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Raciocinio Basico

O ano de 2020 foi um dos mais dificeis para toda a humanidade, em termos sociais,
politicos e econdmicos, desde a Il Guerra Mundial. A pandemia causada pelo coronavirus
surgido na China, rapidamente se alastrou afetando quase a totalidade do planeta. No
Brasil, os desdobramentos foram severos e o ano foi marcado por graves dificuldades
econdémicas e por uma situagao limitrofe na saude.

Quando se imaginou que 2021 traria um arrefecimento na transmisséo da doenga, as
expectativas mais pessimistas foram superadas e o Brasil se aproxima de um colapso na
saude na maioria dos seus Estados e Municipios, ainda que tenhamos uma vacina ja
sendo aplicada e uma boa probabilidade de contengdo da disseminagdo em um futuro
préximo. Como n&o poderia deixar de ser, a crise sanitaria se alastra pela economia e tem
impacto diretamente na confianga da sociedade. E quando falamos nesta confianga, &
preciso que se entenda que o prolongamento dos periodos de restricao cria incertezas
quanto ao futuro que desembocam em paralisagéo de projetos (onde podemos incluir os
desejos de empreender, de estudar, de adquirir bens) que, por sua vez, geram mais
desaceleragdo econdmica. Por outro lado, as pessoas acabam abragando um
conformismo no que diz respeito a insolubilidade do problema que, entre outras coisas,
potencializa o descrédito na capacidade dos representantes politicos de apresentar
solucdes para o problema e, pior, tende a gerar algum afrouxamento nos cuidados. Em
resumo, ha uma sensagao de derrota por todos os lados que, inevitavelmente, pressiona
a sociedade a procurar culpados, sobretudo, entre os governantes, mesmo quando boa
parte da populagao ndo segue as recomendagdes dos governos.

Dentro do entendimento deste cenario, é importante indicar que o Estado de Sao Paulo €
aquele que mais sofre as consequéncias, uma vez que possui 0 maior contingente
populacional e é o maior responsavel pela movimentagdo da economia no pais. Deste
modo, os indices absolutos sempre ddo a impresséo de que a crise € mais grave para 0s
paulistas, mesmo que, em termos relativos haja outras regiées em situagao ainda pior.
Apenas para exemplificar, o PIB de SP em 2020 cresceu 0,4%, enquanto o PIB nacional
encolheu 4,1%. Mas isso pouco significa para os mais de 3 milhdes de desempregados
do Estado. Assim como a letalidade em SP é de 133,8 pessoas por 100 mil habitantes,
enquanto no RJ é de mais de 195, no AM é de mais de 271, apenas para ficar em alguns
exemplos. Nao se trata, aqui de minimizar os esforgos do Governo do Estado. Muito pelo
contrario. Foi o GOV-SP quem mais lutou pela vacina (Coronavac) e, também, o
responsavel pelo inicio da vacinagao do pais. Dentre todos os Estados, & S&o Paulo, sem
divida, o que possui um governo mais atuante, capaz de medidas restritivas duras
sempre que necessario, mesmo que, muitas vezes, isso seja alvo de ataques por parte
daqueles que ndo estdo devidamente empenhados em salvar vidas. E o governo dos
paulistas quem enfrenta a crise de frente, evitando o caminho facil do populismo das
falsas solugdes milagrosas, e empenhado, até aqui, 5,87 bilhdes de reais para combater a
crise nas mais diversas frentes. Dados do Portal da Transparéncia indicam que 72,47%
do orcamento em Sdo Paulo foram direcionados para a Saude, demonstrando com
clareza o quanto o combate ao coronavirus é levado a sério. Além disso, mais de 575
milhdes de reais ja foram empenhados como verba de apoio aos municipios no combate a
doenga. Outro dado preocupante & o aumento de casos entre as pessoas mais jovens. Se
a letalidade ainda se mantém mais alta entre os idosos, neste momento, a doenca
impacta justamente as faixas mais economicamente ativas (pela ordem: 30-39, 40-49 e
20-29), minando a forga de trabalho e, pode-se supor indicando uma relagao com aquelas
pessoas que mais tém a necessidade de se deslocar para o trabalho ou que tém uma vida
social mais ativa. Aqui, ha duas leituras possiveis: a reabertura da economia nos meses
anteriores quando o estado esteve em fases mais amenas (verde, amarela, laranja)
aumentou a circulagéo, o contato e o contagio é uma delas. Mas ha uma outra visao que
diz respeito ao relaxamento no que tange as praticas de contengéo da transmissao.
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Diminuicdo do uso de mascaras, do isolamento necessario, aglomeracao em eventos e
outros fatores relacionados tanto ao descaso quanto ao cansag¢o do isolamento. Boa parte
da populagédo nao entendeu que, apesar de todos os esforgos, ha ainda muito a ser feito.
Tanto agora quanto nos préximos meses (ressalte-se: o Governo Federal e o0 seu
negacionismo associado a sua técnica de desinformacgédo tem grande parcela de culpa
nisso). A vacinagao, sozinha, nédo sera capaz de enfrentar e erradicar a COVID-19 com a
velocidade que todos os brasileiros gostariam. Com este cenario potencialmente perigoso,
a Unidade de Comunicagéao do Governo do Estado de Sdo Paulo assume um papel vital.
Se Sao Paulo ja é a locomotiva econdmica do pais e o modelo de referéncia por conta da
seriedade com que combate a pandemia, também devera ocupar este espago no
processo de reconstrugdo da confianga da populagao e, também, no direcionamento da
sociedade dentro de uma crise que ainda nao foi superada e que precisara da adogao dos
novos habitos com alguma perenidade.

