar trés influenciadores locais e
gue sejam reconhecidos, também, por esse contato com suas cidades natais. Os nomes
selecionados protagonizarao as campanhas locais nas radios, midia exterior e com grande
papel no digital por meio de pegas geolocalizadas promovendo a convocag¢do de novos
heréis da pandemia.

Pilar 3 — Industrias-chave de influéncia em cada regido. O Estado de Sao Paulo possui
um cenario extremamente favoravel para estabelecermos parcerias privadas no apoio a
campanha de convocac¢éo. Favoravel pela postura pregressa do Governador do Estado
de Sao Paulo que possui grande afinidade e forga junto ao setor industrial e por sabermos
que essas industrias exercem um grande poder de mobilizagdo das cidades e municipios
em que estdo instaladas. A sugestao é simplesmente buscar apoio na divulgagdo da nova
campanha, reforgcando os habitos necessarios no combate a pandemia da COVID-19. Para
tal, serao distribuidos kits de apoio a campanha com panfletos explicativos, bem como
espagos nas radios locais para que as empresas possam dar visibilidade para alguns de
seus herois que trabalham na industria em questao.

Pilar 4 — A¢bes de guerrilha. Algumas regides previamente definidas no Interior contardo com
uma acéo de guerrilha onde selecionaremos heréis da pandemia locais (pessoas que estao
cumprindo com os protocolos de combate a pandemia) e realizaremos grandes projecées
com a imagem e a historia dessas pessoas. Tais agdes serdo feitas em fachadas de prédios
proximas de onde as pessoas registradas residem e em dia determinado sera promovida
uma grande salva de palmas. Esse contetudo sera filmado e divulgado no ambiente digital
como mais uma forma de mostrar que tem um herdi da pandemia vizinho a vocé.

O detalhamento do plano de midia e analises complementares podem ser consultados no
capitulo anexo nomeado como Estratégia e Tatico de Midia e Nao Midia.
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A seguir, encontra-se a indicagdo de pegas que corporificam e ilustram a proposta
apresentada, seguida da relagdao completa das pecas (de midia e ndo midia) que serio
executadas, consecutivamente. Segmentamos as pe¢as em linha com a proposta de fases
da campanha e destacamos as pegas corporificadas em cada fase:

Etapa 1 (reconhecer e inspirar)

1. Bata no Peito. 01 - Filme 60": tem como objetivo langar a campanha, inaugurando o
movimento de valorizagdo das pessoas que ainda respeitam os protocolos de seguranca e
que vao dar o exemplo no combater & pandemia. Ou seja, 0s nossos heréis da pandemia.
2. Herdis da Pandemia. 01 - Agao digital portal Herdis da Pandemia: por meio de uma
- parceria entre o governo do estado e o Portal Inumeraveis, que ja mostra histérias de
vitimas da pandemia, vamos passar a contar também as histérias de quem esta vencendo
o virus, com atitudes e gestos capazes de inspirar as outras pessoas.

3. Gestual bater no peito. 01 - Midia Exterior MUB Abrigo de Onibus: uma das pecas iniciais
da campanha. O gestual do “bater no peito” simboliza o orgulho de quem esta participando
da campanha, além de enumerar as medidas de protegdo que devem continuar a ser
mantidas.

4. Atitudes positivas. 02 - Spot de radio 30”: pelo radio, vamos trazer exemplos de pessoas
que estdo fazendo um esforco pessoal para manter as medidas de combate ao virus,
inspirando outras pelas suas atitudes positivas.

5. O Isolamento. 01 - Capa Falsa de Jornal: comunica para o grande publico a campanha,
destacando prioritariamente o isolamento social. Novamente vemos a atitude de orgulho de
alguém que esta evitando aglomeragdes ao ficar em casa.

6. Her6is da Pandemia. 02 - Carrossel para Facebook: através dessa pega digital
conseguimos personificar alguns “heréis da pandemia” de sexos e idades diferentes. Todos
os exemplos reforgam as medidas de seguranga a serem tomadas — o distanciamento
social, o uso da mascara e os cuidados com a higiene.

Etapa 2 (convocatoéria)

7.“Aplaudago” - Filme 30" Aplaudago: neste momento comegamos a fazer uma convocatoria,
de maneira mais incisiva, para que as pessoas se engajem ainda mais na campanha ao
conhecer a histéria de pessoas reais que estédo fazendo a sua parte.

8. Herdis da Pandemia. 06 - Video Ativacdo 60" homenagem - projecdo: uma acéo de
guerrilha de marketing que presta uma homenagem a um homem real, morador em um
grande municipio do interior, transformando-o em um exemplo em sua vizinhanca.

9. Herdis da Pandemia. 05 - Pec¢a digital formato rich media influencers regionais: vamos
usar celebridades locais, nascidas em cada microrregido do estado de Sao Paulo, para
fazer a mensagem da campanha ganhar forga regionalmente no interior, litoral e na Grande
Séo Paulo.

10. Empresarios - Peca digital formato rich media empresarios: um video digital que visa
criar um movimento de valorizagéo, por parte dos empresarios, de trabalhadores que estao
servindo de exemplo no combate ao novo coronavirus em suas empresas.

Demais pecgas que compdem a campanha:

Etapa 1

Bata no peito. 02 - Filme 30" Bata no Peito: filme derivado da versao de 60", que vai lancar
a campanha e dar sustentacdo a mesma.

Bata no peito. 03 - Anuncio Pagina Dupla Revista: comunica a campanha para o publico,
reforcando o gesto de bater no peito e personificando alguns dos heréis da pandemia.
Gestual bater no peito.02 - Midia Exterior Outdoor: Midia de grande impacto e muito forte no
interior do Estado. Vai mostrar pessoas que estéo inspirando os demais e listar as medidas
de protecédo que ndo devem ser abandonadas.

O Isolamento. 02 - Antincio Pagina Simples de Jornal: peca utilizada no Iangamento e na
sustentagdo da campanha.

O Isolamento. 03 - Antincio Rouba Pagina de Jornal: anincio de sustentac;ao para a fase
inicial da campanha. 86/
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Etapa 2

Atitudes positivas.02 - Texto cabine de radio 30”: vamos utilizar a for¢a regional do radio para
mostrar exemplos de moradores de cidades que sao exemplos no combate a pandemia.
Post influenciadores regionais: post nas redes sociais dos influenciadores participantes da
campanha, para mostrar sua adesao e divulgar a mesma.

Stories: Stories de Instagram nas redes sociais dos influenciadores participantes da
campanha, para mostrar sua adesao e divulgar a mesma.

Spot de radio 30" Celebridade 01 — Com apresentadora Ana Maria Braga — agdo com
celebridade/embaixadora local para engajar o publico regionalmente.

Atitudes Positivas.03 - Spot radio 30" - apoio Industria SPC: spot voltado para o empresariado
paulista.

Fiquem em casa.02 - Midia Indoor: Elevadores Prédios Residenciais: permite falar com o
publico de areas residenciais, incentivando as pessoas a ficarem em casa.

True View YouTube: formato de midia de refor¢o ao filme de langamento.

Herdis da Pandemia. 07 - Banner formatos |AB: pecas que vao ajudar a promover maior
visibilidade da campanha.

Herbis Regionais - Rich Media: instrui a respeito da iniciativa da campanha, mostrando os
exemplos positivos que queremos evidenciar.



Estratégia de Midia e Nao Midia
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Em face do cenario emergencial trazido pelo crescimento exponencial de novos casos
da COVID-19 em 2021, a midia tera como objetivo a rapida construcdo da curva de
conhecimento da campanha, distribuindo suas mensagens de forma consistente, perene
e massiva, para potencializar sua agdo de convencimento, no sentido de despertar e
ativar o compromisso e o papel que cabe a cada cidadao, pelo seu proprio bem-estar e
o de todos. Assim, o tema principal da comunicagéao, “Herdis da Pandemia”, tangibilizado
em duas etapas de implementagéo, (1) “Reconhecer/Inspirar’ e (2) “Convocatoria”, sera
disseminado intensamente através da combinagdo de meios abrangentes, com diferentes
formas e momentos de abordagem, para toda a populacao do Estado de Sao Paulo.

Dessa forma, a distribuicao dos esforgos propostos, nos 90 dias de veiculacido, devera,
potencialmente, estabelecer gatilhos que despertem progressivamente a identificagéo e
empatia, impulsionando agdes responsaveis, de manutengdo do isolamento e de medidas
preventivas.

Para atingirmos os objetivos propostos, a imersdo nos habitos de consumo de midia da
populagéo do Estado de Sao Paulo foi fundamental. Para isso, embasamos tecnicamente
esta recomendacao atraves de ferramentas de pesquisa disponiveis, como: Target Group
Index (TGI), para consumo de midia, habitos e atitudes; Media Workstation, Planview,
Easy Media, ComScore, para analise das audiéncias, selegdo de veiculos, simulagdo e
otimizagdo de desempenho, entre outras, favorecendo o foco analitico e assertividade,
descentralizando a distribui¢do dos recursos, assim como, a sua economicidade.

Publico da Campanha.
A campanha trara impacto para a populagdo como um todo. Sendo assim, definimos as
caracteristicas demograficas do publico-alvo a partir de um perfil mais amplo, composto por
mulheres e homens, de todos os segmentos sociais, de 15 ou mais anos, que representam
37,2 milhdes de brasileiros (80,7% do estado), residentes nos 645 municipios que compdem
o estado de Sao Paulo.

Analisando o comportamento deste universo, ndo pudemos deixar de considerar aimportancia e
o cuidado com que tratam de sua saude, para a definicao assertiva da intensidade dos esforgos
em midia, necessarios a esta campanha de mobilizagdo e conversao para novos habitos.

Segundo a pesquisa de Opinido sobre Saude do TGI, 56,2% da populagdo do Estado
(58,3% no interior), “pagaria qualquer preco por sua saude”, mas apenas 25,7% realizam
exames regulares e procuram seu médico, mesmo estando saudaveis.

Tabela 1 - TGI - Opinido Sobre Saude — Total da Populacao
TOTAL DA POPULACAD
OPINIOES SOBRE SAUDE E REMEDIOS CAPITAL INTERIOR
Condarda Totslmente ¢ Parcigimentsa Uniw. Univ. i,
a0 % ver oag N et 000 % vert
Total Pesoas| 32251 100% | 17.622 100% | 14.629 100%

Eu pagaris quelquer preco por minha s alde 18.119 58.2% | 9596 54.5% | 8.522 IB.3%
Devide & minha vida pess cal tdo agitada, ndo me cuido como deveria 7.854 244% | 4028 229% | 382 262%

Fage exames de salde de forma regular mesmo estande bem de saiide | 8 273 25,76 | 4438 252% | 3835 26.2%

Fonte: BR TGI 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0

Mesmo considerando os formadores de opinido, tabela 2 a seguir, que representam cerca de
28,7% da populagéo do Estado, do segmento AB, com mais de 30 anos, mais esclarecidos e
com maiores recursos a disposi¢ao, essa tendéncia se mantém. No Estado, apenas 32,5%
realizam exames de forma regular e 52,5% pagariam “qualquer prego pela sua saude”.
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Isso denota, mesmo parcialmente, pouca atencdo com habitos preventivos para quase
metade da populagédo e que pode, indiretamente, influenciar um comportamento de
despreocupacédo e de nao vulnerabilidade. E ressaltando que o “prego a ser pago pela
saude” em 2020 foi o isolamento social, implementado com extrema dificuldade. E a histéria

se repete.

Tabela 2 - TGI - Opinidao Sobre Saude — Formadores de Opinido
FORMADORES DE OPINIAD |AB 30+
OPINIOES SOBRE SAUDE E REMEDIOS CAPITAL INTERIOR
Condorda Totalmente /' Parcialmente L'niv Uiniv. Univ.
000 % vert | 000 % vert| 000 % vert
Total Pessaas| 9.271 100% | 4866 100% | 4.405 100%

Eu psgaria quslquer prego por minha s edde 48808 52996 | 2455 505 (2411 54.7%

Davido 8 minhs vids pess cal tdo agitads, néc me cuido como deveria 2209 238% | 900 186% |1.202% 297%

Fage exames de selde deformeregular mes mo estando bem de sadde | 3.014 3259 | 1.580 321% | 1.454 33.0%

Fonte: BR TGl 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0

Estratégia de Midia

Dessa forma, considerando esse cenario, o foco desta recomendagdo nao poderia ser
diferente; ou seja, estabelecer uma alta frequéncia de exposicdo, em multiplos canais de
contato, de rapida cobertura e de forma continua, potencializando o resultado desejado e
necessario. No conjunto dos esfor¢cos propostos neste planejamento serdo gerados mais
de 915 milhdes de impactos de midia, com alcance de 99,2% da populacdo acima de 15
ano no Estado e com uma frequencia média de exposi¢cdo de 24,8 vezes, nos 90 dias
continuos de veiculagao (tabela 23, no fim da apresentacao).

Resumo Estratégico

A campanha abrira oficialmente com uma coletiva de imprensa que registrara o propésito
e os desafios da comunicacgdo. Neste dia, iniciaremos a Etapa 1 (Reconhecer e Inspirar),
com anuncio nos principais jornais do Estado (com capa falsa no Estadao), e Revista de
interesse geral, ativando uma frente importante de multiplicadores, composta por jornalistas
e formadores de opinido. Em sequéncia, abrimos a veiculagdo com alto impacto, com os
meios de maior penetracao, apresentando os Herdis da Pandemia e o gestual que marcara
a adesao ao movimento, simultaneamente na TV aberta (2 semanas), radio (3 semanas)
e internet (4 semanas), construindo um forte pulso de visibilidade para favorecer a rapida
construgéo de awareness e a identificagdo do publico com a tematica. Na segunda semana
a campanha tomara as ruas da capital e principais municipios do interior, nos mobiliarios e
outdoors, reforgando o gestual de adesao: “Bata no Peito”.

Durante todo o periodo da campanha, a internet, pela sua alta sobreposicao de audiéncia
com todos os demais meios, maximizara a frequéncia de exposigdo e engajamento, always
on, utilizando-se estrategicamente das redes sociais, microinfluenciadores regionais,
branded content, portais, sites verticais, plataformas mobile e rede Google (Search +
YouTube). Uma base digital de 692 milhées de impactos com 98% de cobertura do Estado,
apoiando os esforgos intermitentes das demais midias.

E a partir do segundo més iniciaremos a Etapa 2 (Convocatéria), exaltando os heréis e
convocando-os para uma atitude responsavel e imediata. Retomaremos, portanto, com
novas pegas, a curva de conhecimento e visibilidade com a TV aberta (5 semanas),
simultaneamente a TV paga (2 semanas), ao radio (5 semanas) e OOH (3 semanas).
Enquanto na TV aberta distribuiremos massivamente os comerciais em uma grade
diversificada de programas e horarios para potencializar o alcance, na TV paga regional
fortaleceremos a veiculagao nos finais de semana e o convite a permanéncia em casa. No
Radio, paralelamente ao spot gravado “Atitudes Positivas”, abriremos uma frente regional
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em que as emissoras gravarao um texto cabine inserindo exemplos de herdis locais como
inspiracao. Ainda regionalmente, a embaixadora de Sdo Joaquim da Barra, a apresentadora
Ana Maria Braga, dara seu depoimento e reforgara o convite a permanéncia no isolamento
e protocolos de seguranca. Na capital, também paralelamente a veiculagdo do spot,
abriremos espac¢o, nas 21 principais emissoras, para que empresas apoiadoras possam
dar seu depoimento, contribuicéo e refor¢ar o convite. Na midia exterior e indoor o tom da
comunicagao se tornara mais imperativo, “Figuem em Casa”, utilizando os monitores dos
elevadores residenciais e outdoors estrategicamente distribuidos préoximos aos comércios
e locais de potencial aglomeragéo. Mas premiaremos alguns herbis com uma participagdo
especial em um conteudo que sera produzido e projetado em empenas de quatro prédios
em um grande municipio do interior, exemplificando as atitudes responsaveis de vizinhos
proximos. Esse material sera posteriormente compartilhado nas redes sociais.

No terceiro més a midia off line ir4 gradativamente reduzindo seus esforgos, mas com apoio
da internet e plataformas digitais. O radio retomara com mais 2 semanas de veiculagao,
“‘Atitudes Positivas”, enquanto na midia indoor (Elevadores residenciais), permaneceremos
com o convite ao isolamento.

A consisténcia dessa recomendagdo esta em seu conjunto, na qual atuarao
sinergicamente a forgca das mensagens, a diversificagdo de formatos de envolvimento,
o mix de meios e o encadeamento de distribuigcao dos esforgos. Anexo 1.

Consumo dos Meios pelo Target.

Através da pesquisa de habitos de midia do TGl, ratificamos a for¢ga de contribuigéo
de cada meio na construgdo do awareness, assim como o direcionamento estratégico
requerido ao atingimento dos objetivos, apresentados 3 a seguir.

Tabela 3 - TGl — Consumo dos Meios de Comunicacao

m 5P Estado = Reg, Metropdlitana SP Interior SP

87%

-
sa% 8”
55% 33% 38%
38% 17%15% 1%
G% gy, g% 9% 8%
15%
Ex NN

[nfermet TV Aberta Mida RadiocAM TV Paga Cinema Jorna Revista
Exteror Fit

Fonte: BR TGI 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 Populagéo

Televiséo aberta, “midia do brasileiro”, com 87% de penetragao, sera a principal aceleradora
de awareness. Seu poder de alcance possibilitara a cobertura dos 645 municipios do Estado
em suas 15 mesorregides, atingindo todos os segmentos da populagéo, que dedica em
média, 4h 53 minutos de consumo diario. Sua caracteristica de abordagem ira favorecer a
entrega dos atributos emocionais da comunicagao e o convite a acéo.

A internet, com igual poder de penetracdo da TV aberta, mas aliando alto potencial de
reverberacdo e de engajamento (+70%), seja na capital ou interior do Estado (tabela 4,
a seguir), sera o meio fundamental para implementar formas dindmicas e assertivas de
entrega das mensagens, sejam anuncios ou conteludos proprietarios produzidos. Com
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seu poder de convergéncia com todos 0os meios e veiculos de comunicagéo propostos na
estratégia, expandira o alcance e a frequéncia de exposi¢ao da campanha, always on.

Tabela 4 - Internet - Perfil dos Consumidores e Potencial de Engajamento

mSFP Estado wR Mebopoltana SF Intarior SF

77
75% k

7a%
%
29%30 28%
18% 182% 19%
17%
12% 0 13%  13%13% 13% II 119%612% 1196 II I1i“7%

Patancial de  |Desconectados Analo gicos Conectados  Usuanos Padrido  Elite digtal inter atives
Engajamento

Fonte: BR TGI 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 Populacao

A TV paga, com 38% de consumo no Estado, mantém historicamente sua alta afinidade
com os publicos de maior renda, mas sem abandonar a classe C, pela flexibilidade de seus
pacotes comerciais. Os canais com possibilidade de veiculagédo regional fazem parte da
Globosat, principal comercializadora e produtora de contelido do pais, oferecendo canais de
entretenimento, noticias, filmes, esportes e femininos. O meio ira reforgar, estrategicamente,
a frequéncia de exposi¢ao da campanha durante os fins de semana (sexta feira a domingo),
quando o desejo de circular é ainda mais intenso.

A radio é a principal forga comunitaria e regional, levando informagdo e emog¢éo, com a
cumplicidade de seus comunicadores. E dessa forma se traduz como o grande aliada a
construgao da empatia do publico com o propésito da campanha e com os grandes exemplos
locais, herdis da pandemia, que lhes serdo apresentados. O poder de amplificagdo da
radio permitird a cobertura de todas as 15 mesorregides, a partir das emissoras presentes
nos municipios que concentram mais de 70% da populagao do Estado. Sua sobreposicao
de consumo com outros meios da campanha maximizara a frequéncia de exposicao,
necessaria a fixacdo da mensagem e a agao desejada.

A midia exterior, com o terceiro maior indice de consumo, seja através dos mobiliarios
urbanos (na capital) ou outdoor (no interior), sera a grande expositora dos herdis
da pandemia e das praticas preventivas que serdo reforgadas durante a campanha,
conclamando mais uma vez a agéo. E por natureza um meio de visibilidade e impacto,
constituindo um gatilho poderoso a conscientizagao da populagdo quando em transito pela
cidade.

A midia indoor, ao contrario, impactara de forma intermitente e estratégica, parte da
populagao ainda em suas residéncias, através dos monitores nos elevadores de edificios e
condominios, alertando para a manutengéo do isolamento.

Um tipo de midia exterior, no entanto, sera utilizado de forma reversa para impactar as
pessoas residentes no interior, e futuramente em outras localidades. Através de uma projecao
na parede lateral de um prédio préximo, os moradores serdo impactados com a imagem de
vizinhos, “herdis da pandemia”, que se mantém firmes no propésito do isolamento. Essa
acgao sera registrada e posteriormente distribuida massivamente através das redes sociais.
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A midia impressa, através da principal revista de interesse geral e dos jornais de grande
circulagao regional, mantéem sua segmentacéao e alta afinidade junto ao publico formador
de opinidao, maximizando seu alcance a partir de suas versées também digitais. Por esta
relevancia tera o objetivo de registrar o langamento oficial da campanha, através de
publicagéo no dia da realizagao da coletiva de imprensa, para todo o Estado.

Recomendado o mix de meios principais e sua estratégia de utilizacdo, orientamos a
distribuicao dos esforgcos acompanhando a curva de exposigédo da populagdo a cada um
deles, conforme tabela 5 a seguir, para maximizagéo do alcance e maior eficiéncia.

Tgbela 5 — Diario de Atividades — Consumo de Midia

TACID DUISED

—@— 1 ABE RN ATEET e T BAGR  REEST P AGGRATG CLENGD @ REVISTAS LENDD

- ACEG TS

Fonte: BR TGI 2020 1 (2019 1s + 2019 2s) v1.0 Populagéo

Etapas de implementagao da comunicagao.

Etapa 1 — Reconhecer/Inspirar — De 4 a 30 de abril 2021

Com duragao de 30 dias, tera como objetivo iniciar uma nova onda de engajamento, inspirada
pelo reconhecimento e empatia com os herbis anénimos da pandemia. A comunicagao
nessa etapa também reforcara os procedimentos preventivos e difundira o gesto que devera
marcar iconicamente este recomeco (heréis batendo no peito com orgulho e determinagéo
de permanecer em isolamento e seguindo os protocolos).

Conforme resumido na tabela 6, a seguir, concentraremos 48,3% dos recursos previstos
para veiculacéao, gerando 495 milhdes de impactos (nimero de contatos com o publico-
alvo), com a forga simultanea de sete meios de comunicagéo, construindo sinergicamente
o alcance e a frequéncia de exposi¢ao.

