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6. CARROSSEL PARA FACEBOOK

@
Governo do Estado de São Paulo O
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A pandemia ainda não acabou. Por isso, mantenha
os cuidados de combate ao vírus e inspire as
pessoas com suas atltudes. #HeróisDaPandemia
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7. FILME 30',APLAUDAçO
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Vemos cenas reais de pessoas aplaudindo na janela e nas sacadas
dos prédios, gravadas por celulares no início da quarentena.

Loc.: ...enferme¡ros e prof¡ssiona¡s da linha de frente.
l,

Loc.: No início da pandemia, as pessoas foram para a janela
agradecer aos médicos,...

Corta para uma mulher saindo da porta de um sobrado, de máscara.
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 só sai de casa de máscara.

Lettering: Use a máscara. Evite aglornerações. Lave bem as mãos.
Lettering : #HeróisDaPandemia
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Vemos então 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 você. 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: você é um herói da pandemia.
Continue inspirando todos à sua volta com suas atitudes.

Vemos cenas de outras pessoas também recebendo aplausos por
seus atos...
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Loc.: Governo do Estado de São Paulo. Estado de respeito.
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L VíDEo ATtvAÇÃo ESPECIAL 60' HoMENAGEM - pRoJEçÃo

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

Loc.: Este é o André. Ele sabe que é ¡mportante continuar respeitando
o isolamento social e se protegendo contra o coronavírus.

André está na sala e percebe um barulho e uma movimentação fora
do normal nos edifícios vizinhos. Ele fica curioso.

Quando chega à sacada para ver o que está acontecendo, percebe
que há uma frase projetada na lateral de um prédio em frente ao dele.

Projeção: André, obrigado por cont¡nuar evitando aglomerações.
Sua atitude está salvando vidas. Você é um herói da pandemia.

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

Além da projeção, os moradores dos prédios ao redor também
estão nas janelas, aplaudindo. Sua família, que já sabia da surpresa,
chega para abraçá-lo.

Vemos então André de frente para a câmera, batendo no peito.

Loc.: Bata no peito com orgulho: você é um herói da pandemia.
Continue inspirando todos à sua volta com suas atitudes.

Lettering: Use a máscara. Evite aglomerações. Lave bem as mãos.

Lettering : #HeróisDaPandemia

g

Loc.. Governo do Estado de São Paulo. Estado de respeito.



9. PEÇA DTGTTAL FORMATO R|CH MEDTA EMBATXADOR REGTONAL

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

Mulher: O meu nome é Lurdes. Sempre morei
aquiem São Joaquim.

Mulher: Ana Maria??? Que é isso, filha?
Ai meu Deus!

Vemos Dona Lurdes olhando para a câmera e batendo
no peito, orgulhosa. Ouvimos Ana Maria agora em off.
Ana Maria off: Se você continua a usar a máscara,
evitar aglomerações e a lavar bem as mãos, bata no
peito com orgulho: vocêé um heróida pandemia.
Lettering : #HeróisDaPandemia

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

Ana Maria: Eu estou aqui pra agradecer você por
continuar a se proteger contra o vírus. Essa sua
atitude salva vidas. E vai inspirar muita gente.
A senhora tem que bater no peiton porque faz
parte dos heróis da pandemia.

-tsAo
GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

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

A filha então interrompe a mãe, trazendo um tablet.
Filha: Mãe, tem uma pessoa aquiquerendo falar
com você.

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

432

I765

Vemos então no tablet a apresentadora Ana Maria
Braga.
Ana Maria:Oi Dona Lurdes, tudo bem?

I 10 11
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Ana Maria: Eu é que sou sua fã.
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3. MIDIA EXTERIOR MUB ABRIGO DE ONIBUS

,q

\

,

I

a
ÀI

.1

i

ãu- r4_^¡È-.-: -a

¡

I

h

I

F]

þ
b

:lfb'\F.
I

?-{"

..¡

l.

1

!
-. .i'ræL,."*.,

^ll'

SEUOCENUNCA

$AI SEMAMÁSCARA,
f,

EUMHEROI
DA PA N D E M I A. u''^i H,'^tä', ì.ìsås

I

i
t
,,1{

,''l,t
"ð
¡i{
I

1

i.

,rfl
t ;$l

T{
i

.L
$:t
;

t

."¡$þ

þ

USE A MASCARA.

EVITE AGLOMERAçÕES.
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10. PEÇA DIGITAL FORMATO RICH MEDIA EMPRESÁRIOS
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o filme começa mostrando Luiza Trajano na sede da sua empresa.
Ela anda com uma foto nas mãos.
Luiza: Todos os meses, nossa empresa escolhe através de uma
votação, o funcionário do mês.

Acesse HER0ID0MES.COM. BR

Lettering : Acesse heroidomes.com.br
Luiza: Èse você continua se prevenindoo bata no peito com
orgulho, você é um herói da pandemia.
Lettering : #HerÓisDaPandemia

Luiza: Mas agora, vamos reconhecer os funcionários que também
dão outro exemplo: de Prevenção.

Ela pendura o quadro na galeria dos funcionários do mês.

Vemos que a pessoa da foto está de máscara.
Luiza. Sè você é empresário, faça como o Magazine Luiza:
valorize os trabalhadores que estão dando exemplo no combate
à pandemia. Acesse o site para saber mais.
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Loc.: Governo do Estado de São Paulo. Estado de respeito'
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A Unidade de Comunicação da Secretaria de Governo é o órgäo central do Sistema
de Comunicação do Estado de São Paulo. Cabe a ela difundir de forma ampla e eficaz
informaçöes sobre questões fundamentais para o cidadão paulista: direitos, serviços
públicos, projetos e açöes desenvolvidas pelo Estado. Também é atribuição da Unidade
de Comunicação estimular a participação da sociedade no debate e no aprimoramento de
políticas públicas estaduais.
Como se não bastassem as dificuldades inerentes a essas atribuiçöes, dado que São
Paulo é o Estado mais populoso do Brasil e possui mais habitantes que muitos países,
além de uma economia e sociedade diversificadas, a atuação da Unidade de Comunicação
deVe Sêr þãutádá þeloS melhõie5 princíÞioS dããdmiñ¡StraÇão públiCá-omo tian5þarência,
sobriedade, eficiência e racionalidade na aplicação dos recursos.
O imenso desafio imposto por tais atribuições ganhou ainda mais relevância em 2020 com
a necessidade de responder a uma das maiores crises da história recente da humanidade:
o enfrentamento da pandemia do novo coronavírus (COVID-19). Desde que a Organização
Mundial da Saúde declarou a COVID-19 como uma pandemia, em 11 de março de 2020,
o Governo de São Paulo tomou diversas medidas para evitar a disseminação do vírus e
reforçar o sistema de saúde para atender a população.
Seguindo a orientação dos órgãos nacionais e internacionais de saúde, recomendações
importantes para a população foram disseminadas por meio de diferentes canais de
comunicação: hotsite, campanhas publicitárias e nas redes sociais e em entrevistas
à imprensa. O Governo do Estado se tornou referência nacional no enfrentamento da
pandemia, ao combater a desinformação e difundir recomendações científicas sobre
comportamentos e atitudes considerados essenciais para combater a disseminação
do vírus, tais como lavar as mãos frequentemente com água e sabão ou usar
antisséptico; usar máscaras no transporte coletivo e em espaços comuns; e
respeitar o distanciamento social.
Passado um ano da pandemia, contudo, há um cansaço natural da população em relação
aos hábitos de proteção adquiridos ao longo dos últimos 12 meses, agravado por vozes
presentes na sociedade que insistem no negacionismo da ciência em relação à pandemia.
E, com o início da vacinação contra a COVID-19 neste início de2021, há uma diminuição
da adesão a esses novos protocolos de prevenção.
Por essas razões, observa-se hoje um aumento acentuado de casos de COVID-19 no
Estado e no País, com índices alarmantes de internaçöes e fatalidades. Diante desse
cenário dramático, a comunicação do Governo do Estado adotou um discurso mais incisivo
sobre os riscos de contaminaçäo por COVID-19 em campanha voltada ao público jovem, a
partir de um vídeo cedido pelo governo do Mato Grosso do Sul. No entanto, ainda é preciso
dialogar com outras faixas etárias e, principalmente, impactar a totalidade da população
sobre a necessidade desses novos hábitos. Para o enfrentamento deste momento crítico,
näo basta mais somente recomendar e alertar as pessoas sobre a manutenção do
distanciamento sociale o uso de máscaras. É preciso engajar a sociedade e, para isso, faz-
se necessário também criar empatia em relaçäo às atitudes exigidas para a prevenção da
COVID-19, reconhecendo o esforço de cada cidadão que mantém o distanciamento social
e usa corretamente máscara em ambientes públicos. Essa disciplina individual precisa ser
enaltecida e transformada em motivo de orgulho pessoal e coletivo , para assim inspirar a
sociedade a mantê-los em voga neste momento crítico.
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O Governo do Estado de São Paulo, que já vem cumprindo um papel fundamental no
combate à pandemia, por meio de suas campanhas de vacinação, agora em 2021 deve
desempenhar um papel decisivo para a busca do real engajamento da população na
incorporação dos novos hábitos profundamente divulgados em 2020 (uso de máscara,
distanciamento social e higienização das mãos).
Para antepor o momento que estamos no combate à pandemia no Estado de São Paulo é
importante compreendermos alguns dados de cenário, passado um ano de pandemia.
Os novos hábitos já não säo novos. Há quase um ano o Governo vem promovendo
campanhas de conscientização da população, que a imprensa reforça em larga escala a
eãdãb¡let¡m dê ñotíc¡tSobaêõs cuidalos nece55áiio5 para conse$uirmõS rèlu-ii osõãsos
de Covid-19 no Brasile no Estado. Por outro lado, encontramos na mídia e na vida cotidiana
corriqueiramente exemplos mostrando que a população efetivamente não aderiu e näo
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/2O para 51% em março121,
e flagrantes diários são divulgados na mídia relevando parcela da população em festas
clandestinas e estabelecimentos comerciais não 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 São Paulo que está cumprindo os protocolos de segurança no
combate à COVID-19. Mesmo para esses que cumprem os devidos cuidados, em razão da
longa duração da pandemia, cansaço e sensação de estarem sozinhos, cria-se uma brecha
para relaxamento nas medidas de distanciamento social. Não é difícil encontrar pessoas
que rotulam como "extremistas" as pessoas que estão cumprindo as regras, principalmente
relativas ao distanciamento social. Tais "seguidores do protocolo" säo diariamente tentados
a relaxar e sentem-se sozinhos, principalmente ao se depararem com as notícias na grande
mídia mostrando aglomerações e contínuo desrespeito.
Não se trata mais apenas de conscientização pela informação. Acreditamos que
só comunicar os novos hábitos näo será efetivo. Precisamos criar uma nova onda
do bem, na qual daremos protagonismo para aqueles que seguem os protocolos
de segurança, reconhecendo e valorizando tal compromisso, para gerarmos uma
grande inspiração de conscientização.
O World Giving lndex coloca o Brasil em 680 lugar no Ranking Mundial de Solidariedade
e, de acordo com Paula Fabiani, diretora-presidente do lDlS, representante do Brasil da
Charities Aid Foundation, que organiza o índice, "o brasileiro é um povo solidário". Além
disso, pesquisa do lnstituto YouGov de2020 mostra que o brasileiro pensa positivamente
por natureza. No estudo, 76% dos entrevistados se disseram otimistas em relação à vida,
enquanto a média global ficou em 56%. Em situação de ameaça essas pessoas são
mais favoráveis a se sensibilizarem e se engajarem com mensagens de otimismo, e
não de ameaça.
Também sabemos o que não é fácil no cenário da pandemia: o seu impacto na mudança
da rotina. lmpacto na economia do Estado, impacto nos seus filhos pelo não 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 doméstica, mãe, professora e profissional, impacto emocional nos avós há quase um
ano sem ver os netos, impacto nos profissionais que precisam sair para trabalhar e não
conseguem evitar o uso de transporte público, assim como tantos outros. Sim, existe uma
cota de sacrifício por parte de quem se engaja. Mas quando questionadas, em pesquisa
interna promovida e desenvolvida pela agência, com pouco mais de 50 pessoas, 100o/o

disseram acreditarque ao seguir os direcionamentos das OMS estão ajudando na contenção
da pandemia. Além disso, 86% acham que essas atitudes têm impacto direto na redução
dos efeitos causados pela COVID-19.
Mesmo assim, com esses resultados positivos, de acordo com pesquisa a, g2"Ø
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dos entrevistados dizem usar sempre a máscara, mas nem sempre veem os outros usando.
Está na hora de virarmos o jogo: atualmente o cidadão transgressor oprime/questiona o
cidadão engajado. Nossa proposta é empoderar quem segue os novos hábitos, lembrando
o quanto são incríveis essas pessoas que já incorporaram os protocolos de prevenção 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 partirdesse reconhecimento.
Vamos construir uma narrativa onde não minimizamos os impactos que a pandemia teve
nqvlQa {e todga mqg lqzeryo¡ un! lgyq lqspr¡o pqrq? la com uma homenagem
aos verdadeiros heróis da pandemia. O Estado de São Paulo tem força para gerar essa
nova onda em função de toda credibilidade frente à pandemia conquistada no decorrer do
ano de 2020. Aestratégia para lançamento da campanha será pautada em duas etapas:
reconhecer e inspirar; e etapa convocatória.
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 valorização dos heróis anônimos
da pandemia simultaneamente ao reforço do tripé de protocolos recomendados (uso de
máscara, distanciamento social e higienização). É a hora de mostrar, valorizar e reconhecer
todas as pessoas que respeitam os protocolos e mostrar que não é tão complicado incorporar
tais hábitos no dia a dia. O reconhecimento desses verdadeiros heróis tem como objetivo
empoderar tal comportamento e, como forma de tangibilizá-lo, estamos incorporando
na campanha um ritual de empoderamento pelo gesto desses heróis batendo no peito.
Orgulho de fazer o seu papel de cidadão do Estado de São Paulo. O Estado de Respeito.
Em termos visuais, vamos reproduzir esse gestual do orgulho, ilustrado por cidadãos de
diversas idades e perfis, tanto no filme quanto nas peças de mídia impressa e out of home.
O plano de comunicação abarca uma mensagem única traduzida em diferentes peças e
canais, no sentido de garantirmos alto impacto. Segmentamos a etapa 1 em linha com as
esferas de target que serão impactadas. Esfera 1 (imprensa) - a ideia é realizarmos uma
coletiva de imprensa virtual para lançar a nova campanha. Um forte trabalho de PR junto
a mídias de interesse reforçará a nova campanha e seus significado para o mercado por
meio de diversas matérias. Aos principais jornalistas e formadores de opinião, enviaremos
um press kit especial convidando para a coletiva de imprensa. Nessa coletiva contaremos
27 pessoas representando as regiões do Estado de Säo Paulo de forma virtual, sendo que
algumas delas farão parte do filme da nova campanha. A campanha Heróis da Pandemia
se tornará um novo marco no combate à COV¡D-19 onde o Governo do Estado de São
Paulo quer homenagear as pessoas que não esmoreceram e estão comprometidas em
fazer o seu papel de cidadäo e praticar a empatia. São exemplos desses heróis ocultos da
pandemia. Nesta coletiva, além de apresentarmos o filme da campanha, será lançado um
portal intitulado Heróis da Pandemia onde, numa onda do bem, as pessoas serão convidadas
a compartilharem sua jornada de resistência e respeito aos protocolos de segurança no
combate à pandemia. Além do RP, a mídia irá trabalhar uma composiçäo de anúncios em
jornais de relevância para cobertura de todo estado de São Paulo. Esfera 2 (público geral)
para o lançamento da campanha contaremos com um filme de 60" (heróis da pandemia)
onde subverteremos o padräo de cidadäos homenageando os profissionais da linha de
frente da COVID-19. A subversão ocorre a partir da hora que colocamos os profissionais
da linha de frente puxando uma homenagem para as pessoas comuns que, há mais de um
ano, cumprem com os protocolos de combate à COVID-19. A linguagem do filme permitirá
mostrar cidadãos de diferentes perfis e localidades do Estado de São Paulo, orgulhosos
de estarem cumprindo com o seu papel (gesto de bater no peito). Refletiremos no filme as
diversas situações desse cotidiano de quem está seguindo os protocolos como forma de
aproximar e dar um tom leve e inspirador para a mensagem. O filme termina sinalizando
que não é preciso estar na linha de frente para salvar vidas; Bata no peito e inspire outras
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meio para construir essa mensagem e um mix com outros meios irão compor o alcance,
presença e a frequência, como internet, mídia exterior e indoor, rádio, TV paga, mídia impressa.
Especificamente no digital, contaremos com peças no formato rich media que ajudam a
contar as diferentes histórias desses heróis da pandemia. Aliada à mídia digital, contaremos
com uma estratégia de influenciadores regionais (cidadãos das várias regiÕes do Estado de
São Paulo) com alta relevância em suas localidades no sentido de formar uma verdadeira
rede de influenciadores com impacto, alta cobertura e poder de reverberaçäo local. Esses
influenciadores farão posts simultâneos no dia do lançamento da campanha com uma
foto ilustrando o gesto de bater no peito com a chamada eu sou um herói 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 à
COVID-19. Durante 60 dias, estes atuaräo de forma a ampliar essa rede de engajamento
coletivo.
Na etapa 2 (convocatória), temos o objetivo de criar uma nova onda de adesão aos
protocolos utilizando a mesma mensagem de heróis da pandemia, mas acentuando o call
to action do engajamento. Para tal, teremos quatro grandes pilares: mídia off-line e online,
rede de embaixadores da campanha representando todas as regiões do Estado de Säo
Paulo, engajamento das indústrias-chave em algumas regiões onde estas exercem grande
influência e ações de guerrilha digital com alto poder de viralização.
Pilar 1 - Mídias regionais serão os principais pilares para distribuíção dessa mensagem
combinados a um mix diversificado de meios que complementarão a construção de
awareness.
Pilar 2 - Influenciadores nos meios digital e artístico serão convidados para assumirem um
papel de embaixador em sua cidade de origem. Essa estratégia visa aproximar a campanha
de cada município do Estado de São Paulo, onde sabemos que personalidades oriundas
dessas cidades exercem um grande poder de influência local devido à valorizaçäo de suas
raízes. Para exemplificar, poderemos escolher e mobilizar três influenciadores locais e
que sejam reconhecidos, também, por esse contato com suas cidades natais. Os nomes
selecionados protagonizarão as campanhas locais nas rádios, mídia exterior e com grande
papel no digital por meio de peças geolocalizadas promovendo a convocação de novos
heróis da pandemia.
Pilar 3 - lndústrias-chave de influência em cada região. O Estado de São Paulo possui
um cenário extremamente favorável para estabelecermos parcerias privadas no apoio à
campanha de convocação. Favorável pela postura pregressa do Governador do Estado
de São Paulo que possui grande afinidade e força junto ao setor industrial e por sabermos
que essas indústrias exercem um grande poder de mobilizaçäo das cidades e municípios
em que estão instaladas. A sugestão é simplesmente buscar apoio na divulgação da nova
campanha, reforçando os hábitos necessários no combate à pandemia da COVID-19. Para
tal, serão distribuídos kits de apoio à campanha com panfletos explicativos, bem como
espaços nas rádios locais para que as empresas possam dar visibilidade para alguns de
seus heróis que trabalham na indústria em questão.
Ptlar 4 -Ações de guerrilha. Algumas regiöes previamente definidas no lnterior contarão com
uma ação de guerrilha onde selecionaremos heróis da pandemia locais (pessoas que estão
cumprindo com os protocolos de combate à pandemia) e realizaremos grandes projeções
com a imagem e a história dessas pessoas. Tais ações serão feitas em fachadas de prédios
próximas de onde as pessoas registradas residem e em dia determinado será promovida
uma grande salva de palmas. Esse conteúdo será filmado e divulgado no ambiente digital
como mais uma forma de mostrar que tem um herói da pandemia vizinho a você.
O detalhamento do plano de mídia e análises complementares podem ser consultados no
capítulo anexo nomeado como Estratégia e Tático de Mídia e Não Mídia.
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A seguir, encontra-se a indicaçäo de peças que corporificam e ilustram a proposta
apresentada, seguida da relação completa das peças (de mídia e não mídia) que serão
executadas, consecutívamente. Segmentamos as peças em linha com a proposta de fases
da campanha e destacamos as peças corporificadas em cada fase:
Etapa 1 (reconhecere inspirar)
1. Bata no Peito. 01 - Filme 60": tem como objetivo lançar a campanha, inaugurando o
movimento de valorizaçáo das pessoas que ainda respeitam os protocolos de segurança e
que väo dar o exemplo no combater à pandemia. Ou seja, os nossos heróis da pandemia.
2. Heróis da Pandemia. 01 - Açäo digital portal Heróis da Pandemia: por meio de uma
parceria entre o governo do estado e o Portal Inumeráveis, que já mostra histórias de
vítimas da pandemia, vamos passar a contar também as histórias de quem está vencendo
o vírus, com atitudes e gestos capazes de inspirar as outras pessoas.
3. Gestual bater no peito. 01 - Mídia Exterior MUB Abrigo de Ônibus: uma das peças iniciais
da campanha. O gestual do "bater no peito" simboliza o orgulho de quem está participando
da campanha, além de enumerar as medidas de proteção que devem continuar a ser
mantidas.
4. Atitudes positivas. 02 - Spot de rádio 30": pelo rádio, vamos trazer exemplos de pessoas
que estão fazendo um esforço pessoal para manter as medidas de combate ao vírus,
inspirando outras pelas suas atitudes positivas.
5. O lsolamento. 01 - Capa Falsa de Jornal: comunica para o grande público a campanha,
destacando prioritariamente o isolamento social. Novamente vemos a atitude de orgulho de
alguém que está evitando aglomerações ao ficar em casa.
6. Heróis da Pandemia. 02 - Carrossel parc Facebook: através dessa peça digital
conseguimos personificar alguns "heróis da pandemia" de sexos e idades diferentes. Todos
os exemplos reforçam as medidas de segurança a serem tomadas - o distanciamento
social, o uso da máscara e os cuidados com a higiene.
Etapa 2 (convocatória)
7. "Aplaudaço" - Filme 30"Aplaudaço: neste momento começamos a fazer uma convocatória,
de maneira mais incisiva, para que as pessoas se engajem ainda mais na campanha ao
conhecer a história de pessoas reais que estão fazendo a sua parte.
L Heróis da Pandemia. 06 - Vídeo Ativaçäo 60" homenagem - projeção: uma ação de
guerrilha de marketing que presta uma homenagem a um homem real, morador em um
grande município do interior, transformando-o em um exemplo em sua vizinhança.
9. Heróis da Pandemia. 05 - Peça digital formato rich media influencers regionais: vamos
usar celebridades locais, nascidas em cada microrregiäo do estado de Säo Paulo, para
fazer a mensagem da campanha ganhar força regionalmente no interior, litoral e na Grande
São Paulo.
10. Empresários - Peça digital formato rich media empresários: um vídeo digital que visa
criar um movimento de valorizaçâo, por parte dos empresários, de trabalhadores que estão
servindo de exemplo no combate ao novo coronavírus em suas empresas.
Demais peças que compõem a campanha:
Etapa 1