Antes de falar sobre os desafios, cabe neste espago, discorrer sobre as fungbes da
Unidade de Comunicagao, subordinada a Secretaria de Governo, nos contextos social,
politico e econémico do Governo do Estado de Sao Paulo. Em primeiro lugar, cabe a
SICOM (Sistema de Comunicagéo do Governo do Estado de Sao Paulo) o papel de se
comunicar com a populacdo em diversas frentes, adequando as mensagens aos
segmentos sociais com 0s quais se pretenda comunicar (artigo 5°, inciso VII do Decreto
Estadual n® 64.061/2019). Além disso, no mesmo artigo, temos dois incisos fundamentais
para a compreensao do desafio proposto neste certame licitatorio:

Il - Divulgar, de forma clara e objetiva, os projetos e acées desenvolvidos pelo Estado nas
diversas areas de interesse da sociedade, de maneira a facilitar seu entendimento.

Il - Estimular a sociedade a participar do debate e do aprimoramento das politicas
publicas do Estado.

Neste sentido, fica claro que o trabalho da comunicagao tem impacto social na medida em
que traz a populagdo para um universo de informagdes que permite a qualificagdo da
participacao popular, seja nas discussdes das politicas publicas, seja no engajamento por
meio do correto entendimento das a¢des do Estado — no caso deste exercicio criativo, a
compreensdo e a adesao sao fundamentais para o sucesso das agbdes do Governo.
Considerando todas estas informa¢cbes e ponderagdes, podemos voltar ao que
entendemos ser o desafio maior para a campanha de comunicac¢ao: fazer com que a
populagdo de todo o estado de Sédo Paulo compreenda a importancia de manter os novos
habitos de conduta e higiene para a diminuir a transmissdo do coronavirus e, ao
compreendé-los, faga deles uma rotina em cada uma das casas, das familias, bairros e
municipios. Para isso, € primordial que o Governo do Estado de Sao Paulo potencialize a
sua capacidade de engajar, influenciar e mobilizar o cidadao paulista para esta missao
que comega, mais do que qualquer coisa, na confianga, por parte da populagao, de que o
Governo sera capaz de, com a ajuda da sociedade, conduzir a tdo desejada vitéria contra
a COVID-19. Os caminhos que levarao ao resultado esperado serdo apresentados dentro
da Estratégia de Comunicagao Publicitaria e da Ideia Criativa que apresentamos a seguir.
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Estratégia de Comunicagao Publicitaria