Tabela 6 — Etapa 1 - Distribuicdo dos Investimentos e Esforcos

. SHARE% IMPACTOS SHARE %

HEeE INSERGOES  INVESTIMENTO |\ e STiMENTO ~ POPULAGAO ~ IMPACTOS
INTERNET N/A R$ 3.965.000 32,2% 415.467.257 83,8%
TV ABERTA 54 RS 4.593.889 37.3% 44.484 361 9,0%
RADIO 830 R$ 1.002.014 8,1% 17.358.926 3,5%
MIDIA EXTERIOR 201 R$ 550.730 4,5% 16.106.060 3,3%
JORNAL 33 R$ 1.697.216 13,8% 1.738.551 0,4%
REVISTA 1 R$ 509.600 4,1% 413.054 0,1%

495.568.208
54,1%

R$ 12.318.449
48,3%

Etapa 2 — Convocatéria - De 1 maio a 30 de junho 2021

100.0%
Participagdo no Total da Campanha

Nesta etapa da comunicagao o objetivo principal (herbis da pandemia) sera mantido, porém
com maior foco na mobilizagdo e engajamento da populagao, trazendo influenciadores e
embaixadores para compor esta forca tarefa de convencimento e agéo, juntamente aos
esforgos de midia, que serao intensificados.



Tabela 7 — Etapa 2 - Distribuicdo dos Investimentos e Esforcos

7.369.209

Participag&o no Total da Campanha

R$ 13.178.304 -
51,7%

100%

419,888.941

45,9%

Plano de Midia — Detalhamento Tatico e Distribuicao

Internet

INSERCOES | INVESTIMENTO |  SHARE% IMPACTOS  SHARE%
INTERNE T N/A R$2.410.000 .  18,3% 276.978.171 66,0%
TV ABERTA 118 RS 5.819.899 44,2% 78.544.391 18,7%
RADIO 2.082 R$ 2.732.951 20,7% 42.380.357 | 10,1%
MIDIA EXTERIOR 191 R$ 911.725 6,9% 9.975.980 24%
MIDIA INDOOR 7.366.464 R$ 408.259 3,1% 8,103.110 1,9%
TV PAGA 354 R$ 895.470 6,8% 3.906.933 0,9%

Na Etapa 1, utilizaremos o meio para comunicar massivamente no Estado de Sao Paulo,
considerando a diversificacdo dos formatos para otimizagao do investimento e atingimento
dos objetivos da comunicagéo. Trabalharemos com os principais veiculos e plataformas
de midia, segmentando as mensagens por canal para maior efetividade em frequéncia e

cobertura do target.

A estimativa total para o periodo da Etapa 1 sera de 415.467.257 impressées/impactos.

INWVE STIMENTD

Tabela 8 — Etapa 1 — Internet — Resumo da Entrega

SHARE MV

TOTAL
PARTICIPACAD

SERC DN
FE 3.585.000

415,467 257

60%

GLOBO.COM R§ 868.800 27617.778

BAND.COM R$ 150.000 4% 1.500.000 0,4%
G RS 120.000 3% 1.318.681 0.3%
uoL R3$ 210.000 5% 4.200.000 1,0%
FACE BOOK R3 570000 14% 198.000.000 47.7%
LINKEDIN R$ 240.000 6% 9.600.000 2,3%
TABOOLA RS 240.000 6% 57.142 857 13.8%
LOG AN R$ 210.000 5% 840.000 0,2%
ESTADAO RS 192.000 5% 1.306.122 0,3%
FOLHA COM R$ 124.200 3% 2.760.000 0,7%
GOOGLE R$ 690.000 17% 111.181.818 26,8%
INFLUE NCIADORES R$ 350.000 9% n/a n/a

Na Etapa 2, os esfor¢os em midia continuardo sendo direcionados para que cada meio
de comunicagdo seja tratado como um agregador de audiéncia e eficiéncia. Nossa
estratégia foi elaborada sob uma ética de comunicagdo com caracteristicas informativas e
conscientizadoras. Todos os publicos-alvo serdo impactados por uma estratégia de midia
capaz de transmitir a mensagem de forma clara e eficiente durante essa segunda etapa da

campanha.

A estimativa total para o periodo da Etapa 2 sera de 276.978.171 impressées/impactos e,
no total da entrega, construira 692 milhdes de impactos, representando 75,6% dos esforgos
previstos na midia (Anexos 5 e 6).
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Tabela 9 — Etapa 2 -

Internet — Reumo da Entr

Investimento Share%

Impactos

- 27.617.778

Share%

GLOBO.COM R$ 868.800 22% 6,6%
BAND.COM R$ 150.000 4% 1.500.000 0,4%
IG R$ 120.000 3% 1.318.681 0,3%
UoL R$ 210.000 5% 4.200.000 1,0%
FACEBOOK R$ 570.000 14% 198.000.000 47, 7%
LINKEDIN R$ 240.000 6% 9.600.000 2,3%
TABOOLA R$ 240.000 6% 57.142.857 13,8%
LOGAN R$ 210.000 5% 840.000 0,2%
ESTADAO R$ 192.000 5% 1.306.122 0,3%
FOLHA.COM R$ 124.200 3% 2.760.000 0,7%
GOOGLE R$ 690.000 17% 111.181.818 26,8%
INFLUENCIADORES R$ 350.000 9% n/a n/a

- 415.467.257 °
60,0%

R$ 3.965.000
62,2%

100%

PARTICIPACAO

Simulamos a programagao de Internet com todos os players e formatos, no periodo total
programado para a campanha, utilizando a ferramenta de pesquisa ComScore, obtendo o
seguinte resultado:

Tabela 10 — Internet — Simulacao Total da Campanha Digital

UNIVERSO FREQUENCIA

UNIQUE VISITORS REACHY% | ALCANCE IMPACTOS

TARGET _
56.081.000 37.238.742 | 98,0% | 36.493.967 ‘ 692.445.428
Considerando sobreposigéo de | i | |
plataformas | | | 1

Fonte: ©2021 ComScore, Inc | (janeiro 2021)

Portais. Adivulgacéo publicitaria digital prevé também a utilizagao de formatos ja consagrados
na internet. Serdo utilizados diversos formatos de banners interativos compondo um leque
de pegas que apresenta dados sobre a importancia de continuar mantendo os cuidados
durante a pandemia. Os banners seguirao a linha visual e o conceito da campanha offline,
trazendo a importancia de manter o uso da mascara. Selecionamos os 3 (trés) primeiros
portais em audiéncia. De acordo com o ranking ComScore: UOL (contempla Band.Com),
Globo.com, Uol e IG.

Tabela 11 — Internet — Ranking de Audiéncia Janeiro 2021

Total Unigque "
Madia Visitars/\Viawars Reach
(000} a

15.564| 27.2

. 15.2589 28,7
TERRA.COM.BR 12.827 22.4
YAHOO.COM.BR 11.382 19.8
CNNBRASIL.COM.BR 8.813 15,4
ESPN.COM.BR 8.651 15.1
WISH.COM B.598 15.0
YAHOO.COM 8.286 14,7
MSN.COM.BR 6.403 11.2

Fonte: ©2021 ComScore, Inc | (janeiro 2021)

Trabalharemos com os canais segmentados para o Estado de S&o Paulo, com foco em
noticias, entretenimento e formatos de grande visibilidade.
Vamos construir uma jornada na qual iniciaremos com os principais formatos de grande
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visibilidade e impacto (Rich Media), videos agregando cobertura a campanha de TV aberta
fazendo um cross junto ao plano de midia de TV aberta. Nessa segunda fase da campanha
a continuidade sera com formatos trazendo consideracdo e engajamento da campanha
contando a histéria dos heréis. Esta etapa de sustentagdo, traremos com formatos de
banners, videos para manter a frequéncia de mensagem, toda campanha sera geolocalizada
por regiao (SP e regiao) utilizando toda a inteligéncia das ferramentas de midia.

IG e UOL complementam a estratégia de divulgagéo trazendo alcance no nosso publico-
alvo permeando por todo o periodo da campanha.

Redes Sociais. Como a plataforma do Facebook oferece alto poder de segmentacgéao, vamos
implementar campanhas visando alcangar o publico de forma rapida e massiva no primeiro
momento. Na segunda etapa vamos divulgar as a¢gdes e o aumento da consideragéo do
publico em relagéo aos servigos que o Governo oferece.

No Linkedin, vamos segmentar as campanhas por geolocalizagdo e perfis de profissao/
empresas, onde iremos nos comunicar com RHs de empresas, profissionais de satide,
educadores e lideres de grandes e pequenas empresas, mantendo de forma perene a
divulgacdo das duas etapas da campanha.

Essas duas plataformas possuem um alto nivel de estruturacao de campanhas, onde iremos
tracar uma estratégia de remarketing dentro dos nossos publicos, pessoas que visualizaram
o video na primeira fase, serdo reimpactadas na segunda fase com as mensagens de
comunicacgao da fase Herois.

Sites verticais. Vamos iniciar a campanha com o intuito de gerar maior impacto e depois
manter perene a divulgacdo da segunda fase da campanha.

O objetivo dos dois principais players de noticias do estado de Sao Paulo: Estadao e Folha
de Sao Paulo, é alcangar o publico formador de opinido e ampliar a cobertura.

Branded Content. Através da publicidade nativa da plataforma do Taboola, vamos informar
e gerar engajamento dos cidadaos levando trafego para o canal oficial do Governo do
Estado de Sao Paulo, gerando awareness em todas as etapas da campanha. O formato
de Native Ads que sera utilizado dentro da plataforma, como no proprio nome ja diz, é
um tipo de anuncio online que se destaca por nao ter um formato padrado de publicidade,
aparecendo como um conteudo destacado ou recomendado dentro de portais, sites e blogs
relevantes, sem prejudicar a experiéncia do usuario.

Mobile. Segundo dados do TGl 2020, 87% do consumo de internet no Estado ocorre
principalmente através de formato mobile. Com a plataforma Logan faremos o impacto no
momento de jornada dos usuarios, por meio de geolocalizagado, vamos enviar uma notificagao
com a mensagem da nossa comunicagao para nosso target e com isso trazer amplificagcao
da mensagem principal. O formato mobile geolocalizado permite que a campanha seja
amplificada principalmente nas areas mais criticas de contaminacéo.

Tabela 12 — Internet — Habitos de Consumo — Populag¢ao do Estado

m SP Estado

% a68%
70%
S84
18%
12%
. 5% 6% 4%
- -_— = —

Internej Internet Inlernet Search Mensagens Hedos Fiovederas SAes Jomois Stes Rodios  Sdes TV S1es TV
Geral Desktop Movel Instantaneas Saociais de Emails Aberta Paga

Fonte: BR TGI 2020 1 (2019 1s + 2019 2s) v1.0 Populagao
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Redes. Vamos criar uma campanha “Always On” para estar presente no momento de busca
dos usuarios com o patrocinio das principais palavras-chaves da campanha, garantindo com
isso entregar anuncios de textos que levem os usuarios a clicarem e serem direcionados
para a campanha.

No YouTube, maior plataforma de videos da internet, traremos os filmes da campanha
de TV na primeira fase agregando em cobertura e frequéncia e alcangando também os
usuarios que so6 tém a plataforma como o principal meio de informagao televisiva.

Vamos usar toda a inteligéncia da plataforma para construir bases e reimpactar esses
usuarios com as mensagens complementares da segunda fase, com isso construimos uma
estratégia de impacto em todas as frentes de comunicagao.

Influenciadores. Os influenciadores serdo responsaveis pela propagacgao e amplificagao
regional das mensagens do reconhecimento do Hero6is da Pandemia (primeira etapa) pois
possuem uma grande capacidade de mobilizagdo junto aos seus seguidores, trazendo
audiéncia engajada, maior alcance, publico segmentado e a diversificagdo nos canais de
comunicagao.

TV aberta

Os esforgos serao distribuidos através de um conjunto de emissoras que concentram 99% da
participa¢ao da audiéncia junto ao publico prioritario e com transmissdo, sem vazamentos,
dentro do Estado, através de 38 antenas.

Tabela 13 — TV Aberta — Antenas de Cobertura do Estado de SP

ME e rE

AMTEMA IS S0 ! g
SEAOREN AMTEMES MUMICIFICS LARES

GLO | 16286197
SPEST sBT 7 6805 783 | 15628.618 959%
BAN & 528 81,9% | 16575247 956%
REC (=] 529 820%| 15839752 97.20%
RIT 1 140 21,7% | 635737 39.0%| 14518.457 390%
CULTURA 1 150 22| 7519878 4B8.6%| 18.102.753 486%
SP CAP GAZETA 1 180 248%| 12714752 78.0%| 29032 M4 7B8.0%
APARECIDA 1 80 124% | 3505300 240%| 8.891.802 23.9%
CNT 1 64 9,9%% 9135440 66,1%| 20867.773 56,0%
RTV 1 42 8.5% 7810609 47.9%| 17.783.803 47.8%
SP ESTADO 38 645 16292213 37.238. 742

Fonte: Jove Data

Recomendamos uma programacéo diversificada em horarios e géneros (intensificada no
jornalismo, visto o carater emergencial e informativo da campanha). Na Etapa 1, o langamento
sera realizado com filme de 60” seguido por 30", durante duas semanas, alcancando 22
milhdes de pessoas, com 44 milhdes de impactos

Tabela 14 — Etapa 1 — TV Aberta — Resumo da Entrega

: _ IMPACTOS
Emissoras Investimento | Share% |Insergoes | GRP Z__I_“Popul_a_;_ép15_+__A_n0_s_,_
: Total ' Share%

Globo R$ 1.539.448 11 164 | 75 | 12.145.044 27.755.490 62%
SBT R$ 924.184 20% | 5 32 15 2.318.427 5.295.341 12%
Recod & | R$ 909.231 | 20% 7 39 17 2.708.835 6.191.418 14%
Rede TV R$ 452.581 10% 7 12 5 408.666 930.465 2%
Bandeirantes R$ 400.077 9% 8 22 10 1.505.612 3.437.342 | 8%
Cultura R$ 156.680 3% 6 6 | 3 216.569 495.009 L 1%
Gazeta | R$ 111.540 2% 4 i3 1 153.225 349.868 1%
Rit R$ 58.064 1% 2 { 0,07 10,04 2.796 6.366 0,01%
CNT . R823120 ' 1% 2006 004 3,654 16,694 | 0,04% f
Aparecida R$ 18.964 0,4% 2 0,32 ! 0,13 2.796 6.366 0,01%

R$ 4.593.889 100% 19.465.626 44.484.361
Simulagdo de Desempenho COBERTURA% 60,15%
Planview Ibope ALCANCE 22.399.103

FREQ. MEDIA (X) 2,0




Na Etapa 2, os esforgos serdo intensificados em 76%, visando refor¢ar a adesdo de forma
ainda mais contundente, através de novo filme de 30", em trés semanas de veiculagao.
Nesse periodo atingiremos 78 milhdes de impactos, alcangando 26 milhdes de pessoas.

Tabela 15 — Etapa 2 — TV Aberta — Resumo da Entrega

ANEACI0

Emissoras Investimento | Share% |Insergoes | GRP | TRP 5 Populacao 15+ Anos
Total Share%
Globo R$1.989.159 | 34% | 30 320 | 144 23.495.402 53.694.859 68%
SBT R$ 992.198 17% 8 51 23 3.625.652 8.281.072 11%
Record R$ 1.046.535 18% | 18| 88 67 6.063.790 5.180.821 7%
Rede TV R$ 519.900 9% 12 17 14 1.117.306 2.543.920 3%
Bandeirantes R$ 596.851 10% 16 {43 19 3.006.708 6.864.373 9% |
Cultura R$ 324.420 6% 15 P17 7 580.281 1.326.343 2%
Gazeta R$ 150.540 3% 7 5 2 262.738 599.924 1%
RIT R$ 116.129 2% 4 01 i 01 5.592 12.733 0,02%
CNT R$ 46.240 1% 4 0,1 0,1 7.308 16.694 0,02%
Aparecida | R$ 37.927 1% 4 1 0,3 10.388 23.652 0,03%
R$ 5.819.899 100% 118 38.175.166 78.544.391
Simulag@o de Desempenho COBERTURA% 70,20%
Planview Ibope ALCANCE 26.141.597
FREQ. MEDIA (X) 3.0

No conjunto dos esforcos na TV Aberta serdo gerados 123 milhdes de impactos (anexos 7, 8 € 9).

TV paga.

O meio sera utilizado estrategicamente na Etapa 2, reforgando os “gatilhos” de lembranca
da necessidade de permanéncia dos protocolos de salude e seguranga durante os fins
de semana (sexta feira a domingo), quando o desejo de circular & ainda mais intenso.
Combinamos uma diversidade de géneros de canais para potencializar o alcance da
comunicagao (30"), e a sua efetividade (anexos 10 e 100).

Tabela 16 — Etapa 2 - TV Paga — Resumo da Entrega

Canais . Ins.
Regionais

6 : 515200 : 13%

MEGAPIX 38 | R$71.910 | 8% 14 |
GLOBONEWS | 36 | R$125.990  14% . 24 | 10 | 840.502 = 22%
UNIVERSAL 36 | R$90.980 | 10% 18 | 7 | 617.579 | 16%
VIVA 46 | R$77.630 | 9% 21 | 9 | 739774 | 19%
MULTISHOW 64 [ R$130.740 ¢ 15% 13 | 6 | 472267 i 12%
GNT 54 | R$82.260 i 9% 9 ! 4 i 312002 i 8%
SPORTV 24 |R$ 135740 15% 8 | 3 | 264205 i 7%
SPORTV 2 20 | R$51.220 | 6% 2 1% 56.144 1%
BANDNEWS 36 | R$ 129.000 . 14% 3 1| 89.169 2%
i R$ 895,470 100% - 112 | 47 - 3,906,933 100%
Planview Ibope COBERTURA% 15,50%
ALCANCE 1.279.743
FREQ. MEDIA (X) 3,1
Radio.

Na Etapa 1 os esforgos serao distribuidos simultaneamente a TV, por trés semanas, através
de spot gravados de 30", trazendo exemplos dos herois que persistem firmes no propésito
de fazer a sua parte. Para a Grande SP, selecionamos as 21 principais emissoras, que juntas
concentram 86% da audiéncia geral. Para cobertura do interior do Estado, selecionamos as
50 principais emissoras, presentes nos 30 municipios de maior relevancia populacional (70%
do estado), cobrindo todas as 14 mesorregides paulistas, através do poder de amplificagéo
de cobertura potencializado por essas antenas.
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Tabela 17 — Etapa 1 — Radio — Resumo da Entrega

pacto Simulagao Desempenho
e O
ercado Pop Ano A A REQ
OB%
0 RS are% ota are% | POP PRO ADO DIA
Grande SP | 21 R$796.442 | 79% | 224 |16.266.939 94% |15.383.903|50.0% | 7.691.952 | 2.1
i | | | | |
interior S 1”50 | 'R§205.572 | 21% | 606 | 1.091.987 | 6% |15.111.415| 6,0% | 906.685 | 12
30 Municipios) | ! i ! | i . i
OTA R$ 002.014 00% 830 8.926 00% 0.49 8 8.2% 8.598.6306 0

Na Etapa 2, diversificaremos os formatos, abrindo novas frentes de persuaso. O spot
gravado “Atitudes Positivas” sera combinado a textos cabine, gravados pelas emissoras,
com a mengado dos seus herdis locais, em 51 principais municipios. Ao mesmo tempo,
seréo disponibilizados espagos nas emissoras da capital, para que empresas solidarias
com a causa, possam registrar o seu apoio e multiplicar a aderéncia ao movimento.

Complementando a forga regional, a apresentadora Ana Maria Braga, embaixadora do
movimento, gravara um spot especialmente para a veiculagdo em sua cidade natal (Sao
Joaquim da Barra) e municipios onde seja necessario refor¢gar a comunicagao (selecionamos
quadro), impulsionando a curva de conversao ao movimento. Serdo gerados na Etapa 2, 42
milhdes de impactos.

pa 2 — Radio — Resumo da Entrega
Impactos Simulagdo Desempenho
N° Investimento
Mercados Ins. | Pop. 15+ Anos | UNIV. | ALCANCE | FREQ.

Tabela 18 — Eta

Emissoras R$ |Share% | Total |Share.‘.’./o] POP 15+ . PROJETADO A MEDIA

Herdis Locais ! = !

Grande SP 21 R$ 1.675.557! 61% ! 426 }_30.589.353 72% [15.383.903| 50,0% | 7.691.952

Apoio Indistrias | | 21 R$ 525,461 19% 124 | 8.798.054 | 21% |15.383.903| 25,0% | 3.845.976 23
Grande SP ]' - i b

Herdis Locais _' N |
Interior SP ! 50 R$ 453.318 | 17% [1.307 2.358.317 | 6% |15.111.415| 6,0% 906.685 26
(30 Municipios) | |

Embaixador Daniel | 5 | R$78.615 | 3% | 225 | 634633 | 1% | 682.884 20,0% . 136.577

(5 Municipios) ||

100% 2.082 2.380_357 100% 31.178,202 40,4%
No conjunto dos esforgos no Radio serdo gerados 59,7 milhdes de impactos
(anexos 12 a 17).

Midia Exterior.

Na Etapa 1 fortaleceremos o langamento levando a campanha para as ruas uma semana
apos o lancamento na TV, como forma de refor¢ar a mensagem e influenciar a atitude
responsavel esperada. Na capital veicularemos um roteiro especial nos mobiliarios
urbanos, préximos as principais areas de concentragédo habitual de pessoas. Na grande
regido metropolitana e interior utilizaremos o outdoor nas principais vias de acesso aos
comércios locais.

Tabela 19 — Etapa 1 — Midia Exterior — Resumo da Entrega

N° Municipios
Cabertos

MUB - Abrigo de Onibus | SP Capital | 1 | 50 Faces |

Mercado Entrega / Insergoes Investimento Share% : Impactos Share%

R$ 170.000 | 31% | 7.400.698 | 46%

Outdoor | GndesP | 14| 14 Locais-i_- R§57.840 | 11% | 965.700

50% | 7.739.662 |

Outdoor | Interior | 33 | 33 Locais | 129 |  R$322890 |
i 97 RE 550,730 100%  16.106.080

Na Etapa 2, manteremos os esfor¢os no outdoor e introduziremos a midia indoor, através
dos monitores nos elevadores dos edificios e condominios residenciais, gerando um call to

6/ 21



action oportuno 4 manutengéo do isolamento e das praticas de seguranca. E como forma
de gerar PR e conteudo relevante, realizaremos uma agao diferenciada em quatro locais
em um mesmo municipio do interior. Seréo projetadas mensagens e imagens inspiradoras
de herdis da pandemia, em prédios proximos a edificios residenciais. Para maior impacto
e realismo da agéo, identificaremos nesses edificios moradores com boas praticas para
protagonizar o conteudo que sera projetado. Posteriormente, as imagens captadas nas
acoes se transformardo em conteddos proprietarios para distribuigdo através das redes
sociais.