Bata no peito. 02 - Filme 30" Bata no Peito: filme derivado da versäo de 60", que vai lançar
a campanha e dar sustentaçäo à mesma.
Bata no peito. 03 - Anúncio Página Dupla Revista: comunica a campanha para o público,
reforçando o gesto de bater no peito e personificando alguns dos heróis da pandemia.
Gestual bater no peito.02 - Mídia Exterior Outdoor: Mídia de grande impacto e muito forte no
interior do Estado. Vai mostrar pessoas que estäo inspirando os demais e listar as medidas
de proteçäo que näo devem ser abandonadas.
O lsolamento. 02 - Anúncio Página Simples de Jornal: peça utilizada no lanç¡mento e na
sustentação da campanha. I
O lsolamento. 03 - Anúncio Rouba Página de Jornal: anúncio de sustentaçãb para a fase
inicial da campanha. 
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Etapa 2
Atitudes positivas.02 - Texto cabine de rádio 30": vamos utilizar a força regional do rádio para
mostrar exemplos de moradores de cidades que säo exemplos no combate à pandemia.
Post influenciadores regionais: post nas redes sociais dos influenciadores participantes da
campanha, para mostrar sua adesão e divulgar a mesma.
Stories: Stories de lnstagram nas redes sociais dos influenciadores participantes da
campanha, para mostrar sua adesäo e divulgar a mesma.
Spot de rádio 30": Celebridade 01 - Com apresentadora Ana Maria Braga - ação com
celebridade/embaixadora local para engajar o público regionalmente.
Atitudes Positivas.03 - Spot rádio 30" - apoio lndústria SPC: spot voltado para o empresariado
paulista.
Fiquem em casa.02 - Mídia lndoor: Elevadores Prédios Residenciais: permite falar com o
público de áreas residenciais, incentivando as pessoas a ficarem em casa.
True View YouTube: formato de mídia de reforço ao filme de lançamento.
Heróis da Pandemia. 07 - Banner formatos IAB: peças que vão ajudar a promover maior
visibilidade da campanha.
Heróis Regionais - Rich Media: instrui a respeito da iniciativa da campanha, mostrando os
exemplos positivos que queremos evidenciar.
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Em face do cenário emergencial trazido pelo crescimento exponencial de novos casos
da COVID-19 em 2021, a mídia terá como objetivo a rápida construção da curva de
conhecimento da campanha, distribuindo suas mensagens de forma consistente, perene
e massiva, para potencializar sua açäo de convencimento, no sentido de despertar e
ativar o compromisso e o papel que cabe a cada cidadão, pelo seu próprio bem-estar e
o de todos. Assim, o tema principal da comunicação, "Heróis da Pandemia", tangibilizado
em duas etapas de implementação, (1) "Reconhecer/lnspirar" e (2) "Convocatória", será
disseminado intensamente através da combinação de meios abrangentes, com diferentes
formas e momentos de abordagem, para toda a população do Estado de São Paulo.

Dessa forma, a distribuição dos esforços propostos, nos g0 dias de veiculação, deverá,
potencialmente, estabelecer gatilhos que despertem progressivamente a identificação e
empatia, impulsionando ações responsáveis, de manutençäo do isolamento e de medidas
preventivas.

Para atingirmos os objetivos propostos, a imersão nos hábitos de consumo de mídia da
população do Estado de São Paulo foi fundamental. Para isso, embasamos tecnicamente
esta recomendação através de ferramentas de pesquisa disponíveis, como: Target Group
lndex (TGl), para consumo de mídia, hábitos e atitudes; Media Workstation, Planview,
Easy Media, ComScore, para análise das audiências, seleção de veículos, simulação e
otimização de desempenho, entre outras, favorecendo o foco analítico e assertividade,
descentralizando a distribuição dos recursos, assim como, a sua economicidade.

Público da Campanha.
A campanha trará impacto para a população como um todo. Sendo assim, definimos as
características demográficas do público-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 milhöes de brasileiros (80,7o/o do estado), residentes nos 645 municípios que compõem
o estado de São Paulo.

Analisando o comportamento deste universo, näo pudemos deixarde considerara importância e
o cuidado com que tratam de sua saúde, para a definiçäo assertiva da intensidade dos esforços
em mídia, necessários a esta campanha de mobilização e conversão para novos hábitos.

Segundo a pesquisa de Opinião sobre Saúde do TGl, 56,2o/o da população do Estado
(58,3% no interior), "pagaria qualquer preço por sua saúde", mas apenas 25,70/o realizam
exames regulares e procuram seu médico, mesmo estando saudáveis.

Tabelal-TGl -O inião Sobre Saúde - Total da Po u

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

Mesmo considerando os formadores de opinião, tabela 2 a seguir, que representgm cerca de
28,7o/o da população do Estado, do segmentoAB, com mais de 30 anos, mais esþarepidos e
com maiores recursos à disposição, essa tendência se mantém. No Estado, apèrrás 32,5o/o
realizam exames de forma regular e 52,5o/o pagariam "qualquer preço pela sua saúde".
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lsso denota, mesmo parcialmente, pouca atenção com hábitos preventivos para quase
metade da população e que pode, indiretamente, influenciar um comportamento de
despreocupação e de não vulnerabilidade. E ressaltando que o "preço a ser pago pela
saúde" em2020 foi o isolamento social, implementado com extrema dificuldade. E a história
se repete.
Tabela 2 -TGl - inião Sobre Saúde - Formadores de rao

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

Estratégia de Mídia
Dessa forma, considerando esse cenário, o foco desta recomendação não poderia ser
diferente; ou seja, estabelecer uma alta frequência de exposição, em múltiplos canais de
contato, de rápida cobertura e de forma contínua, potencializando o resultado desejado e
necessário. No conjunto dos esforços propostos neste planejamento serão gerados mais
de 915 milhÕes de impactos de mídia, com alcance de 99,2o/o da população acima de 15
ano no Estado e com uma frequencia média de exposição de 24,8 vezes, nos g0 dias
contínuos de veiculação (tabela 23, no fim da apresentação).

Resumo Estratégico
A campanha abrirá oficialmente com uma coletiva de imprensa que registrará o propósito
e os desafios da comunicação. Neste dia, iniciaremos a Etapa 1 (Reconhecer e lnspirar),
com anúncio nos principais jornais do Estado (com capa falsa no Estadão), e Revista de
interesse geral, ativando uma frente importante de multiplicadores, composta por jornalistas
e formadores de opinião. Em sequência, abrimos a veiculaçäo com alto impacto, com os
meios de maior penetração, apresentando os Heróis da Pandemia e o gestual que marcará
a adesäo ao movimento, simultaneamente na TV aberta (2 semanas), rádio (3 semanas)
e internet (4 semanas), construindo um forte pulso de visibilidade para favorecer a rápida
construção de awareness e a identificação do público com a temática. Na segunda semana
a campanha tomará as ruas da capital e principais municípios do interior, nos mobiliários e
outdoors, reforçando o gestual de adesão: "Bata no Peito".

Durante todo o período da campanha, a internet, pela sua alta sobreposição de audiência
com todos os demais meios, maximizará a frequência de exposição e engajamento, always
ofl, 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 milhões de impactos com 98% de cobertura do Estado
apoiando os esforços intermitentes das demais mídias.

E a partir do segundo mês iniciaremos a Etapa 2 (Convocatória), exaltando os heróis e
convocando-os para uma atitude responsável e imediata. Retomaremos, portanto, com
novas peças, a curva de conhecimento e visibilidade com a TV aberta (5 semanas),
simultaneamente à TV paga (2 semanas), ao rádio (5 semanas) e OOH (3 semanás)\
Enquanto na TV aberta distribuiremos massivamente os comerciais em uma gdgþ
diversificada de programas e horários para potencializar o alcance, na TV paga regioñal
fortaleceremos a veiculação nos finais de semana e o convite à permanência em casa. No
Rádio, paralelamente ao spot gravado "Atitudes Positivas", abriremos uma frente regional
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em que as emissoras gravarão um texto cabine inserindo exemplos de heróis locais como
inspiração. Ainda regionalmente, a embaixadora de Säo Joaquim da Barra, a apresentadora
Ana Maria Braga, dará seu depoimento e reforçará o convite à permanência no isolamento
e protocolos de segurança. Na capital, também paralelamente à veiculação do spot,
abriremos espaço, nas 21 principais emissoras, para que empresas apoiadoras possam
dar seu depoimento, contribuiçäo e reforçar o convite. Na mídia exterior e indoor o tom da
comunicação se tornará mais imperativo, "Fiquem em Casa", utilizando os monitores dos
elevadores residenciais e outdoors estrategicamente distribuídos próximos aos comércios
e locais de potencial aglomeração. Mas premiaremos alguns heróis com uma participaçäo
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especial em um conteúdo que será produzido e projetado em empenas de quatro prédios
em um grande município do interior, exemplificando as atitudes responsáveis de vizinhos
próximos. Esse material será posteriormente compartilhado nas redes sociais.
No terceiro mês a mídia off line irá gradativamente reduzindo seus esforços, mas com apoio
da internet e plataformas digitais. O rádio retomará com mais 2 semanas de veiculação,
"Atitudes Positivas", enquanto na mídia indoor (Elevadores residenciais), permaneceremos
com o convite ao isolamento.

A consistência dessa recomendaçäo está em seu conjunto, na qual atuaräo
sinergicamente a força das mensagens, a diversificaçäo de formatos de envolvimento
o mix de meios e o encadeamento de distribuição dos esforços. Anexo 1.

Consumo dos Meios pelo Target.
Através da pesquisa de hábitos de mídia do TGl, ratificamos a força de contribuição
de cada meio na construção do awareness, assim como o direcionamento estratégico
requerido ao atingimento dos objetivos, apresentados 3 a seguir.

Tabela 3 - TGI - Consumo dos Meios de Comunica

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

Televisão aberta, "mídia do brasileiro", com 87% de penetração, será a principal aceleradora
de awareness. Seu poder de alcance possibilitará a cobertura dos 645 municípios do Estado
em suas 15 mesorregiões, atingindo todos os segmentos da população, que dedica em
média, 4h 53 minutos de consumo diário. Sua característica de abordagem irá favorecer a
entrega dos atributos emocionais da comunicação e o convite à ação.

A internet, com igual poder de penetração da TV aberta, mas aliando alto potencial de
reverberação e de engajamento (+7go¡o), seja na capital ou interior do Estado (tabela 4,,.-,
a seguir), será o meio fundamental para implementar formas dinâmicas e assertivas d{ /
entrega das mensagens, sejam anúncios ou conteúdos proprietários produzidos. Cori-'
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seu poder de convergência com todos os meios e veículos de comunicação propostos na
estratégia, expandirá o alcance e a frequência de exposiçäo da campanha, always on.

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

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

A TV paga, com 38% de consumo no Estado, mantém historicamente sua alta afinidade
com os públicos de maior renda, mas sem abandonar a classe C, pela flexibilidade de seus
pacotes comerciais. Os canais com possibilidade de veiculação regional fazem parte da
Globosat, principalcomercializadorae produtora de conteúdo do país, oferecendo canais de
entretenimento, notícias, filmes, esportes e femininos. O meio irá reforçar, estrategicamente,
a frequência de exposiçäo da campanha durante os fins de semana (sexta feira a domingo),
quando o desejo de circular é ainda mais intenso.

A rádio é a principal força comunitária e regional, levando informaçäo e emoção, com a
cumplicidade de seus comunicadores. E dessa forma se traduz como o grande aliada à
construção da empatia do público com o propósito da campanha e com os grandes exemplos
locais, heróis da pandemia, que lhes serão apresentados. O poder de amplificação da
rádio permitirá a cobertura de todas as 15 mesorregiÕes, a partir das emissoras presentes
nos municípios que concentram mais de 70o/o da população do Estado. Sua sobreposição
de consumo com outros meios da campanha maximizarâ a frequência de exposição,
necessária à fixaçäo da mensagem e à ação desejada.

A mídia exterior, com o terceiro maior índice de consumo, seja através dos mobiliários
urbanos (na capital) ou outdoor (no interior), será a grande expositora dos heróis
da pandemia e das práticas preventívas que serão reforçadas durante a campanha,
conclamando mais uma vez à açäo. É por natureza um meio de visibilidade e impacto,
constituindo um gatilho poderoso à conscientização da população quando em trânsito pela
cidade.

A mídia indoor, ao contrário, impactará de forma intermitente e estratégica, parte da
população ainda em suas residências, através dos monitores nos elevadores de edifícios e
condomínios, alertando para a manutençäo do isolamento.
Um tipo de mídia exterior, no entanto, será utilizado de forma reversa para impactar as
pessoas residentes no interior, efuturamenteem outras localidades.Através de uma projeção
na parede lateral de um prédio próximo, os moradores serão impactados com a imagem de
vizinhos, "heróis da pandemia", que se mantêm fÌrmes no propósito do isolamento. Essa
açäo será registrada e posteriormente distribuída massivamente através das redes sociais. l' J
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A mídia impressa, através da principal revista de interesse geral e dos jornais de grande
circulação regional, mantém sua segmentação e alta afinidade junto ao público formador
de opiniäo, maximizando seu alcance a partir de suas versões também digitais. Por esta
relevância terá o objetivo de registrar o lançamento oficial da campanha, através de
publicação no dia da realização da coletiva de imprensa, para todo o Estado.

Recomendado o mix de meios principais e sua estratégia de utilização, orientamos a
distribuição dos esforços acompanhando a curva de exposição da populaçäo a cada um
deles, conforme tabela 5 a seguir, para maximizaçäo do alcance e maior eficiência.

Tabela 5 - Diário de Atividades - Consumo de Mídia
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Fonte: BR TGI 2020 I (2019 1s + 2019 2s) v1 .0 População

Etapas de implementação da comunicação.
Etapa 1 - Reconhecer/lnspirar - De 4 a30 de abril 2021
Com duração de 30 dias, terá como objetivo iniciar uma nova onda de engajamento, inspirada
pelo reconhecimento e empatia com os heróis anônimos da pandemia. A comunicação
nessa etapa também reforçará os procedimentos preventivos e difundirá o gesto que deverá
marcar iconicamente este recomeço (heróis batendo no peito com orgulho e determinaçäo
de permanecer em isolamento e seguindo os protocolos).
Conforme resumido na tabela 6, a seguir, concentraremos 48,3o/o dos recursos previstos
para veiculaçäo, gerando 495 milhöes de impactos (número de contatos com o público-
alvo), com a força simultânea de sete meios de comunicação, construindo sinergicamente
o alcance e a frequência de exposição.

Tabela 6 - 1 - Distribui dos lnvestimentos e

Participação no Total da Campanha 48,3%

Etapa 2 - Convocatória - De 1 maio a 30 de junho 2021

54,1Yo

Nesta etapa da comunicação o objetivo principal (heróis da pandemia) será mantido, porém
com maior foco na mobilização e engajamento da população, trazendo influenciadores e
embaixadores para compor esta força tarefa de convencimento e ação, juntamente aos
esforços de mídia, que serão intensificados.

(__ ',

0.1o/o413.OU4,1o/oR$ 509.6001REVISTA
0.4o/"1.738.55113,80/oR$ 1.697.21633JORNAL
3.3Yo16.1 06.0604.5%R$ 550.730201MIDIA EXIERIOR
3.íYo17.358.9268.1%R$ 1.002.014830RADIO
9,0%44.4U.36137.3o/oR$ 4.593.88954TV ABERTA
83,8%415.467.25732.2YoR$ 3.965.000N/AINTERNET
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Tabela 7 - Eta a 2 - Distribui dos lnvestimentos e Esfo

Participação no Total da Campanha 51,7o/o 45,90/o

0,9%3.906.9336,8%R$ 895.470354TV PAGA
1.9o/o8.103.1103,10/oR$ 408.2597.366.464MIDIA INDOOR
2.40/o9.975.9806,9o/oR$ 911.725191MIDIA EXTERIOR
10.1%42.380.35720,7%R$ 2.732.9512.082RADIO
18.7Yo78.544.39144.20/oR$ 5.819.899118TV ABERTA
66,0%276.978.17118.3%R$ 2.410.000N/AINTERNET

100%419.888.941lOOo/"R$ 13.178.304TOTAL , 7.369.209
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Plano de Mídia - Detalhamento Tático e Distribuição

lnternet
Na Etapa 1, utilizaremos o meio para comunicar massivamente no Estado de Säo Paulo,
considerando a diversificação dos formatos para ot¡mizaçäo do investimento e atingimento
dos objetivos da comunicação. Trabalharemos com os principais veículos e plataformas
de mídia, segmentando as mensagens por canal para maior efetividade em frequência e
cobertura do target.
A estimativa total para o período da Etapa 1 será de 415.467.257 impressões/impactos.