Em primeiro lugar, a campanha precisa estar situada dentro de um intervalo de tempo. A
decisdo sobre quando dizer, e podemos estender para por quanto tempo dizer, levou em
consideracdo a relagdo verba x tempo de campanha para determinar o intervalo no
calendario que assegurasse que a mensagem chegasse no momento certo e
permanecesse forte. No nosso entendimento, quanto mais diluida a verba, menos
impactante seria a campanha. Sob outro angulo, uma excessiva concentragdo acabaria
por desgastar a mensagem e encurtaria demais o periodo de exibi¢cdo. Esta analise nos
levou a definigdo de que o melhor prazo seria de 90 dias. O passo seguinte foi,
naturalmente, escolher quais 90 dias dentro do calendario. Nossa decisao recaiu sobre
maio, junho e julho. E, como nao poderia deixar de ser, ha uma explicagdo para isso.
Maio, junho e julho s&o meses frios em boa parte do estado, o que potencializa a
utilizagdo de ambientes pouco ventilados. Maio tem o Dia das Maes, junho tem feriado
prolongado e as Festas Juninas, enquanto julho € um més de férias. Trés meses em que
ha grandes possibilidades de relaxamento nos bons habitos, incluindo tendéncia a
aglomeragdes. Além disso, é provavel que a vacinagao ja tenha avangado e, espera-se,
as medidas mais duras do Governo do Estado para restringir a circulagédo que tragam
alguma queda nas mortes didrias e uma sensagao de controle da pandemia. Conforme se
viu no final do ano, a curva descendente levou ao relaxamento e a uma posterior explosao
de casos. E exatamente isso que a nossa campanha pretende evitar ao se concentrar em
maio, junho e julho. Maio tende a ser um més de declinio da curva, mas tem o Dia das
Maes que pode iniciar um novo periodo de disseminagao do contagio. Junho com as
festas (além do frio) e julho com as férias podem representar um novo periodo de intensa
contaminagao.

Decidido o periodo, a estratégia parte para o desenvolvimento do que dizer.

Do ponto de vista da abordagem criativa, alguns caminhos sao classicamente trilhados
para enraizar novos habitos no cotidiano das pessoas. Compreender as peculiaridades do
nosso tema é fundamental para a escolha do melhor caminho possivel. Em primeiro lugar,
nao se trata de habitos desconhecidos pela populacéo. As normas de conduta e higiene
que precisam ser adotadas vém sendo ha muito tempo divulgadas pelos meios de
comunicagdo. Ha, por outro lado, uma grande (e injustificavel) polarizagéo na discussao
sobre a eficacia dessas normas, e até mesmo sobre a sua necessidade. Ou seja, mais do
que levar pessoas neutras a adotar um novo comportamento, muitas vezes teremos que
mudar opinides sobre a questdo. Nesses casos, uma abordagem que aponte culpados ou
foque no erro tende a gerar um movimento instintivo de defesa e negagdo. Outra solugao
classica (e ndao recomendavel no nosso caso) € o convencimento pelo choque. No
momento delicado que estamos atravessando, seria pouco eficiente explorar o medo ou a
culpa. Afinal, estamos tentando aproximar as pessoas de atitudes responsaveis e
razoaveis. Atitudes que implicam empatia e colaboragao. E muito mais sobre estar juntos,
sobre somar forcas, do que sobre estar “contra’.

Sendo assim, optamos por conduzir nossa campanha pelo caminho da empatia e da
identificagdo. Esse é o principio: pessoas muito diferentes entre si (o pesquisador, 0
empresario, o skatista, o trabalhador, a estudante etc.) estao de acordo sobre como
devemos proceder. Por que vocé faria diferente?