Tabela 20 — Etapa 2 — Midia Exterior e Indoor — Resumo da Entrega

N° Municipios

Mercado
Cobertos

Entrega / Insercdes Investimento = Share% ' Impactos Share%

Monitores em Elevadores | gr3n4e gp 14 2486 Telas | 6.055.896| R$ 330.218 25% | 6.661.486 L 3T%
em Edificios Residenciais | =
*) | Interior 3 538 Telas 1.310.568 R$ 78.041 6% 1.441.625 8%
Outdoor | Grande SP 13 13 Locais | 30 R$ 79.160 6% | 1.330.174
__Outdoor | Interior 31 31 Locais 157 RS 377.565 29% | 7.659.046
| Projecao em Prédios | Interior 1 4 Locals | 4 | R§455000 | 34% | 986760 |

3.072 7.366.655 R$ 1.319.984 - 100% 18.079.090

No conjunto dos esforcos serdo gerados 34,1 milhdes de impactos (anexos 18 a 24).
Midia impressa.

Tera o objetivo oficializar o langamento da campanha junto & populagio e formadores de
opiniao, simultaneamente arealizagéo da coletiva de imprensa (no mesmo dia, para os jornais
€ na mesma semana, para a revista). Recomendamos os jornais de maior expressividade
na Grande SP e em 30 municipios do interior, com o reforgo de cobertura do Estado
atraves da principal revista de interesse geral do pais. Para marcar este momento com
grande honra e visibilidade, havera a veiculagdo de uma capa falsa no jornal O Estado
de SP convidando, com grande impacto, os leitores a conhecer nossos heréis andnimos
e suas atitudes responsaveis. Nas demais publicagdes, sera veiculado antncio de pagina
inteira ou rouba-pagina (anexos 25 a 27).

Tabela 21 — Etapa 1 — Midia Impressa — Resumo da Entrega

- Impactos

] |n t t = b— e A n

Mercados Meio / Veiculos vN S Cob% Insergoes | Pop. 15+ Anos Formadores Opinido
Veiculos Por Titulo

Share% | Total Share% Total Share%

Grande SP Jornal {3 |R$1303572] 59% | 5,0% 1 1.052.278 | 49% | 575.953 | 56%

OESP FSP DGABC | !
Interior SP Jomal 30 | R$393644  18% | 50% | 1 | e86.272 | 32% | 197.303 | 19%
(30 Municipios) | Publicagdes Diarias | | i

EstadoSP__ |~ Revsta | 1 | R$509.600 @ 23% | 56% | 1 | 413.054 | 19% | 247.832 | 24%
(5 Municipios) | Veja SP+Interior+Litoral : | |

R$ 2.206.816 100% 5% 2.1561.605 100% 1.021,089 100%

Total da Entrega de Midia

Atabela 22 a seguir apresenta a participacdo por meio de comunicagao nos investimentos
de veiculagdo e impactos gerados no total da campanha, que poderao construir, de forma
consistente, a curva de conhecimento necessaria ao engajamento e mobilizagao objetivados.
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Tabela 22 — Etaa 1 e 2 - Distribuicao dos Investimentos e Esforcos

- - z ©  SHARE% = IMPACTOS : SHARE%
MEIDS _ INSERGOES — INVESTIMENTO '\ e srivenTO  POPULAGAO - IMPACTOS
INTERNET N/A R$ 6.375.000 25,0% 692.445.428 75,6%
TV ABERTA 172 R$ 10.413.787 40,8% 123.028.752 13,4%
RADIO 2.912 R$ 3.734.966 14,6% 59.739.282 6,5%
MIDIA EXTERIOR 392 R$ 1.462.455 5,7% 26.082.039 2,8%
MIDIA INDOOR | 7.366.464 R$ 408.259 1,6% 8.103.110 0,9%
TV PAGA 354 R$ 895.470 3,5% 3.906.933 0,4%
JORNAL 33 R$ 1.697.216 6,7% 1.738.551 0,2%
REVISTA 1 R$ 509.600 2,0% 413.054 0,05%

7.370.328 : R$ 25.496.753 100% . 915.457.149 | 100%

Os recursos de veiculagdo foram distribuidos tecnicamente entre as diferentes midias de
forma a entregar a presenca e os impactos necessarios a construgdo dos objetivos. E
importante ressaltar que essa distribuicdo nao é diretamente proporcional ao share% dos
investimentos, em virtude da premissa de utilizagdo das tabelas “cheias” de preco dos
veiculos. Partimos, portanto, da efetividade e poder de contribuigdo de cada meio para a
estratégia para posteriormente calibrar os investimentos em cada um deles.

Tabela 23 — Etapa 1 e 2 — Projecao do Alcance, Impactos e Frequencia Média de Exposicdo
do Planejamento Geral de Midia.

UNIVERSOS DOS FREQUENCIA
MERCADOS INSERGOES CESE'ELB[:A ALCANCE ”\q'PAAR%TE?rS MEDIAPE

. COBERTOS EXPOSICAO (X)
INTERNET 37.238.742 N/A 98,0% 36.493.967 | 692.445.428 18,97
TV ABERTA 37.238.742 172 75.4% 28.078.011 123.028.752 4,38
RADIO 31.178.202 2.912 27.7% 8.639.609 59.739.282 6,91
MIDIA EXTERIOR (1) 24.762.144 392 16,7% 4.135.278 26.082.039 6,31
MIDIA INDOOR (1) 21.355.156 7.366.464 5,9% 1.264.225 8.103.110 6.41
TV PAGA 8.256.409 354 15,5% 1.279.743 3.906.933 3,05
JORNAL 25.699.310 33 5,0% 1.284.966 1.738.551 1,00
REVISTA 25.699.310 1 5.6% 1.439.161 413.054 1,00
TOTAL PONDERADO (2):  37.238.742 7.370.328 99.2% 36.931.895  915.457.149

Obs: Simulagdes Planview Ibope, ComScore, TGI.

(1) Estimativas de cobertura TGI.

(2) Ponderagao do Alcance com deducéo de 55,3% de sobreposicao de exposicdo entre
0S meios.

Nao midia

A estratégia de ndo midia tera um papel importante, pois sera ela responsavel por otimizar
os recursos “ao infinito”, contribuindo para a repercussao, longevidade e convivéncia da
comunicagao junto a populacao de forma ilimitada através de todos os canais proprietarios
do Governo do Estado (site, redes sociais, canais de radio e televisdo, etc.), nos quais
serdo publicados os contetdos da campanha, incentivando o engajamento de todos.

Live coletiva de imprensa

No dia do langamento da campanha, faremos uma coletiva de imprensa no formato live. O
formato foi popularizado e amplamente utilizado, possibilitando um maior alcance de publico
(convidados) com um menor custo de viabilizagdo. Além de comunicar o langamento da
campanha, sera apresentado o video de 60" para que os presentes tenham um primeiro
contato com a comunicacao.
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Press Kit

Com o objetivo de potencializar o langamento e fortalecer o posicionamento do Governo
do Estado de S&do Paulo, vamos enviar um press kit com uma mascara e alcool gel
personalizados, assim como um pendrive com materiais da campanha. Entre esses
materiais estdo video manifesto da campanha, peca publicitaria € um release com mais
informacdes da campanha. O kit estara dentro de uma caixa customizada com um berco
feito especificamente para os elementos que comp&dem o kit.

Banner para home do site do Governo do Estado SP

Esse canal de comunicagdo do Governo do Estado de Sao Paulo sera usado com o
objetivo de aumentar a visibilidade da campanha e potencializar o alcance da mensagem,
fortalecendo também a mensagem principal da campanha. O banner sera criado com base
na identidade visual da campanha

Adesivo para frota

Como objetivo de utilizarmos todos os meios possiveis para conscientizagao da importancia
da campanha e da seriedade do momento, a frota do Governo de Sao Paulo tera adesivos
que reforgam a mensagem principal da campanha.

Panfleto acao Industrias

Na segunda etapa utilizaremos folhetos com informagbes relevantes da campanha.
Além de um material importante na propagagao da mensagem, o folheto serve como residual
para as pessoas impactadas, o que ajuda na lembranga dos pontos principais.
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Anexos de Midia e Nao Midia
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Anexo 1 - Cronograma Geral de Distribuicdo de Midia e Nao Midia — 2021

Parte 1

MIDIA: MEIOS / MERCADOS

FORMATOS

PECAS

RECONHECER E
INSPIRAR

CONVOCATORIA

T
INSERCOES

GRP

RE
IMPACTOS
TARGET

TOTAL INVESTIMENTO

(TABELA)

123,028,752 RS 10.413.787,40
SP-ESTADO Filmes 60" / 30" AB
GLOBO (SPE) / RECORD (SPE) / SBT (SPE) / BAND Ins
(SPE)/ REDETV (SPC) / GAZETA(SPC) / CNT(SPC) / s
CULTURA(SPCY/ APARE(g:\I;I)Q)(SPC) / RIT (SPC) | CNT o oT7 o
Trp 126 126 | 44.484.361 R$ 4.593.888,80
Filme 30" z
Ins 118
Grp 541 541
Trp 278 278 | 78.544.391 R$ 5.819.898,60
TT Tabela R$ R$ 4.593.889 R$ 5.819.899
Filmes 30" z ‘ 906.9 RS 895.470,00 3,5%
P RIBP T Ins 179 175 354
s MPIX, UNIVERSAL o "2 e
GNEWS, SP\?\?Z\YEXNSSI\ENWS (s;(’cl)J : Trp 47 47 | 3.906.933 R$ 895.470,00
TT Tabela R$ R$ 895.470
SP ESTADO
SPC (21 EMIS.) / SP-INT (50 EMIS.) Spot 30" GH
A) Heris da Pandemia Ins m 830 17.358.926 R$ 1.002.014,24
R$ R$ 1.002.014
B) Herdis Locais; Apoio Industrias Ins|ABW Y 308 1.857 41.745.724 R$ 2.654.336,49
R$ R$ 2.154.276 R$ 500.061
C) C elebridade s| AA 225 634.633 R$ 78.615,00
R$ R$ 78.615
TT Tabela R$ R$ 1.002.014 R$ 2.232.891 R$ 500.061
REVISTA 413.054 R$ 509.600,00 2,0%
VEJA SP + INTERIOR + LITORAL Pag. Dupla c n 1 413.054 R$ 509.600,00
TT Tabela R$ R$ 509.600
JORNAL 8 R$ 1.69 99 6,7%
A) SPE - O Estado de SP Capa Falsa D 1 359.160 R$ 949.372,00
R$ R$ 949.372
B) Gde SP + Interior (30 Municipios) Rouba Pagina F 20 1.118.071 R$ 613.189,55
R$ R$ 613.190
C) Gde SP + Interior (30 Municipios) Pagina Inteira E 12 261.320 R$ 134.654,44
R$ R$ 134.654
TT Tabela R$ R$ 1.697.216
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Anexo 1 - Cronograma Geral de Distribuicdo de Midia e Nao Midia — 2021

Parte 2

T
T TOTAL INVESTIMENTO PART.

. GRP | TRP | IMPACTOS
INSERGOES )
G TARGET (TABELA) %

MIDIA: MEIOS / MERCADOS FORMATOS PECAS

RECONHECER E CONV T
INSPIRAR REATDHA
OOH [ MIDIA EXTERIOR E INDOOR 7,366,856 34,185,150 R% 1.870.714,00
SPC Faces |
Mobiliario Urbano = Abrigos de Onibus Ins 50 50
R$ R$ 170.000 7.400.698 R$ 170.000,00
Gde SP + Interior {17 Municipios) Monitores AE
Elevadores Residenciais (3.024 Monitores) N° Monitores
N° Insergoes 15" 3.731.952 3.634.512 7.366.464 8.103.110 R$ 408.259,00
R$ R$ 207.164 R$ 201.095
Gde SP + Interior {47 Municipios) Tabuletas JAC
Outdoor Ins 151 187 338
R$ R$ 380.730 R$ 456.725 17.694.582 R$ 837.455,00
SPC Locais AD
Projegdo "Herdis" Prédios Residenciais ins 4 986.760 RS 455.000,00
Prédios Residenciais R$ R$ 455.000
TT Tabela R$ RS 550.730 RS 1.118.889 RS 201.095
R 692.44 8 RS 6 000,00 25,0%
Portais Banners IAB L AF
Globo.com, Band.com, IG, UOL imp a1 ) ) 9 41.327.432
R$ R$ 960.000,00 R$ 384.000,00 R$ 256.000,00 R$ 1.600.000,00
Globo.com Rich Media S AG AH
imp| AL T g ey | 6.400.000
R$ R$ 88.800,00 R$ 59.200,00 R$ 148.000,00
Globo.com Pré Roll 30" BZ
[
R$ R$ 300.000,00 R$ 200.000,00 R$ 500.000,00
Redes Sociais Post | Videos Ads N Al
Facebook, Instagram imp I T T [ ) I T | 330.000.000
R$ R$ 570.000,00 R$ 228.000,00 R$ 152.000,00 R$ 950.000,00
Linkedin Linkedin Ads N Al
== = e I |
R$ R$ 240.000,00 R$ 96.000,00 R$ 64.000,00 R$ 400.000,00
¢ d Conten Native ADS M AJ
Taboola imp (e [ 96.238.095
R$ R$ 240.000,00 R$ 96.000,00 R$ 64. 000 00 R$ 400.000,00
Mobile Push Notification K AK
Logan imp =i RS [y 1.400.000
R$ R$ 210.000,00 R$ 84.000,00 R$ 56. 000 00 R$ 350.000,00
Sites Verticais Banner IAB L AF
Estadso.com, Folha.com imp | | = 6.776.671
R$ R$ 316.200,00 'R$ 126.480,00 R$ 84.320,00 R$ 527.000,00
Rede Google
Search Texto [0}
imp | [ (R R e |y I /1 113.636.364
R$ R$ 180.000,00 R$ 192.000,00 R$ 128.000,00 R$ 500.000,00
Youtube Video 6", 15" QR
imp |0 71.666.667 RS 650.000,00
R$ R$ 510.000,00 R$ 140.000,00
Influenciadores Regionais
MICRO INFLUENCIADORES REGIONAIS mpl P | N/A
( 20 Mercados) R$ R$ 350.000,00 R$ 350.000,00
TT Tabela RS R$ 3.965.000 R$ 1.605.680 R$ 804.320
/
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Anexo 1 - Cronograma Geral de Distribuicido de Midia e Ndo Midia — 2021

Parte 3

MIDIA: MEIOS / MERCADOS FORMATOS

____wowoa
Coletiva de Imprensa - Press Kit Press Kit T
Acéo Digital Portal Herdis da Pandemia Acéo Digital U
Banner p/ Home site Governo do Estado Banner v
Adesivagao da Frota Oficial do Govermno Adesico p/ Frota X
Acao Industrias Panfleto A5 AM

RECONHECER E
INSPIRAR

TOTAL GERAL TABELA

TOTAL PRODUGAO

TOTAL GERAL

CONVOCATORIA

INSERCOES

TOTAL INVESTIMENTO
(TABELA)

PART.

31

85,0%

R$ 4.503.246,88

15,0%

R$ 12.318.449 R$ 11.672.828 R$ 1.505.476 7.370.328 - 915.457.149 R$ 25.496.753,12 00%

R$ 30.000.000,00
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Anexo 2 - Resumo dos Custos de Midia e Produgao

RECONHECER E INSPIRAR

ETAPA 1

30 DIAS

ETAPA 2

CONVOCATORIA

60 DIAS

VEICULAGAO R$ 12.318.449,03 92,1% R$ 13.178.304,09 79,3%

TOTAL
CAMPANHA

R$ 25.496.753,

12 85,0%

PRODUCAO  R$ 1.054.986,88 7,9% RS$ 3.448.260,00 20,7% R$ 4.503.246,88 15,0%
TOTAL R$ 13.373.436 100% RS$ 16.626.564  100% R$ 30.000.000 100%
44,6% 55,4% 100,0%
TOTAL CAMPANHA
5 SHARE% IMPACTOS SHARE%
ME[OS NSERCEDES INARSTIVENISY INVESTIMENTO | POPULACAO | IMPACTOS
INTERNET N/A |__R$6.375.000 25,0% 692.445.428 75.6%
TV ABERTA 172 R$ 10.413.787 40,8% 123.028.752 13,4% |
RADIO 2.912 RS 3.734.966 14,6% 59.739.282 6,5%
MIDIA EXTERIOR 392 R$ 1.462.455 5.7% 26.082.039 2,8%
MIDIA INDOOR 7.366.464 R$ 408.259 1,6% 8.103.110 0,9%
TV PAGA 354 R$ 895.470 3,5% 3.906.933 |  0,4%
| JORNAL 33 | _R$1.697.216 6,7% 1738551 |  0,2%
REVISTA 1 | R$509.600 2,0% 413.054 0,05%
7.370.328 R$ 25,496,753 100% 915.457,149 i
PRODUGAQ RS 4.503.247
TOTAL CAMPANHA  R$ 30.000.000
ETAPA 1 - RECONHECER E INSPIRAR
0 RGO O LS S LS
@ POP i\ PA O
INTERNET N/A R$ 3.965.000 32,2% 415,467,257 83,8%
TV ABERTA 54 R$ 4.593.889 37,3% 44.484.361 9,0%
RADIO - 830 R$ 1.002.014 8.1% 17.358.926 3,5%
MIDIA EXTERIOR 201 R$ 550.730 4.5% 16.106.060 3,3%
JORNAL 33 R$ 1.697.216 13,8% 1.738.551 0,4%
REVISTA 1 R$ 509.600 4,1% 413.054 0,1%

R$ 12,318,449 100.0% 495.568.208
PRODUGCAO RS 1.054.987
| TOTALETAPA1  R$13.373.436 |
ETAPA 2 - CONVOCATORIA
MEIO INSERCOES | INVESTIMENTO SHARE% IMPACTOS SHARE%

INTERNET N/A R$ 2.410.000 18,3% 276.978.171 66,0%
TV ABERTA 118 RS 5.819.899 44.2% 78.544.391 18,7%
[RADIO 2.082 RS 2.732.951 20.7% 42.380.357 10.1%
MIDIA EXTERIOR 191 R$ 911,725 6.9% 9.975.980 24%
MIDIA INDOOR 7.366.464 R$ 408.259 3.1% 8.103.110 1,9%
TV PAGA 354 R$ 895.470 6,8% 3.906.933 0,9%

7.369.209

PRODUCAO

R$ 13.178.304
RS 3.448.260

TOTAL ETAPA 2

R$ 16.626.564

100%

419.888,941

100%
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Anexo 3 - Resumo Geral das Pecgas que Compdéem a Campanha

N°  LEGENDA

TITULO DA PEGA

DESCRIGAO DA PEGA

ETAPA 1 - Reconhecer e Inspirar
1 _A Bata no peito. 01 Filme de 60” Bata no Peito ( pega corporificada)
- B Bata no peito.02 Filme de 30"( reducao)
3 Cc Bata no peito.03 Anuncio pagina dupla de Revista
4 D O isclamento. 01 Capa falsa de jornal (pega corporificada)
) E O Isolamento.02 Anuncio pagina simples Jomal
6 F _._..i0O Isolamento .03 ‘Anuncio rouba pagina de Jomal -
7 G Atitudes positivas.01 Spot de Radio 30" (pega corporificada)
8 H Atitudes positivas.02 Texto cabine 30" (herdis locais)
9 I Gestual bater no peito.01 [Midia Exterior - MUB Abrigo de (:)gibus - {(peca corporificada)
10 J Gestual bater no peito.02 Midia Exterior OOH, Outdoor
11 K 'Herdis da Pandemia. 02 Carrossel para Facebook (peca corporificada)
12 L Herois da Pandemia. 03 Banners formatos 1AB
15 M Herois da Pandemia. 04 Native Ads
16 N Herois da Pandemia. 06 Post Ads
17 O Herois da Pandemia. 07 iLinks Patrocinados
18 P Micro Influenciadores iVideos a serem enviados pelos influencers regionais
19 Q Herois da Pandemia. 08 'Video 15"
20 R Herois da Pandemia. 09 Video 6"
21 S Herois da Pandemia. 10 Rich Midia
_ ' ' Pecas Ndo Midia
22 T Coletiva de Imprensa Press Kit - Caixa com Logotipo+ Kit Mascara e ag + Pendrive ¢/ Video Manifesto
23 U Heréis da Pandemia. 01 Agdo digital Portal Heréis da Pandemia (peca corporificada)
24 \ Herois da Pandemia . 08 Banner para home do site do Governo do Estado SP
25 X Herois da Pandemia . 09 Adesivo para frota - 60x30 cm
ETAPA 2 - Convocatéria
26 z Aplaudaco Filme de 30” Aplaudaco (pega corporificada) - captagio TV
27 W Moradores Texto cabine 30" (herdis locais)
28 Y Industria.01 Spot de Radio 30" - Apoio Industria SPC
29 AA Celebridade 01 Spot de Radio 30" - Embaixador regional
30 AB Atitudes Positivas.03 Spot de Radio 30"
31 AC Fiqguem em casa.01 Midia Exterior OOH, Outdoor Interior
32 AD Herois da Pandemia.14 Video ativagdo especial 60" Homenagem - projegido (pega corporificada)
33 AE Fiquem em casa.02 Midia Indoor - Elevadores Prédios Residenciais - SPC
34 AF Herois da Pandemia. 15 'Banners formatos IAB o
35 AG Herdis regionais Peca digital formato rich media empresarios (peca corporificada)
36 AH Herois Regionais Rich Media
37 Al Bata no peito.04 Post Ads _
38 AJ Exemplos positivos Native Ads
39 AK Herdis da Pandemia, 13 Pega Carrossel )
40 AL Celebridade 02 Peca digital formato rich media embaixador regional (peca corporificada)
- Pecas Nao Midia
41 AM Industria.02 Panfleto agdo Industrias ( Folheto A5 )
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Anexo 4 - Resumo Geral dos Custos de Produgéo das Pecas da Campanha