Tabela I - 1 - lnternet - Resumo da a

Na Etapa 2, os esforços em mídia continuarão sendo direcionados para que cada meio
de comunicação seja tratado como um agregador de audiência e eficiência. Nossa
estratégia foi elaborada sob uma ótica de comunicação com características informativas e
consc¡entizadoras. Todos os públicos-alvo seräo impactados por uma estratégia de mídia
capaz de transmitir a mensagem de forma clara e eficiente durante essa segunda etapa da
campanha.
A estimativa total para o período da Etapa 2 serâ de 276.978.171 impressões/impactos e,
no totalda entrega, construirá692 milhões de impactos, representando 75,60/o dos esforços
previstos na mídia (Anexos 5 e 6).
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Tabela 9 - Eta 2 - lnternet - Resumo da

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

Tabela 10 - lnternet - Simula Total da ital

Fonte: @2021 ComScore, Inc I (janeiro 2021)

Portais.Adivulgação publicitária digitalprevêtambém a utilização deformatos já consagrados
na internet. Seräo utilizados diversos formatos de banners interativos compondo um leque
de peças que apresenta dados sobre a importância de continuar mantendo os cuidados
durante a pandemia. Os banners seguirão a linha visual e o conceito da campanha offline,
trazendo a importância de manter o uso da máscara. Selecionamos os 3 (três) primeiros
portais em audiência. De acordo com o ranking ComScore: UOL (contempla Band.Com),
Globo.com, Uol e lG.

Tabela 11 - lnternet - Ranki de Audiência Janeiro 2021

(,

(
Fonte: @2021 ComScore, lnc I (janeiro 2021)

Trabalharemos com os canais segmentados para o Estado de São Paulo, com foco
notícias, 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), vídeos agregando cobertura a campanha de TV aberta
fazendo um cross junto ao plano de mídia de TV aberta. Nessa segunda fase da campanha
a continuidade será com formatos trazendo consideração e engajamento da campanha
contando a história dos heróis. Esta etapa de sustentação, traremos com formatos de
banners, vídeos para manter a frequência de mensagem, toda campanha será geolocalizada
por região (SP e região) utilizando toda a inteligência das ferramentas de mídia.
lG e UOL complementam a estratégia de divulgação trazendo alcance no nosso público-
alvo permeando por todo o período da campanha.

Redes Sociais. Como a plataforma do Facebook oferece alto poder de segmentação, vamos
implementar campanhas visando alcançar o público de forma rápida e massiva no primeiro
momento. Na segunda etapa vamos divulgar as ações e o aumento da consideração do
público em relação aos serviços que o Governo oferece.
No Linkedln, vamos segmentar as campanhas por geolocalização e perfis de profissão/
empresas, onde iremos nos comunicar com RHs de empresas, profissionais de saúde,
educadores e líderes de grandes e pequenas empresas, mantendo de forma perene a
divulgação das duas etapas da campanha.
Essas duas plataformas possuem um alto nívelde estruturação de campanhas, onde iremos
traçar uma estratégia de remarketing dentro dos nossos públicos, pessoas que visualizaram
o vídeo na primeira fase, serão reimpactadas na segunda fase com as mensagens de
comunicação da fase Heróis.
Sites verticais. Vamos iniciar a campanha com o intuito de gerar maior impacto e depois
manter perene a divulgação da segunda fase da campanha.

O objetivo dos dois principais players de notícias do estado de Säo Paulo: Estadão e Folha
de São Paulo, é alcançar o público formador de opinião e ampliar a cobertura.
Branded Content. Através da publicidade nativa da plataforma do Taboola, vamos informar
e gerar engajamento dos cidadãos levando tráfego para o canal oficial do Governo do
Estado de Säo Paulo, gerando awareness em todas as etapas da campanha. O formato
de Native Ads que será utilizado dentro da plataforma, como no próprio nome já diz, é
um tipo de anúncio online que se destaca por não ter um formato padrão de publicidade,
aparecendo como um conteúdo destacado ou recomendado dentro de portais, sites e blogs
relevantes, sem prejudicar a experiência do usuário.

Mobile. Segundo dados do TGI 2020, 87o/o do consumo de internet no Estado ocorre
principalmente através de formato mobile. Com a plataforma Logan faremos o impacto no
momento de jornada dos usuários, por meio de geolocalização, vamos enviar uma notificaçäo
com a mensagem da nossa comunicação para nosso target e com isso trazer amplificação
da mensagem principal. O formato mobile geolocalizado permite que a campanha seja
amplificada principalmente nas áreas mais críticas de contaminação.

Tabela 12 - lnternet - Hábitos de Consumo - População do Estado
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Fonte: BR TGI 2020 I (2019 1s + 2019 2s) v1.0 População
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Redes. Vamos criar uma campanha "Always On" para estar presente no momento de busca
dos usuários com o patrocínio das principais palavras-chaves da campanha, garantindo com
isso entregar anúncios de textos que levem os usuários a clicarem e serem direcionados
para a campanha.

No YouTube, maior plataforma de vídeos da internet, traremos os filmes da campanha
de TV na primeira fase agregando em cobertura e frequência e alcançando também os
usuários que só têm a plataforma como o principal meio de informação televisíva.
Vamos usar toda a inteligência da plataforma para construir bases e reimpactar esses
usuários com as mensagens complementares da segunda fase, com isso construímos uma
estratégia de impacto em todas as frentes de comunicação.
lnfluenciadores. Os influenciadores serão responsáveis pela propagação e amplificaçäo
regional das mensagens do reconhecimento do Heróis da Pandemia (primeira etapa) pois
possuem uma grande capacidade de mobilização junto aos seus seguidores, trazendo
audiência engajada, maior alcance, público segmentado e a diversificação nos canais de
comunicaçäo.

TV aberta
Os esforços serão distribuídos através de um conjunto de emissoras que concentram 99% da
participaçäo da audiência junto ao público prioritário e com transmissão, sem vazamentos,
dentro do Estado, através de 38 antenas.

Tabela 13 - TVAberta -Antenas de Cobertura do Estado de SP

Fonte: Jove Data

Recomendamos uma programaçäo diversificada em horários e gêneros (intensificada no
jornalismo, visto o caráteremergenciale informativo da campanha). Na Etapa 1, o lançamento
será realizado com filme de 60" seguido por 30", durante duas semanas, alcançando 22
milhões de pessoas, com 44 milhões de impactos

Tabela 14 - Eta 1 -TVAberta - Resumo da E a
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Na Etapa 2, os esforços seräo intensificados em 76Vo, visando reforçar a adesão de forma
ainda mais contundente, através de novo filme de 30", em três semanas de veiculação.
Nesse período atingiremos 78 milhões de impactos, alcançando 26 milhões de pessoas.

Tabela 15 - E 2 -TV Aberta - Resumo da E a

No conjunto dos esforços na TVAberta serão gerados 123 milhões de impactos (anexos 7, I e g).

TV paga.
O meio será utilizado estrategicamente na Etapa 2, reforçando os "gatilhos" de lembrança
da necessidade de permanência dos protocolos de saúde e segurança durante os fins
de semana (sexta feira a domingo), quando o desejo de circular é ainda mais intenso.
Combinamos uma diversidade de gêneros de canais para potencializar o alcance da
comunicação (30"), e a sua efetividade (anexos 10 e 100).

Tabela 16 - Eta a2-TVP - Resumo da a

Rádio.
Na Etapa 1 os esforços serão distribuídos simultaneamente à TV, por três semanas, através
de spot gravados de 30", trazendo exemplos dos heróis que persistem firmes no propósito
defazer a sua parte. Paraa Grande SP, selecionamos as2l principais emissoras, que juntas
concentram 86% da audiência geral. Para cobertura do interior do Estado, selecionamos as
50 principais emissoras, presentes nos 30 municípios de maior relevância populacional(70o/o
do estado), cobrindo todas as 14 mesorregiöes paulistas, através do poder de amplificação
de cobertura potencializado por essas antenas.
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Tabela 17 - Eta a 1 - Rádio - Resumo da E

Na Etapa 2, diversificaremos os formatos, abrindo novas frentes de persuasão. O spot
gravado "Atitudes Positivas" será combinado a textos cabine, gravados pelas emissoras,
com a menção dos seus heróis locais, em 51 principais municípios. Ao mesmo tempo,
serão disponibilizados espaços nas emissoras da capital, para que empresas solidárias
com a causa, possam registrar o seu apoio e multiplicar a aderência ao movimento.

Complementando a força regional, a apresentadora Ana Maria Braga, embaixadora do
movimento, gravará um spot especialmente para a veiculação em sua cidade natal (São
Joaquim da Barra) e municípios onde seja necessário reforçara comunicação (selecionamos
quadro), impulsionando a curva de conversão ao movimento. Seräo gerados na Etapa 2,42
milhões de impactos.

Tabela l8 - 2 - Rádio - Resumo da E a

No conjunto dos esforços no Rádio serão gerados 59,7 milhöes de impactos
(anexos 12 a 17).

Mídia Exterior.
Na Etapa 1 fortaleceremos o lançamento levando a campanha para as ruas uma semana
após o lançamento na TV como forma de reforçar a mensagem e influenciar a atitude
responsável esperada. Na capital veicularemos um roteiro especial nos mobiliários
urbanos, próximos às principais áreas de concentração habitual de pessoas. Na grande
região metropolitana e interior utilizaremos o outdoor nas principais vias de acesso aos
comércios locais.

Tabela 19 - Eta a 1 - Mídia Exterior - Resumo da a

Na Etapa 2, manteremos os esforços no outdoor e introduziremos a mídia indoor, através
dos monitores nos elevadores dos edifícios e condomínios residenciais, gerando um call to
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TOTAL

UNIV.

POP 15+

ALCANCE FREQ.
PROJËTADO MEDIA

lmpactos

Pop 15+ Anos- i;i;i- lsnä'"í"

(5 Municípios)
4.6136.57720.Oo/o682.884634.6332253YoR$ 78.6155Embaixador Daniel

(30 Municíoios)
2.6906.6856 00/"15.111.41s60/"2.354.3171.307170/"Rs 453.31850lnterior SP

Heróis Locais

Grande SP
2.33.845.97625.0yo1 5.383.90321Yo8.798.054124190/"R$ 525.46121Aooio lndústriâs

4.O7.691.95250.0o/o1 5.383.90330.589.35342661o/oRs'1.67s s5721Grande SP
Heróis Locais

76 RS 2 732 951 1000/" 2.082 42.380.357 100% 31 178.202 40,40k 12 581 189 3.4

Mercarios

Emissoras

ln\est¡mento

S hareoz"R$

UNIV

Ìotal
COB9b

lns

POP 15+ iShare%

TOTAL

ALCANCE FREO.
PROJËTADO MEDIA

lmpactos

Pop. 15+ Anos

48To7.739.66259o/oR$ 322.89012533 Loca¡sJJlnter¡orOutdoor

6%965.7001 1o/oR$ s7.8402214 Loca¡s14Grande SPOutdoor

460/o7.400.69831V.R$ 170.0005050 Fâces1SP CapitalMUB - Abrigo de Ônibus

N'Mun¡cipros
Cobertos

lnvgstrmenlo Share% : lmpactos Share?;Entrega I lnserçõesMêrcacioMidìa
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action oportuno à manutençäo do isolamento e das práticas de segurança. E como forma
de gerar PR e conteúdo relevante, realizaremos uma ação diferenciada em quatro locais
em um mesmo município do interior. Serão projetadas mensagens e imagens inspiradoras
de heróis da pandemia, em prédios próximos a edifícios residenciais. Para maior impacto
e realismo da ação, identificaremos nesses edifícios moradores com boas práticas para
protagonizar o conteúdo que será projetado. Posteriormente, as imagens captadas nas
açÕes se transformarão em conteúdos proprietários para distribuição através das redes
sociais.

{ a a re mo

No conjunto dos esforços serão gerados 34,1 milhões de impactos (anexos 18 a24)
Mídia impressa.

Terá o objetivo oficializar o lançamento da campanha junto à população e formadores de
opinião, simultaneamente àrealização da coletiva de imprensa (no mesmo dia, para os jornais
e na mesma semana, para a revista). Recomendamos os jornais de maior expressividade
na Grande SP e em 30 municípios do interior, com o reforço de cobertura do Estado
através da principal revista de interesse geral do país. Para marcar este momento com
grande honra e visibilidade, haverá a veiculaçäo de uma capa falsa no jornal O Estado
de SP convidando, com grande impacto, os leitores a conhecer nossos heróis anônimos
e suas atitudes responsáveis. Nas demais publicaçöes, será veiculado anúncio de página
inteira ou rouba-página (anexos 25 a27).

Tabela2l - a1-Mídial - Resumo da

Total da Entrega de Mídia
A tabela 22 a seguir apresenta a participação por meio de comunicação nos investimentos
de veiculação e impactos gerados no total da campanha, que poderão construir, de forma
consistente, a curva de conhecimento necessária ao engajamento e mobilização objetivados.
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5%986.760u%R$ 455.00044 Locais1lnteriorProieÇão em Prédios

42o/o7.659.04629YoR$ 377.56515731 Locais31lnteriorOutdoor

7%1.330.17460/oR$ 79.1603013 Locais13Grande SPOutdoor

8o/o1.441.625õo/oR$ 78.0411.310.568538 Telas3lnterior

37%6.661.48625o/oR$ 330.2186.055.8962.486 Telas14Grande SPMon¡tores em Ele\adores
em Edifícios Residenciais

c)

Entrega / lnserçÕes ln\estimento Share% lmpactos Share%

3.072 7.366.655 R$ 1.319.984 1000/0 18.079.090 10oo/o

MercadoMidia

45TOTAL

No Municípios
Cobertos

Veia SP+ lnterior+Litoral(5 Municípios)
24o/"247.83219o/o413.0U15.6Yo23YoR$ 509.6001RevistaEstado SP

Publicações Diárias(30 Municípios)
19o/o197.30332%686.27215,0%18o/oR$ 393.64430Jornallnterior SP

OESP FSP DGABC

56%575.95349o/o1.052.27815,0To59o/oR$ 1.303.5723JornalGrande SP

Meio,r Ve¡culos
Veiculos

Mercados
NO lnr.eslimento

Cobo¡ô

lmpactos

ooP

Total Shareozô Total Shareo/o

15+ Anos Formadores Opinião

Shareo/o

TOTAL 2.151.605 1000k 1.021 089 1000/034 R$ 2 206.816 100% 5%o

lnserçoes
Por Título

a22
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Tabela 22 - Eta a1e2-Distribu o dos lnvestimentos e Esfo

Os recursos de veiculação foram distribuídos tecnicamente entre as diferentes mídias de
forma a entregar a presença e os impactos necessários à construção dos objetivos. É
importante ressaltar que essa distribuição näo é diretamente proporcional ao share% dos
investimentos, em virtude da premissa de utilização das tabelas "cheias" de preço dos
veículos. Partimos, portanto, da efetividade e poder de contribuição de cada meio para a
estratégia para posteriormente calibrar os investimentos em cada um deles.

Tabela 23 - Etapa 1 e2- Projeção doAlcance, lmpactos e Frequencia Média de Exposição
do Plane mento Geral de Mídia

Obs: Simulações Planview lbope, ComScore, TGl.
(1) Estimativas de cobertura TGl.
(2) Ponderação doAlcance com dedução de 55,3% de sobreposição de exposição entre
os meios.

Não mídia
A estratégia de não mídia terá um papel importante, pois será ela responsável por otimizar
os recursos "ao infinito", contribuindo para a repercussão, longevidade e convivência da
comunicação junto à população de forma ilimitada através de todos os canais proprietários
do Governo do Estado (site, redes sociais, canais de rádio e televisão, etc.), nos quais
serão publicados os conteúdos da campanha, incentivando o engajamento de todos.

Live coletiva de imprensa
No dia do lançamento da campanha, faremos uma coletiva de imprensa no formato live. O
formato foi popularizado e amplamente utilizado, possibilitando um maior alcance de público
(convidados) com um menor custo de viabilização. Além de comunicar o lançamento da
campanha, será apresentado o vídeo de 60" para que os presentes tenham um primeiro
contato com a comunicação.

e

0.05%413.0542,00/oR$ s09.6001REVISTA
0.2o/o1.738.5516,70/oR$ 1.697.21633JORNAL

3.906.9333,5%R$ 895.470354IV PAGA 0A%
0.go/o8.103.1101,6%R$ 408.2597.366.464MIDIA INDOOR
2.go/o26.082.0395,7%R$ 1.462.455392MIDIA EXIERIOR
6,5o/o59.739.28214,60/oR$ 3.734.9662.912RADIO
13.40/o123.028.75240,9o/oR$ 10.413.787172TV ABERTA
75.6%692.445.428R$ 6.375.000INTERNET 25,0o/oN/A

INVESTIMENTOMEIOS : truSrnçOrS IMPACTOS
POPULA

100o/o915.457.1491O0o/oTOTAL 7.370.328 , R$ 25.496.753

I SHARE%
IMPACTOS

SHARE% :

INVESTIMENTO ,

24.8
1,004't3.0541.439.1615.6%125.699.310REVISTA
1.001.738.5511.284.9665,00/o3325.699.310JORNAL
3,053.906.9331.279.74315.5o/o3548.256.409TV PAGA
6.418.103.1 101.264.2255,9%7.366.46421 .355. 't 56MIDIA INDOOR 11)

6,3126.082.0394.135.27816.7o/o39224.762.144MIDIA EXIERIOR (1)
6.9159.739.2828.639.60927,7%2.91231.178_202RADIO
4,38123.028.75228.O78.O1175.4o/o17237.238.742TV ABERTA
18.97692.445.42836.493.96798,0%N/A37.238.742INTERNET

FREQUENCIA
rr¡Éonoe

EXPOSTÇAO (X)

rorAL poNDEn¡oo (z), 37 238 742 7 370 328

ALCANCEMEIOS

99.2oto 36 931 895 915.457.149

.UNIVERSOS DOS

MERCADOS rruSençOrS
. COBERTOS

IMPACTOS

TARGET

COBERTURA
ESTIMADA

23
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Press Kit
Com o objetivo de potencializar o lançamento e fortalecer o posicionamento do Governo
do Estado de São Paulo, vamos enviar um press kit com uma máscara e álcool gel
personalizados, assim como um pendrive com materiais da campanha. Entre esses
materiais estão vídeo manifesto da campanha, peça publicitária e um release com mais
informações da campanha. O kit estará dentro de uma caixa customizada com um berço
feito especificamente para os elementos que compõem o kit.

Banner para home do site do Governo do Estado SP
EsSé canal de comunicáÇão do Governo do Estado de São Paulo será 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 será criado com base
na identidade visual da campanha

Adesivo para frota
Como objetivo de utilizarmos todos os meios possíveis para conscientização da importância
da campanha e da seriedade do momento, a frota do Governo de São Paulo terá adesivos
que reforçam a mensagem principal da campanha.