O argumento se coloca de maneira contundente e convincente: “Junte-se ao nosso
esforgo para salvar vidas”. Aqui, além das pessoas mais diversas, €& a voz do Governo do
Estado de Sdo Paulo que se faz ouvir. E o trabalho do Governo do Estado para salvar
vidas que também se valoriza. Mas nunca se perde de vista que os esforcos e
responsabilidades sdo compartilhados: GOV-SP, profissionais de saude e populagéo
precisam agir juntos, cada um fazendo a sua parte, para que a pandemia seja debelada.
“Agora o cuidado faz parte da rotina de todos™ Com essa frase, fica explicita a
necessidade de que cada cidad&o incorpore novos habitos ao seu cotidiano.
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Em suma, estamos propondo uma comunicagdo agregadora, que nao se firma pela
imposicdo, mas pela empatia. O Governo do Estado se mostra mais uma vez zeloso,
responsavel e atuante. Essa mensagem assume as formas mais diversas e adequadas a
cada meio, atingindo todas as camadas da populagdo — inclusive os cidaddos mais jovens,
grupo que desperta maior preocupagao atualmente. Afinal, ninguém pode ficar fora desse
grande esforgo.

Obviamente, a mensagem se consolida adequadamente a partir do entendimento de
quem a recebe. Este aspecto € outro grande desafio quando falamos do estado de Sao
Paulo. Ha diferengcas marcantes entre as regides, que se manifestam tanto nos aspectos
demograficos quanto nos atitudinais. Assim, nosso mapeamento de publicos precisa
compreender que o objetivo & conversar com todos os paulistas, de todas as idades,
géneros, grupos econémicos, perfis educacionais, comportamentais etc., por meio de uma
mensagem que faca sentido a todos. Nosso publico-alvo (a quem dizer) é representado
por todos os paulistas, com suas diferen¢as e similaridades que precisam ser reunidos e
impactados da mesma forma. A natureza da campanha precisa ser naturalmente inclusiva
no que diz respeito aos publicos, ja que a pandemia atinge a todos indiscriminadamente.
A partir do momento que entendemos quem € o0 nosso publico e qual a caracteristica da
mensagem que pretendemos transmitir, podemos avancgar para a escolha dos meios e
veiculos. Também é conveniente destacar que o meio influencia a compreensdo da
mensagem, assim como o veiculo imprime suas proprias caracteristicas que sao
involuntariamente adicionadas a percepgao do publico. Isso nos leva a uma composi¢cao
de meios e veiculos para impactar o paulista que passa por escolhas que se
complementam, ampliando a cobertura, a frequéncia, o impacto e a retengcao da
campanha. Tratamos de cobertura e frequéncia, mas destacamos a dupla retencéo e
impacto porque essa campanha nao faz sentido se nao levar as pessoas a agir da forma
pretendida.

Toda a estratégia de midia sera detalhada mais a frente, mas podemos resumir as
decis6es da seguinte forma.

TV. Estaremos em todos os quatro principais canais abertos e que possuem o share mais
representativo do meio em questdo: Globo, SBT, Record e Band, considerando a
quantidade de inser¢des das 7h até meia-noite e distribuindo as inser¢des por toda a
programacao. Objetivo: disseminar a mensagem para todo o Estado, impactando todos os
perfis. Aqui, cabe dizer que a da campanha se dara com a veiculagao de um filme de um
minuto de duragdo e a sustentacdo com uma versao “padrao” de 30 segundos.