35

DA D DA » RICAO D f DAD e A0 R N DIR AQ
« D) R
ETAPA 1 - Reconhecer e Inspirar
1 A Bata no peito. 01 Filme de 60” Bata no Peito ( peca corporificada) 34 R$ 546.071,88 R$ 12.025,00
2 B Bata no peito.02 Filme de 30"( reducao) 42 R$ 100.000,00 R$ 13.150,00
3 C Bata no peito.03 Anuncio pagina dupla de Revista 1 R$ 10.000,00 Nao ha
4 D O isolamento. 01 Capa falsa de jornal (peca corporificada) 1 R$ 15.000,00 Né&o ha
5 E O Isolamento.02 Anuncio pagina simples Jornal 12 R$ 5.000,00 N&o ha
6 F O Isolamento .03 Anuncio rouba pagina de Jornal 20 R$ 5.000,00 Nao ha
7 G Atitudes positivas.01 Spot de Radio 30" (peca corporificada) 70 R$ 60.000,00 Nao ha
8 H Atitudes positivas.02 Texto cabine 30" (herois locais) 70 Nao ha Ndo ha
9 | Gestual bater no peito.01 :Midia Exterior - MUB Abrigo de Onibus - (peca corporificada) 50 R$ 7.500,00 N&o ha
10 J Gestual bater no peito.02 Midia Exterior OOH, Qutdoor 151 R$ 36.240,00 Nao ha
11 K Herois da Pandemia. 02 :Carrossel para Facebook (peca corporificada) 2 Nao ha Nao ha
12 L Herois da Pandemia. 03 Banners formatos IAB 15 Nao ha Nao ha
15 M Herois da Pandemia. 04 Native Ads 18 Nao ha Néo ha
16 N Herois da Pandemia. 06 Post Ads 6 Nao ha Nao ha
17 O Herois da Pandemia. 07 Links Patrocinados 5 Nao ha Nao ha
18 P Micro Influenciadores Videos a serem enviados pelos influencers regionais 20 Nao ha Nao ha
19 Q Herois da Pandemia. 08 Video 15" 1 R$ 20.000,00 Nao ha
20 R Herois da Pandemia. 09 Video 6" 1 R$ 20.000,00 Nao ha
21 S Herois da Pandemia. 10 Rich Midia 1 Nao ha Nao ha
e Pecas Ndo Midia
22 T Coletiva de Imprensa Press Kit - Caixa com Logotipo+ Kit Mascara e ag + Pendrive ¢/ Video Manifesto 50 R$ 30.000,00 Nao ha
23 ) Herdis da Pandemia. 01 Acao digital Portal Herdis da Pandemia (peca corporificada) Nao ha Néo ha
24 Vv Herois da Pandemia . 08 Banner para home do site do Governo do Estado SP N&o ha N&o ha
25 X Herois da Pandemia . 09 Adesivo para frota - 60x30 cm 5.000 R$ 175.000,00
ETAPA 2 - Convocatéria
26 Z Aplaudaco Filme de 30” Aplaudaco (peca corporificada) - captaciao TV 42 R$ 580.000,00 R$ 13.380,00
27 W Moradores Texto cabine 30" (herdis locais) 70 Nao ha Nao ha
28 Y Industria.01 Spot de Rédio 30" - Apoio Industria SPC 20 R$ 60.000,00 Nao ha
29 AA Celebridade 01 Spot de Radio 30" - Embaixador regional 5 R$ 60.000,00 Né&o ha
30 AB Atitudes Positivas.03 Spot de Radio 30" 51 R$ 60.000,00 Nao ha
31 AC Fiquem em casa.01 Midia Exterior OOH, Outdoor Interior 187 R$ 44.880,00 NZo ha
32 AD Herois da Pandemia.14 Video ativacdo especial 60" Homenagem - projecdo (peca corporificada) 4 Nao ha Nao ha
33 AE Fiquem em casa.02 Midia Indoor - Elevadores Prédios Residenciais - SPC 17 Nao hé Nao ha
34 AF Herois da Pandemia. 15 Banners formatos IAB 6 Nao ha Nao ha
35 AG Herois regionais Peca digital formato rich media empresarios (peca corporificada) 1 R$ 180.000,00 Nao ha
36 AH Herois Regionais Rich Media 6 Néo ha N&o ha
37 Al Bata no peito.04 Post Ads 3 Né&o ha Nao ha
38 AJ Exemplos positivos Native Ads 9 N&o ha N&o ha
39 AK Herois da Pandemia.13 Peca Carrossel 1 Nao ha Nao ha
40 AL Celebridade 02 Peca digital formato rich media embaixador regional (peca corporificada) 1 R$ 2.000.000,00 Nao ha
Pecas Nao Midia '
41 AM Industria.02 Panfleto acdo Industrias ( Folheto A5 ) 1.000.000 R$ 450.000,00
PRODUCAO 1.005.993 | R$ 4.464.691,88 | R$ 38.555,00
PRODUCAQ RA RS 03.246,8
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Anexo 5 - Internet — Simulagao de Plano de Distribuigao

PORTAIS

REDES SOCIAIS

BRANDED CONTENT

MOBILE

VERTICAIS

REDES

RED
INFLUENCIADORES

PECAS

Herdis da pandemia.
Herdis da Pandemia.
Herdis da Pandemia.
Herdis regionais 02
Herdis regionais
Bata no peito. 02
Aplaudago
Herdis da Pandemia. 06
Bata no peito. 04

03
15
10

TT GERAL

DADE D RIODO

0 ANA ORMATO A -

G1-SAO PAULO E REGIAO BANNERS IAB CPM 90

GLOBOD.COM G1-SAO PAULO E REGIAO RICH MEDIA DIARIA 8
VIDEOS PROPRIEDAPES PRE ROLL 30" CPM 45

GLOBO (SP E REGIAQ)

BAND.COM ROS BANNERS IAB CPM 90
IG ROS BANNERS IAB CPM 90
uoL ROS BANNERS IAB CPM 90
FACEBOOK POST/ VIDEOS ADS CPM 90

FACEBOOK
INSTAGRAM POST/ VIDEOS ADS CPM 90
LINKEDIN LINKEDIN LINKEDIN ADS CPM 90
TABOOLA BRANDED CONTENT NATIVE ADS CPC 90
LOGAN MOBILE PUSH NOTIFICATION CPD 90
ESTADAO ROS BANNERS |IAB CPM %0
FOLHA.COM ROS BANNERS IAB CPM 80
SEARCH TEXTO CPC 90
GOOGLE VIDEO 15" CPV 45
FUITEE VIDEO 6" CPM 45
MICRO
- INFLUENCIADORES INFLUENCIADORES PACOTE 30
REGIONAIS
37

PECAS

RECONHECER E
INSPIRAR

CONVOCATORIA

Herdis da pandemia. 04
Exemplos positivos
Herdis da pandemia. 02
Herdis da pandemia. 13
Herois da pandemia. 07
Herdis da pandemia. 08
Herdis da pandemia. 09
Micro Influenciadores

R$800.000 [ R$27,00 | 29.620630 |[0,20%| 50259 | A
R$148.000 |R$ 18.500,00/ 6.400.000 |0.20% | 12.800 | A
R$500.000 | R$50,00 | 10.000.000 |0,10% | 10.000 | NA
R$250.000 | R$100,00 | 2500.000 |038% | 9500 | n/A
R$200.000 | R$91,00 | 2197802 |[0,10% | 2198 | NA
R$350.000 | R$50,00 [ 7.000.000 |0.25%| 17.500 |
R$ 2.248.000 RS 38,94 4 0,19° A
R$ 450.000 R$250 | 180.000.000 |0,10% | 180.000 | N/A
RS 500.000 R$3,00 [ 150.000.000 |0,10% | 150.000 | /A
R$400.000 | R$2500 | 16.000.000 [035% | s6.000 | w/A
R$ 0,000 R$ 3,90 46.000.000 0 8 0 A
R$ 400.000 R$1.20 | 95238095 |0,35% | 333333 [ N/A
R$ 400.000 R$ 4,20 8.09 0 A
R$ 350.000 R$ 0,25 1400.000 | N/A [1.400.000] N/A
RS 0.00 R$ O 400.000 A 400.000 A
R$320.000 | R$147,00 | 2176871 |050% | 10.884 | A
R$207.000 | R$4500 | 4.600.000 |0,35% | 16.100 | N/A
R$ 000 R 6 6 6.8 40% 6.984 A
R$ 300.000 R$1,20 | 113.636.364 | 0,22% | 250.000 | N/A
R§ 500.000 RS 0,10 1.666.667 | 0,09% | 1.500 |5.000.000
R$ 350.000 R$500 [ 70.000.000 |0,15% | 105.000 | N/A
R 0.000 R$ 6 8 03.030 0,19% 6.500 000.000
R$ 350.000 N/A N/A NA | N/A N/A

445,428 0,38% 614.0 000,000
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Anexo 6 - Internet — Resumo Geral

TOTAL INVESTIMENTO ETAPA 1 + ETAPA 2

Canais Investimento i Share% Impactos Share%
GLOBO.COM _ R$ 1.448.000 23% | 46.029.630 6,6%
BAND.COM R$ 250.000 4% 2.500.000 0,4%
IG R$ 200.000 3% 2.197.802 0,3%
uoL R$ 350.000 5% 7.000.000 1,0%
FACEBOOK R$ 950.000 15% 330.000.000 47, 7%
LINKEDIN R$ 400.000 6% 16.000.000 2,3%
TABOOLA R$ 400.000 6% 95.238.095 13.8%
LOGAN R$ 350.000 5% 1.400.000 0,2%
ESTADAO R$ 320.000 5% 2.176.871 0,3%
FOLHA.COM R$ 207.000 3% 4.600.000 0,7%
GOOGLE R$ 1.150.000 18% 185.303.030 26,8%
INFLUENCIADORES R$ 350.000 5% n/a

OTA RS 6 000 00% 692.445,428 00%
PARTICIPAGCAQ 100,0% 100,0%
TOTAL INVESTIMENTO ETAPA 1 RECONHECER E INSPIRAR

Canais Investimento Share% Impactos Share%
GLOBO.COM R$ 868.800 22% 27.617.778 6,6%
BAND.COM R$ 150.000 4% 1.500.000 0,4%
IG R$ 120.000 3% 1.318.681 0.3%
UOL R$ 210.000 5% 4.200.000 1,0%
FACEBOOK R$ 570.000 14% 198.000.000 47,7%
LINKEDIN R$ 240.000 6% 9.600.000 2,3%
TABOOLA R$ 240.000 6% 57.142.857 13,8%
LOGAN R$ 210.000 5% 840.000 0,2%
ESTADAO R$ 192.000 5% 1.306.122 0.3%
FOLHA.COM R$ 124,200 3% 2.760.000 0,7%
GOOGLE R$ 690.000 17% 111.181.818 26,8%
INFLUENCIADORES R$ 350.000 9% n/a n/a

PARTICIPACAO

R$ 3.965.000
62,2%

100%

415.467.257
60,0%

100%

TOTAL INVESTIMENTO ETAPA 2 CONVOCACAQ
Canais ; Investimento Share% Impactos Share%

PARTICIPACAO

UNIQUE VISITORS

56.081.000

Considerando sobreposigéo !
|
|

de plataformas

R$ 2,410.000
37,8%

UNIVERSO

REACH%

TARGET

100%

37.238.742 | 98,0% 36.493967-]692.445.428

276.978.171 !

GLOBO.COM R$ 579.200 24% 18.411.852 6,6%
BAND.COM R$ 100.000 4% 1.000.000 0,4%
IG R$ 80.000 3% 879.121 0,3%
UoL R$ 140.000 6% 2.800.000 1,0%
FACEBOOK R$ 380.000 16% 132.000.000 47.7%
LINKEDIN R$ 160.000 7% 6.400.000 2,3%
TABOOLA R$ 160.000 7% 38.095.238 13,8%
LOGAN R$ 140.000 6% 560.000 0,2%
ESTADAO R$ 128.000 5% 870.748 0,3%
FOLHA.COM R$ 82.800 3% ~1.840.000 0.7%
GOOGLE R$ 460.000 19% 74.121.212 26.8%

100%

FREQUENCIA

ALCANCE | IMPACTOS

MEDIA (X)

18,97

ComScore — Jan21




Anexo 7 - TV Aberta — Simulagéo de Plano de Distribuigdo — 1° Flight

Parte 1

ETAPA 1 - 1° FLIGHT

Filme 60"- Bata no peito
Filme 30" - Bata no peito 0.2

ALOR ABELA RP p N O
PROGRAMA O RMINO Ne PERIODICIDAD
5 ARIO OTA A RP A RP AR POPULACAQ
D dO ae pecas por dia (we B-B:B:B - B B B B:B B :iB:B
GLO__ |Bom Dia SP 06:00 | 08:30 Jornalismo seg_sex B 2. |R827.197| R$54.304 | 73 [14,7(32 | 65 | 1.052.911 2406255
GLO . |SPTV 1? Edicéo 12:00 13:00 Jornalismo seg_sab 1..[.R857.929 | R$57.920 | 11,11 11,1] 50 | 50 | 806,656 | 1843476
GLO . |Globo Esporte 13:00 13:25 Esporte seg sab 1..|.R978605| R$78.605 | 11,6] 11,6 | 52 | 52 | 840423 "+ 1920 647
GLO |Jomal Hoje 13:25 15:00 Jornalismo seg_sex 1...R$71.870 | R$71.870 | 11,7117 52 ] 52 | 848.051 1.938.081
GLO__|SPTV 2° Edicdo SS 19:10 19:40 Jornalismo seg_sex 1..IR$ 192.297| R$ 192.297 | 22912291105 10,5 | 1.701 746 3.889.060
GLO . [Nowla Il S8 19:40 | 20:30 Nowela seg_sex 1..{R$203.677| R$203.677 | 24,8 | 24,8 |11,5| 11,5 | 1.878.533 | 4 293 076
GLO__ |Jornal Nacional SS 20:30 21:30 Jornalismo seg_sex 1...]R$ 260.280) RS 260.280 | 26,6 | 26,6 | 12,4 | 12,4 | 2.017.698 1 4611 1 15
GLO...|E de Casa 06:50 ).....10:00 Educago sab 1.1.R$29.005] R$29.005 | 58 | 58 | 25| 25 | 406.109 | 028096
GLO....|Pomingao do Faustao 18:05 1..20:00 Auditorio dom 1..{R$130.427/ RS 130.427 | 14,6 | 14,6 | 6,6 | 6.6 | 1.076.656 | 2 460 555
GLO |Fantastico 20:00 | 23:35 Show dom 1_LR$460.964| RS 460.964 | 19,8 [ 19,8|'9,3779,3"| 1516258 3465 157
OTA OBO D¢ 3 448 < p 15 044 30
CUL _ [Club 57 18:00 18:45 Série seg_sex 1.1R$14210) R$14.210 | 13 [ 13 | 05] 05 | 43314 99.002
CUL |Jomal da Cultura 21:00 22:00 Jornalismo seg sab 1..).R$27.700 | R$27.700 | 1,2 | 1.2 0,5| 0,5 42.949 98.169
CUL [Planeta Terra NOT 19:30 20:30 Documentario ter 1...R$14.110| R$14.110 | 10 | 1.0 04| 04 35.117 80.266
CUL  [Manhattan Connect NOT 22:00 23:00 Jornalismo qua 1..].R$36.220 | R$36.220 | 02 [ 0.2 0,1] 0,1 8.458 19.333
CUL _|Linhas Cruzadas 22:00 | 23:00 Jomalismo qui 1._1R$36.220| R$36.220 | 1,0 [ 1.0 | 0.5]70.5 | 36 835 84.194
CUL _[Matéria de Capa 18:30 19:00 Reportagem dom 1 [ R$28.220)| R$28.220 | 1,4 | 1,477 06| 06 | 29895 114.045
OTA RA 5 R b.680 B 5.569 95.009
BAND_ [Melhor da Tarde 15:00 16:00 Feminino seg,_sex 1..].R$38467)| R$38.467 | 18 [ 1.8 | 08| 0.8 | 121.736 277.926
BAND |Brasil Urgente 2 16:00 18:50 Jornalismo seg_sab 2..|.R840.855 | R$81.710 | 57 | 11.4| 2.6/ 5.2 811.813 1.853.385
BAND [Jomal da Noite 00:30 01:15 Jornalismo seg_sex 2 | R$27.650 | R$55300 | 1,0 2,0 0,5 0,9 | 140.302 320.312
BAND [Law Order Inves Esp 23:00 23:45 Serie sab 1..J.R843.571 | R$43571 | 31 [ 31 | 1,515 ] 226.000 516.169
BAND_[Show do Esporte MAT 10:30 11:30 Esporte dom 1.1 R$34.789 | R$34.789 | 0,7 | 0,7 | 03|03 | 43.050 98.284
BAND _|Terceiro_Tempo 18:00 | 20:00 Esporte dom 1_IRS 146.240| R$146.240 | 2.4 | 2.4 | 1.0 10 | 162 61 371.267
A BA RA 8 R$ 400.0 9 05.6 4 4
41




Anexo 7 - TV Aberta — Simulagao de Plano de Distribuicdo — 1° Flight

Parte 2

ETAPA 1 - 1° FLIGHT

Filme 60"- Bata no peito

Filme 30" - Bata no peito 0.2
A\ : - 1\ . [ £\ : AN » DD A .
PROGRAMA O RMINO RO RIODICIDADE p Q Q D 0 QO
) ; ] = 0 ) ARIO OTA A R A Dp AR POP ACAO
D D a0 de pecas por dia (we A-B B:-B:-B B-B ' B:B B-B B BB
RTV  [Amaury Jr NOT 00:30 01:30 | Entretenimento sex 1 R$24.108| R$24.108 | 1,0 [ 1,0 | 04| 04 32.703 74.459
RTV |Encrenca 20:00 23:00 Auditorio dom A 1..|R$163.828| R$ 163.828 | 50 [ 50 | 24| 24 | 185.408 422.143
RTV |Leitura Dindmica SSX 00:00 00:30 Jornalismo seg_sex B 1.1 R$25.886| R$25.886 [ 0,7 | 0,7 | 0,3 0.3 22.971 52.301
RTV __|Luciana By Night 23:30 00:30 Auditério ter B 1..1.R$49.055| R$49.055 | 10 | 1,0 | 04| 04 31.555 71.845
RTV  [Mega Senha 23:00 00:30 Show sab B 1. 1R$74731) R$74.731 [ 17 | 1.7 | 07| 07 56.705 129.108
RTV ..|Rede TV News 21:30 22:10 Jornalismo sab B 1 R$ 64.634 | R$64.634 | 08 | 0,8 0,4] 0,4 27.829 63.362
RTV__[Supe 22:45 00:00 Auditorio seg e qua B 1 | R$50.339| R$50.339 [ 1.6 | 16 | 07| 07 | 51.495 117.246
OTAL RED =D 4 8 9 408.666 930.46

REC |Fala Brasil 08:30 10:00 Jomnalismo seg_sex B B 2 | R$56.566 | R$ 113.132 | 3.7 | 7.3 1,6] 3,1 | 493.123 1.127.101
REC [Hoje em Dia 10:00 11:45 Show seg sex B 1 R$43.240 | R$43.240 | 45 | 45 20 20 | 309.255 706.846
REC |Cidade Alerta 15:45 19:55 Jornalismo seg sex B 1| R$48.227 | R$48.227 | 51 | 5,1 2,2| 22 | 347.492 794.242
REC |A Noite é Nossa 22:45 00:30 Auditorio qua B 1..JR$ 119.915| R$119.915 | 6,7 | 6,7 | 3,0| 3.0 | 482495 1.102.808
REC |Cidade Alerta Ed SB 17:00 19:45 Jornalismo sab B 1. R848.227 | R$48.227 | 6,2 | 62 | 2.7 2.7 | 433.898 991.735
REC |Domingo Espetacular 19:45 23:30 Jomalismo dom A 1_|R$536.490| R$536.490 | 9.0 | 9.0 | 4.1| 4.1 | 642571 1.468.685

. £\ - . =) = t’ () . ) ; B . q . & G
SBT |Nowela Noite 18:30 19:45 Nowela seg_sex B B 2 |R$90.425| R$180.850 | 6,4 | 12,7| 29| 57 | 892.425 2.038.320
SBT _|Programa do Ratinho 22:15 23:15 Auditério seg_sex B 1..|R$ 158.159| R$ 158.159 | 6,1 | 6.1 28| 2,8 | 434.444 992 281
SBT |Praga é Nossa NOT 23:15 00:45 Humor qui B 1. [R$241.201) R$241.291 | 6,9 | 6,9 | 32| 32 | 498647 | 1138920
SBT |Eliana 15:00 19:00 Auditério dom A 1_|R$ 343.884| R$ 343.884 | 6,7 | 6,7 | 3,2 32 | 492911 1.125.820

OTA B D¢ 0 3 T . =T

GAZ _|Jomal da Gazeta 19:00 20:00 Jomalismo seg_sex BiB B 3. R$21.060| R$63.180 | 0,6 | 1,9 | 03] 0,9 [ 109.512 250.055
GAZ |Mesa Redonda 21:00 23:00 Esporte dom A 1 R$ 48.360 | R$ 48.360 43713 99.813