Panfleto açäo lndústrias
Na segunda etapa utilizaremos folhetos com informações relevantes da campanha.
Além de um material importante na propagação da mensagem, o folheto serve como residual
para as pessoas impactadas, o que ajuda na lembrança dos pontos principais.

q 24
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1. Cronograma Geral de Distribuiçäo de Mídia e Não Mídia - 2021
2. Resumo dos Custos de Mídia e Produção
3. Resumo Geral das Peças que Compõem a Campanha
4. Resumo Geral dos Custos de Produção das Peças da Campanha
5. lnternet - Simulação de Plano de Distribuição
6. lnternet - Resumo Geral
7 . ïV Aberta - Simulação de Plano de Distribuição - 1o Flight
8. TV Aberta - Simulação de Plano de Distribuição - 20 Flight
9. TVAberta - Resumo Geral
10.TV Paga - Simulação de Plano de Distribuição
11.ry Paga - Resumo Geral
12. Rádio - Simulação de Plano de Distribuiçäo - 1o Flight
13. Rádio - Simulação de Plano de Distribuição - 20 Flight
14. Rádio - Simulação de Plano de Distribuição - 30 Flight
15. Rádio - Embaixadora Ana Maria Braga
16. Rádio - Resumo Geral
17. Rádio - Ranking de Audiência
18. Mídia Exterior - Simulação de Plano de Distribuição - 1o Flight
19. Mídia Exterior - Simulação de Plano de Distribuição - 20 Flight
20. Mídia Exterior - Projeçäo - Simulaçäo de Plano de Distribuição
21. Mídia Exterior - Simulação de Plano de Distribuição - 30 Flight
22. Midia lndoor - Simulação de Plano de Distribuição - 1o Flight
23. Mídia lndoor - Simulação de Plano de Distribuição - 20 Flight
24. Mídia Exterior + Mídia lndoor - Resumo Geral
25. Jornal - Simulação de Plano de Distribuição
26. Revista - Simulaçäo de Plano de Distribuiçäo
27. Mídia lmpressa - Resumo Geral

(
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Anexo '1 - Cronograma Geral de Distribuiçäo de Mídia e Não Mídia - 2021

Parte 1
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R$ 134.654,44

R$ 613.189,ss

R$ 949.372,00

261.320

1.118.071

359.1 60

12

20B) Gde SP + lnterior (30 MunicÍpios)

C)Gde SP + lnterior (30 Municípios)

A) SPE - O Estado de SP
6,7o/o

R$ 613.190

R$ 949.372

R$ 134.654

R$ 1.697.216

D

F

E

TT Tabela

Página lnteira

Rouba Página

Capa Falsa

R$

R$

R$ 509.600,00413.054
VEJA SP + INTERIOR + LITORAL

2,0o/o

R$ 509.600

cPá9. Dupla

TT Tabela

R$ 2.154,276

R$ 78.615

R$ 2.232.891

R$ 1.002.014,24

R$ 2.654.336,49

R$ 78.615,00634.633

41.745.724

17.358.926

1.857

225

830

SP ESTADO

sPc (21 EM|S.) / SPrNT (50 EM|S.)

A) Heróis da Pandemia

B) Heróis Locais; Apoio lndústrias

C)C elebridade

14,6Vo

R$ 500.06r

R$ 500.061

R$ 1.002.014

R$ 1.002.014

WY

GH

AA

lns

R$

lns

R$

lns

R$

TT Tabela

Spot 30"

R$ 895.470,003.906.93347

112

354SPC. CAMP. RIBP. SJC. STOS

GNEWS, SPORTV, MSHOW, MPIX UNIVERSAL,
vtvA, BANDNEWS(SPC)

3,5o/o

112

47

R$ 895.470

@
z

TT Tabela

Filmes 30"

lns

Grp

541

278

R$ 5.819.899

R$ 4.593.888,80

R$ 5.819.898,6078.544.391

44.484.361126

278

541

277

118

54

SP.ESTADO

GLOBO (SPE) / RECORD (SpE) / SBT (SpE) / BAND
(sPE) / REDETV (SpC)/ GAZETA(SPC) / CNT(SPC) /
CULTURA(Spcy APAREC|DA (SpC) / RtT (SpC) | CNT

(AMR)

40,9o/o

R$ 4.593.889

277

126

AB

z

Filmes 60" / 30"

lns

lns

Trp

TT Tabela R$

Filme 30"

G

lns

ETAPA 2ETAPA 1

M|DI¡: MEIos / MERCADoS
ABRIL MAIO JUNHO TT

rNSERÇOES

TT

IMPACTOS
TARGET

ÏOTAL INVESTIMENTO
(TABELA)

FORMATOS PEçAS GRP TRP PART
o/o

RECONHECER E

INSPIRAR CONVOCATÓRA

TV ABERTA 172 B1B 404 123028752 R$ 10.413.787,40

Tv PAGA 354 112 47 3 906 933 R$ 895.470,00

RADIO 2.912 2.182 59.739 283 R$ 3.734.965,73

830

1 549

REVISTA
4't3.Os4 R$ s09.600,00

JORNAL 1 738 551 R$ 1.697.215,99

Ç
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Anexo 1 - Cronograma Geral de Distribuição de Mídia e Näo Mídia - 2021

Parle 2
Ð¿
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o
a

rt

i
a
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o

R$ 3.965.000

R$ 510.000,00

R$ 804.320

R$ 128.000,00

R$ 1.60s.680

R$ 140.000,00

R$ 192.000,00R$ r80.000,00

R$ 84.320,00R$ 126.480,00R$ 316.200,00

R$ 56.000,00R$ 84.000,00R$ 210.000,00

R$ 64.000,00R$ 96.000,00R$ 240.000,00

R$ 64.000,00R$ 96.000,00R$ 240.000,00

R$ 152.000,00R$ 228.000,00R$ 570.000,00

R$ 300.000,00

R$ 88.800,00

R$ 256.000,00

R$ 200.000,00

R$ 59.200,00

R$ 384.000,00R$ 960.000,00
R$ L600.000,00

R$ 350.000,00

R$ 527.000,00

R$ 350.000,00

R$ 400.000,00

R$ 400.000,00

R$ 950.000,00

R$ 500.000,00

R$ 148.000,00

R$ 500.000,00

R$ 650.000,00

41.327.432

6.400.000

1 0.000.000

330.000.000

I 6.000.000

95.238.095

1.400.000

6.776.871

1 13.636.364

71.666.667

N/A

Portâis

Globo.com, Band.com, lG, UOL

lnlluenciadores Reoiona is
MICRO INFLUENCIADORES REGIONAIS

( 20 Mercados)

Globo.com

Youtube

Linked¡n

Globo.com

Rede Google

Search

Sites Vertlcais
Estadão.com, Folha.com

Mobile
Logan

Branded Content
Taboola

Redês Soc¡ais
Facebook, lnslagram

SAGAH
AL

QR

LAF

KAK

MAJ

NAI

NAI

LAF

P

o

BZ

Banners IAB

Rich Media

Pré Roll 30"

R$

Post I Videos Ads

lmp

R$

Linked¡n Ads

lmp

R$

Natiw ADS

Push Notification

lm

Banner IAB

Texto

lmp

R$

Video 6", 15"

lmp

R$

TT Tabela
R$

R$

R$

R$

R$

R$

lm

R$ 408.259,00

R$ 170.000,00

R$ 837.455,00

R$ 455.000,00

8.103.1 10

7.400.698

17.694.582

986.760

7.366.464

4

338

50

sPc
Mobiliário Urbano = Abrigos de Ônibus

Gde SP + lnterior (17 lllunicloiosl
Ele\adores Residenciais (3.024 Monitores)

Gde SP + lnterior (47 llunicíoiosì
Outdoor

sPc
Projeção "Heróis" Prédios Residenciais

Prédios Residenciais

7

R$ 201.095

R$ 201.095

@
3.6U.512

aø
R$ 455.000

R$ r.fi8.889

R$ 456.725

R$ 207.164

@

@
3.731.952

R$ 550.730

R$ 380.730

E
R$ 170.000

JAC

AD

AE

Faces

lns

R$

MonitÕres
No Monitores

No lnserções 15"

R$

Tabuletas

lns

TT Tabela

Locais

ETAPA 2ETAPA I

MiDIA: MEIOS / MERCADoS FORMATOS PEçAS
ABRIL JUNHOMAIO

INSERÇOES
TT

rRPGRP PART

R$ 1.870.714,0034 185.1507 366 856

CONVOCATÓRA

R$ 6.375.000.00692.445.428

TT

IMPACTOS
TARGET

TOTAL INVESTIMENTO
(TABELA)

RECONHECER Ë

INSPIRAR
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Anexo 1 - cronograma Geral de Distribuiçäo de Mídia e Não Mídia -2021

Parte 3
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R$ 12.318.¿Mg R$ 11.672.828 R$ 1.505.476

R$ 4.503.246.88

15,0o/o

95,0%

Coletila de lmprensa - Press Kit

Ação Digital Portal Heróis da Pandemia

Banner p/ Home site Gorcrno do Estado

Adesilação da Frota Oficial do Gowmo

Ação lndústrias AM

T

U

v

x

Press Kit

Ação Digital

Banner

Adesico p/ Frota

Panfleto A5

ETAPA 2ETAPA I

TOTAL GERAL
R$ 30.000.000,00

TOTAL PRODUçAO

UiOIa: MEIoS / MERCADoS FORMATOS

4

PEçAS

CONVOCATÓRIA

JUNHOMAIOABRIL

2720

GRP TRP

NO MIDIA

TOTAL GERAL TABELA
1A0%7.370.328 915.457.149 R$ 25.496.753,12

TT

rNSERÇOES

TT

IMPACTOS

TARGET

TOTAL INVESTIMENTO
(TABELA)

PART

%

RECONHECER Ê

INSPIRAR

/)
L-".
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Anexo 2 - Resumo dos Custos de Mídia e Produção

vEtculAÇÃo R$ 12.318.449,03 92,tyo R$ 13.128.304,09

enoouçÃo R$ 1.054.9s6,88 7,9/o R$ 3.448.260,00

ETAPA 1

RECONHECER E INSPIRAR
30 D|AS

ETAPA 2
coHvocnrónrl

60 D|AS

TOTAL
CAMPANHA

R$ 25.496.753,12 85,O%

R$ 4.503.246,88 ts,O%

79,3Yo

20,7%

TOTAL R$ 13.373.436 tûú/o R$ 16.626.564 tWo R$ 30.000.000 ttú/o

0,05%413.0542,Oo/oR$ 509.6001REVISTA
0,2%1.738.5516,7YoRs 1.697.21633JORNAL
0A%3.906.9333.5o/oR$ 895.470354TV PAGA
0,9%8. 103. '1 1 01.6YoR$ 408.2597.366.464MIDIA INDOOR
2,8o/o26.082.0395.7o/oR$ r.462.4s5392MIDIA EXIERIOR
6.5%59.739.28214.6%R$ 3.734.9662.912RADIO
13.4%123.028.75240.8%R$ 10.413.787172TV ABERTA
75.6%692.445.428R$ 6.375.000INÏERNET 25,0%N/A

100%915.457.149100%R$ 25 496.7537.370 328TOTAL

INV
MEIOS

SHARE%INSERÇÖES INVESTIMENTO
IMPACTOS

POPULA
SHARE%

IMPACTOS

M,6Yo

TOTAL CAMPANHA

ETAPA 1 - RECONHECER E INSPIRAR

ETAPA 2 - CONVOCATÓRA

PRO

55,$Yo 100,Ùvo

P 4.503.247

1.054.987

3.4.r',8.260

(''

ÏOÏALCAMPANHA 30.000.000

0.1%413.0544,10/oR$ 509 6001REVISÏA
0A%1.738.55113,8o/oR$ 1.697.21633JORNAL
3.3%16.1 06.0604,5%R$ 550.730201MIDIA EXIERIOR
3.SYo1 7.358.9268,10/oR$ 1.002.014830RADIO
9,Oo/oM.4U.36137,3%R$ 4.593.88954TV ABERTA
83,8%415.467.25732,2%R$ 3.965.000N/AINÏERNET

100%495 568.208100,0%R$ 12 318.4491 119TOTAL

MEIOS INSERÇOES TNVESTTMENTO
IMPACTOS

POPU
SHARE%

IMPACTOS
SHARE%

INVESTIMENTO

TOTAL FTAPA 1 t3.t13.436

0.9%3.906.9336.lYoR$ 895.470354TV PAGA
1.9o/o8.103.1103j%R$ 408.2597.366.464MIDIA INDOOR
2.4Yo9.975.9806,9%R$ 91 1 .72519'1MIDIA EXIERIOR
10.1%42.380.35720.70/oR$ 2.732.9512.082RADIO
18.7%o78.544.39'l44,2%oR$ 5.8r9.899r18TV ABERTA
66.0%276.978.17118,3o/oR$ 2.410.000N/AINTERNET

100%41 9, BBB.941R$ 13 178 3047.369.209 1000/0TOTAL

MEIO IMPACTOS SHAREO/"INVESTIMENTO SHAREO/O

TOTAT ETAPA 2 16.626.5æ
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Anexo 3 - Resumo Geral das Peças que Compöem a Campanha

I - Reconhecer e

ETAPA

Panfleto ação lndústrias ( Folheto A5 )lndustria.02AM41

Pecas Não Mídia

Peça dig¡tal formato rich media embaixador reqional lpeca coroorificadaìCelebridade 02AL40
Peça CarrosselHeróis da Pandemia.l3AK39
Native AdsExemplos positi\¡)sAJ38
Post AdsBata no oeito.04AI37
Rich MediaHerois ReqionaisAH36
Peca diq¡tal formato rich media emoresários loeca coroorificadaìHeróis reoionaisAG35
Banners formatos IABHerois da Pandemia. 15AF34
Mídia lndoor - Eler,adores Prédios Residenciais - SPCFiquem em casa.02AE.ì2
Vídeo ativação especial 60" Homenagem - projeção (peça corporificada)Heróis da Pandemia.l4AD32
Midia Exterior OOH, Outdoor lnteriorFiquem em casa.01AC31

Spot de Rádio 30"Atitudes Positiws.03AB30
Spot de Rádio 30" - Embaixador reqionalCelebridade 01AA29
Spot de Rádio 30" - Apoio lndústria SPClndustria.0l28
Tq¡lo cqbine 30" (heróis locais)Moradores27
Filme de 30"

- 60x30 cm

TV

AdesivoHerois da Pandemia . 09

z

X

26

25
Banner para home do site do Gor,erno do Estado SPHerois da Pandemia . 0B24
Ação digital Portal Heróisda Pandemia (peca corporificada)Heróis da Pandemia. 01U23
Press Kit - Caixa com Logotipo+ Kit Mascara e ag + Pendri\e c/ Vídeo ManifestoColetiw de lmorensaT22

Peças Não Mídla

Rich MidiaHerois da Pandemia. 10521

Vídeo 6"Herois da Pandemia. 09R20
Vídeo 15"Herois da Pandemia. 08o19
Vídeos a serem enviados pelos influencers regionaisMicro lnfluenciadoresP1B

Links PatrocinadosHerois da Pandemia- 07a)17

Post AdsHerois da Pandemia. 06N16

Nat¡\e AdsHerois da Pandemia. 04M15

Banners formatos IABHerois da Pandemia. 03L12
Carrossel para Facebook (peca corporificada)Heróisda Pandemia. 02K11

MÍdia Exterior OOH, OutdoorGestual bater no oeito.02J10
da)Mídia Exterior . MUB Abrigo de Ônibus - (peça corporifìcaGestual bater no peíto.01I

Texto cabine 30" (heróis locais)Atitudes positi\as.02H8
Spot de Rádio 30" (peça corporificada)At¡tudes oositir,as.01G7

Anuncio rouba página de JomalO lsolamento .03Fb

Anúncio páoina simples JomalE5
Gapa falsa de iornal (peca corporificada)

O lsolamento.02
O isolamento. 01D4

Anúncio página dupla de RevistaBata no peito.03cJ

Filme de 30"( reducão)Bata no pe¡to.02B2
Filme de 60" Bata no Pe¡to ( peça corporificada)Bata no peito. 0lA1

rfTulo DA PEçALEGENDANo DESCRTçÃO DA PEçA
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Anexo 4 - Resumo Geral dos custos de Produção das Peças da campanha

lndustria.0241

Pecas Não Mídia
Não hárificada

Natiw Ads

oTV

0038.

AM

Pe

al

00

rporificada)projeção (peça coVídeo ativação especial 60" Homenagem -

o
3

6

ia embaixador regionalital formato rich medd¡

P

1

6

002.000.0001

1

S

S

S

40

35

39

36

38
37

34

26

33

27

32

28

31

30
29

884.4U.691

00450.000

m em casa.O2Fi

00580.000-carificada

AL

z

AK

W

AJ

AA
AB
AC
AD
AE
AF
AG
AH
AI

å-qiP

róis locaisTexto cabine 30"
laudaFilme de 30"

9 !r p_!:e-s [i-o-g (p9 ç3 _q9 !:p g!:ifiç3_q-ilamerma d¡to richfo 00R$ 180.

00R$ 44.880

00R$ 60.000

de Rádio 30" - Apoio lndústria SPC

Carrossel

Mídia Exterior OOH, Outdoor lnterior

Mídia lndoor - Eler,adores Prédios Residenciais - SPC

Post Ads

Banners formatos IAB

1.005.993

Celebridade 02

Heróis da Pandemia.l3
itirosExem
04Bata no

atsHerois

Não há

Não há

Não há

Não há

Não há

Heróis reqionais

Moradores

Herois da Pandemia. 15

lndustria.0l
Celebridade 01

Atitudes Positims.03

Heróis da Pandemia.l4
Fi em casa.01

Não há

Não há

Não há

Não há

Não há

Não há

Não há

Não há

R$ 13

17

42

4

70

187

20

51

5
de Rádio 30"
de Rádio 30" - Embaixador

Não há

gfAPA 2 - Convocaûória

Rich Media
Pe

Não há

Não há

Não há

Não há

Não há

Não há

Não há

R$ 60.000,00

1.000.000

ital

1 A Bata no ito. 0l Filme de 60 rporificada) 34 R$ 546.071 88 1 2. 00
2 B Bata no o.02 Filme de red ao 42 R$ 100.000 00
3 c Bata no ito.03 Anúncio

13.150 00
tna a de Revista 1 R$ 10.000 00 Não há

4 D O isolamento. 01 Ga falsa de rnal co ficada 1 R$ 15.000 00
5 E O lsolamento.02 Anúncio

Não há
na srm es Jornal 12 R$ 5.000 00 Não há

6 F O lsolamento.03 Anuncio rouba ina de Jornal 20 R$ 5. 00
7 G itudes itiras.01

Não há
de Rádio 30" rificada 70 R$ 60.000 00 Não háI H Atitudes itims.02 Texto cabine 30" locais 70 Não há

9 Ges{ual bater no ito.01 Mídia Exterior - MUB Abri
Não há

de bus - cada 50 R$ 7.500 00 Não há
10 J Gestual bater no 02 Mídia Exterior OOH, Outdoor 151 R$ 36.240 00
11 K Heróis da Pandemia. O2 Garrossel

Não há
ra Facebook rificada 2 Não há Não há

12 L Herois da Pandemia. 03 Banners formatos IAB 15 Não há
15 M Herois da Pandemia. 04 Natiw Ads

Não há
18 Não há Não há

16 N Herois da Pandemia. 06 Post Ads b Não há
17 o Herois da Pandemia.0T

Não há
Links Patrocinados 5 Não há Não há

18 P Micro lnfruenciadores Vídeos a serem enviados pelos infruencers reqionais 20 Não há Não há
19 o Herois da Pandemia. 08 Vídeo 15"

1 20.000 00 Não há
20 R Herois da Pandemia. 09 Vídeo 6" 1 R$ 20. 00
21 S Herois da Pandemia. 10