Além disso, canais por assinatura complementardo o esforgo midiatico na TV atingindo
uma parcela de publico que tem pouco interesse na TV aberta. Sao eles: GNT, Sportv,
Multishow, Viva, Telecine, Globonews e Bandnews. Se uma das principais mensagens, 0
tempo todo, foi “fique em casa”, nada tem mais sentido do que reafirmar que os habitos
precisam ser mantidos justamente para as pessoas que estdo em casa, na frente da TV.
RADIO - Spot de 30” nas radios mais bem colocadas no ranking do Ibope. As emissoras
selecionadas foram Band FM, Alpha FM, Jovem Pan FM,Nativa FM, CBN, Bandnews FM,
além de mensagem de 10” nos boletins de transito (BTN) nas seguintes emissoras: Nova
Brasil FM, Jovem Pan AM, Jovem Pan FM, Kiss FM, CBN AM, CBN FM, Band FM, Radio
Bandeirantes AM, Bandnews FM, Radio Bandeirantes FM, Gospel FM, Nativa FM, Radio
Transito Cacula de Pneus FM, Top FM, Tropical FM, Capital AM, Radio Globo AM,
Eldorado FM. Objetivo: mensagem rapida no horario nobre impactando um ouvinte que,
geralmente, esta atento. Mais do que isso, o radio atinge tanto as pessoas que precisam
circular quanto aquelas que estdo em casa, relembrando que tanto em casa quanto na
rua, os cuidados adequados salvam vidas.

OOH - Grandes formatos como uma passarela que integra a CPTM ao Metré com mais de
15 metros de extensdo, o anel icénico da Estacdao Sé no Metrd, painéis estaticos de
grande visibilidade nas esta¢des da CPTM e Metrd, sequenciais de painéis rodoviarios
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nas principais estradas do Estado de SP, relégios urbanos, mobiliario urbano de ponto de
onibus e ainda midia digital indoor nos principais Aeroportos, como Congonhas (SP) e
Viracopos (Campinas). A campanha estara por todos os lados, inserida nos cenarios
urbanos e reafirmando a necessidade da manutencéo dos habitos adequados para frear a
disseminagéo do coronavirus predominantemente indo ao encontro de pessoas que estao
circulando e que, potencialmente, possuem mais chance de se contaminar e de transmitir
a doenga.
JORNAL - Anuncios sequenciais em O Estado de SP e na Folha de SP permitirdo que a
mensagem completa seja passada em um meio de alta retengédo e que tende a conversar
com um publico com caracteristicas bastante particulares tanto na faixa etaria (pessoas
mais maduras) quanto educacionais (melhor formag¢ao, maior escolaridade).
REVISTA - Anuncios de pagina dupla na revista Veja SP, no langamento da campanha,
pelas mesmas razbées da veiculagdo nos jornais impressos, ou seja, alta retencao e
tendéncia a conversar com um publico com caracteristicas bastante particulares tanto na
faixa etaria (pessoas mais maduras) quanto educacionais (melhor formagdo, maior
escolaridade).
Ja a ideia central da estratégia digital € a conquista de engajamento. Se o ambiente on-
line se caracteriza por segmentagéo e mensuracgao, também é verdade que é Ia que, cada
vez mais, as pessoas se informam, se educam e aderem as pautas que norteiam as suas
vidas.
Assim, o ponto de partida ou de convergéncia, por assim dizer, sera a utilizagdo da URL
https://www.saopaulo.sp.gov.br/coronavirus/ como canal principal no direcionamento da
comunicagao digital para que os nossos publicos se acostumem a ter este enderego como
uma referéncia para buscar resposta as suas principais perguntas. Para torna-la mais
atrativa, sera inserido um jogo on-line de perguntas e respostas que falardo sobre os
novos habitos e informagdes relevantes relacionados a COVID-19, bem como o papel do
governo e da sociedade na preservagdo da saude e da vida. O detalhamento do jogo
também esta detalhado na Estrategia Digital.
Continuando nos esforcos orgéanicos, a campanha também apresentard quizes e
enquetes no Facebook e no Instagram, além de uma web série no Youtube com dez
episodios estrelados por profissionais da saude alertando sobre a importancia, mesmo
com a vacinacgdo, de manter os novos habitos pela prevencado contra a COVID-19, e
também as razdes cientificas acerca de todos esses habitos, bem como a construgéo da
narrativa de participacao efetiva da sociedade na luta contra a proliferagdo da doenca.
Outro formato que nao pode ficar de fora do esforgo organico € o podcast. Assim, nossa
proposta é uma playlist, no canal do GOV-SP no Spotify, intitulada “Novos Habitos contra
a COVID-19”, cujo nome ja ilustra o contetido proposto e que, resumidamente, podemos
dizer que seja um desdobramento da web série em um novo formato, de forma a criar
uma sinergia comunicacional transmidia.
Neste sentido, a estratégia de SEO link building também pode ser aqui utilizada para
reproduzir a transcricdo dos conteudos da web série e dos podcasts. Estes conteudos
deverao ser disparados (organicamente) para portais e sites de noticias, além de blogs
pertinentes. Para publico interno, prevemos disparos de e-mails marketing. A intengao é
que atuem como multiplicadores da mensagem e possam receber em primeira méo a
nova campanha.
Por fim, nos meios proprios, a proposta € o uso de banners rotativos no site, chamando a
audiéncia deste canal para a URL. Além disso, consideramos um banner exclusivo,
independente do periodo, para os sites que tenham relagédo com o Governo de Sao Paulo,
por exemplo, Sabesp, a fim de potencializar a audiéncia.
Até aqui, quando falamos dos esfor¢os digitais, sentimos que & importante dizer que
estamos falando de a¢des que nao impactaram o orgamento de comunicagao. Tudo o que
foi proposto nao requer nenhum tipo de investimento em veiculagao.
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No entanto, temos plena consciéncia de que investimentos sao necessarios para que a
campanha online se fortale¢a ainda mais.