TOTAL TV GAZETA

R$ 111.540

2,7

1,2

153.225 |

349.868

--

R$ 18.964 0,3

-nm

R$ 58.064 0,1 0,04

-m

R$ 23.120 0,1 0,04 3654 |
R$ 4.593.889 277,4 136,1 19.468.024

APA  [Rotativo Geral 06:00 [ 23:00 | Religido | seg dom |

TOTAL TV APARECIDA

RIT__ [Rotativo Geral 06:00 | 23:00 | Religido | seg dom |

TOTAL TV RIT

[CNT _[Rotativo Geral 00:01 [ 00:00 | Diersos | seg dom |

TOTAL CNT
TOTAL TV ABERTA

8.347
41.853.284

7:8:6:6:6:53 44

42 43



Anexo 8 - TV Aberta — Simulagéo de Plano de Distribuigdo — 2° Flight

Parte 1

ETAPA 2 - 2° FLIGHT

r-4 Filme 30"- Aplaudago

ALOR ABELA RP RP o ®
ROGRAMA ® R ® RO RIODICIDAD
0 o RIO O = f\ =P AR POP
B D A0 de pecas porda 2
GLO |Bom Dia SP 06:00 08:30 Jomalismo seg_sex 4 Z 10 | R$27.197 | R$271.970 | 7.3 | 73,3 3.2 13245264556 12.031.273
GLO |Mais Vocé 09:30 10:45 Feminino seg sex 1 R$ 34.222 | R$34.222 [ 67| 6,7 311 3.1 499,342 1.141.163
GLO |Encontro F Bemardes 10:45 12:00 Auditario seg._sex 2 R$ 36.762 | R$73.524 | 6,7 | 135]| 3.0 6,0 | 979.490 2.238.463
GLO |SPTV 12 Edigdo 12:00 13:00 Jomalismo seg sab 1 R$57.929 | R$57.929 [111]11,1] 5,0 50 | 806.656 1.843.479
GLO |Globo Esporte 13:00 13:25 Esporte seg_sab 2 R$ 78.605 | R$ 157.210 | 11,6| 232 | 52 | 10,3 | 1.680.845 3.841.295
GLO |Jomal Hoje 13:25 15:00 Jornalismo seqg_sex 1 R$71.870 | R$71.870 [11,7]11,7| 52 5,2 | 848.051 1.938.081
GLO [SPTV 22 Edicdo SS 19:10 19:40 Jomalismo seg_sex 1 |R$192.297| R$ 192.297 | 22,9 22,9 10,51 10,5 [ 1.701.746 i 3.889.060
GLO |Nowela Il SS 19:40 20:30 Novela seg_sex 1_|R$ 203.677| R$ 203.677 |24,8| 248|115 11,5 ] 1.878.533 ! 4.293.076
GLO |Tela Quente 23:10 00:15 Filme seg 1. |R$127.381| R$ 127.381 [158| 15,8 | 7.2 7.2 | 1.175.876 | 2.687.271
GLO |Jomal da Globo 00:55 | 01:45 Jomalismo seg sex 1 R$ 86.075 | R$86.075 | 96 | 96 | 43 | 4.3 | 694.304 1.586.922
GLO |Conwersa com Bial 01:45 02:25 Entretenimento seg sex V4 1 R$34.224 | R$34.224 | 73| 73 | 33| 33 537.272 1.227.846
GLO [E de Casa 06:50 10:00 Educacao sab 1 R$29.005| R$29.005 | 58| 58 | 25 25 | 406.109 928.096
GLO |[Caldeirdo do Huck 16:00 18:30 Auditdrio sab 1 R$ 67.566 | R$ 67.566 129(1129| 58 | 5,8 939.510 2.147.096
GLO [SPTV 22 Edicéo SB 19:10 19:40 Jomalismo sab 1 _|R$163.764| R$ 163.764 | 20,6 206) 95| 95 | 1.549.667 | 3.541.507
GLO |Nowela Il SB 19:40 20:30 Nowela sab z 1..|R$ 163.337| R$ 163.337 [ 21,5[ 21,5 10,1] 10,1 ] 1.650.121 | 3.771.078
GLO _|Esporte Espetacular 10:00 | 12:30 Esporte dom 2. | R$69.208 | R$ 138.506 | 82 | 16,3 | 3,7 [ 7.4 | 1.204.275 | 2.752.172
GLO |Temperatura Maxima 12:30 14:20 Filme dom 2 R$ 58.256 | R$ 116.512 | 11,4| 22,8 | 5,2 10,3 | 1.678.959 | 3.836.983
OB0 () R 5 44 05.40) 8
CUL |Club 57 18:00 18:45 Série seg_sex Z 6 R$ 14.210| R$85.260 | 13| 7.7 | 05 3.3 | 259883 594.011
CUL  |Jomal da Cultura 21:00 22:00 Jomalismo seg sab 5 R$ 27.700 | R$ 138.500 | 1,2 | 6,2 05| 27 | 214.747 490.846
CUL |Planeta Terra NOT 19:30 20:30 Documentério ter 2 R$ 14.110 | R$28.220 | 1,0 20 (041 09 70.233 160.532
CUL  [Manhattan Connect NOT | 22:00 23:00 Jomalismo qua 1 R$36.220 | R$36.220 | 0.2 | 0,2 [ 0,1 0,1 8.458 19.333
CUL _ |Manhattan Connect NOT 1 23:00 [ 00:00 Jomalismo dom 1| R$36.220 | R$36.220 | 0,8 08 | 0,3 0.3 26.959 61.620
=T 56 254 4 0 o 5 2
BAND |Melhor da Tarde 15:00 16:00 Feminino seg_sex i 3 R$ 38.467 | R$ 115401 | 18 | 55 081 23 365.208 833.778
BAND |Brasil Urgente 2 16:00 18:50 Jomalismo seg_sab " 4 |1 R$40.855| R$ 163.420 | 57 | 229 | 2.6 | 104 | 1.623 626 3.706.770
BAND |Jomal da Noite 00:30 01:15 Jomalismo seg _sex 3 R$ 27.650 | R$82.950 | 1,0 | 3,1 051 1,4 | 210.453 480.468
BAND [Law Order Inves Esp 23:00 23:45 Série sab 3 R$ 43571 | R$130.713 | 311 93 | 15| 4.4 | 678271 1.548.506
BAND |Show do Esporte MAT 10:30 11:30 Esporte dom 3 R$ 34.789 | R$104.367 | 0.7 | 2.1 | 0.3 | 0.8 129.150 294.852
OTA BANDEIRA RS 596.8 s 00 : 6.864
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Anexo 8 - TV Aberta — Simulacao de Plano de Distribuigao ~ 2° Flight

Parte 2
ETAPA 2 - 2° FLIGHT PECA Z Filme 30"- Aplaudago
A . A . R A : A RP RP D A .
PROGRAMA 0 R O RO PERIODICIDADE p Q Q D Q Q D Q Q D Q Q D
- ¥ AR . . A\ 0 RP A RP AR - . D
4 O O 0 4 o) O 9 0 4 O 8 9 0
D D a0 de pecas por dia B a
RTV _|A Tarde é Sua 15:00 | 17:00 Show seg_sex 4 2:7 | | 3..|.R$32088| R$96.264 | 15| 45 [ 06 | 93 | 720479 | 1.660.902
RTV  |Amaury Jr NOT 00:30 01:30 Entretenimento sex Z Z 2 R$24.108 | R$48.216 | 1.0 | 2,0 04| 08 65.406 148.918
RTV_  |Leitura Dindmica SSX 00:00 00:30 Jomalismo seg_sex Z 1 R$ 25.886 | R$25.886 | 0,7 07 | 03] 03 22.971 52.301
RTV__|Luciana By Night 23:30 00:30 Auditério ter z 1 R$ 49.055 | R$49.055 [ 1,0 1.0 | 0.4 0,4 31.555 71.845
RTV  [Mega Senha 23:00 00:30 Show sab Z Z 2 | R$74.731| R$149.462 | 17 | 3.4 | 0.7 1.5 | 113.410 258,215
RTV Sy, 22:45 00:00 Auditério s5eg e qua Z Z Z 3 R$ 50.339 | R$ 151.017 164907 20 154.486 351.739
RED P R 0 4 D 920
REC |Fala Brasil 08:30 10:00 Jomalismo seg_sex Z Z Z Z Zi i Z 6 | R$56.566 | R$ 339.396 | 3.7 22,0 16 | 93 | 1.479.369 ! 3.381.304
REC _|Hoje em Dia 10:00 11:45 Show seg_sex z z Z 3 | R$43.240 | R$129.720 | 4,5 | 134 [ 2.0 59 | 927.766 2.120.538
REC |[Cidade Alerta 15:45 19:55 Jomalismo seg_sex Z Z Z Z 4 | R$48.227 | R$192.908 | 51 (20,3 | 2.2 88 | 1.389.970 | 3.176.969
REC |A Noite & Nossa 22:45 00:30 Auditério qua Z z 2 _|R$119.915| R$239.830 | 6,7 | 13.4 3,0 | 6,1 | 964.989 2.205.617
REC |Cidade Alerta Ed SB 17:00 19:45 Jomalismo sab 2] Z Z 3 | R$48.227 | R$ 144.681 | 6,2 | 18.5 2,7 | 82 | 1.301.695 | 2.975.204
0 = ORD 4 = () 8576 i) (.8
SBT [Nowela Noite 18:30 19:45 Nowela seg _sex Zi 1Z2iZ: i :Z z 5 | R$90.425| R$452.125 | 6,4 | 31.8 2,9 | 14,3 2.231.063 | 5.095.800
SBT _ [Programa do Ratinho 22:15 | 23:15 Auditério seg_sex Z 1_|R$158.159| R$ 158.159 | 6,1 | 6,1 | 28| 28 | 434.444 992.281
SBT _|Praga € Nossa NOT 2315 | 00:45 Humor qui j Z 1. |R$241.201| R$241.291 [ 6,9 | 6,9 321 .32 | 498.647 1.138.920
SBT |Domingo Legal PSS 11:00 15:00 Auditorio dom y4 i | 1 |R$ 140.623| R$ 140.623 | 6.6 66 | 30| 3.0 461.497 1.054.071
GAZ _|Jomal da Gazeta 19:00 | 20:00 Jomalismo seg_sex Zizi | iZi i 172127 z i | i 6 | R$21.060 | R$ 126.360 : 219.024 |  500.111
Mesa Redonda 21:00 23:00 Esportes dom [ i i ! : 1 g R$ 24.180 5 43.713 99.813
- : . - H - i ?

TOTAL TV GAZETA R$ 150.540 4.6 2.1 262,738 | 599.924

06:00 -mm'.- L 7] - . R$9482

TOTAL TV APARECIDA . R$ 37 92" 0,6 0, 2? s 23.652

-mmm I ; N m-nm

TOTAL TV RIT i . : — R$ 116.129 O 1 0, DT 5.592

TOTAL CNT i : ¢ i i 3 R$ 46 240 O 08 s "08 16.694
TOTAL TV ABERTA ; 5 3 ‘ | i 118 R$ 5.819.898 540,6 278 3B.175.166 78.544.391
Tabela de Pregos Vigente: margo 2021
Fonte Audiéncia: Ibope Jan/ 2021
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Anexo 9 - TV Aberta — Resumo Geral

TOTAL TV ABERTA - ETAPA 1 + ETAPA 2

Emissoras Investimento | Share% |Insergées | GRP + Anos
| Share%
Globo R$ 3.528.607 | 34% 41 i 483 | 219 35.640.446 81.450.349 66%
SBT R$ 1.916.382 |  18% 13 84 38 - 5.944.079 13.576.413 11%
Record R$ 1.955.766 19% 25 126 84 i  8.772.625 11.372.239 | 9%
Rede TV R$ 972.481 9% 19 28 20 1.525.972 3.474.385 3%
Bandeirantes R$ 996.928 10% 24 64 29 4.512.320 10.301.715 8%.
Cultura R$ 481.100 5% 21 23 10 796.850 | 1.821.353 1%
Gazeta R$ 262.080 3% 11 7 3 415.963 949.792 1%
Rit R$ 174.193 2% 6 0,2 0,1 8.389 19.099 0,02%
CNT R$ 69.360 1% 6 0,2 0.1 10.963 33.388 0,03%
Aparecida | RS 56.891 1% 6 1 0,4 13.184 30.018
TOTAL R$ 10.413.787 100% 57.640.792 123.028.752
Simulagéo de Desempenho COBERTURA% 75,40%
Planview Ibope ALCANCE 28.078.011
FREQ. MEDIA () 4,4
TOTAL TV ABERTA - ETAPA 1 - RECONHECER E INSPIRAR
PACTO
ora e ento are% ergoe RP RP Populacao Ano
i ota are%
Globo R$ 1.539.448 34% 11 164 | 75 12.145.044 |  27.755.490 62%
SBT R$ 924.184 20% 5 32 15 2.318.427 5.295.341 12%
Record R$ 909.231 20% 7 39 17 2.708.835 6.191.418 14%
Rede TV R$ 452.581 10% 7 12 5 408.666 930.465 2%
Bandeirantes R$ 400.077 9% 8 22 10 1.505.612 3.437.342 8%
Cultura R$ 156.680 3% 6 6 3 216.569 495.009 1%
Gazeta R$ 111.540 2% 4 3 1 153.225 349.868 1%
Rit R$ 58.064 1% 2 0,07 | 0,04 2.796 6.366 0,01%
CNT R$ 23.120 1% 2 0,06 : 0,04 3.654 16.694 0,04%
Aparecida R$ 18.964 0,4% 2 0,32 { 0,13 2.796 6.366 0,01%
R$ 4.593.889 54 19.465.626 44.484.361
Simulagao de Desempenho COBERTURA% 60,15%
Planview Ibope ALCANCE 22.399.103
FREQ. MEDIA (X) 2,0

TOTAL TV ABERTA - ETAPA 2 - CONVOCATORIA

IR QGO0

Emissoras Investimento | Share% |Insergoes | GRP F’Ipp_ula_g:éc_)_ij_Anqs
Total Share%
Globo R$ 1.989.159 34% 30 320 | 144 23.495.402 53.694.859 68%
SBT R$ 992.198 17% 8 51 23 3.625.652 8.281.072 11%
Record R$ 1.046.535 18% 18 88 67 6.063.790 ~.5.180.821 7%
Rede TV R$ 519.900 9% 12 17 14 1.117.306 2.543.920 3%
Bandeirantes R$ 596.851 10% 16 43 19 3.006.708 6.864.373 9%
Cultura R$ 324.420 | 6% 15 17 7 580.281 1.326.343 2%
Gazeta R$ 150.540 3% 7 5 2 262.738 599.924 1%
RIT R$ 116.129 | 2% 4 i 041 0,1 5.592 12.733 0,02%
CNT R$46.240 | 1% 4 0.1 0.1 7.308 | 16.694 0,02%
Aparecida R$37.927 | 1% 4 1 0,3 10.388 - 23.652 0,03%
R$ 5.819.899 100% 38.175.166 78.544.391
Simulagdo de Desempenho COBERTURAY% 70,20%
Planview Ibope ALCANCE 26.141.597
FREQ. MEDIA (X) 3.0
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Anexo 10 - TV Paga - Simulagéo de Plano de Distribuicao

ESFERA 2 - PUBLICO GERAL

ETAPA 2

MEGAPIX

GLOBONEWS

UNIVERSAL

VIVA

MULTISHOW

GNT

SPORTV

SPORTV 2

BANDNEWS

PECA nF ilme 30" Aplaudago

BAND

Tabela de Pregos vigente: Margo 2021
Fonte Audiéncia: lbope Jan/ 2021

Anexo 11 - TV Paga — Resumo Geral

R J.000

ORAR : be B D - f RP A == P 0
0 0 0
& 8 U
Rotativo 08:00 | 13:00 seg_dom 30" R$ 807 3:3 P 202 10 R$ 8.070 02| 15 |01]| 06 49.538
Rotativo 13:00 | 18:00 seg_dom 30" R$ 1.260 2122 2122 12 R$15120 03| 41 |02 1.8 148.615
Rotativo 18:00 | 02:00 seg_dom 30" R$ 3.045 313112 3:3;2 16 R$ 48.720 05| 86 | 02| 38 317.046
OTA \: 3 6 ; R$ 71.910 4 5 00
Rotativo 06:00 | 12:00 seg dom 30" R$ 1.425 2:2:2 21212 12 R$17.100 106] 70 [ 03| 3,0 247 692
Rotativo 12:00 | 18:00 seg_dom 30" R$ 1.705 2:24i2 2|2 10 R$17.050 [o08| 84 | 03 3.4 280.718
Rotativo 18:00 | 01:00 seg_dom 30" R$ 6.560 2123 2:213 14 R$91.840 [06| 9.0 03| 38 312.092
A OBO ; B : 6 R 99 A 5 340 50
Rotativo 08:00 | 12:00 seg_dom 30" R$ 595 2:24i2 212 2 12 R$ 7.140 03| 3,4 0.1 1,3 108.985
Rotativo 12:00 | 18:00 seg_dom 30" R$ 1.300 2: 2 22 8 R$ 10.400 03| 25 [ 01 1,0 85.867
Rotativo 18:00 | 01:00 seg_dom 30" R$ 4.590 3:3 2 31312 16 R$73.440 |08| 120 | 03| 5.1 422.728
O1A ROA b B ; R$ 90.980 q 6 -
Rotativo 08:00 ] 12:00 seg_dom 30" R$ 395 2:3 .3 21313 16 R$ 6.320 0,2 2,9. 0,1 13 105.682
Rotativo 12:00 | 18:00 seg_dom 30" R$ 1.435 2:212 21212 12 R$17.220 loe| 71 |03 3,0 247.692
Rotativo 18:00 | 01:00 seg_dom 30" R$ 3.005 3i3:3 i 3133 18 R$ 54.090 06| 108 | 03] 47 386.400
® p B ; B ; : RS 530 0.8 0 g
Rotativo 08:00 | 13:00 seg_dom 30" R$ 730 3:4:3 343 20 R$14.600 [01]| 1.2 0,0 0’:, 33.026
Rotativo 13:00 | 18:00 seg_dom 30" R$ 905 3:4:3 3:.413 20 R$18.100 |01| 24 | 01 1,0 82.564
Rotativo 18:00 | 01:00 seg_dom 30" R$ 4.085 4 : 4 4 414 4 24 R$98.040 |04 98 |02 43 356.677
OTA 0 | | ) i G R$ 130.740 A G
Rotativo 08:00 | 13:00 seg_dom 30" R$ 430 3:3:3 3:3:3 18 R$ 7.740 0,1] 14 | 00| 05 44.585
Rotativo 13:00 | 18:00 seg_dom 30" R$ 825 3:13:3 313:3 18 R$14.850 (02| 29 01| 1,3 104.031
Rotativo 18:00 | 01:00 seg_dom 30" R$ 3.315 3{3:3 333 18 R$ 59.670 02| 43 |01 20 163.477
0 9 1 9 : O 9 g9 | o RS 82 260 aa 3 =
Rotativo 18:00 | 01:00 seg_sex 30" R$ 11.380 2 2 4 R$45520 (04| 14 |01 0,6 46.236
Rotativo 07:00 | 13:00 sab_dom 30" R$ 1.540 22 22 8 R$12.320 |02 19 | 01 0,7 59.446
Rotativo 13:00 | 18:00 sab_dom 30" R$ 3.415 212 2.2 8 R$27.320 04| 34 |02]| 14 112.287
Rotativo 18:00 | 01:00 sab_dom 30" R$ 12.645 2 2 4 R$50.580 |04 1,4 | 01 0,6 46.236
OTA DOR : B RS 40 8 64,20
Rotativo 07:00 | 13:00 sab_dom 30" R$ 1.020 22 212 8 R$ 8.160 00| 02 |00]| 01 6.605
Rotativo 13:00 | 18:00 sab_dom 30" R$ 2.025 22 212 8 R$16.200 01| 08 | 00 0,3 26.421
Rotativo 18:00 | 01:00 sab_dom 30" R$ 6.715 2 P 2 4 R$ 26.860 02| 0,6 0,1 0,3 23.118
OTA POR ; ; 9 G - ; » -
Rotativo 08:00 | 12:00 seg_dom 30" R$ 2.120 21212 2122 12 R$25440 (01| 06 00| 02 19.815
Rotativo 12:00 | 18:00 seg_dom 30" R$ 3.338 222 2122 12 R$40.056 | 01| 11 | 00 0.4 29,723
Rotativo 18:00 | 01:00 seg_dom 30" R$ 5.292 2242 222 12 R$63504 |01]| 10 |00/ 05 39.631




Canais

i Ins

TOTALINVESTIMENTO ETAPA 2 CNVOCAKO

f!nvestimenteé Share% | GRP TRP Impactos - Share%

Regionais 30" :
MEGAPIX 38 | R$71.910 i 8% 14 | 6 | 515200 | 13%
GLOBONEWS : 36 (R$125990: 14% : 24 | 10 i 840.502 | 22%
UNIVERSAL 36 : R$90.980 i 10% : 18 : 7 : 617.579 @ 16%
VIVA 46 | R$77.630 | 9% 21 1 9 | 739774 1 19%
MULTISHOW——64—-R$-130:740-—15% 13— 6 —472:267 —12%
GNT 54 | R$82260 i 9% 9 {4 312092 | 8%
SPORTV 24 R$135.740 i 15% 8 | 3 ! 264205 | 7%
SPORTV 2 20 R$51220 0 6% | 2 1 i 56144 | 1%
BANDNEWS 36 | R$ 129.000 : 14% 3 {1 ! 89.169 2%
TOTAL  :© 354 : R$ 895470 . 100% . 112 - 47 ' 3.906.933 100%
Planview Ibope COBERTURA% 15,50%
ALCANCE 1.279.743
FREQ. MEDIA (X) 3,1
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Anexo 12 - Radio — Simulagéo de Plano de Distribuicdo — 1° Flight

Parte 1

ETAPA 1 - 1° FLIGHT

Atitudes positivas.01

i “Atitudes positivas.02
BR A OR AR A £\ £\
DAD ORA PER ORMATO/FAIXA HORARIA D Q Q Q Q D Q 010
4 s} 3 9 4 6 g q ARIO OTA A RP ADO
Ud

Jovem Pan FM Jornalistica spot 30" rot. (07h/10h) {1 1 1 1 1 5 R$ 14.600 ! R$73.000 [06 ! 3,0 461.517

Bandnews FM Jornalistica spot 30" rot. (06h/09h) 1 1 1 1 1 5 R$7.832 ' R$39.160 |04 : 18 276.910

CBN Jornalistica spot 30" rot. (06h/10h) 1 1 1 1 1 5 R$11.300 . R$56.500 | 03: 15 223067

Transamérica | CNN Jornalistica spot 30" rot. (06h/10h) 1 1 1 1 5 R$ 7.800 R$39.000 |02 1,1 169.223

Bandeirantes Jornalistica spot 30" rot.(05:30h/11:30h) 1 1 1 5 R$ 7.950 R$39.750 |02 1,0 146,147
Alpha FM Adulto Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$3.900 i R$39.000 |08: 76 1.169.177

Antena 1 Adulto Qualificada spot 30" rot. (06h/20h) 2 2 2 2 2 10 R$4.527 | R$45270 |05 53 815.347

Nova Brasil Adulto Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 9 R$3.862 | R$34.758 | 04 36 553.821
89 FM Rock Adulto spot 30" rot. (06h/18h) 2 2 2 2 2 2 2 15 R$3.342 | R$50.130 |06 : 93 1.430.703

) Kiss Rock Adulto spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$ 2.635 R$26350 |04 38 584 588
SAO PAULO Mix FM Jovem Qualificada spot 30" rot. (06h/1Sh 2 2 2 2 2 14 R$ 3.540 R$49.560 (04 : 59 904,573
Disney Jovem Qualificada spot 30" rot. (07h/19h) | 2 2 2 2 8 R$ 3.050 R$24.400 | 04 @ 31 479.978
Metropolitana Jovem spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 14 R$ 3.200 R$44800 (05! 76 1.163.023