Não há
Rich Midia

1 Não há Não há
Não Mídia

22 T Coletila de rensa Press Kit - Caixa com Kit Mascara e + Pendrive c/ Vídeo Manifesto 50 30. 00 Não há
23 U Heróis da Pandemia. 01 odi I Portal Heróis da Pandemia ficada Não há Não há
24 V Herois da Pandemia . 08 Banner home do site do Gorcrno do Estado SP Não há
25 X Herois da Pandemia . 09

Não há
Ades frota - 60x30 cm 5.000 R$'175.000,00

tfAPAf -Reconheoere Í

R$ 4.503.246,88GERALP

QUANTIDADE
UNIDADES OU

VEICULOS

CUSTO
PRODUçÃO R$

CUSTO
DtsrRtBUtçÃoDESCRTçÃO DA PEçATiTULo DA PEçALEGENDANo

o) R$

C
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Anexo 5 - lnternet - Simulação de plano de Distribuição

Heróis da pandemia. 03

Heróis da Pandemia. 15

Heróis da Pandemia. 10

Heróis regionais 02

s regionais

ata no peito. 02

Aplaudaço

Heróis da Pandemia. 06

Bata no peito. 04

/-->.
(

PEÇAS

L

AF

S

AH

AG

B

z
N

AI

PEçAS

M

AJ

K

AK

o
o
R

p

Heróis

Heróis

Heró¡s da pandemia. 04

Exemplos positi\os

da pandemia. 02

da pandemia. 13

da pandemia. 07

da pandemia. 0B

Heróis da pandemia. 09

Micro lnfluenciadores

N/A

| 5.000.000

N/A105.000

N/A

0,15%

N/AN/A

667

70.000.000R$ 5,00

N/A

I

R$ 350.000

R$ 350.000

IIII
30

45

PACOTE

I
CPMVIDEO 6'

MICRO
INFLUENCIADORES

REGIONAIS

REDES

RÏCAIS

45CPVvtDEo 15'

INFLUENCIADORES

YOUruBE

NiA250.0000,22%1'13.636.364R$ 1,20R$ 300.000
90cPcÏEXTOSEARCH

1 6.1 000,350/o4.600.000R$ 45,00R$ 207.000
CPMBANNERS IABROSFOLHA.COM

10.8840,50%2.176.871R$ 147,00R$ 320.000
CPMBANNERS IABROSESTADAO

BRANDED CONTENT
1.400.0001.400.000R$ 0,25R$ 350.000

CPDPUSH NOTFICATONMOBILELOGAN

333.3330,35%95.238.095R$ 1,20R$ 400.000
90

90CPM

cPc

I
NATIVE ADS

LINKEDIN ADS

REDES SOCIAIS

N/A56.0000,35%16.000.000R$ 25,00R$ 400.000

BRANDED CONTENT

LINKEDIN

TABOOLA

LINKEDIN
N/A150.0000,10o/o150.000.000R$ 3,00R$ 500.000

90CPMPOST/ VIDEOS ADSINSTAGRAM
N/A180.0000,10%180.000.000R$ 2,50R$ 450.000

90

90

CPM

ICPM

POST/ VIDEOS ADS

BANNERS IAB

FACEBOOK

ROSUOL

N/Ar 7.5000,250/o7.000.000R$ 50,00R$ 350.000

NiA2.1980,1jvo2.197.802R$ 91,00R$ 200.000
90CPMBANNERS IABROSIG

N/A9.5000,38%2.500.000R$ 100,00R$ 250.000
90CPMBANNERS IABROSBAND.COM

N/A10.0000,10%10.000.000R$ 50,00R$ 500.000
45CPMPRE ROLL 30'

VÍDEOS PROPRIEDADES
GLOBO (SP E REGIÃO)

N/A12.8000,20%6.400.000R$ 18.500,00R$ 148.000
IDIARIARICH MEDIAG1 - SAO PAULO E REGIÃO

N/A59.2590,20Yo29.629.630R$ 27,00R$ 800.000
90CPMBANNERS IABG1 - SÃO PAULO E REGIÃO

GLOBO.COM

PORTAIS

CONVOCATÓRIA
RECONHECER E

INSPIRAR

VEiCULO CANAL UNIDADE DE

VËNDA
PERiODO

DIAS

ABRIL MAIO

91623

AF

JUNHO

13 20

AF

FORMATO

41118252 TT MIDIA RS UNI IMPRESSOES CTR % CLIQUES VIEWS306 27

L

S

B

L

L

L

AG
AH
AL

z

AF

AF

AF

AF

AF

AF

R$ 2 248.000 R$ 38.94 57 727 432 o,1go/o 111.257 N/A

N

N

N

AI

Af

AI

AI

AI

TT PORTAIS
AI

R$ 1 350 000 R$ 3,90 346.000.000 0,i1on 386.000 N/A

M AJ AJ

R$ 400 000 R$ 4 20 95.238 095 0.35% 333 333 N/A
TT REDES SOCIAIS

K

BR.ANDED CONTENT

AK

AF

AF

AK

AF

AF

R$ 350.000 R$ 0.2s 1 400 000 N/A 1 400.000 N/A
L

t

TT MOBILE

RS 527 000 R$ 77 76 6.tT6.871 o,4oo1o 26 g84 N/A

o

O

R

o o

TT VERTICAIS
o

R

R$ 1 150.000 R$ 6.21 1 85.303.030 0.1 9% 356.500 5.000.000
p

REDES R$ 350 000 N/A N/A N/A N/A N/A

000
R$ 6 375 000 R$ 9.21 ?J2.445 428 o.38/o 2.614.075 5.000

N/A

NiA

N/A

N/A

TT GERAL

e
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nla5ToR$ 350.000INFLUENCIADORES
26,8%I 85.303.03018%R$ r.150.000GOOGLE

0,70/o4.600.0003%R$ 207.000FOLHACOM
0,3%2.176.8715o/oR$ 320.000ESTADAO
0,2%1.400.0005o/oR$ 350.000LOGAN

13.8o/o95.238.0956"/0KS 4UU.UUUTABOOLA
2,3o/o16.000.0006%Rs 400.000LINKEDIN

47.7o/o330.000.00015%R$ 950.000FACEBOOK

1.0%7.000.0005o/oRs 350.000UOL

0,3%2.197.802ao/R$ 200.000IG

0.4To2.500.0004%R$ 250.000BAlllD.COM
6,6%46.029.63023YoRS 1.448.000GLOBO.COM

, ln\estimento I Share% lmpactos

R$ 6.375.000 : 1000/o 692.445.428 100yo

Canais Share%

TOTAL
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Anexo 6 - lnternet - Resumo Geral

TOTAL INVESTIMENTO ETAPA 1 + ETAPA 2

100,0% 100,00/o

ETAPA 1 RECONHECERE INSPIRAR

62,2% 60,0%

STIMENTO ETAPA 2

37,80/o 40,00/o

(
(

{.

L,

(,'

39

nlanla9%R$ 3s0.000INFLUENCIADORES
26,8%111.181.81817o/oR$ 690.000GOOGLE
0,70/o2.760.0003o/oR$ 124.200FOLHACOM
0.3Yo1-306.1225%R$ 192.000ESTADAO
0,20/o840.0005YoR$ 210.000LOGA¡\¡

13,80/o57.142.85760/oR$ 240.000TABOOLA
2.3o/o9.600.0006%R$ 240.000LINKEDIN
47,7%198.000.00014o/oRs 570.000FACEBOOK

l,QYO4.200.0005o/oR$ 210.000UOL

0,3o/o1.318.68'l3%R$ 120.000IG

0,40/o1.500.0004o/"Rs 150.000BAÀ]D.COM

6.6V"27.617.77822%R$ 868.800GLOBO.COM

TOTAL , Rs 3.965.000 100% 415 467 257 10A%

26.8o/"74.121.21219o/oR$ 460.000GOOGLE

0,7o/o1.840.0003o/oR$ 82.800FOLHACOM
0,30/o870.7485o/"R$ 128.000ESTADAO

0.2!o560.0006%R$ 140.000LOGAA.I

13.8o/o38.095.2387o/oR$ 160.000TABOOLA
2,3Vo6.400.0007o/oR$ 160.000LINKEDIN

47.7o/.1 32.000.00016%R$ 380.000FACEBOOK

1,0%2.800.0006o/oR$ 140.000UOL

0,30/o879.1213o/oRS 80.000IG

0.4o/o1.000.0004%R$ 100.000BA¡\ID.COM

6,60/o18.411.85224o/oR$ 579.200GLOBO.COM

R$ 2 410.000TOTAL 10jo/o 276.978.171 , 100%

692.445.42836.493.967 18,9798,0%37.238.742

de olâteformas
Considerando sobreposição

56.081.000

UNIVERSO
TARGET

FREQUENCIA
REACH9" ALCANCE IMPACTOS MEDIA iX)UNIQUE VISITORS

ComScore - Jan21
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Anexo 7 --rv Aberta - simulação de plano de Distribuição - 1o Flight

Parte 1

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

146.240
34.789

27.650
43.571

.. ?._
J__
^- 1_*

1

B
B

371.267

320.312

98.284
516.169

162.621

140.302

43.050
226.090

BAND
BAND
BAND

AEsporte
Esporte

Serie .-.-0.*-q....

_1å
--0.9--

1,0

"_.1,."9_

. 99-
1,0

.....1,9_

it-_
_._0J--

2,4
Terceiro Tempo
Show do Esporte MAT
Law Order lnws Esp

146.240

R$ 43.571
34.789

55.300

dom

dom
sab23:45

20:00
I l:30

18:00
10:30
23:00 _?,9...

.*-3J*
_u_

2,4

B

B

B

B
Bseg_sex

seq sab
seo sex

1.853.385
277.926

811.813
121.736...9,-q...

5,200:30

15:00
16:00

411

.....1.,.p_......J..,9....

5,7Jomal da Noite

Melhor da Tarde

2Brasil
R$ 40.s55
R$ 38.467

Þo
2
1

Jornalismo

Feminino
Jornalismo

01 :15

16:00
18:50 ....-q-p_

2,6R$ 81.710
Etô

R$ 38.467
BAND

BAND
BAND

49.895

35.117

36.835
8.458

28.220
R$ 36.220

36.220
14.110

"9-

P

114.045

80.266

84.194
19.333

.....-0..'f....

....9,.L.....

.-9-*5---
0,6

_1",p_"

0,2
.....1,g....

1,4

Matéria de

Linhas Cruzadas
Manhattan Connect NOT

28.220
36.220

R$ 36.220
14.110

ä-
our

qua

domReportaoem
Jomalismo
Jomalismo

23:00
23:00

19:00il¡illrn

.......-q,f

......9,.1.

-i*5-
0,6

CUL

CUL
CUL

18:30
22:00
22:00

1,4

.....:!.,q...

.....9_.,?.....

1,0

:!

1.
_J-_

1

B

B

B
98.169
99.002

42.949
43.314

Documentário

Série
Jornallsmo ."_q.g__

0.5
',,,,..q'g

0,519:30

18:00
21:OO ..-1.,_q..,

1,21,2
l-3-....

Planeta Tena NOT

Club 57
da Cultura

R$ 27.700
R$ 14.210

Þ(¡

1

1

18:45
22:00
20:30CUL

CUL

CUL R$ 14.210

ffo
70027R$

seg_sex

1.516.258

1.701.746

1.076.658

r.878.533

406.1 09

2.017,698

R$ 460.964
130.427

192.297

29.005

203.677
260.280

B

seq sex

sab
seg sex

dom
dom

Show

Auditório

Nowla

Educação
Jornalismo

23:35
20:00
10:00

20:30
21:30

18:05
06:50
20:30
19:40

20:00
t¡liltrit

B

--"-t
A

3.465.157

3.889.060

2.460.525

4.293.076

928.096
4.611.115

6,6"ö;ä-l

1 5

J1é_
..12,*...

....?,.9_.....

24
I

I1

614

I
6

I1

614

I24

8
6

9
Þ_
B

2,5"ö;ö-t
"ö:ä 

I

I ro,s

Ir¡
12,4

Fantástico
Dominqão do Faustão
É de Casa
Jornal Nacional SS

Nowla llSS

GLO
GLO
GLO

GLO

GLO

J._..
L_..
I
I
1

R$ 260.280
R$ 203.677
R$ 192.297

R$ 29.00s-"R$ 
îäö:¿ä7 

1' 
R$ äöö:öé¿-l

B

_q

B

1.938.081

1.920.647
1.843.479
2.406.255

848.051
840.423
806.6s6
1.052.911

...'5r9...

....p.,.?.....

5,219:10

06:00

13:25

12:00
13:00

-.1.1.,.1.-

...1.1.,.1...

...J..:!.,.9..

11,7
tt

SS

Bom Dia SP
SPTV 1A Ed¡

SPTV 2A

Jomal
Globo

R$ 71.870

R$ 78.605

R$ 57.92e
R$ 27.197

Þo

"":-i:":
:l

__1..
1

2

B

B

""q:

Jornalismo

Jornalismo

Jornalismo

Jornalismo
Es

19:40

08:30

15:00

13:00
13:25

GLO

GLO

GLO

GLO
GLO

R$ 71.870
R$ 78.605
R$ 57.92e
R$ 54.394

....9..Þ._

....-q.q...

....?.,?....

5,2

._.2,'_q"-

...1..1.,.1...,

..1.:!.'._q.

_!.,.7_..
tta

seg_sex

PEÇAS

INiCIo TÉRMINo GENERO PERIODICIDADE

TOTAL TV BANDEIRANTES

ABR
DSTOOSS
45678910

l) n,a,BiB.B:B:g

IL

DSTOOSSINS
11 12 13 14 15 16 17

;B'B,g

1:1

VALORËS TABELA

UNITARIO TOTAL

R$ 400 077

EMIS PROGRAMA GRP

IA GRP

TRP

IA TRP

9,7

IMPACTOS

LARES POPULAÇÃO

1.505.612 , 3.437.342

Distribuição de peças por dia (rcrtica BIB.B:B

1B 21,5

A
B

(t ,,
e 40
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Anexo 7 --fv Aberta - simulação de Plano de Distribuição - 1o Flight

Parte 2
ETAPAl-lOFLIGHT
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Anexo I - TVAberta - simulação de Plano de Distribuiçäo - 20 Fright
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Anexo 8 - wAberta - simulação de prano de Distribuição - 20 Flight

Parle 2
ETAPA2-20FLIGHT Filme 30"- Aplaudaço
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Fonte Audiência: lbope Janl 2021

t-"

(.
(

t.

\

\

(_.

PECA

1

733

99.813
500.1 1 I

02

0

,|

04129

46.240

1

37

180
360

11

032

180
060

z

z23:00

Geral

Rotatiw

Redonda

3
7I

1

1

7

I

4

4

4

1

6

z

zz

z

zz

Es21:00

06:00

CNT

GAZ

7.308

219.024
713

ITItTITIi
-L

TT
z

¡T
seq sex

dom

qul

Jomalismo

Humor

1.054.071
1.1 38.920
992.281

6,6
6,9

_çJ_-6,l.
.-ç,9^
þ.b

R 241.291
R$ 158.159

R$ 140.623m
241.291
1 58.1 59

iIITI
z

I 461.497
498.M7

4444U

I
z

¿

I
_?*q."

-.L?..
3.0

20:00

15:00
00:45 _1_

-- 1 .-."
1

da Gazeta

Domi
e

i
z

I
z

_?-f".
.*9A.
3,0

_?x?*
11:00I
19:00

gEr--..-
SBTI
GAZ

i

;:_

T

:;

T
*

"L

I
._z-

¡

'î

IIILI¡
z

:1"

¡
z

..^2A

.-.3r-o-.
2,7I
2,9R$ 452.125

R$ 144.681ry
R$ 239.830
R$ 192.908

Auditório
Noræla

Auditório

ry
_19s._

23..15

-__0q9_q*
19:45

_B$-{ff.*22.

"R$*llgglq"
R$ 48.227I
R$ 90.425:lï':ry1

1".--f

'....-.?.*..

3n
5Programa do Ratinho

Nowla Noite

SB

Þ¡a¡a Ä trlncca Àlt'\T

Noite é Nossa
Alerta

I
...,...,

T
-T

I

SBT

REC

SBT

RECT -::
zIi

-'1i

i
*

_7_

I
..2

II
Z

'2

seq sex
seq sex

seq sex

sab

qua

1.301.695ry
2.231.0æ I

I szt.zaø
I t.gag.szo
l-"ö6,1s,8ö -

1

1

I

I
I

Ir'-'
i...-..

TI¡

5382.1

2.975.
2.205.6't7

1 76.969

I
Z"

[-.-5*.:!..

..--6J^.
6,2I
6,4

l.-"""

T

z

_l-3-l"'
18,5

H

,??:19._.
17:00E

_l.m-.
22:15

T
-"1

I

T

1

7
7

Show

Jomalismo

Auditório

Auditório

Jomalismo
Show

10:00

11:45
1

00:00
00:30

56

49.055
74.731
50.

Fala Brasil

Alerta
em

Senha

T

i

-":

I
i

!--

i.

I
.k

I

""""

I
z

I
.L

i

I
'*:-

IT
2'

i-.-
""¿"

T

52.301

3.381.304
t .t.)^ È.ea l

351.739P
258.215
71.U5

i
:¿"

I

I 22.971Þ----.-,,---_,...I sr.sss--îîä:äiö--
--îs4.4ôö*

P
1.479.369 i

I
seq sex
seg sex

e
sab
ter

R$ 49.055
R$ 25.886

R$ 339.396
R$ 12e.?tol

. ß$.1fg*l_6-?.
R$ 15r.017ryI

_-_l
I
i

T

...:

I
_-

..2

T
_z_

I
¡fui

T
-L"

i
i
I
z

0

1

9

7
1

_l__
*..1
.....2

3

F
-..-,_-l3l

i

"""".

I
".

I¡
z

2

I

L0¿
.*1.,q.
....1.,7-....

1,6

T
3,7 

)-4.5 I

22:45E
--qg:99"-

1Q.9.!. -
15:45

- -?9;9-0"...
23:00

I
-*l

I

ßry_.-
.ßw_......
RTVI
ßgq__
B-Ei^_.
REC

---

I
i

I
i

z

.A
z

_.J.,_6.9g.ga-?--
148.918

z
.,I?9A29"_

6s.406
9,3
0,8

._q.p_.
0.42.0

4,5
seo sex

seq sex
sex ".1i.

1.0

Entretenimento
Jomalismo

Show

__ß$._e^-6-,?g_{--..

R$ 48.21600:00

15:00

_ßL9-?*o_8--8-.
R$ 24.1082

3
RTV

RW 17:00

01:30
00:

zzA Tarde é Sua

IMPACTOS

LARES POP

TRP

IA TRP

VALORES TABELA

UNITARIO TOTAL
DSTOQSSDS

23 24 25 26 27 28 29 30 31

Z.Z:Z,Z,Z Z Z',2 Z

TQQSS
18 19 20 21 22
Z:z,z'z,z

SDSTOOSSDS
891011121314151617
z:z z,,z z:z z'z z z

IN|CIO TERMINOEMIS

INS

PROGRAMA

(\ert¡cal) ZZZZ,Z,ZDistribuição de peças por dia

GRP
MAto

GENERO

IA GRP

PERIODICIDADE DSTOQS
234567

47
46G



{

(

Anexo I - TvAberta - Resumo Geral

TOTAL TV

TOTALTVABERTA-ETAPA1.

TOTAL TV ABERTA - ETAPA tóRn

+

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

161 4 30.01813.184

Planview lbope

de Desempenho

4

COBERruRA% 75,40Yo

28.078.011ALCANCE
FREO. MÉDA

0,03%33.38810.9630.10.26tloR$ 69.360CNÏ
0,02o/o19.0998.3890.10.262YoR$ 174.193Rit

40/t/o949.792415.963371'lJ/OR$ 262.080Gazela
1%1.821.353796.8501023215%R$ 481.100Cultura
Ro/^1n ao1 7144 5'12 ?20296424100/"Rs 996.928Bandeirantes
30k3.474.3851.525.9722028199YoR$ 972.481Rede W
9Yo11.372.2398.772.625841262519%R$ r.955.766Record
11o/o13.576.4135.9M.O7938841318o/oR$ r.916.382SBT
66%81.450.34935.640.4462't94834134o/oR$ 3.528.607Globo

R$ 10.413.787 1000/0 172 818 404 57.640.792

ln\estimenloEmissoras GRPShareo/o lnserçöes ÏRP População 15+ Anos

IMPACTOS

Share%Total
Lares

TOTAL 123.028.752 100"/o

1332 6.3662.796

0FRE

Simulação de Desempenho
Planview lbope

60,15o/o

22.399.103
COBERruRA%

ALCANCE

0,040/o16.6943.6540.040.0621%R$ 23.120CNT
0,01%6.3662.7960.040.0721%R$ 58.064Rit

1%349.868153.2251342o/oR$ 111.540Gazeta
1o/o495.00921 6-56936bao/RS 156.680Cultura
8o/o3.437.3421.505.6121022I9o/"R$ 400.077Bandeirantes
2o/"930.465408.666512710o/oRs 452.581Rede W
14%6.191.4182.708.835173972OYoR$ 909.231Record
12%5.295.3412.318.4271532520%R$ 924.184SBT
62Yo27.755.49012.145.O44751æ1134%R$ 1.539.448Globo

Emissoras Share%ln\€stimento lnserçoes GRP

IMPACTOS

Lares
TRP População 15+ Anos

Share%Total

TOTAL u.484.361 100%54 277 126 19.465.626R$ 4.593.889 1000/0

(

(
(

(

I

l

I

1%o O3Yo1437.927

0

COBERTURA%Simulação de Desempenho
Planview lbope

70,20%
26.141.557ALCANCE

FREQ. MÉDA

0.O2To16.6947.3080.10.141%R$ 46.240CNT
0.02%12.7335.5920.10.14R$ 116.129RIT

1%599.924262.7382573o/oR$ 150.540Gazeta
2o/o1.326.343580.281717't560/oR$ 324.420Cultura
9o/"6.864.3733.006.7081943161Oo/"R$ 596.851Bandeirantes
30/2.543.9201.117.3061417129YoR$ 519.900Rede TV
7%5.180.8216.063.79067881B18%R$ 1.046.535Record
1|Yo8.281.O723.625.6522351I17YoR$ 992.198SBT
68%53.694.85923.495.4021M3203034YoR$ r.989.159Globo

R$ 5.819.899 100% 118 541 278 38.175..t66

Emissoras GRPlnserçöesln\estimento TRPShare%

Share%

População 15+ Anos

Total
Lares

IMPACTOS

TOTAL 78.5¿14.391 100%

I

& 48



PEçA

t\
(

(

(
(

(

(

(

(
(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(
(

(

(

(

(

(

(

(

(

L
(_

(.
(

(.
(,.

(

í

t.
I

Anexo 10 - TV Paga - Simulaçäo de plano de Distribuição

ESFERAz-pÚellcoGERAL

ETAPA 2

Tabela de Preços vigente: Março 2021
Fonte Audiência: lbope Janl 2021

Anexo 11 - TV Paga - Resumo Geral
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Anexo 12 - Rádio - simulação de prano de Distribuição - 1o Flight
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ETAPAl-lOFLIGHT udes positiws.0l

positilas.02

(

t'
r-'

{'

{

(
(

(

(
(

('
r'
('
(

(

(
(

(

(

{

(

(

(

(

(

{

(

(

(

(

(

(

(

(

(

t
(

t
t

(_

(
I

!,

(

(

15.617

1 0.698

11.028

11.958

41.270
61.210
5.835
23.439
22.869
43.434
45.4
1

8.487
36

13.473
15.

47.034

8.245
18.238

31

12.354
8.345
74.127
53.

R$ 16014

2

2

2

2

2

2

2

2

2
2

I

6I
312

9

2

1

1 7
7

17

11

2't0

912

611

4I

I11

1

1

1

1

7

1

11

7

1

1

0

2

R$ 2.996

R$ 1.344

R$ 9.180

240
900

2.136
1

4.200
3.220
11.652

3.960

600
2.750
8.

7.735

444
2.800
3.

4.032
5.080
8.640

365

4.000

Jowm

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2
2

9FM101

5Natiw 97
3FMma
5FM95

3FMassa 1

9RroFM
7FM97

5FMClube 100
1FMEstúdio 1 91

IFM-99
110't FM - 101

7FMJornal 1

I97

5FM1

FM1

7FM99Itai
7FMBand 1

3FMDumonl 1

Met
FM

FMHertz

Clube 94

7FM
Estereosom

FM1G

9FM

PRESIDEN'IE
PRUDEN-IE

RIBEIRÃO PRETO

MARíLA

SOROCABA

FRANCA

LIMEIRA

TAUBATÉ

J CAMPOS

PRETO
DO RIOSÃO

SANTOS

ARA

RIO CLARO

P

2

2

2

2

2

2

2

2

2
2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

1

th

th
I

th
1

S

s

s

S

s

30"

30" rot.

rot
30" rot
30.
30" rot.

30" rot.

30" rot
30" rot
30" rot.

30" rot.

30'
rot.

30" rot.

30"
30" rot.

30'rot
rot

30" rot.

rot.

30" rot.

30'
30" rot

th
19h
th

th
19h

th

30" rot.

30" rot.

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2
2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2
2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2
2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

1

5
1

11

1

1

2
4

0

1

4

511

6I

II

811

91',!

3

1

1

7

11

5

R$ 1.606

3.

1

1.596

269
3
14.630

11.620
9.930

.264
568

2

1.897
900

7.639

1.490
1.414
5

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2
2

s

th
1

th

th

s

S

s
1

1

s
1

1

s

s

19h

th

30" rot.

30" rot.

30"
30. rot.

30" rot.
rot.

30" rot
rot

30'rot.
30'
30" rot.

30'rot
rot

30. rot

30" rot.

30" rot.

30" rot.

30" rot
30" rot
30" rot.

30'rot.
rot.

30" rot,

30" rot.

R$ 149

R$ 546

R$ 161

830
993
79
57

189

'19

1.045
1

260

180

343
114

90

136

546
1

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2
2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2
2 16

10

14
'10

14

1

14

1

14

10

'14

't0
6

10

14

10

14

'10

14

10

14

't0
14

0

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

ARAçAruBA

SÃO CARLOS

tru
PAULISTA

MOGI

CAMPINAS

JAÚ

BOruCATU

BAURU

OURINHOS

ASSIS

UARA

ube

1

FMCidade 1

FMVale Verde
3FMVerde 95

FMLaser

FM'101
5FMube 1

FMCriatira
9M-

7M102

3FM97
Clube I

1FM

7FM
5FM

Not FM

Vox 90 FM
Massa

94 FM

3FM
9FM

3FM

9FM
FM

Jor,em

Vale 1

3FM
7FM

1FM

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

Jolem
lar

lar

lar

Qualillcada

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

5.451

9.450
16.713
23.398
8.024
11.944

7
8.621

119.
88.349
11.627

7.822
8.1 39

4.966
6.779
5.

744

22.478
5.51

4.027
10.637
7.1

PEçAS

CIDADE EMISSORA PERFIL FORMATO/FAIXA HORÁRA DSTOOSSD
4567891011

GGGGG

ABRIL
rQO
13 14 15

HHH

VALORES TABELA

UNITÁRIO TOTAL

AUDIÊNCA

IA TRPLegenda

S

12

H

Þ5
16 17

H

DS
1B 19

H

TQ
20 21

HH

O S S TTINS
22 23 24
HH

IMPACTOS
ESl-IMADOS

48 50 48 50 48
65 68 65 68 65

50 50 50 50 50
66 66 67 66 65

26262626 B

37 37 39 37 19

606 518,2

624,0
1.091 987

17.358 926

TOTAL INTERIOR
TOTAL DE RADIO

830
R$ 205.572

R$ 1.002.014

G

H

,,i
(* _.

ù
54

55



Anexo 13 - Rádio - simulação de prano de Distribuição - 20 Flight

Parte 1
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Anexo 14 - Simulação de Plano de Distribuição - 30 Flight

Parte 1

ETAPA2-30FLIG
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Atitudes positiws 0.3
Moradores

PEçAS

161.5311,10,2R$ 18.000R$ 3.6005I22spot 30" rot. (05h/19h)Radio Capital 396.9052,60,4R$ 8.400R$ 1.4006222spot 30" rot. (05h/14H)Popular105 FM 470.7473,10,5R$ 13.506R$ 2.2s161122spot 30" rot. (06h/19h)PopularGazeta FM 572.2813,70,6R$ 14.784R$ 2.46461122spot 30" rot. (06h/19h)PopularTranscontinental 590.7423,80,6R$ 13.698R$ 2.28361I22spot 30" rot. (06h/19h)PopularNatiw FM 1.012.2616,60,9R$ 16.S35R$ 2.40571222
236.9121,50,2R$ 18.522R$ 2.M671222. ep-oj._q-0^¡ej. l9_6..h.{.!9Ð .

spot 30" rot. (06h/19h)Popular
Jorcm

Band FM

Transamérica 295.3711,90,3R$ 4.680R$ 78061122spot 30" rot. (06hi19h)JowmEnergia 581.5123,90,5R$ 22.400R$ 3.20071222s 30" rot. (06h/19h)JolemMetropolitana 359.9832,30,4R$ 18.300R$ 3.05061122spot 30" rot. (07h/19h)Jowm QualificadaDisney 452.2872,90,4R$ 24.780R$ 3.54071222rot. (06h/19h)spot 30"Jolem QualificadaMix FM 292.2941,90,4R$ 13.175R$ 2.6355122Kiss 667.6614,30,6R$ 23.394R$ 3.3427I222epel -qql rsl.. f99hl:!.9Ð .

spot 30" rot. (06h/19h)Rock Adulto
Rock Adulto89 FM 246.1421,60,4R$ 15.448R$ 3.8624111119h30" rotAdulto QualificadaNow Brasil 326.1 392,10,5R$ 18.108R$ 4.5274111I30" rotAdulto QualificadaAntena 1

467.6713,00,8R$ 15.600R$ 3.90041111spot 30" rot. (06h/19h)Adulto QualificadaAlpha FM 116.9180,80,2R$ 31.800R$ 7.95041111spot 30" rot.(05:30h/1 1 :30h)JomalisticaBandeirantes 135.3780,90,2R$ 31.200R$ 7.80041111JomalisticaTransamérica ICNN
133.8400,90,3R$ 33.900R$ 1 1.3003111

spot 30" rot. (06h/10h)
0h)spot 30" rot. (06h/1JornalisticaCBN 221.5281,40,4R$ 31.328R$ 7.83241I11spot 30" rot. (06h109h)JomalisticaBandnews FM 276.9101,80,6R$ 43.800R$ 14.6003111spot 30" rot. (07hl10h)JornalisticaJorem Pan FM

SÃO PAULO

CIDADE EMISSORA PERFIL
JUNHO

FORMATO/FAIXAHORARIA D S T O O S S
13 14 15 16 17 18 19

AB AB AB AB AB

DS
20 21

W
;, å 'ilWW

VALORES TABELA

UNITARIO TOTAL

AUDIENCIA IMPACTOS

tA TRP ESTTMADO

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

TOTAL SÃO PAULO 16 16 18 16 18 999111 R$ 431 658 52,1 8.015 013

G
60 61
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Anexo 14 - Simulação de Plano de Distribuição - 30 Flight

Parte 2
ETAPA2-30FLIG positims 0.3

Moradores
PEÇAS

I.

(

t.
t.

(

(

I

4.462R$ 640R$ 160411I1spot 30" rot. (06h/19h)PopularMetropolitana 101,9 FM
4.411R$ 360R$ e041111spot 30" rot. (06h/'l9h)Popular99 FM

UBATÉ
10.318R$ 960R$ 480211spot 30" rot. (06h/19h)PopularNatira 97,5 FM
15.302R$ 534R$ 178311Ispot 30" rot. (06h/19h)PopularOtima 90,3 FMSJ CAMPOS
2.3UR$ 616R$ 15441111spot 30" rot. (06h/19h)PopularOtima 95,5 FMPINDAMONHANGAB¡ 6.697R$ 1.200R$ 3004111Ispot 30" rot. (06h/19h)PopularMassa 107,3 FM
6.534R$ 920R$ 23041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularFM DIARIO 89,9SAO JOSÉ DO RIO

PRETO

14.478R$ 3.884R$ 97141111spot 30" rot. (06h/l9h)PopularConquista 97,7 FM
1 5.1 59R$ 3.060R$ 76541111spot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 100,5 FMRIBEIRÃO PRETO
4.612R$ 1.320R$ 33041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularEstúdio I 91,1 FM
4.783R$ 1.600R$ 40041I11spot 30" rot. (06h/19h)PopularHertz 96,5 FMFRANCA
3.057R$ 384R$ 96411I1spot 30" rot. (06h/19h)Popular99 FM - 99,9
3.093R$ 1.020R$ 25s41111spot 30" rot. (06h/19h)Popular101 FM -101,1PRESIDENTE

PRUDENTE

2.829R$ 2.200R$ 55041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 94,3 FMRIO CLARO 14.545R$ 1.100R$ 27541111spot 30" rot. (06h/19h)PopularPop 89,7 FMPIRACICABA 4.491R$ 2.760R$ 69041111soot 30" rot. (06h/19h)PopularEstereosom 99,9 FM
4.294R$ 2.210R$ 5534II11spot 30" rot. (06h/19h)PopularJornal 100,7 FMLIMEIRA
1.818R$ 440R$ 110411I1spot 30" rot. (06h/19h)PopularFratemidade 97,9 FMARARAS 13.438R$ 984R$ 24641I11spot 30" rot. (06h/19h)PopularTRI 105,5 FM

12.657R$ 1.120R$ 28041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularGuaruiá 104.5 FMSANTOS
3.530R$ 880R$ 220411I1spot 30" rot. (06h/19h)PopularCampestre 104,5 FM
3.338R$ 1.198R$ 30041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularItaipu 99,7 FMMARÍLA

21.179R$ 1.152R$ 28841111spot 30" rot. (06h/19h)PopularBand 102,7 FM
21.434
6.079

4
4

1

1

spot 30" rot. (06h/19h)PopularVanguarda 94,9 FMSOROCABA R$ 2.032
2.880R$ 720

R$ s081

1

2.356R$ 3e0R$ 9841111spot 30" rot. (06h/19h)PopularCidade 104,7 FMITU 2.412R$ 756R$ 18941111spot 30" rot. (06h/19h)Popular102.1FMBRA,PAULISTA 2.181R$ 1.540R$ 38541111spot 30" rot. l06h/l9h)PopularVale Verde 96,7 FMITAPETININGA 2.130R$ 77R$ 1941111spot 30" rot. (06h/19h)PopularVale Verde 95,3 FMMOGI GUACÚ 3.448R$ 1.300R$ 32541111spot 30" rot. (06h/19h)Jolem QualificadaClip 88,7 FMINDAIATUBA 34.107R$ 4.180R$ 1.04541111spot 30" rot. (06h/19h)PopularCidade 92,5 FM
35.339R$ 4.180R$ 1.04541111spot 30" rot. (06h/19h)PopularLaser 93,3 FMCAMPINAS
3.322R$ 3.320R$ 83041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularNotícia 88,9 FM
3.129R$ 3.972R$ 99341111spot 30" rot. (06h/19h)PopularVox 90 FMAMERICANA
2.O35R$ 316R$ 7941111spot 30" rot. (06h/19h)PopularMassa 96,5 FM
1.986R$ 227R$ 5741111spot 30" rot. (06h/19h)PopularEnerqia 101.9 FMJAÚ
1.937R$ 586R$ 14641111spot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 103,5 FM
2.031R$ 642R$ 16141111spot 30" rot. (06h/19h)PopularCriatiw 98,9 FMBOruCAru
9.6,41R$ 1.040R$ 26041111spot 30" rot. (06h/l9h)Jowm Qualificada96 FM - 96.9
8.991R$ 1.372R$ 34341111spot 30" rot. (06h/19h)Popular94 FM

BAURU
1.574R$ 456R$ 11441111spot 30'rot. (06h/19h)PopularBand 99,9 FM
1.611R$ 720R$ 18041111spot 30" rot. (06h/19h)PopularDivisa 93,3 FMOURINHOS
3.039R$ 167R$ 4241111spot 30" rot. (06h/l9h)PopularAntena Jolem 94,9 FM
2.865R$ 360R$ 9041I11spot 30" rot. (06h/19h)PopularVoz do Vale 103,3 FMASSIS
3.413R$ 542R$ 13641111spot 30" rot. (06h/19h)PopularDBC 106,3 FM
3.209R$ 1.440R$ 360411I1spot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 104,7 FMSÃO cARLoS
6.685R$ 2.182R$ 54641111spot 30'rot. (06h/19h)PopularCultura 97,3 FM
6.685R$ 2.182R$ 54641111spot 30" rot. (06h/19h)PopularMorada 98,1 FMARARAQUARA
2.700R$ 404R$ 10141111spot 30" rot. (06h/19h)PopularNatiw 102,7 M
2.541R$ s96R$ 14941111spot 30" rot. (06h/19h)PopularClube 96,3 FMARAçAruBA

CIDADE EMISSORA PERFIL
JUNHO

FORMATO/FAIXAHORÁRIA D S T Q O S S
13 14 15 16 17 18 19

AB AB AB AB AB

DS
20 21

W
:,; il
WW

VALORES TABELA

UNITARIO TOTAL

IMPACTOS
ESTIMADO

SLegenda

24 25

40 41

24 25 24

42 41 42
25 25 25
34 34 34

197

308
R$ 68.403

R$ 500.061

TOTAL INTERIOR
TOTAL DE RADIO

354.241

8.369.255

{r

62 63
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Anexo 15 - Rádio - Embaixadora Ana Maria Braga

ETAPA2-30FLIGHT
Celebridade 01

iÃo SEBASTAO IMARES

I'
r
{'
f'

(
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t

t-
(

{

i
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{

I

(

{

(
(

(

19.058R$ 450R$ 10
98,5 FMS JOQUIM DA BARRA

8.020R$ 16.200R$ 360
Clube 104,7 FMBROTAS lSCarlos

447.704R$ 47.025R$ 1.045
Laser 93,3 FMCAMPINAS

33.085R$ 3.870R$ 86
Massa 102,7 FM

126.766R$ 11.070R$ 246
r05,5 FMPRAIA GRANDE

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

EMISSORACIDADE

AA AA AA AA AAAA AA AA AA AAAA AA AA AA AA

Spot 30" rot. (06hi19h)

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

Spot 30" rot

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

eh)

225 R$ 78.615 634 63399999999999999918 18 18 18 18

DSTOOS
234567

AA AA AA AA AA

VALORES TABELA

UNITARIO TOTAL

IMPACTOS
ESTIMADOS

TT.