Energia Jovem spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 3 2 2 2 2 17 R$ 780 R$ 13.260 | 0,3 : 54 836.884

Transamérica Jovem spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 14 R$ 2.646 R$37.044 [02: 31 473.824
Band FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$2405 | R$24.050 [09: 94 1.446.087
Nativa FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 16| R$2283 | R$36.528 |06 10,2 | 1575312
Transcontinental Popular spot 30" rot. (08h/19h) 2 2 2 2 2 12 R$ 2464 | R$29568 | 06 : 7.4 1.144.562

Gazeta FM Popular spot 30" rot, (06h/19h) 2 2 2 2 2 14 | R$2251 | R$31514 |05 7.1 | 1.098.411

105 FM Popular spot 30" rot. (05h/14H) 2 2 2 2 2 | 14 R$ 1.400 : R$19600 | 04 : 60 926.111

Radio Capital Popular spot 30" rot. (05h/19h 2 2 2 2 | [ 2 12 R$ 3.600 | R$43.200 |02 25 387.674
OTA AQ PA O 8 8 6 6 6 4 R 796.44 0 6.266.939
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Anexo 12 - Radio — Simulagéo de Plano de Distribui¢éo — 1° Flight

Parte 2
ETAPA 1 - 1° FLIGHT Atitudes positivas.01
PEGAS nmitudes positivas.02
ABR ALOR ABELA AUD A
DAD ORA PER ORMATO/FAIXA HORARIA D Q Q D Q Q D Q Q felane
4 6 8 9 0 4 6 8 q 0 4 ARIO OTA 2 RP ADO
egenaa
ARACATUBA _Clu?e 96,3 FM Popular spot 30:: rot. (06h/19h) 2 .2 2 2 2 10 R$ 149 R$ 1.490 8.0 6.353
Nativa 102,7 M Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 | 2 2 2 2 2.2 14 R$ 101 R$ 1.414 11,9 9.450
ARARAQUARA Morada 98,1 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$ 546 R$ 5.456 8,5 16.713
Cultura 97,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 212 14 R$ 546 R$ 7.639 11,9 23.398
SAO CARLOS Clube 104,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$ 360 R$ 3.600 7.9 8.024
DBC 106,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 22 14 R$ 136 R$ 1.897 11,8 11.944
ASSIS Voz do Vale 103,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$ 90 R$ 900 8,2 7.161
Antena Jovem 94,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 22 14 R$ 42 R$ 585 12,2 10.637
OURINHOS Divisa 93,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$ 180 R$ 1.800 8,8 4.027
Band 99,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 14 R% 114 R$ 1.596 12.0 5510
BAURU 94 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 ; 10 RE 343 R$ 3.430 83 22.478
96 FM - 96,9 Jovem Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 14 R$ 260 R$ 3.640 12,5 33.744
BOTUCATU Criativa 98,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$ 161 R$ 1.606 8,6 5.078
Clube 103,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/18h) 2 2 2 2 2 2 2 14 R$ 146 R$ 2.050 11,5 6.779
JAU Energia 101,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 RS 57 R$ 568 8.2 4.966
Massa 96,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 2 16 R$ 79 R$ 1.264 13,4 8.139
AMERIGANA Vox 90 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$ 993 R$.9.930 8,1 7.822
Noticia 88,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 14 R$ 830 R$ 11.620 12,0 11.627
CAMPINAS Laser 93,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$ 1.045 | R$ 10.450 8,6 88.349
Cidade 92,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 14 R$ 1.045 R§ 14.630 11,6 119.373
INDAIATUBA Clip 88,7 FM Jovem Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$ 325 R$ 3.250 8,5 8.621
MOGI GUACU Vale Verde 95,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 | 2 2 2 2 2 2 14 R$ 19 R$ 269 12.2 7.457
ITAPETININGA Vale Verde 96,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R§ 385 R$ 3.850 84 5.451
BRAGANCA PAULISTA [102,1 FM Popular spot 30" rot. (08h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 2 16 RS 189 R$ 3.025 14,2 9.646
m Cidade 104,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 14 R$ 98 R$ 1.365 11,8 8.245
JUNDIAI Dumont 104,3 FM Jovem Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 12 R$ 720 R$ 8.640 10,8 18.238
SOROCABA Vanguarda 94,9 FM Popular spot 30‘: rot. (06h/18h) 2 2 2 2 2 10 R$ 508 R$ 5.080 8,4 53.586
Band 102,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 14 R$ 288 R$ 4.032 11,6 74127
" Itaipu 99,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$ 300 R$ 2.996 8,7 8.345
Campestre 104,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 14 R$ 220 R$ 3.080 12,9 12.354
SANTOS Guaruja 104,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 10 R$ 280 R$ 2.800 8.1 31.643
TRI 105,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 14 RS 246 R$ 3.444 12.0 47.034
ARARAS Fratemidade 97,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 14 R$ 110 RS 1.540 11,8 6.363
\ ERR Jornal 100,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 14 R$ 553 R$ 7.735 12,2 15.028
Estereosom 99,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 12 R$ 690 R$ 8.280 10,9 13.473
PIRACICABA Pop 89,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 10 R$ 275 R$ 2.750 8,6 36.363
RIO CLARO Clube 94,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) ' 12 R$ 550 R$ 6.600 10,2 8.487
PRESIDENTE 101 FM - 101,1 Popular spot 30" rot. (06h/19h) 12 R$ 255 RS 3.060 10.1 9.280
PRUDENTE 99 FM - 99,9 Popular spot 30" rot. (06h/13h) 14 R$ 96 R$ 1.344 11,6 10.698
FRANCA Hertz 96,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 10 R$ 400 R$ 4.000 8.4 11.958
Estudio 1 91,1 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 12 R$ 330 R$ 3.960 9,7 13.837
% Clube 100,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 12 R$ 765 R$ 9.180 10.7 .
REERAGIFRETE Conquista 97,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 12 R$ 971 R$ 11.652 10,2 22:;2
SAO JOSE DO RIO FM DIARIO 89,9 Popular spot 30" rot. (06h/19h) 14 R$ 230 R$ 3.220 12.3 22 869
PRETO Massa 107,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 14 RS 300 R$ 4.200 126 23 439
PINDAMONHANGABA _[Otima 95,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 10 R$ 154 RS 1.540 8.6 5.835
SJ CAMPOS Otir'na 90,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 12 RS 178 R$ 2.136 10.6 61210
Nativa 97,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 8 R$ 480 R$ 3.840 7.1 41.270
TAUBATE 99 FM . Popular spot 30:: rot. (06h/19h) 10 R$ 90 R$ 900 8.7 11.028
Metropolitana 101,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h i i i 14 R$ 160 R$ 2.240 12.3 15617
OTA RIOR 48 0 48 0 48 0 0 0 0 0 6 6 6 3 8 606 R$ 20 8 091.98
OTAL DE RADIO 5 68 6 68 6 b 66 6 66 6 9 9 830 RS 1.002.014 6240 8.926
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Anexo 13 - Radio - Simulagéo de Plano de Distribuigdo — 2° Flight

Parte 1
ETAPA 2 - 2° FLIGHT

SAO PAULO

AB Atitudes positivas. 03
PECAS Y Industria. 01
w Moradores
A . - A = O i Fa
ORA PER ORMATO/FAIXA HORARIA Q Q Q Q e £AGI0
4 6 8 0 4 A 5 5 ARIO OTA A RP ADO
Jovem Pan FM Jomalistica spot 30" rot. (07h/10h) 111118171 TR 1 1| 11 16 |R$ 14.600| RS 233.600 | 0,6 9.6 1.476.855
Bandnews FM Jornalistica spot 30" rot. (06h/09h) 1 1 1 1 1 141 1 1 1 1 1 15 | R$7.832 | R$ 117.480 0,4 5,4 830.731
CBN Jomnalistica spot 30" rot. (06h/10h) 1 1 1 1 1 101 111 1 1 1 1 15 |R$ 11.300| R$ 169.500 0,3 4.4 669.200
Transamérica | CNN Jornalistica spot 30" rot. (08h/10h) 1i1i111:1 11110141 1:1 15 | R$7.800 | R$ 117.000 | 0.2 3,3 507.669
Bandeirantes Jornalistica spot 30" rot.(05:30h/11:30h) 1Ti1t1i1i1 111711111 1 1 1 15 | R$7.950 | R$ 119.250 0,2 2.9 438.441
Alpha FM Adulto Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 | R$3.900 | R$ 85.800 0,8 16,7 2.572,189
Antena 1 Adulto Qualificada spot 30" rot. (06h/20h) 2 2 2 2 2 2 18 | R$4.527 | R$ 81.486 0,5 9,5 1.467.624
Nova Brasil Adulto Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 2 16 | R$3.862 | R$61.792 04 6,4 984.570
89 FM Rock Aduito spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 2 18 | R$3.342 | R$60.156 0,6 11,2 1.716.844
Kiss Rock Adulto spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 2 2 2 12 | R$ 2,635 | R$ 31.620 04 4,6 701.506
Mix FM Jovem Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 3 3 3 3 3 3 2 23 | R$3.540 | R$81.420 | 04 | 97 | "1486.085
Disney Jovem Qualificada spot 30" rot. (07h/19h) 3 3 3 3 3 2 26 | R$ 3.050 | R$ 79.300 0.4 10,1 1,569.928 |
Metropolitana Jovem spot 30" rot, (06h/19h) 3 3 3 3 3 2 23 | R$3.200| R$ 73.600 0,5 12,4 1.910.681 |
Energia Jovem spot 30" rot. (06h/19h) 3 3 3 3 3 3 2 2 28 | R$780 | R$21.840 | 03 | ‘9.0 | 1378308
Transamérica Jovem spot 30" rot. (06h/19h) 3 3 3 3 3 2 2 25 | R$2.646| R$66.150 | 0.2 | 55 846.115 |
Band FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 3 3 3 3 3 2 25 | R$2.405| R$60.125 | 0,9 | 235 | 3615217
Nativa FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 3 3 3 3 3 3 2 26 | R$ 2.283 | R$ 59.358 0,6 16,6 2.559.881
Transcontinental Popular spot 30" rot. (06h/19h) 3 3 3 3 % T2 22 | R$2.464 | R$54.208 | 06 | 13.6 | 2098364 |
Gazeta FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 3 3 3 3 3 2 2 25 | R$2.251 | R$56.275 0,5 12,8 1.961.448
105 FM Popular spot 30" rot. (05h/14H) 3 3 3 3 3] 2 25 | R$1.400( R$35000 | 04 | 108 | 1653770 |
Radio Capital Popular spot 30" rot. (05h/19h 13 3 3: |3 i3 3 |3 2 29 | R$3.600 | R$ 104,400 | 0,2 | 6.1 936.880
OTA AO PA O 4 4 b 4 9 6 6 6 4 b 439 R$ 0 039
56 57
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Anexo 13 - Radio — Simulagédo de Plano de Distribuigéo — 2° Flight

B T P e T T T N N PN _—
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Parte 2
ETAPA 2 - 2° FLIGHT Atitudes positivas. 03
PECAS Industria. 01
Moradores
AIO ALOR AR A
DAD ORA PER ORMATO/FAIXA HORARIA D Q Q D Q Q B Q Q D Q Q 270
4 6 8 g 0 4 6 8 9 0 A 5 3 5 ARIO OTA ADO
egenda AB AB AB AB AB AB AB AB AB AB
ARACATUBA Clube 96,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | R$ 149 RS 3.427 14.611
Nativa 102,7 M Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 R$ 101 RS 2,222 14.850
ARARAQUARA Morada 98,1 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | RS 546 RS 12.549 38.440
Cultura 97,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 | R$ 548 R$ 12.004 36.769
SAO CARLOS Clube 104,7 FM Popular spot 30" rot. (068h/19h) 23 R$ 360 R$ 8.280 18.454
DBC 106,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 | 'R$ 136 RS 2.981 18.769
ASSIS Voz do Vale 103,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 R$ 90 RS 2.070 16.471
Antena Jovem 94,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 29 R$ 42 R$ 920 16.716
OURINHOS Divisa 93,3 FM Popular spot 30" rot, (06h/19h) 23 R$ 180 R$ 4.140 9.263
Band 99,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 | R$114 R$ 2.508 8.650
BAURU 94 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | R$ 343 R$ 7.889 51.700
96 FM - 96,9 Jovemn Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 22 | R$ 260 RS 5.720 53097
BOTUCATU Criativa 98,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | R§ 161 R$ 3.694 11.680
Clube 103,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/18h) 22" | R$ 146 RS 3.221 10.652
JAU Energia 101,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 RS 57 R% 1.306 11.422
Massa 96,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 R$ 79 R$ 1.738 11,192
AMERICANA Vox 90 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | RS 993 R$ 22.839 17.991
Noticia 88,9 FM Popular spot 30" rot. (OShHQh} 22 R$ 830 R$ 18.260 18.271
CAMPINAS Laser 93,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | R§$1.045| R$ 24.035 203.202
Cidade 92,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 | R$1.045| R$ 22990 187.587
INDAIATUBA Clip 88,7 FM Jovern Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 23 | R$325 R$ 7.475 19.828
MOGI GUACU Vale Verde 95,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 RS$ 19 R$ 422 11.718
ITAPETININGA Vale Verde 96,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | R$385 R$ 8.855 12.538
BRAGANCA PAULISTA [102,1 FM Popular spot 30" rof. (06h/19h) 22 | R$ 189 RS 4.160 13.263
Iy Cidade 104,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 RS 98 RS 2.145 12.956
JUNDIAI Dumont 104,3 FM Jovem Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 3 23 | R$720 | RS 16.560 34.956
SOROCABA Vanguarda 94,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | R$ 508 RS 11.684 123.247
Band 102,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 | RS 288 RS 6.336 116.485
MARILIA Itaipu 99,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | R$ 300 R$ 6.890 19.192
Campestre 104,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 RS 220 RS 4.840 19.413
SANTOS Guaruja 104,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/18h) 23 | R$ 280 R$ 6.440 72.778
TRI 105,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 | R$ 246 R$ 5.412 73.911
ARARAS Fratemidade 97,8 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 | R% 110 RS 2.420 9.999
LIMEIRA Jornal 100,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 23 | R$553 R$ 12.708 24.689
Estereosom 99,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 RS 690 R$ 15.180 24.701
PIRACICABA Pop 89,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | RS 275 RS 6.325 83.635
RIO CLARO Clube 94,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 | R$ 550 RS 12.100 15 559
PRESIDENTE 101 FM - 101,1 Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | RS$ 255 R% 5.865 17.787
PRUDENTE 99 FM - 99,9 Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 R$ 96 R$ 2.112 16.811
FRANCA (Hertz 96,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | R$ 400 R$ 9.200 27.503
Estudio 1 91,1 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 | R$ 330 RS 7.260 25,368
RIBEIRAO PRETO Clube 100,5 FM Popular spot 30" rot. (08h/19h) 23 | R$ 765 R$ 17.595 87 167
Conquista 97,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 RS 971 R$ 21.362 79.630
SAO JOSE DO RIO FM DIARIO 89,9 Popular spot 30" rot. (08h/18h) 23 | R$ 230 R$ 5.290 37 571
PRETO Massa 107,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 | R$ 300 R% 6.600 36.833
PINDAMONHANGABA |[Otima 95,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 | R$ 154 RS 3.541 13.420
SJ CAMPOS Otima 90,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 22 | R$ 178 RS 3.916 112.218
Nativa 97,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/18h) 8 RS 480 RY 3.840 41.270
TAUBATE 99 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 23 R% 90 R% 2.070 25.365
Metropolitana 101,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/18h R$ 160 R$ 3.520 24 541

TOTAL INTERIOR
TOTAL DE RADIO

50 50 50 50 50
66 64 64 65 66

72 75 72 75 72 48 50 48 50 48

96 99 98 99 98 75 76 77 76 75

1.110
1.549

R$ 384.916

R$ 2.154.276

2.004.076
33,376.469




Anexo 14 - Simulagéo de Plano de Distribuigao — 3° Flight

Atitudes positivas 0.3
Moradores
JUNHO

FORMATO/FAIXAHORARA D S T Q Q S S D S T Q , ESTIMADO
13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 E e nrep Ak ) S
AB AB AB AB AB W W W

Parte 1
ETAPA 2 - 3° FLIGHT

PECAS

T VALORES TABELA AUDIENCIA IMPACTOS

CIDADE EMISSORA PERFIL

spot 30" rot. (06h/09h)

Jovem Pan FM Jornalistica spot 30" rot. (07h/10h) 1 1 3 |R$14.600| R$43.800| 0,6 | 1,8 276.910
Bandnews FM Jomalistica spot 30" rot. (06h/09h) 4 R$ 7.832 | R$ 31.328 | 0,4 1,4 221.528
CBN Jornalistica spot 30" rot. (O6h/10h) 1 1 3 |R$11.300| R$33.900 | 0,3 | 0,9 133.840
Transamérica | CNN Jomalistica spot 30" rot. (06h/10h) 4 R$ 7.800 [ R$31.200 | 0,2 | 0,9 135.378
Bandeirantes Jornalistica spot 30" rot.(05:30h/11:30h) 1 1 4 R$ 7.950 | R$31.800| 0,2 | 0.8 116.918
Alpha FM Adulto Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 1 1 4 R$ 3.900 [ R$ 15.600 | 0,8 | 3,0 467.671
Antena 1 Adulto Qualificada spot 30" rot. (06h/20h) 4 R$ 4.527 | R$ 18.108 | 0,5 | 2,1 326.139
Nova Brasil Adulto Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 3.862 | R$ 15.448 | 0.4 | 1,6 246.142
89 FM Rock Adulto spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 7 R$ 3.342 | R$23.394 | 06 | 4,3 667.661
Kiss Rock Adulto spot 30" rot. (06h/19h) 5 R$ 2.635 | R$13.175| 0.4 | 1.9 292.294
SAO PAULO Mix FM Jovem Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 7 R$ 3.540 | R$24.780 | 0,4 | 2,9 452 287
Disney Jovem Qualificada spot 30" rot. (07h/19h) 6 | R$3.050  R$18.300| 04 [ 23 359.983
Metropolitana Jovem spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 7 R$ 3.200 | R$22.400 | 0,5 | 3,8 581.512
Energia Jovem spot 30" rot. (06h/19h) 6 R$780 | R$4.680 | 0,3 [ 1,9 295.371
Transamérica Jovem spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 7 R$2.646 | R$ 18522 | 0,2 | 1,5 236.912
Band FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 2 7 R$ 2.405 | R$16.835| 0,9 | 6,6 | 1.012.261
Nativa FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 6 R$2.283 | R$13.698 [ 0,6 | 3.8 590.742
Transcontinental Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 6 R$ 2464 | R$14.784 | 06 | 3,7 572.281
Gazeta FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 6 R$ 2.251 | R$ 13.506 | 0,5 | 3,1 470.747
105 FM Popular spot 30" rot. (05h/14H) 2 2 6 R$1.400 | R$8.400 | 0,4 | 26 396.905
Radio Capital Popular spot 30" rot. (05h/19h 5 R$ 3.600 | R$ 18.000 | 0,2 | 1,1 161.531
OTA AO PAULO 6 3 R$ 431.658 8.015.0
60 61




Anexo 14 - Simulagéo de Plano de Distribuigdo — 3° Flight

Parte 2
ETAPA 2 - 3° FLIGHT AB Afitudes positivas 0.3
PR W Moradores
£) . [2 A = N
DAD ORA PER ORMATO/FAIXA HORARIA
AR . . A
eqgenda
Clube 96,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 149 R$ 596
A CANLIBA Nativa 102,7 M Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 101 R$ 404
Morada 98,1 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 546 | R$ 2.182
(e RAQUARA Cultura 97,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 546 | R$ 2.182
SAO CARLOS Clube 104,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 360 | R$ 1.440
DBC 106,3 FM Popular spot 30" rot. {06h/19h) 4 R$ 136 R$ 542
ASSIS Voz do Vale 103,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 90 R$ 360
Antena Jovem 94,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 42 R$ 167
OURINHOS Divisa 93,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 | R$ 180 R$ 720
Band 99,9 FM Popular spot 30" rot. {06h/19h) 4 R$ 114 R$ 456
BAURU 94 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 343 | R$ 1.372
96 FM - 96,9 Jovem Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 260 | R$ 1.040
BOTUCATU Criativa 98,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 161 R$ 642
Clube 103,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 146 R$ 586
JAU Energia 101,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 57 R$ 227
Massa 96,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 79 R$ 316
AMERICANA Vox‘ 90 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 993 | R$ 3.972
Noticia 88,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 830 | R$ 3.320
CAMPINAS Laser 93,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 1.045 | R$ 4.180
Cidade 92,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 1.045 | R$ 4.180
INDAIATUBA Clip 88,7 FM Jovem Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 325 | R$ 1.300
MOGI GUACU Vale Verde 95,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 19 R$ 77
ITAPETININGA Vale Verde 96,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 385 | R$ 1.540
BRA.PAULISTA 102,1 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 189 R$ 756
ITU Cidade 104,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 98 R$ 390
JUNDIAI Dumont 104,3 FM Jovem Qualificada spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 720 | R$ 2.880
SOROCABA Vanguarda 94,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 508 | R$ 2.032
Band 102,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 288 | R$ 1.152
MARILIA Itaipu 99,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 300 R$ 1.198
Campestre 104,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 220 R$ 880
SANTOS Guaruja 104,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 280 | R$ 1.120
TRI 105,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 246 R$ 984
ARARAS Fratemidade 97,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 110 R$ 440
LIMEIRA Jornal 100,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 553 | R$ 2.210
Estereosom 99,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 690 | R$ 2.760
PIRACICABA Pop 89,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 275 | R$ 1.100
RIO CLARO Clube 94,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 550 | R$ 2.200
PRESIDENTE 101 FM - 101,1 Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 255 | R$ 1.020
PRUDENTE 99 FM - 99,9 Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 96 R$ 384
FRANCA Hertz 96,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 400 | R$ 1.600
Estudio 1 91,1 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 330 | R$ 1.320
x Clube 100,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 765 | R$ 3.060
R EEIRA® FRETE Conquista 97,7 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 971 R$ 3.884
SAO JOSE DO RIO |FM DIARIO 89,9 Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 230 R$ 920
PRETO Massa 107,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 300 | R$ 1.200
PINDAMONHANGAB/Otima 95,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 154 R$ 616
SJ CAMPOS Otima 90,3 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 3 R$ 178 R$ 534
Nativa 97,5 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 2 R$ 480 R$ 960
TAUBATE 99 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h) 4 R$ 90 R$ 360
Metropolitana 101,9 FM Popular spot 30" rot. (06h/19h 4 R$ 160 R$ 640
OTA RIOR 9 R$ 68.40
OTA RADIO 08 R$ 500.06