INS

MAIO
SD S T O O S S D S T O O S S D S T O O S S89 10 11 12 13 14 151617 181920 212223242526272829

€e 64 65



o.o10/oR$ 4501,50/oll4sPopularSAO JOAOUIM DA BA

o,4./.R$ 16.2001,5%ll45Popular

Reoional 98,5 FM

Cìube 104,7 FN4BROTAS

1,3%R$ 47.0251,5%Popular I I ¿sLaser 93,3 FMCAMPINAS
o,1./.R$ 3.8701,50/oll¿sPoDularMassa 102,7 FNISÃO SEBAST]ÃOl (m¿

O.3'/oR$ 1 1.0701,50/oll¿sPopularTRI 105,5 FMPRAIA GRANÞE I SA¡
o,20/oR$ 6.4001,4y.ll40PopularN4etropol¡tana 101,9 FM

o,1v"R$ 3.330Popular I I sz99 FM
IAUBATÉ

R$ 8.6400,60/0Popular llreNatiw 97,5 FN4

0,2o/oRS 6.5861,3./"ll¡zPopularOtima 90,3 FNil
SJ CAMPOS

O,2'/oR$ 5.6971,3%Popular I I ¡zótima 95,s FtvtPINDAMONHANGABA

0,3%R$ 12.0001.40/oll40PopularMassa 107,3 FM

o.3vøR$ 9.4301,4./"Popular ll41FM DIARIO 89,9sÃo JosÉ Do Rto
PRETO

1,O%R$ 36.898't,30/ùPopular I I 3SConqu¡sta 97,7 FN4

0,8%RS 29.8351,3%Popuiar ll3eClube 100,5 FM
RIBEIRÃO PRETO

o,3%R$ 12.5401,3o/oPopular ll38Estúd¡o 1 9'1.1 FM

o,40/oR$ 14.800Popular ll37Hertz 96,5 FM
FRANCA

o,'tvoR$ 3.8401,40/oll¿oPopular99 FM - 99,9

0.3voR$ 9.9451.30/"Popular I I SS101 Ft\4 - 101, 1PRESIDENTE
CRUDENTE

0,6v.R$ 20.900't,3yoll38PopulârClube 94,3 FMRIO CLARO

o,30/oR$ 10.1751,3./"ll37PopularPop 89,7 FNIPIRACICABA
0,70/øR$ 26.2201,30/oPopular I I 38Estereosom 99,9 FM

o,6%R$ 22.653't,40/oll4'lPopularJoma¡ '100,7 FM
LII\4EIRA

0,|v.R$ 4.4001,4%ll40PopularFrãtemidade 97,9 FMARARAS

o,30/oR$ 9.8401,40/oll40PopularTRI 105,5 FM

o,30/oR$ 10.360ll37PopularGuarujá 104,5 FM
SANTOS

o,20/oR$ 8.8001,40/oPopular I I 40Campestre 104,5 FM

0.30/oR$ 11.0841,3./.Il37PopularIta¡pu 99,7 FM
MARILIA

0,3v.RS 1 1.520't,40/oPopular I I ¿oBand 102.7 FM

0,5%R$ 18.7961,3%ll37PoDulârVanquarda 94.9 FM
SOROCABA

0,8%RS 28.0801,3VoJoËmQual¡fcada I I 39Dumont 104,3 FMJUNDIAI

0,1voR$ 3.9001,4'/.ll40PopularCidade 104.7 FlVltÌu
o,zvoR$ 7.9411.4Voll42Popular'toz,'t FMBRAGANÇA PAULIST/

o,4./"R$ 14.2451,30/oll37PopularVale Verde 96,7 FMITAPEl]NINGA
0,o20/oR$ 7681,40/oPopular I I ¿OVâle Verde 95,3 FMIVIOGI GUAÇU

o,30/oR$ 12.0251.3YoJoEmQualificada ll 37Cl¡p 88,7 FMINDAIATUBA

't,1./.RS 41.8001,40/oll40PopularCidade 92,5 FM

1,Oo/oR$ 38.6651,3o/oPopulâr I I SzLaser 93,3 FM
CAMPINAS

o,90/oR$ 33.2001.44/.ll40PopulårNotÍc¡a 88,9 FM

1,O'/.R$ 36_7411,30/oll37PopularVox 90 FM
AMERICANA

o,10/oR$ 3.3181,40/oPopular I I 42Vlassa 96,5 FM

o,10/oR$ 2.1021.30/.Popular ll37:nerq¡â 101,9 FM
JAU

o,2./.R$ 5.8561,40/oll40PopulatSlube 103,5 FN4

o,zyoR$ 5.9421,30/oPopular ll37orialiE 98,9 FM
BOTUCATU

0,3voRS 10.,!001.40/oJowmQuãlificadã ll 4036 FM - 96.9

0.3./.RS 12.691't,30/oll37Popular]4 FM
BAURU

o,10/oR$ 4.5601,4o/oPopular I I ¿oBand 99,9 FM

o,20/oR$ 6.6601.30/"Popular ll37Dilisa 93,3 FM
OURINHOS

o,oo/.R$ 1.672't,40/oll40PopularAntena JoEm 94,9 FIV

o,10/oR$ 3.3301.3y6Popular I I 37Voz do Vale '103,3 FM
ASSIS

o,'to/oR$ 5.4201.40/oll40PopularDBC 1Oô,3 FM

o.4yoR$ 13.320ll37PopularClube 104,7 FM
SÃO CARLOS

o,6./.R$ 21.825't,40/oPopular I I 40Cultu€ 97,3 FM

0.5%RS 20.1881,30/oll37Populari/toÊda 98,1 FM
ARARAQUARA

o,1%R$ 4.0401,40/oPopular I I ¿oNati€ 102.7 M

o,10/oR$ 5.5131.3Voll37PopularClube 96,3 FM
ARAÇATUBA

4,4./.R$ 165.6001,60/0ll4ôPopularRadio Cap¡tal

1,70/oR$ 63.0001,íyoPopular I I 45105 FM

2,70/oR$ 10'1.2951,50/oll45PopularGazeta FM

2,6./.R$ 98.560't,40/oPopular I I ¿oTEnsconl¡nental

2,90/oR$ 109.5841.6Voll48PopularNat¡Ë FM

2,70/oR$ 101.0101,40/oll42PopularBand FNI

3,30/6R$ 121.7161,6%ll46JoEmTransaméricã

1,10/.R$ 39.7801,80/oll51JoEmEnergia

3,8'/oR$ 140.800't,50/oll44Jo€mMetropolitana

3,30/oR$ 122.0001,40/oJowmQualifcada I I ¿OÐ¡sney

4,20/oR$ 155.7601,5o/oJo€mQual¡ficada I I 44ñ4ix FM

1,90/oR$ 71.1450,9%RockAdulto I I 27Kiss

3,60/0RS 133.6801,40/oRækAdulto I I ¿O89 FM

3,O%R$ 111.998't,oo/oAdulto Qualificada
t-l
lzgNo\a Brasil

SÃO PAULO

3.8%R$ 140.4001,2VoAdulto Quâl¡ficadâ 136|-"
qlpha FM

5,10/.R$ 190.8008,80/oJomal¡sticâ I1243ande¡rantes

5,0%R$ 187.200o,8./oJomal¡sl¡ca I I 24frãnsamérica I CNN

7.Oo/oR$ 259.9000,8%Jomal¡st¡ca I I 2338N
5,Oo/.R$ 187.9680,8%Jornalistica I I Z+Bandnews FM

9,40/oR$ 350.400o.80/oJomalistica I I 24Jowm Pan FM

fT ÊIAPA 1 . ETAPA 2

INS SHo¡, TNVEST RS Sl-l

FMISSORA PE RFILCIDADE

Anexo 16 - Rádio - Resumo Geral

Parte 1 - PorVeículo
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Anexo 16 - Rádio - Resumo Geral

Parte2-PorEtapa
nÁoto-ETAPA1+ETAPA2

RADþ - ETApA 1 - REcoNHEcER E rNsprRAR

rónuq

135 Municíoios)
4.3947.6586,0%4.084.9362.138200/R$ 737.50655lnterior SP

7.27.691.95250.0%93o/o55.654.34677480%R$ 2.997.46021Grande SP

Desempenho

76 R$ 3.734.966 1000/o 2.512 59 739.282 100% 27.7% 8.639.609 6.9

Mercados
No

Emissoras

ln\estimento

Share%R$
COB%

Share%Totål

Anos5+pop. 
l

lmpactos

TOTAL

ALCANCE , FREQ.
PROJETADO MEDIA

130 Municíoios)
't.2906.6856.0%6%1.091.9876062'lo/oRS 205.57250lnterior SP

2,17.691.95250.0%94o/"16.266.93922479o/oR$ 796.¿14221Grande SP

Simulação Desempenho

Pop 15+ Anos ALCANCE FRÉe, ' COts%Ioral lShareozo 
--- - PROJETADO MEDIA

71 R$ 1 002 014 1000/o 830 17.358.926 1000/o 28.20/0 8 598.636 2.0

Mercados
No

Emrssoras

ln\,estrmento

Share%R$

lmpactos

TOTAL

(5 Municíoios)
4.6136.57720.00/ollo634.6332253o/oRs 78.6155Embaixadora Ana Maria

(30 Municíoios)
2.6906.6856.00/"60/"2.358.3171.30717o/oR$ 453.31850lnterior SP

Heróis Locais

Grande SP
2,33.845.97625.Oo/o21%8.798.054124'l9o/oR$ 525.46121Aooio lndústrias

4.O7.691.95250,0%72Yo30.589.3534266'lo/"R$ 1.675.ss721Grande SP
Herois Locais

Sim

76 R$ 2 732 951 1O0% 2082 42380.357 10O% 40.4ok 12 581.189 3.4

l*"1
lrr,".o..u" I

R$ lsnarez

ln\estimento
Mercados

COBo/o
Shareo/"Total

TOTAL

ALCANCE
PROJETADO

FREQ.
MEDIA

lmpactos

Pop. 15+ Anos

(

g
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Anexo 17 - Rádio - Ranking de Audiência

Rádio Recall I EasyMedia4
lbope Kantarl GSP set_out/20

Segunda a Sexta_ das 06:00 | 19:00h

População Geral: AS ABCDE 15+
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123.14977.450,01GSP - AM- *Radio São Paulo
123,14874,390,01GSP - AM- *Radio Mundial 660 AM
123.141.120.010.01GSP - AM- *Radio da Cidade
56,391.083,600,01RelioiosaGSP - AM- *Nossa Radio
83-081.792.460.01RelioiosaGSP - AM- *Nacional Gospel

1 05,78985,320,01GSP - AM- Radio Cultura Brasil
20.181.501.120.01Jornal ística EsportiraGSP - AM- Radio Bandeirantes
123,142.820,760,02RelioiosaGSP - FM- *Sara Brasil FM
68.513.718.290.02Adulto QualificadaGSP - FM-.Rede USP
90,712.611,U0,02PooularGSP - FM- "Radio Brasil Atual FM
43.473.395.580.02GSP - AM- "Radio Terra AM
32,253.586,170,02GSP - AM- *Radio Record
77.532.732.110.02RelioiosaGSP - FM- Vibe Mundial FM
24,473.2'r0,560,02GSP - AM- Super Radio
67.452.545.060.02GSP - AM- Radio lmaculada
82,653.012,010,02GSP - AM- America AM
41.674.528.480.03GSP - AM- *Radio 9 de Julho
73,884AU,270,03RelioiosaGSP - FM- Radio Adore FM 97.3
102.'t15.831.700.04Adulto QualificadaGSP - FM- Estilo FM
87,908.007,440,05ReliqiosaGSP - FM- *Nossa Radio
119.788.4M.200.0sGSP - AM- *Metropolitana AM

'107,8311.037.170,07Adulto QualificadaGSP - FM- Eldorado FM
86,6310.403.'t10.07Adulto QualificadaGSP - FM- Cultura FM
105.8812.600.440,08GSP - FM- *Musical FM
72.0311.629.110.08Jomalística EsoortiwGSP - AM- Jorem PanAM
115.49't3.493.240,09ReliqiosaGSP - FM- *Rede Aleluia
114.11't5.685,650,10PooularGSP - FM- *limoressa
93.812s.296.6s0.16PopularGSP - FM- Top FM
u.1423.97't.430,16PopularGSP - FM- *Radio Massa FM
87_2927.429-390.18PooularGSP - FM- ïropical
69.8929.743.U0.19Jomalística EsportiwGSP - FM- Radio Bnadeirantes
107,3730.326.26o.20RelioiosaGSP - FM- Goesoel FM
45.3031.758.870.21PopularGSP - AM- Radio Capital
107,1134.014.38o.22JoremGSP - FM- Transamérica FM 100.1

85.93M.070.910,29JomallsticaGSP . FM- CBN
122.6249.OO2_62o.32JowmGSP - FM- Eneroia 97 FM - 97FM -97.7
104.9256.050.780.36JomalísticaGSP - FM- Bandnews
1r5,8358.9S9.960.38Adulto Oualificada RockGSP - FM- Kiss FM
120.9460.584.990.39Jowm QualificadaGSP - FM- Radio Disney
98,6861-232,U0.40Adulto QualificadaGSP - FM- Now Brasil FM
118.2164.830,180.42Jorcm QualificadaGSP - FM- Radio Mix '106.3
114.8166.146.370.43PooularGSP. FM- 105 FM
107.0178.589,490,51PopularGSP - FM- Gazeta FM
106-8882.001.290.53Adulto QualificadaGSP - FM- Antena 1

118,8982.298,660,54JowmGSP - FM- Metropolitana Yes
102.9591.æ7.270,60Jowm QualificadaGSP - FM- Joæm Pan FM

108,569s.338,310,62PopularGSP - FM-Transcontinental

119,9595.623,080,62Adulto Qualificada RockGSP - FM- 89 FM A Radio Rock

91,8598¡U,14GSP - FM- Natíu FM

106,35117.425,22

0,64

0,76Adulto Qualificada

Popular

GSP - FM- Alpha FM 101,7

105,50144.352,130,94PopularGSP - FM- Band FM

lAo/oPERFILEMISSOR,A IA# AFIN%

a' 68



Anexo 18 - Mídia Exterior - Simulação de Plano de Distribuiçäo - 1o Flight

Gestual bater no peito. 01

Tabela de Preços Vigente: Março 202'l
Semana abrigo de ônibus: ter_seg

7.400.6982.960.279R$ 170.000R$ 3.40050ótimaabriqo de ônibus
São Paulo

ABRIL

EXBIDOR 31 52 53 94 rNS

4 11 lA ZS

I,

COBERruRA
ESTIMADA

249a

FORMATOPRAÇA IMPACTOS
ESTIMADOS

CUSTO TT

TAB

CUSTO I.JNIT

ÌAB

e
Ç 69
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Anexo 19 - Mídia Exterior - Simulação de Plano de Distribuiçäo - 20 Flight

ETAPA 1 -

bater no peito. 02

56_652R$ 6.100R$ 3.0502,:1-:.gaå,:jexibidor localoutdoor s¡molesPindamonhanqaba
78.526Rs 6.'100R$ 3.0502exibidor localoutdoor s¡mÞlesJacareí

317.534R$ 18.300R$ 3.050oexibidor localoutdoor simDlesTaubaté
850.412R$ 25.480RS 3.6407exibidor localoutdoor simolêsSão José dos Campos
774.949R$ 23.500R$ 2.35010exibidor localoutdoor simDlesSão José do R¡o Preto

1.183.489R$ 31.800R$ 3.18010:&exibldor localoutdoor simplesRibeirão Preto
237.735R$ 9.400R$ 2.3504exibidor localoutdoor simolesFranca
230.623R$ 14.100R$ 2.350bs'?î!exibidôr lÕcâloutdoor s¡molesPresidente Prudente
45i74R$ 3.880R$ 1.9402exibidor localoutdoor símolêsAraras

208.420Rs 11.M0R$ 1.940oexibidor localoutdoor simplesRio Claro
309.074R$ 14.100Rs 2.3506exibidor localoutdoor simolesLimeira
240.266R$ 14.r00R$ 2.3506exibidor localoutdoor simolesMarília
71.866R$ 5.820R$ 1.9403exibidor localôutdoor símôlesAtibaia
56.562RS 3.880R$ 1.9402exibidor localoutdoor simolesBraoanca Paulista
58.540R$ 3.880R$ 1.9402:iìry.;¿;3exibidor localoutdoor simolesItú

423.O13R$ 14.940R$ 2.490bexibidor localoutdoor simolesJundia¡
1.MA 255RS 26.900R$ 2.69010exibidor focaloutdoor simplesSorocaba

17.133RS 3.960R$ 3.9601exibidor localoutdoor simolesItanhaem
54.190R$ 4.700Rs 2.3502exibidor locâloutdoor simolesItapetininqa
51.1 19Rs 3.880R$ 1.9402exibidor localoutdoor simnlesMoqi Guacú
65.1 15Rs 4.700R$ 2.3502exibidor localoutdoor simplesSanta Barbara D'Oeste
75.949R$ 4.830R$ 2.4152exibidor localoutdoor simolesHortolandia

201.595R$ 12.125RS 2.4255exíbidor localoutdoor simolesAmericana
84.6A7R$ 6.140R$ 3.0702,T!exibidor localoutdoor simpleslndaiatuba
95.057R$ 4.700R$ 2.3502rÐH¡exib¡dor localoutdoor s¡molesSumaré
50.568Rs 3 880R$ 1.9402

Ffiexibidor localoutdoor s¡molesJaú
49.304R$ 3.880R$ 1.9402exibidor localoutdoor simolesBotucatu

3l 5.658R$'12.075R$ 2.4155.,Hexibidor localoutdoor simolêsBauru
u.711RS 3.880R$ 1.9402ex¡bidor localoutdoor simplesAssis
3A.213R$ 3.880RS 1.9402:xexibidor localoutdoor s¡molesOurinhos

169.546R$ 7.760Rs 1.9404JJexibidor locãloutdoor s¡molesSão Carlos
79.374R$ 4.700Rs 2.3502exibidor localoutdoor simolesAraraquara
66.307R$ 3.880R$ 1.9402:"---Yjexibidor localoutdoor s¡molesAracatuba
23.466RS 2.480R$ 2.4801exibidor localoutdoor simplesSantana de Parnaíba
24.498R$ 2.480R$ 2.4801exibidor localoutdoor simplesFranco da Rocha
58.007R$ 4.960RS 2.4802.iiiffi:.i]?exibidor localoutdoor simolesItapecerica da Sena
59.181R$ 4.960R$ 2.4802:ffi?"i:ì;exibidor localoutdoor simDlesFrancisco Morato
65.385R$ 4.960R$ 2.4802,-"i;i#..t:,',:.5exibidor localoutdoor simDlesFenaz de Vasconcelos
40.000R$ 2.480R$ 2.4801-l¡'.tr*¡ir!exibidor localoutdoor simolesItapevi
41.A94R$ 2.480R$ 2.480a;ì:':t, -jl-.:exíbidor localoutdoor simplesCot¡a
91.579RS 4.960R$ 2.4802:,.::ifl;,l-.Ëex¡bidor localoutdoor s¡mþlesEmbu das Artes
97.488R$ 4.960RS 2.4802j'.::tffi.:i':Ììexibidor localoutdoor simplesTaboão da Sena
100.16rR$ 4.960R$ 2.4802ili ',:.*',' -exibidor localoutdoor simolesSuzano
123.112R$ 7.920RS 3.9602exibidor localoutdoor s¡moles5ao vrcente
6.846R$ 2.480R$ 2.4801'-, .:!t a 'jexibidor localoutdoor s¡molesCarapicuiba
75.026R$ 2.800R$ 2.8001. .tt:,exibidor localoutdoor simôlesMoqi das Cruzes
159.057R$ 4.960R$ 2.4802li':{ i;'',1exibidor localoutdoor s¡mplesMauá

PRAÇA FORN4ATO

ABRIL

EXBIDOR 
"Sl -S3 , 53 54 tNS

4111825
.J

CUSTO
UNIT. TAB

CUSTO TT

TAB
IMPACTOS

ESTIMADOS

TOTAL DO INVESTIMENTO 15'l R$ 380.730 8.70s.362
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Anexo 20 - Mídia Exterior - projeção - simulação de prano de Distribuiçäo

Heróis da pandemia. 14
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246.690113R$ 3.750R$ 1'r0.0001
1

Rua Gal. Olimpio da Silleira -
Elewdo Pres. João Goulart - Centro

246.113.R$ 3.750R$ 110.0001
1

Consolação - CentroRua da

R$ r13.7s0R$ 3.750R$ 1r0.00011... Rua Paris I Pompéia

113.R$ 3.750R$ 1r0.0001
1

Rua Arthur de Azerædo I 
pinheiros

Diária de 2:30 | 3
horas de duração

GR8
Projeção em

Prédio
São Paulo

ENDEREÇOSPRAÇA

30

PERIODICIDADE 51
FORMATO EXBIDOR

4 R$ 455.000 986.760
t)

2,9 16 23
.AD AD

FSTIMATIVA
TAXA DA

PREFEITURA

IMPACTOS
ESTIMADOS

CUSTO TT

TAB.