Anexo 15 - Radio — Embaixadora Ana Maria Braga

ETAPA 2 - 3° FLIGHT PECAS
Celebridade 01
MAIO
. VALORES TABELA IMPACTOS

CIDADE EMISSORA DSTQQSSDSTQQSSDSTOQSSDSTQQSS ;
INS.
2 3 4 5 6 7 89 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 USRS § ST

~ Spot 30" rot. (06h/19h) AA AA AA AA AA AA AA AA AA AA AA AA AA AA AA AA AA AA AA AA

Spot 30" rot. (06h/19h)

3AO SEBASTIAO | MARESIASMassa 102,7 FM 191919 P nene s Ry g6 R$3870| 33085 |

Spot 30" rot. (06h/19h)

Spot 30" rot. (06h/19h)

BROTAS | SCarios ___|Clube 104,7 FM AN ERREDODDERENNEN RS 360 [R$ 16.200] 8,020

Spot 30" rot. (0Bh/1 9h)

S JOQUIM DA BARRA  |Regional 98,5 FM | | | ERIN S HENERREEEEEEE | 45 | RS10 | R$450 | 19058

18 18 18 18 225 R$ 78.615  634.633

6\ ' 64



Anexo 16 - Radio - Resumo Geral

Parte 1 — Por Veiculo

TT ETAPA 1+ ETAPA 2

CIDADE EMISSORA PERFIL
Jomalistica -
Bandnews FM = Jornalisma T 24 | 08%
CBN | Jomatisca | | 23 | 0.8% | R$259.900 | 7.0%
Transamérica | CNN _ Jomalistica | | 24 | 0.8% | R$187.200 | 50%
Bandelranles | Jomallstlca ﬁ 1%_890 _| 5, 1%
AphaFM |  Adulto Qualificada RS 140. 40(_)_____3 8%
Antena 1 Adulto Qualificada RS 144,884 | 3.9%
NoaBrasi | Adulto Qualifcada R$111.998 | 3,0%
89FM | RockAduto RS 133.680 | 3,6%
Kiss | Re71.145 | 1.9%
SAOPAULO  [MixFM | Jowm Qualifcada | RS 155.760 | 4,2% |
Disney TR$ 122.000 | 3,3%
Metrapolitana 1.5% | RS 140.800 | 3.8%
Energia o 51 | 1,8% | R§39.780 | 1,1%
Transamérica ] ) | 46 | 1.6% | R§ 121,716 | 33%
BandFM Popular | | 42 | 1.4% | R§101.010 | 2,7%
Nativa FM Popular 7| |48 | 1.6% | R§ 109.584 | 2,9%
 Transcontinental Popuar | |40 | 14% | Re 98560 | 26%
GazetaFM | Popular | | 45 | 1.5% | R§101.295 | 2.7% |
105FM | Popular 45 | 15% | R$63.000 | 1.7%
Radio Capital | Popuar 46 | 1,6% | R$ 165600 | 4.4%
PER e Clube 96,3 FM = Poplar | | 37 | 13% | Re5513 | 0.1%
Nativa 102.7 M Popular 40 | 14% | R$4040 | 01%
ARAGUARA Moada981FM | Popuar | |37 | 1.3% | Re20188 | 0.5%
Cultura 97,3 FM Popular 40 | 1.4% | R§21.825 | 0,6%
SAO CARLOS Clube 104,7 FM Popuar | | 37 | 13% | RS 13320 | 04% |
DBC 106,3 FM Popular 40 | 14% | R$5420 | 01%
ASSIS Voz do Vale 103.3 FM _ Popular a7 : 1,3% | R$ 3.330 | 0.1%
Antena Jovem 94 9 FM Poputar 40 14% | R$1.672 | 0.0% ;
Divisa 93,3 FM Popular 37 | 1.3% | R$6660 | 02%
[PURINKIOS Band 99.9 FM Popuar | | 40 | 14% | Rs @.-i_.q 1% |
DAURD 94 FM — Popular 37 | 13% | R§12691 | 0.3%
96 FM - 96,9 Jovern Qualificada 40 | 14% | R$10400 | 03%
—— [Criatia98.9FM | Popular 37 | 3% | R85942 | 02%
Clube 103,5 FM Popular 40 | 14% | R$5856 | 0.2%
a0 Energia 1019FM | Popiar | |37 | 13% | R$2102 | 0.1% |
Massa 96,5 FM Popular (42 | 14% | _R$ 3318 | 0,1%
AMERICANA Vox 90 FM — Popular | | 37 | 1.3% | R$36.741 | 1.0%
Noticia 86,9 FM Papular 40 | 1.4% | R$33200 | 09% |
CAMPINAS Laser933FM | Popular 37 | 1,3% | R$38.665 | 10%
Cidade 92,5 FM Popular 40 | 14% | R§41.800 | 1.1%
INDAIATUBA Clip 88,7 FM Jovem Qualificada 37 | 13% | R§ 12025 | 03%
MOGI GUACU Vale Verde 95,3 FM Popular 40 | 14% | RS768 | 002%
ITAPETININGA Vale Verde 96,7 FM Popular 37 | 13% | R$14.245 | 04%
BRAGANGA PAULISTA102,1 FM Popular 42 [ 14% | R§7.941 | 02%
1TU Cidade 104,7 FM Popular 40 | 1,4% | R$3.900 | 01%
JUNDIA] Dumont 104,3 FM Jovem Qualificada 39 | 1,3% | R$28.080 | 0.8%
Vanguarda 94,9 FM Popular 37 | 1 3% | R$ 18,796 0.5%
FOROCABA Band 102.7FM | Popular 20 | 14% | Rs 11520 | 0.3%
MARLIA Raipu 99,7 FM Popular 37 | 1.3% | R811.084 | 03%
Campestre 104,5 FM Popular 40 1,4% | R$8.800 0,2%
Guaruja 104,5 FM Popular 37 | 1,3% | R$10.360 | 0,3%
SANTOS e —— P £
TRI 105,5 FM Popular 40 | 14% | R$9840 | 03%
ARARAS Fratemidade 97.9 FM Popular 40 | 14% | R$4400 | 01% |
 MEIRA Jomal 100,7 FM | Popular 4 | 14% | R$22653 | 0.6%
Estereosom 99,9 FM Popular 38 | 1,3% R$ 26 220 0 7% I
PIRACICABA Pap 89,7 FM Popular ] "R$ 10175 | 03%
RIO CLARO Clube 94,3 FM Popular R$ 20_?00 @
PRESIDENTE 101 FM - 101,1 Popular | " R$0.945 | 03%
PRUDENTE looFM -299 | Popular R$3.840 | 0.1%
Hertz 96,5 FM Popular R$14.800 | 0,4%
FRANCA = -
Estldio 1 91,1 FM Popular R$ 12,540 0,3%
Clube 100,5 FM Popular RS 29,835 0.8%
RBEIRAOPRETO | ista 97.7 FM " Popular RS 36.898 | 1,0%
SAO JOSE DORIO |FM DIARIO 89,9 Popular R$ 9430 | 0.3%
PRETO Massa 107,3 FM " Popular | R$12.000 | 0,3%
PINDAMONHANGABA | Otima 95,5 FM Popular | Re5697 | 02% |
50 CAMPOS Otima 90,3 FM [ Popular | | 87 | 13% | Re6586 | 0.2%
Nativa 97,5 FM Popular 18 | 06% | RS8640 | 02%
. 99 FM Popular 37 | 13% | R§3330 | 01%
TAUBATE ——— - . - —a— _— —— | o + —
Metropolitana 101,9 FM Popular 40 14% | R$6. 400 |0, 2%
PRAIA GRANDE | SANTRI 105,5 FM Popular 45 | 15% | RS11.070 | 0,3%
SAO SEBASTIAC) (ma|Massa 102,7 FM _ Popular | | 45 | 15% | RS$3870 | 0,1%
CAMPINAS |taseresaFm | Popular || 45 | 15% | Rea7.005 | 1.3%
BROTAS  [Clube 1047 FM ~ Popuar | | 45 | 15% | Rs16.200 | 0.4%
SAO JOAQUIM DA BA(Regional 98,5 FM Poputar 45 | 15% | R$450 | 0.01%

2912 100,0% RS 3,734,966 100,0%




Anexo 16 - Radio - Resumo Geral

Parte 2 — Por Etapa
TOTAL RADIO - ETAPA 1 + ETAPA 2

. i} . pacto Simulagdo Desempenho
ercado 4 Pop ANo A A REQ
OB%
ora R$ are% ota are% PRO ADO DIA
Grande SP 21 R$ 2.997.460! 80% 774 .55.654.346: 93% 50.0%| 7.691.952 | 7.2
| !
Interior SP 55 R$ 737.506 | 20% |2.138!4.084.936 @ 7% | 60% | 947.658 | 43
(35 Municipios) | ! |
I 1 ¥ 1
| | | i

76 R$ 3.734.966 100% 2,912 59.739.282 100% 27,7%  8.639.609

TOTAL RADIO - ETAPA 1 - RECONHECER E INSPIRAR

Impactos Simulagdo Desempenho

N° Investimento
Mercados Ins. ALCANCE | FREQ.

Emissoras R$ Share%| | Total |Share% PROJETADO MEDIA

Grande SP 21 | R$ 796.442 224 116.266.939]1 94% |50,0% | 7.691.952
I | ='

Interior SP 50 R$ 205.572 | 21% 606 : .091.987 | 6% | 6,0% 906.685 1,2 |
30 Municipios l | |

71 R$ 1.002.014 100% 830 17.358.926 100% 28.2% 8.598.636 2,0

TOTAL RADIO - ETAPA 2 - CONVOCATORIA

: : Impactos Simulagdo Desempenho
N¢ Investimento
Mercados Ins. Pop. 15+ Anos COBY ALCANCE FREQ
LI %o .
Emissoras R$ ‘ Share% Total Share% PROJETADO MEDIA
Herdis Locais ! ! !

Grande SP 21 |R$1.675.557. 61% | 426 :30.589.353| 72% |500%| 7.691.952 | 4.0
Apoio Industrias 21 | R$525461 | 19% | 124 | 8.798.054 | 21% |250%| 3.845976 & 23
Grande SP

Interior SP 50 R$453.318 | 17% |1.307  2.358.317 | 6% | 6.0% | 906.685 | 26
(30 Municipios) RSSO NSO SOV RSN | AR (W . -
Embaixadora Ana Maria| 5 R§78.615 | 3% | 225 | 634633 | 1% |20,0% 136.577 4,6

(5 Municipios})

OTA 6 R 9 00% 082 4 80 00% 40.4% 8 89 4
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Anexo 17 - Radio - Ranking de Audiéncia

Radio Recall | EasyMedia4

Ibope Kantar| GSP set_out/20
Segunda a Sexta_ das 06:00 | 19:00h
Populagéo Geral: AS ABCDE 15+

EMISSORA PERFIL 1A% |A# AFIN%
GSP - FM- Band FM Popular 0,94 144.352,13 | 105,50
GSP - FM- Alpha FM 101,7 Adulto Qualificada 0,76 117.425,22 | 106,35
GSP - FM- Nativa FM Popular 0,64 98.484,14 91,85
GSP - FM- 89 FM A Radio Rock Adulto Qualificada Rock | 0,62 95.623,08 | 119,95
GSP - FM-Transcontinental Popular 0,62 95.338,31 108,56
GSP - FM- Jorem Pan FM Jovem Qualificada 0,60 91.647,27 | 102,95
GSP - FM- Metropolitana Yes Jovem 0,54 82.298,66 | 118,89
GSP - FM- Antena 1 Adulto Qualificada 0,53 82.001,29 106,88
GSP - FM- Gazeta FM Popular 0,51 78.589,49 | 107,01
GSP - FM- 105 FM Popular 0,43 66.146,37 | 114,81
GSP - FM- Radio Mix 106.3 Jovem Qualificada 0,42 64.830,18 | 118,21
GSP - FM- Nova Brasil FM Adulto Qualificada 0,40 61.232,34 98,68
GSP - FM- Radio Disney Joven Qualificada 0,39 60.584,99 | 120,94
GSP - FM- Kiss FM Adulto Qualificada Rock | 0,38 58.999,96 | 115,83
GSP - FM- Bandnews Jomalistica 0,36 56.050,78 | 104,92
GSP - FM- Energia 97 FM - 97FM - 97.7 Jovem 0,32 49.002,62 | 122,62
GSP - FM- CBN Jomalistica 0,29 44.070,91 85,93
GSP - FM- Transamérica FM 100.1 Jovem 0,22 34.014,38 | 107,11
GSP - AM- Radio Capital Popular 0,21 31.758,87 45,30
GSP - FM- Goespel FM Religiosa 0,20 30.326,26 | 107,37
GSP - FM- Radio Bnadeirantes Jornalistica Esportiva 0,18 29.743,84 69,89
GSP - FM- Tropical Popular 0,18 27.429,39 87,29
GSP - FM- *Radio Massa FM Popular 0,16 23.971,43 84,14
GSP - FM- Top FM Poputar 0,16 25.296.65 93,81
GSP - FM- *limpressa Popular 0,10 15.685,65 | 114,11
GSP - FM- *Rede Aleluia Religiosa 0,09 13.493,24 | 115,49
GSP - AM- Jorem PanAM Jomnalistica Esportiva 0,08 11.629,11 72,03
GSP - FM- *Musical FM 0,08 12.600,44 | 105,88
GSP - FM- Cultura FM Adulto Qualificada 0,07 10.403,11 86,63
GSP - FM- Eldorado FM Adulto Qualificada 0,07 11.037,17 | 107,83
GSP - AM- *Metropolitana AM 0,05 8.444 .20 119,78
GSP - FM- *Nossa Radio Religiosa 0.05 8.007.44 87,90
GSP - FM- Estilo FM Aduito Qualificada 0,04 5.831,70 102,11
GSP - FM- Radio Adore FM 97.3 Religiosa 0,03 4.484,27 73,88
GSP - AM- *Radio 9 de Julho 0,03 4.528,48 41,67
GSP - AM- America AM 0,02 3.012,01 82,65
GSP - AM- Radio Imaculada 0,02 2.545,06 67,45
GSP - AM- Super Radio 0,02 3.210,56 24,47
GSP - FM- Vibe Mundial FM Religiosa 0,02 2.732,11 77,53
GSP - AM- *Radio Record 0,02 3.586,17 32,25
GSP - AM- *Radio Terra AM 0,02 3.395,58 43,47
GSP - FM- *Radio Brasil Atual FM Popular 0,02 2.611,04 90,71
GSP - FM- *Rede USP Adulto Qualificada 0,02 3.718,29 68,51
GSP - FM- *Sara Brasil FM Religiosa 0,02 2.820,76 123,14
GSP - AM- Radio Bandeirantes Jornalistica Esportiva 0,01 1.501,12 20,18
GSP - AM- Radio Cultura Brasil 0,01 985,32 105,78
GSP - AM- *Nacional Gospel Religiosa 0,01 1.792,46 83.08
GSP - AM- *Nossa Radio Religiosa 0,01 1.083,60 56.39
GSP - AM- *Radio da Cidade 0.01 1.120,01 123,14
GSP - AM- *Radio Mundial 660 AM 0,01 874,39 123,14
GSP - AM- *Radio Sdo Paulo 0,01 977,45 123,14
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Anexo 18 - Midia Exterior — Simulagéo de Plano de Distribuigdo — 1° Flight

ETAFA 1

PECAS I Gestual bater no peito. 01

ARR

0 O OBERTURA PACTO
PRACA RMATO BIDOR 4 5 g ADA
AB AB ADO
agend
B (O
Séo Paulo abrigo de dnibus Otima l 50 50 R$ 3.400 R$ 170.000 |  2.960.279 7.400.698
DA Bo ) .l U o . 00U

Tabela de Pregos Vigente: Margo 2021
Semana abrigo de 6nibus: ter_seg

é 69




Anexo 19 - Midia Exterior — Simulag&do de Plano de Distribui¢éo — 2° Flight

ETAPA 1 - 1° FLIGHT

| PECAS

FORMATO

EXBIDOR

Gestual bater no peito. 02

ABRIL

St §52]S3 |54
18 25

-

INS

CUSTO

UNIT. TAB

CUSTO TT
TAB

IMPACTOS
ESTIMADOS

Legenda J
Maua . outdoor simples exibidor local ) 2 R$ 2.480 R$ 4.960 = 159,057
Mogi das Cruzes outdoor simples exibidor local | 1 _ 1 R$ 2.800 R$ 2.800 75026 |
__ Carapicuba outdoor simples exibidor local _[nses 1 R$ 2.480 R$ 2.480 6.846
_______Sao Vicente outdoor simples exibidor local T 2 R$ 3.960 R$ 7.920 123.112
Suzano outdoor simples exibidor local e 2 R$ 2.480 R$ 4.960 100.161
Tabodo da Sera outdoor simples exibidor local = 2 R$ 2.480 R$ 4.960 97.488
_ Embudas Artes |  outdoor simples exibidor local |2 2 | R$2480 R$ 4.960 91,579
- . Cotia | outdoor simples exibidor local I 1 R$ 2.480 R$ 2.480
ltapewvi outdoor simples exibidor local | _r_ o !_ IIIIIIIII 1 | R$2480 R$ 2.480
Feraz de Vasconcelos outdoor simples | exibidor local L__ 2 2 | R§2480 R$ 4.960
Francisco Morato outdoor simples exibidor local W2 2 R$ 2.480 R$ 4.960
Itapecerica da Serra outdoor simples exibidorlocal | |2 2 R$ 2.480 R$ 4.960
Franco da Rocha outdoor simples exibidor local {i et 1 R$ 2.480 R$ 2.480
Santana de Parnaiba outdoor simples exibidor local f 1 1 R$ 2.480 R$ 2.480
Aracatuba outdoor simples exibidor local | 2 2 R$ 1.940 R$ 3.880
Araraquara outdoor simples exibidor local ' 2 2 R$ 2.350 R$ 4.700
S3o Carlos outdoor simples exibidor local 4 4 R$ 1.940 R$ 7.760
Ourinhos outdoor simples exibidor local [ 2 R$ 1.940 R$ 3.880
Assis outdoor simples exibidor local | - | 2 R$ 1.940 R$ 3.880
Bauru outdoor simples exibidor local | 5 4 5 R$2.415 | R$12.075 315658 |
| . Botucatu outdoor simples | exibidor local ‘___j! | 2 R$ 1.940 R$ 3.880 49.304
Jau outdoor simples exibidor local : & 2 R$ 1.940 R$ 3.880 50.568
Sumaré - outdoor simples exibidor local I =1 2 R$ 2.350 R$ 4.700 95.057
Indaiatuba outdoor simples exibidor local [ 2 2 R$ 3.070 R$ 6.140 84.687 |
__ Americana outdoor simples exibidor local | 5 5 _R$ 2425 R$ 12.125 201.595
_______ Hortolandia outdoor simples exibidor local 2 2 R$2415 | R$4830 | 75949 |
Santa Barbara D'Oeste outdoor simples exibidor local | 2 R$ 2.350 R$ 4.700 65.115
Mogi Guagu outdoor simples exibidor local ! 2 2 R$ 1.940 R$ 3.880 51.119
Itapetininga outdoor simples exibidor local i 2 R$ 2.350 R$ 4.700 54.190
Itanhaem outdoor simples exibidor local | 1 1 R$ 3.960 R$ 3.960 17.133
Sorocaba __outdoor simples exibidor local [ =¥ 10 R$ 2.690 R$ 26.900 1.148.255
Jundiai o outdoor simples exibidor local | :_ e .6 | R$2490 R$ 14.940 423.013
Ita outdoor simples exibidor local | 2 R$ 1.940 R$ 3.880 58.540
Braganga Paulista outdoor simples exibidor local | 2 2 R$ 1.940 R$ 3.880 56.562
Atibaia outdoor simples exibidor local 3 3 R$ 1.940 R$ 5.820 71.866
Marilia outdoor simples exibidor local 6 6 R$ 2.350 R$ 14.100 240.266
Limeira _.|._outdoor simples exibidor local | [ESSiges 6 R$2.350 | R$ 14.100 308.074
Rio Claro outdoor simples | exibidor local B 6 R$ 1.940 R$ 11.640 208.420
Araras outdoor simples exibidor local g 2 R$ 1.940 R$ 3.880 45.178
Presidente Prudente outdoor simples exibidor local 6 6 R$ 2.350 R$ 14.100 230.623
Franca outdoor simples exibidor local L4 4 R$ 2.350 R$ 9.400 237.735
Ribeirdo Preto outdoor simples exibidor local T 10 R$ 3.180 R$ 31.800 1.183.489
Sao José do Rio Preto outdoor simples exibidor local =10 10 R$ 2.350 R$ 23.500 774.989
S&0 José dos Campos outdoor simples | exibidor local " 7 R$ 3.640 R$ 25.480 850.412
Taubaté outdoor simples exibidor locat | 8 6 R$ 3.050 R$ 18.300 317.534
Jacarei outdoor simples exibidor local 2 2 R$ 3.050 R$ 6.100 78.526
Pindamonhangaba outdoor simples exibidor local 2 2 R$ 3.050 R$ 6.100 56.652
OTA DO O RY 3380 0 8.70 D
/
|
€



Anexo 20 - Midia Exterior — Projecao - Simulacao de Plano de Distribuicao

PRACA

Séao Paulo

Projecéo em
Prédio

AD

XIBIDOR

GR8

Heréis da pandemia. 14

Rua Arthur de Azevedo | Pinheiros

Rua Paris | Pompéia

l

Rua da Consolagao - Centro

Rua Gal. Olimpio da Silveira -

Elevado Pres. Jodo Goulart - Centro

Diéria de 2:30 | 3
horas de duragdo

A . A A
O O PA O
V4| AN N\ . A
AB AB ADO
Q 6 . DR RA
AD AD
1 1 | R$110.000 | R$3750 | R§ 113.760 | 246,690
1 1 | R$110.000 | R$3.750 | R$ 113.750 | 246.690
1 1| R$110.000 | R$3.750 | RS 113.750 |  246.690
R$ 110.000 | R$3.750 | RS 113.750 | 246,690

R$ 455.000

986.760
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Anexo 21 - Midia Exterior — Simulagcao de Plano de Distribuicao — 3° Flight