CUSTO

UNIT TAB

MAIO

52 53 54 95 tNS

e
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Anexo 21 - Mídia Exterior - simulaçäo de prano de Distribuição - 30 Flight

ETAPA2-20FLIGHT Fiquem em casa. 0l

84.978R$ 9.150R$ 3.0503exibidor localoutdoor simplesPindamonhanqaba
117.790R$ 9.150R$ 3.0503Íexibidor localoutdoor simplesJacareí
370.456R$ 21.350R$ 3.0507l.'exibidor localoutdoor simplesTaubaté
971.900R$ 29.120R$ 3.640Irlexibidor localoutdoor simplesSão José dos Campos

1.162.483R$ 35.250R$ 2.35015exibidor localoutdoor simplesSão José do Rio Preto 356.602R$ 14.100R$ 2.3506exibidor localoutdoor simplesFranca
345.935R$ 21.150R$ 2.350Il-;exibidor localoutdoor simplesPresidente Prudente 67.767R$ 5.820R$ 1.940

ti:.1
3

l.exibidor localoutdoor simplesAraras
312.630R$ 17.460R$ 1.940Iexibidor localoutdoor simplesRio Claro
463.61'lR$ 21.150R$ 2.350Iexibidor localoutdoor simplesLimeira
360.398R$ 21.150R$ 2.350Iexibidor localoutdoor simolesMarf ia
71.866R$ 5.820R$ 1.9403exibidor localoutdoor simplesAtibaia
84.843R$ 5.820R$ 1.9403exibidor localoutdoor simplesBragança Paulista
87.810R$ 5.820R$ 1.9403exibidor localoutdoor simplesItú
634.520R$ 22.410R$ 2.490Iexibidor localoutdoor simplesJundiai
34.267R$ 7.920R$ 3.9602exibidor localoutdoor simplesItanhaem 81.286R$ 7.050R$ 2.3503exibidor localoutdoor simplesItapetininqa 76.679R$ 5.820R$ 1.9403exibidor localoutdoor simplesMogi Guacú
97.673R$ 7.050R$ 2.3503exibidor localoutdoor simplesSanta Barbara D'Oeste
113.923R$ 7.245R$ 2.4153exibidor localoutdoor simplesHortolandia
322.552R$ 19.400R$ 2.4258exibidor localoutdoor simplesAmericana
84.687R$ 6.140R$ 3.0702exibidor localoutdoor simpleslndaiatuba
142.586R$ 7.050R$ 2.3503exibidor localoutdoor simplesSumaré
50.568R$ 3.880R$ 1.9402exibidor localoutdoor simplesJa(t
73.957R$ 5.820R$ 1.9403exibidor localoutdoor simplesBotucatu
505.052R$ 19.320R$ 2.4158exibidor localoutdoor simplesBauru
52.066R$ 5.820R$ 1.9403exibidor localoutdoor simplesAssis
57.320R$ 5.820R$ 1.9403exibidor localoutdoor simplesOurinhos
254.320R$ 11.640R$ 1.9406exibidor localoutdoor simplesSão Carlos
119.062R$ 7.050R$ 2.3503exibidor localoutdoor simplesAraraquara
99.461R$ 5.820R$ 1.9403exibidor localoutdoor simplesAraçatuba 48.996R$ 4.960R$ 2.4802¡iexibidor localoutdoor simolesFranco da Rocha 87.010R$ 7.440R$ 2.4803exibidor localoutdoor simplesItapecerica da Sena 59.181R$ 4.960R$ 2.4802exibidor localoutdoor simplesFrancisco Morato 65.385R$ 4.960R$ 2.4802g3exibidor localoutdoor simplesFenaz de Vasconcelos 40.000R$ 2.480R$ 2.4801exibidor localoutdoor simplesItaper,i 83.789R$ 4.960R$ 2.4802exibidor localoutdoor simplesCotia 137.368R$ 7.440R$ 2.4803

'.ii
,..1;exibidor localoutdoor simplesEmbu das Artes 146.232R$ 7.440R$ 2.4803exibidor localoutdoor simplesda Sena 150.241R$ 7.440R$ 2.4803exibidor localoutdoor simplesSuzano 184.668R$ 11.880R$ 3.9603exibidor localoutdoor simplesSão Vicente 13.693R$ 4.960R$ 2.4802--texibidor localoutdoor simplesCarapicuiba 75.026R$ 2.800R$ 2.8001

exibidor localoutdoor simplesMogi das Cruzes
238.586R$ 7.440R$ 2.4803

'i
ri!exibidor localoutdoor simplesMauá

PRAÇA

AC

2

FORMATO EXBIDOR 51 S IMPACTOS
ESTIMADOS

CUSTO TT
TAB

CUSTO UNIT
TAB

MAIO

2 53,54 55 INS

I
i

73
74
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Anexo 22 - Mídia lndoor - simulação de plano de Distribuição - 1o Flight

ETAPA - 1O FLIGHT

Fiquem em casa. 02

Tabela de Preços Vigente: Março I Abril2}21
Semana mídia eler¿ador: seg_dom

20
40
25
60

1

68
88

Elemidia

00

00

R$

3

8.220
19

7.41
9.

Santana de Pamaíba

Ribeirão Preto

Campinas R$ 162,00

00R$ 137.

I R$ 10e,00

...*...8_ql'qg,gp*.^.-
R$ 162,00

R$ 1s4,00
R$ 89,00 I

R$ 162^00 I

160.776
990

592

107jU

321.552

235.805
182.213

97.M0
60.900

146.160
292.320
48.720

214.368
165.648

84107

93
21

5.

267.960
75.O29

21.437

375.144

107.184
85.747

133.

107.184

243.600

85.

19

1

48.720
97.440

48.
u1
121.800
97.440
97.440
77

lemidia

Helloo

Elemidia

Elemidia

Hellooo

Hellooo

Elemidia
Elemidia

Elemidia

Hellooo

Helloo
Elemidia

São Vicente
Praia

Barueri

Taboão da Sena

Santo André

Osasco

Diadema

Santos

100

20

28

40

35

32

I

40

8

40

2

50

20
140

00

1

1

1

1

1

1

00
00
001

1

1

1

1

1

00
00

00
00
00162

to

1

1

4

I
8.1

1

1

00

00

005
00
00

00

00

00

00

001

00r80
00

75.029
53.592

107jU
53.592

I o¿o.ro¿

;-?ezJep-
107.1U

00

00

00

0032.880

4.
001

20

240

28

100

40
20
40

Hellooo

Hellooo

Elemidia
Elemidia
Hellooo
Elemidia
Hellooo
lemidia

São Bemardo do Campo

São Caetano do Sul

São Paulo

Guarulhos

R$ 162.00

R$ 109,00
R$ 162,00

R$ 137,00

R$ 109.00...'*""-.-".-*.a*!

R$ 162.00 I

R$ 162.00 I.-,..,-...-.*,.fu ..-,......¡
ÞQ r^ô ^^ I

48.720
97.440
243.600
584.640

97.440
68.208 I

48.720 I

75
76
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Anexo 23 - Mídia lndoor - Simulação de plano de Distribuição - 20 Flight

ETAPA 2 -
Fiquem em casa 02

53.592R$ 3.240R$ 16248.72020tElemidia 107.1U3.560R$ 8997.M040ilHellooRibeiräo Preto
80.3884.860R$ 16273.08030ilElemidiaSorocaba 168.815R$ 8.631R$ 137153.46863tHelloo 321.552R$ 19.,140R$ 162292.320120TElemidiaCampinas
64.310R$ 3.888R$ 16258.46424ilElemidia 187.572R$ 7.630R$ 109170.52070EHellooSantana do Pamaíba
241.164R$ 9.810R$ 109219.24090THellooo 267.960R$ 16.200R$ 162243.600100DElemidiaBarueri
80.388R$ 4.860R$ 16273.08030ilElemidia 96.466R$ 3.924R$ 10987.69636nHellooTaboão da Sena
21.437R$ 1.296R$ 16219.488IIElemidiaGuaruiá 26.796R$ 1.620R$ 16224.36010IElemidiaPraia Grande R$ 218R$ 1094.8722HelloooSão Vicente

R$ 16275.51631tElemidiaDiadema 144R$ 12.460R$ 8e341.040140rHelloo 133.980R$ 8.100R$ 162121.80050ElemidiaSantos
107.184R$ 6.480R$ 16297.44040Elemidia 107.1844.360R$ 10997.44040ilHellooOsasco
85.7475.184R$ 16277.95232TElemidia 107.184R$ 4.360R$ 10997.44040

-
HelloooSanto André

72.U9R$ 2.943R$ 10965.77227EHellooo 66.990R$ 16260.90025ilElemidiaSão Caetano do Sul
75.029R$ 4.536R$ 16268.20828ilElemidia 107.184R$ 4.360R$ 10997.44040HelloooSão Bemardo do Campo
53.592R$ 3.240R$ 16248.72020Elemidia 107.1UR$ 4.360R$ 10997.44040uHelloooGuarulhos
267.960R$ 16.200R$ 162243.600100IElemidia
632.386R$ 32.332R$ 137574.896236DHelloooSão Paulo

3.731.9521.s32TOTAL DO INVESTIMENTO

CUSTO TT TABS1EXBIDORPRACA

762

Legenda

R$207.'t64.00 4.'t05.147

2

AE
91623

AE

IMPACTOS
ESTIMADOS

CUSTO UNIT

TAB

TT DE

rNSERÇOES

MAIO

52 53 54
N"s5 H¡orurroRe s

30

U
G 77

78
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Anexo 24 - Mídia Exterior + Mídia lndoor - Resumo Geral

TOTAL. ETAPA 1 + ETAPA 2

ETAPA 1 - RECONHECER E INSPIRAR

ETAPA 2

Monitores: 2.436 lns 15" por Monitor, por semana.

tóRrn

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

{

I

t

(

(

(

i

i e

3%986.76024%R$ 455.00044 Locais1SP CapitalProjeção em Prédios

45o/o15.398.70837o/oR$ 700.45528664 Locais64lnteriorOutdoor

7o/o2.295.8747%R$ 137.0005227 Locais27Grande SPOutdoor

4o/o1.44'1.6254YoR$ 78.0411.310.568538 Telas3lnterior

19o/o6.661.486't8%R$ 330.2186.055.8962.486 Telas14Grande SPMonitores em Eler,adores
em Edifícios Residenciais

22o/o7.400.6989o/"R$ 170.0005050 Faces1SP CapitalMUB - Abrigo de Ônibus

JZTOTAL 3.169 7.366.856 R$ 1.870.714 1000/0 34.185.150 10ooÂ

4Ùo/o7.739.66259o/"R$ 322.89012933 Locais33lnteriorOutdoor

60/o965.70011o/oR$ 57.8402214 Locais14Grande SPOutdoor

460/o7.400.6983't%R$ 170.0005050 FacesISP CapitalMUB - Abrigo de Ônibus

íYo986.760340/"RS 455.00044 Locais,|SP CapitalProiecão em Prédios

42o/o7.659.04629o/oR$ 377.56515731 Locais31lnteriorOutdoor

70/"1.330.17460/"R$ 79.1603013 Locais13Grande SPOutdoor

8%1.441.62s6%R$ 78.0411.310.568538 Telas3lnterior

374/o6.661.48625o/"R$ 330.2186.055.8962.486 Telas14Grande SPMon¡tores em Eleradores
em Edifícios Residenciais

(.)

45TOTAL 3.072 7.366.655 RS 1.319.984 1000/o 18 079 090 100'/"

240/"R$ 455.000GR8Proiecão em Prédios

450/"Rs 837.455Exibidor LocalOutdoor

1 1o/oRS 211.534Elemidia

11o/oR$ 196.725Helloo
Elewdor

9o/oR$ 170.000ótimaAbriqo de ônibus

E)GIDOR INVESTIMENTO SHARE(9o)

TOTAL R$ 1.870.714 10090

MIDIA

690/"R$ 380.730Exibidor LocalOutdoor

310/^RS 170.000OtimaAbrioo de ôn¡bus

E)EIDOR INVESTIMENTO SHARÊ(%)

TOTAL R$ 550 730 100?;

MIDIA

340ÂR$ 455.000GR8Proiecão em Prédios

35YoR$ 456.725Exibidor LocalOutdoor

16o/oR$ 21 1.534Elemidia

15o/oR$ 196.725Helloo
Elewdor

E)GIDOR INVESTIMENTO SHAREf/O)

TOTAL R$ 1.319.984 10Do/o

MIDIA

ETAPA 2

79
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Anexo 25 - Jornal - Simulação de Plano de Distribuiçäo

isolamento.01
¡solamento.02
lsolamento. 03

PEÇAS

9.103R$ 8.8001FR$ 8.800R$ 44,00200Rouba PáoinaTribuna do NortePindamonhanoaba

2.475R$ 9.4421FR$ 9.,142R$ 45,22208,8Páq¡na S¡mplesDiário de JacareíJacarcí

19 1ÊLR$ 10.8001FR$ 10.800R$ 54,00200Rouba PáqinaD¡ario de TaubatéTaubaté

Ãa 11AR$ 28.700IER$ 28.700R$ 164,00't75Páqina S¡mplesJomâl O ValeS.J.Câmpos

2a 95ÁR$ 12-936'1ÉR$ 12.936RS ,14,00294Páq¡na S¡mplesÐiário da ReO¡ãoS.J.R-Preto

)a gilR$ 16.2441FR$ 16.244R$ 81,22200Rouba Páq¡naJomal a TribunaR¡beiråo Preto

14 977RS ll ¿00'lPáô¡nâ S¡môlêsO lmoârc¡âlP. Prudente

25.152R$ '14.168'lR$ 14.168R$ 70.84200Rouba PáqinaJomal da C¡dadeR¡o Clarc

a1 1Á1R$ 4.8001R$ 4.800R$ 24,00200Rouba Páq¡naGæeta de LimeiraL¡meiÉ

27 284R$ 7.8681R$ 7.868R$ 41,41'f goPágina SimplesJomal de PiEc¡cabâPiracicaba

39.525R$ 9.6661R$ 9.666R$ 48,33200Rouba PáoinaJomal da ManhãNranl¡a

10 7ao1RS 1.772RS 8.86200Rouba PáoinaO At¡baitrseAt¡ba¡a

10 061RS 1 731FRS'1.731RS 8.65200Rouba Páo¡naB€oanca Joma¡ DiárioB.Paul¡sta

19.164RS 3.700'IFR$ 3,700RS lÂ 5n)ffitnl

ta 744RS lA 60n1204Roubã Páo¡nâJomal de Jundia¡Jundiaí

33.536RS 11.8081ER$ 1 1.808R$ 41.00
'AA

3.593R$ 1.9611FR$ 1.961RSqAO)ñoRdrhâ Páô¡nâCômiô .lê ltâæfiñinôâItâoet¡ninoâ

15.570R$2¿m1FRS 2 ¿OORS 1? OO20îPáo¡nâ S¡môlesGâzetâ GuãcrEnâMoo¡ Guâcú

23[FRS 14.i140RS 72.20200Rouba PáoinaO D¡árioS B D'Oeste

43.1 faR$ 20.2191FRS ?tì 21qRS 112 33.1ÂOPáoiñâ SimnlÊsO I ¡htrâl

59 AA6FRS 70.028R$ 350.14200Rouba PáoinaCore¡o PooularCamDinas

't't 977R$ 3.3601ER$ 3.360R$ 24,00'140Págira SimplesJomâl Leia I'lotíc¡âsBotucatu

2A 745R$ 13.6001FR$ '13.600R$ 68,00200Rouba Pág¡naJomal da C¡dadeBâUru

s,542R$ 6.451FR$ 6.451R$ 22.4028APáqina SimDlesJomal de AssisAss¡s

ta a,5¿R$ 2.520R$ 2.520R$ 18,00140Páq¡nã S¡mplesJomal NegociaeãoOurinhos

16.76AR$ 4.000R$ 4.000R$ 20,00200Roubã PáginaPrime¡E PáoinaSão Calos

19.164R$ 8.575R$ 8.s75R$ 49,00Páq¡na S¡molesO lmparcialAEEquara

24.745RS 12.880FR$ 12.880R$ 64.40200Rouba PáqlnaFôlhâ dê F¡øiãôAEcatuba

30 9{11R$ 49.400FR$ 49.400R$ 247,00200Rouba PáqinaTribuna de SanlosSantos

'10.780R$ 1 1.375FR$ 11.375R$ 65.00175Páo¡na S¡molesD¡ário de MoqíMoqi das Cruzes

-R$ 46.000--Diário do Grande ABG-

621.255R$ 308.2001FR$ 308.200R$ 1.541200Rouba PáginaFolha SP

359.160R$ 949.3721DR$ C¿9 37'312Cãoâ FâlsâO Esfâdo .lâ Sãô Pâulo

São Paulo

PRAÇA vËlcur.o
FORMATO

rpo

CM CUSTO X
XCOL CMXCOL

TOTAL

UNITARIO
fABELA

S1

ABRIL
s2 s3 s4 

tNS
TOTAL

fABE LA

f,pAcfos
iS¡MæS

4

ÍOIAL JORNAL 303 33 R$ 1 697 216 1.738 551

(

e 80
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Anexo 26 - Revista - Simulação de Plano de Distribuição

ETAPA 1 EBatanopeito.03

banca l0/04 | capa'141044O,4 x26,6 cm

62,78419.000R$ 22.8008d2733Pág¡na DuplaVeja Litoral

banca 10/04 lcapa 1410440,4 x 26,6 cm

59.480r8.000R$ 30.6008d2733Página DuplaVe.ia Paulista ll

banca 03/04 lcapa0710440,4 x 26,6 cm

1c

banca 03/04 lcapa071044O,4 x26,6 cm
208.17963.000R$ 368.0008d2732Página DuplaVeja SP

sr s2 s3 sq INSFORMATOSP EST IMPACTOSEDrÇAO

4 11 1825

ABRIL

413 0!A1 R$ 509 600

TOTAL CIRCULA
TABELA CAO

(
(

(

(
(
(

(

Tabela de preços vigente: Março2021

l_-

1
C 8



Anexo 27 - Mídia lmpressa - Resumo Geral
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Veia SP+lnterior+Litoral15 Municíoios)
24%247.83219%413.O5415.60/o23o/oR$ 509.6001RevistaEstado SP

Publicações Diárias(30 Municípios)

,l oo/^lo7 anlato/^
^9,^ 

t7t1q 
^o/^

1Ao/^RS 3q3 A¿¿3n.lnmallnferinr SP

OESP FSP DGABC

56%575.95349o/o1.052.278I5,00/o59o/oR$ 1.303.572JJornalGrande SP

Mercados l\¡ero / Veiculos
Por Titulo
lnserçoes

Veiculos
Cobo/"

No ln\€strmento

Shareozn

lmpactos

Total Shareo¿, Total Shareo/o

Pop. '15+ Anos Formadores Opr

TOTAL 2.151 605 1000k 1 021 089 100%34 R$ 2.206.816 100ozo 59o

U82
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