ETAPA 2 - 2° FLIGHT [ PECAS [ | Fiquem em casa. 01
AlO
PRACA ORMATO IBIDOR y N © FANALS
AR AR ADO
0
egend A
Maua outdoor simples | exibidor local - 3 R$ 2.480 RS 7.440 238.586
Mogi das Cruzes outdoor simples | exibidor local 1 1 R$ 2.800 R$ 2.800 75.026
Carapicuiba outdoor simples | exibidor local L 2 R$ 2.480 R$ 4.960 13.693
Séo Vicente outdoor simples | exibidor local i 3 R$ 3.960 R$ 11.880 184.668
Suzano outdoor simples | exibidor local L3 3 R$ 2.480 R$ 7.440 150.241
Taboao da Serra outdoor simples | exibidor local 3 3 R$ 2.480 R$ 7.440 146.232
Embu das Artes outdoor simples | exibidor local 8 i 3 R$ 2.480 R$ 7.440 137.368
Cotia outdoor simples | exibidor local g 2 R$ 2.480 R$ 4.960 83.789
[tapevi outdoor simples | exibidor local ¥, 1 R$ 2.480 R$ 2.480 40.000
Ferraz de Vasconcelos outdoor simples | exibidor local 2 2 R$ 2.480 R$ 4.960 65.385
Francisco Morato outdoor simples | exibidor local 2 2 R$ 2.480 R$ 4.960 59.181
ltapecerica da Serra outdoor simples | exibidor local S0 L 3 R$ 2.480 R$ 7.440 87.010
Franco da Rocha outdoor simples | exibidor local g 2 R$ 2.480 R$ 4.960 48.996
Aracatuba outdoor simples | exibidor local g 3 R$ 1.940 R$ 5.820 99.461
Araraquara outdoor simples | exibidor local 3 3 R$ 2.350 R$ 7.050 119.062
S&o Carlos outdoor simples | exibidor local 6 6 R$ 1.940 R$ 11.640 254.320
Ourinhos outdoor simples | exibidor local 3 3 R$ 1.940 R$ 5.820 57.320
Assis outdoor simples | exibidor local 3 3 R$ 1.940 R$ 5.820 52.066
Bauru outdoor simples | exibidor local 8 8 R$ 2.415 R$ 19.320 505.052
Botucatu outdoor simples | exibidor local 3 3 R$ 1.940 R$ 5.820 73.957
Jau outdoor simples | exibidor local 2 2 R$ 1.940 R$ 3.880 50.568
Sumaré outdoor simples | exibidor local 3 3 R$ 2.350 R$ 7.050 142 586
Indaiatuba outdoor simples | exibidor local 2 2 R$ 3.070 R$ 6.140 84.687
Americana outdoor simples | exibidor local - 8 R$ 2.425 R$ 19.400 322.552
Hortolandia outdoor simples | exibidor local -1 3 R$ 2.415 R$ 7.245 113.923
Santa Barbara D'Oeste outdoor simples | exibidor local 3 3 R$ 2.350 R$ 7.050 97.673
Mogi Guagu outdoor simples | exibidor local 3 3 R$ 1.940 R$ 5.820 76.679
Itapetininga outdoor simples | exibidor local _g 3 R$ 2.350 R$ 7.050 81.286
Itanhaem outdoor simples | exibidor local 2 2 R$ 3.960 R$ 7.920 34.267
Jundiai outdoor simples | exibidor local 9 9 R$ 2.490 R$ 22.410 634.520
It outdoor simples | exibidor local 3 3 R$ 1.940 R$ 5.820 87.810
Braganca Paulista outdoor simples _ | exibidor local L3 3 R$ 1.940 R$ 5.820 84.843
Atibaia outdoor simples | exibidor local 3 3 R$ 1.940 R$ 5.820 71.866
Marilia outdoor simples | exibidor local el 9 R$ 2.350 R$ 21.150 360.398
Limeira outdoor simples | exibidor local 9 9 R$ 2.350 R$ 21.150 463.611
Rio Claro outdoor simples | exibidor local 9 9 R$ 1.940 R$ 17.460 312.630
Araras outdoor simples | exibidor local G 3 R$ 1.940 R$ 5.820 67.767
Presidente Prudente outdoor simples | exibidor local 9 9 R$ 2.350 R$ 21.150 345.935
Franca outdoor simples | exibidor local MR 6 R$ 2.350 R$ 14.100 356.602
Séo José do Rio Preto outdoor simples | exibidor iocal )q_,_ 15 15 R$ 2.350 R$ 35.250 1.162.483
Séo José dos Campos outdoor simples | exibidor local P 8 8 R$ 3.640 R$ 29.120 971.900
Taubaté outdoor simples | exibidor local £ ; 7 R$ 3.050 R$ 21.350 370456
Jacarei outdoor simples | exibidor local 3 3 R$ 3.050 R$ 9.150 117.790
Pindamonhangaba outdoor simples | exibidor local 3 3 R$ 3.050 R$ 9.150 84.978
9 DO 8 o e 490 5.98Y 1
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Anexo 22 - Midia Indoor — Simulag&o de Plano de Distribuigao — 1° Flight

ETAPA 2 - 1° FLIGHT

[ PECAS Fiquem em casa. 02
O
= - N ) 1) @ - = A
PRACA IBIDO / ONTOR ol i O B A6
aena a s
N Palo Hellooo 120 12( 240 584.640 R$ 137,00 R$ 32.880,00 643.104
Elemidia 50 50 100 243.600 R$ 162,00 R$ 16.200,00 267.960
. Hellooo 20 20 40 97.440 R$ 109,00 RS 4.360,00 107.184
Elemidia 10 10 20 48.720 R$ 162,00 R$ 3.240,00 53.502
N Hellooo 20 20 40 97.440 R$ 109,00 R$ 4.360,00 107.184
Sdo Bemardo do Campo Elemidia 14 14 28 68.208 R$ 162,00 R$ 4.536,00 75.029
- Elemidia 10 10 20 48.720 R$ 162,00 RS 3.240,00 53502
Séo Caetano do Sul Hellooo 10 110 20 48.720 R$ 109,00 R$ 2.180,00 53.502
Santo Andre Hellooo 20 20 40 97.440 R$ 109,00 R$ 4.360,00 107.184
Elemidia 16 16 32 77.952 R$ 162,00 RS 5.184,00 85.747
Osacon Helloo 20 T20° 40 97.440 R$ 109,00 RS 4.360,00 107.184
Elemidia 20 20 40 97.440 R$ 162,00 R$ 6.480,00 107.184
Sonfos Elemidia | gg B, 50 121.800 R$ 162,00 RS 8.100,00 133.980
Helloo 70 70 140 341.040 R$ 89,00 R$ 12.460,00 375.144
Diadema Elemidia 10 10 20 48.720 R$ 162,00 R$ 3.240,00 53.592
Sao Vicente Hellooo 1 2 2 4.872 R$ 109,00 R$ 218,00 5.359
Praia Grande Elemidia 4 4 8 19.488 R$ 162,00 R$ 1.296,00 21.437
Guaruja Elemidia 4 4 8 19.488 R$ 162,00 R$ 1.296,00 21.437
Tabodio da Serra Hellooo 18 "1"; 35 85.260 R$ 109,00 R$ 3.815,00 93.786
Elemidia 14 14 28 68.208 R$ 162.00 R$ 4.536,00 75.029
Barer Elemidia 50 50 100 243,600 R$ 162,00 R$ 16.200,00 267.960
Hellooo 44 44 88 214.368 R$ 109,00 R$ 9.592.00 235.805
Hellooo 34 34 68 165.648 R$ 109,00 R$ 7.412,00 182.213
Santana de Pamaiba Elemidia 10 10 20 48.720 R$ 162.00 R$ 3.240.00 53.502
Camplnas Elemidia 60 60 120 292320 | R$ 162,00 R$ 19.440,00 321.552
Hellooo 30 30 60 146.160 R$ 137,00 R$ 8.220,00 160.776
Sorocaba Elemidia 15 10 25 60.900 R$ 154,00 R$ 3.850,00 66.990
o Hellooo 20 20 40 97.440 R$ 89,00 RS 3.560,00 107.184
RigsliEolErsto Elemidia 10 10 20 48.720 R$ 162,00 R$ 3.240,00 53.592
DT A B[o L) 4 4 49 D I 09 D0 sle :

Tabela de Pregos Vigente: Margo | Abril 2021
Semana midia elevador: seg_dom




Anexo 23 - Midia Indoor - Simulagéo de Plano de Distribuicao — 2° Flight

ETAPA 2 - 2° FLIGHT

l PECAS Fiquem em casa 02

MAIO

Ne T DE CUSTO UNIT. . IMPACTOS

FXBIDOR 21 52153154 S5 MONITORES — INSERCOES TAB, CUSTOTTTAB. L ormADOS
16 | 23

Legenda | AE

S50 Paul Hellooo 118 574.806 R$ 32.332 632.386
ik Elemidia 50 50 - 100 243.600 R$ 162 R$ 16.200 267.960
i Hellooo 20 20 40 97.440 R$ 109 R$ 4.360 107.184
Elemidia 10 o 20 48.720 R$ 162 R$ 3.240 53.592
S50 Bemardo do Campo Hellooo 20 20 { 40 97.440 R$ 109 R$ 4.360 107.184
Elemidia 14 14 28 68.208 R$ 162 R$ 4.536 75.029

SEOICASARTESIET Elemidia 15 10 25 60.900 R$ 162 R$ 4.050 66.990
Hellooo | 10 M7 27 65.772 R$ 109 R$ 2.943 72.349
Santo AR Hellooo 20 20 40 97.440 R$ 109 R$ 4.360 107.184
Elemidia 16 16 32 77.952 R$ 162 R$ 5.184 85.747
Osasco Helloo 20 20 40 97.440 R$ 109 R$ 4.360 107.184
Elemidia 20 20 40 97.440 R$ 162 R$ 6.480 107.184
Santos Elemidia : 25 50 121.800 R$ 162 R$ 8.100 133.980

Helioo 70 70 | 140 341.040 R$ 89 R$ 12.460 375.144

Diadema Elemidia 20 11 31 75.516 R$ 162 R$ 5.022 83.068

Sao Vicente Hellooo Ty 2 4.872 R$ 109 R$ 218 5.359
Praia Grande Elemidia B 5| 10 24.360 R$ 162 R$ 1.620 26.796
Guaruja Elemidia 4 4 8 19.488 R$ 162 R$ 1.296 21.437
Tabosio da Serra Helloo 18 18 36 87.696 R$ 109 R$ 3.924 96.466
Elemidia 15 15 30 73.080 R$ 162 R$ 4.860 80.388
Barver Elemidia 50 50 100 243.600 R$ 162 R$ 16.200 267.960
Hellooo 45 45 90 219.240 R$ 109 R$ 9.810 241.164
Santana do Pamaiba Helloo a5, 35 70 170.520 R$ 109 R$ 7.630 187.572
Elemidia 12 12 24 58.464 R$ 162 R$ 3.888 64.310
Campinas Elemidia 60 60 120 292.320 R$ 162 R$ 19.440 321.552
Helloo 32 31 63 153.468 R$ 137 R$ 8.631 168.815

Sorocaba Elemidia 15 15 30 73.080 R$ 162 R$ 4.860 80.388
e Helloo .20, 20 40 97.440 R$ 89 R$ 3.560 107.184
Elemidia 10 10 20 48.720 R$ 162 R$ 3.240 53.592

OTA DO O () 9] 9 R$ 20 b4.00 4 () 4



Anexo 24 - Midia Exterior + Midia Indoor — Resumo Geral

TOTAL - ETAPA 1 + ETAPA 2

N® Municipios

Mercado Cobeitos Entrega / Insergoes Investimento Share% | Impactos = Share%
MUB - Abrigo de Onibus | SP Capital 1 50 Faces 50 R$ 170,000 9% | 7.400698 | 22%
 Monitores em Elevadores | Grande SP 14 | 2486 Telas | 6.055.896 | R$330218 | 18% | 6.661486 |  19%
em Edificios Residenciais | yerior 3 538 Telas | 1.310568 | RS 78.041 4% | 1441625 | 4%
Outdoor " Grande SP 27 27 Locais | 52 7% | 2295874 | 7%
Outdoor Interior 64 64 Locais 286 R$ 700.455 37% 15.398.708 45%““
Projecdo em Prédios | SP Capital 1 | 4 locais| 4 | R§455000 24% | 986.760 | 3%

3.169 7.366.856 - R$ 1.870.714 100% | 34.185.150  100%

ETAPA 1 - RECONHECER E INSPIRAR
N® Municipios

Mercado Cobertos Entrega / Insergdes Investimento Share% _ Impactos | Share%
MUB - Abrigo de Onibus | SP Capital 1 50 Faces | 50 R$ 170.000 31% | 7.400.698 46%
I = L
Outdoor Grande SP 14 14 Locais | 22 R$ 57.840 1% 965.700 6%
Outdoor Interior 33 33 Locais 129 R$ 322.890 59% 7.739.662 | 48%

R$ 550,730 100%  16.106.060 100%

ETAPA 2 CONVOCATORIA
N® Municipios

Midia Mercado Cobertos Entrega / Insergées Investimento Share% | Impactos = Share%
Monitores em Elevadores | gn4e gp 14 2.486 Telas | 6.055.806/ R$ 330.218 25% | 6.661.486 | 37%
em Edificios Residenciais

™ Interior 3 538 Telas 1.310.568 R$ 78.041 6% 1.441.625 8%

Outdoor Grande SP 13 13 Locais 30 R$ 79.160 6% | 1.330.174 7%
Outdoor Interior 31 31 Locais 157 | R$377.565 | 29% | 7.659.046 | 42%
Projecao em Prédios SP Capital | 1 4  Locais 4 R$ 455.000 34% 986.760 5%

3.072 7.366.655 R$ 1.319,984 100% 18.079.090
Monitores: 2.436 Ins 15" por Monitor, por semana.

MIDIA EXBIDOR  INVESTIMENTO SHARE(%)
|Abrigo de Gnibus ~Otima___ | R$ 170.000 9%
Helloo RS 196.725 11%
Elevador
- __Elemidia_ R$ 211.534 11%
Outdoor Exibidor Local | RS 837.455 45%
Projedo em Prédios GR8 R$ 455000 |  24%
TOTAL R$ 1,870,714 100%

ETAPA 1 RECONHECER E INSPIRAR

MIDIA EXBIDOR INVESTIMENTO | SHARE(%)
Abrigo de bnibus | Otima R§170.000 ; 31%
Outdoor Exibidor Local | R$380.730 |  69%

TOTAL R$ 550.730 100%

ETAPA 2 CONVOCATORIA

MIDIA EXBIDOR | INVESTIMENTO 'SHARE(%)
Helloo | R$196.725 | 15%
Elevador ) - |
Elemidia | R$211.534 | 16%
Ouidoor | Exiidor Loca | T | (
Projecao em Prédios GR8 | .00 34%
TOTAL R$ 1.319.984 | 100%
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Anexo 25 - Jornal - Simulagéo de Plano de Distribuigao

PECAS

Q isolamento. 01
0 Isolamento, 02
O Isolamento. 03

ABRIL
VEICULO LORMCLS) CM  CUSTO X UL?I’KF\QLIO S1152'S3184 INS TOTAL MPACTOS
Y o A =STIMADOS
s XCOL CMXCOL TABELA 4111 18 25 TABEL
| O Estado de Sao Paulo | CapaFalsa | 312 | R$949.372|D | | | |1 |R$3949372 | 359.160
Sao Paulo — = ——— — 4 1 — ——
. Folha SP Rouba Pagina | 200 | R61.541 |R§308.200 | F | | | | 1| R$308200 | 21255 |
1 ! 1
~ Santo André  |-Diario do Grande ABG- | Rouba Pagina | 200 | R5230.00 | RS46.000 [ F| | | |1 | R§46.000 | 71.883
| Santo André | -Diario do Grande-ABC~| Rouba Pagina | 200 F-220.00 - - —
SR S SRS N N U S S—
Mogi das Cruzes |  DiariodeMogi  |Pagina Simples | 175 | R$ 6500 | R$ 11.375 | 'E}_ 4| 1| R811.375 | 10780
 Santos | Trbunade Santos | Rouba Pagina | 200 | RS 247,00 | R 49.400 | F | [1| rsas.a00 | 30001 |
Aragatuba | Folha de Regido Rouba Pagina 200 | R$64.40 | RS 12.880 | F — 1 :ﬁg’ga_gg. |
| Amraquara | O'mparcial | Pagina Simples | 175 | R$49.00 | R$8.575 | E | | 1| re8575 | 19182
_Séo Carlos Primeira Pégina_- - I-?ou-ba P-é-gln; i -é(i) i -li$ 2006 -R§.4m6- _|= | 1 R$ 4.000 16._7_6}5_
T
i _Ourin_hos Jomal Negocia(;ég ‘E’Eg__;m_asyr_wgli i 1_{0 R$ 18,00- i R$ 2 520_ E ___;_ i 1 - R$ 2.520 23.954
o Assis Jomal de Assis P_égin3_$i_mg|es 2_@8 _}3§_2-2_.42_ __"R$64§]_ E| _‘- - "1__-7?;?451 9.582
~ Bauu | JomaldaCidade | RoubaPagina | 200 | R$ 68,00 | R513.600 | F| | 1| R$13.600 | 28745
Botucatu __Joma_l_Leiz_a_ﬁoilicja_s ) E‘aéﬁiél_n_lple_s_ :13_0_ ) Ii$ 5436 il R?B_S:iéo_ E i N R$ 3360 | 11,97; I
| Campinas | Coneio Popular __| Rouba Pagina | 200 | R§350.14 | R870.028 | F| | | |71 | Rs70,028 | s0.886
Americana O Liberal Pagina Simples | 180 | RS 112,33 | RS 20.219 1| R$20219 | 43118
S B D Oeste ODiaro | Rouba Pagina | 200 | R 7220 | RS 14440 | || RS 1a4a0 | 23954
 Mogi Guagii | Gazeta Guaguana | Pagina Simples | 200 | R812.00 | R82400 | F| | | | 1| Rs2400 | 15570 |
| tapetininga | Comaio de Itapetininga | Rouba Pagina | 200 | R§9.80 | R$1961 | F[ | | |1| RE1961 | 3503
 Sowcaba | CnzeirodoSul | Pagine Simples | 288 | R$41,00 | R$ 11608 |E| | | | 1| Re11.808 | 33536
----- Jundiai Jomal de Jundiai | Rouba Pagina | 200 _ﬁSQCS_ﬁﬂ !_:ﬁ'; 1&6:00 lE 0 T ﬁ%TBTSW _:EEK
[ O Periscopio Rouba Pagina_| 200 | R$ 1850 | R$3.700 | F 1| R$3.700 19,164
| B.Pauista r&ééé_ﬁvﬁ__@.ﬁiéwté'ié__. | Rouba Pégina | 200 | R§865 | Re1.731 | F| | | |1 | RE1731 | 10.061
Atibsia | O Atibaiense Rouba Pagina | 200 | R$8.86 | R$1.772 F| | | 1] msv772 | 10.780
| Mardia | JomaldaManha | Rouba Pagina | 200 | R$48,33 | R$9.666 | F | 1| R$9666 | 39525 |
Piracicaba | Jomal de Piracicaba | Pgina Simples | 190 | R$ 41,41 1| Re7.868 | 27284 |
__Limeira Gazeta de Limeira__| Rouba Pagina | 200 | RS 24,00 | 1| Reasoo | e
Rio Claro Jomal da Cidade | Rouba Pagina | 200 | R§70.84 | R$14.168 | F | | | | 1| R§14.1688 | 25152
| i
P Prudente | Olmparcial | Pagina Simples | 190 | R$ 60,00 | RS 11.400 | E | 1| Rs 11400 | 11977
I?ib.e-in-'ab.Pre-!o I JohalaTﬁBﬁna ’ '}"\‘_oub_a_Pa"gina 2_()0_ 55125 I;{$_16_244_hF o 1 h_$_1(§4_4_ 23_954
 SJRPreto Didrio da Regiao | Pagina Simples | 294 | R§44.00 | R 12936 || | | | 1| R$812936 | 23054
_ SJCampos | JomalOVale |PaginaSimples | 175 |R$ 16400 Re28.700 [ | || 1| R828700 | a3 1ia
 Taubaté | Diariode Taubaté | Rouba Pégina | 200 | R$ 54,00 | R$ 10.800 | F | | 1| R$10800 | 19164
~ Jacarei Didrio de Jacarei | Pagina Simples | 2088 | R§45.22 | Re9a42 | || | | 1| Re9as2 | o875
B L — S | | . o
Pin_d_amonha_r]gaba Tri_byr_)a do Norte _Rgupa_Pé_g_i_na | 200 RS 4400 _R$ 8800 | F | 1 R$ 8.800 9.103
s A e ' | e
TOTAL JORNAL 30 3 33 R$ 1697216 1,738.551
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Anexo 26 - Revista - Simulacéo de Plano de Distribuicdo

ETAPA 1 [ PECAS Al sata no peito.03

ABRIL

TOTAL CIRCULA

- IMP S
TABELA CAO MALIOS

FORMATO EDICAO S1/52153 /54 INS
4 niisles

_____ VejaSP | Pégina Dupla Ed 2732 R$ 368.000 [ 63.000 | 208.179
| —— | 404x266cm | banca03/04 | capa 07/04
| VejaPaulistal | PaginaDupla | Ed2732  R§88.200 | 25.000 | 82611
| | 404x266cm | banca03/04 | capa 07/04_| S e
— - - — S— C 1 I ——
Veja Paulista Il Pagina Dupla | — __I_Ed 2732}__ ] R$ 30.600 _18,000 59.480
40,4_5 banca 10/04 | capa 14/04 . .
""""""""""" Ed2733 | R$22.800 | 19.000 | 62784
_banca 10/04 | capa 14/04 B
1 R$ 509.600 413.054

Tabela de pregos vigente: Margo 2021



Anexo 27 - Midia Impressa — Resumo Geral

Mercados

Meio / Veiculos

NO
Veiculos

Investimento

Cob%

Insercoes
Paor Titulo

Total

Impactos

Share%

E’op. 1“5+. Anos Forn;a.dorésuolpl;'li;éo

Share%
56%

Total

Grande SP Jornal 3 jR$ 1.303.572] 59% 50% ! 1 1.052.278 | 49% | 575.953
OESP FSP DGABC | |
Interior SP Jomal 30 R$ 393,644 | 18% | 50% 1 686.272 32% | 197.303 : 19%
(30 Municipios) Publicagdes Diarias .
Estado SP Revsta 1 R$ 509.600 | 23% 5,6% 1| 413.054 18% | 247.832 : 24%
(5 Municipios) | Veja SP+interfor+Litoral; ¢ & b =
OTA 4 R$ 2.206.816 1007 ; 60 00° 021.089 1009
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