Em midia digital, a campanha sera veiculada nos trés portais com mais acessos:
Globo.com, UOL e R7. Entretanto, a segmentacao permitida no ambiente digital fara com
gue as mensagens sejam entregues para internautas localizados no Estado de Sao Paulo,
16 anos +, género masculino e feminino, com interesses diversos em assuntos e
pesquisas em alta relacionados a COVID-19, pandemia, coronavirus, prevengao covid,
Governo do Estado de Sao Paulo, vacina covid, mascara covid, alcool em gel e
distanciamento social. Aqui, buscamos potencializar a efetividade na entrega. Tanto
quanto a propagacdo da mensagem, queremos nos fazer presentes dentro do grupo de
pessoas mais interessadas no tema “COVID”. Além disso, um mix de formatos permitira
gue a campanha se mantenha dindmica durante todo o periodo.

Como servigos de tecnologia, utilizaremos como potencializadora da entrega em grandes
portais, a midia programatica, parte de seu enxoval de banners de alta performance,
descritos na Estratégia Digital. Na categoria de midias sociais, entraremos com as redes
Facebook, Instagram e Twitter, publicando 12 anuncios para cada uma delas, durante o
periodo da campanha. Para Facebook e Instagram, teremos 04 carrosséis, 04 posts
estaticos e 04 stories. Para Twitter, 12 tweets promovidos.

Ja entre os buscadores, obviamente, langaremos mao do uso de palavras-chave na Rede
de Pesquisa do Google para que os usuarios sejam impactados pela mensagem do
Governo do Estado de SP em suas buscas por temas relacionados a pandemia e aos
cuidados para conter a disseminagao. Ainda em Google, teremos anuncio em video
rodando no Youtube, no formato 15” nao pulavel, antes de conteudos que tenham
similaridade com nossa campanha e em canais de alta performance de audiéncia, para
alcance estadual.

Além disso, queremos conversar com os jovens (mas nao sé com eles) em momentos de
descontracao e relaxamento. Neste sentido, nada mais adequado do que as plataformas
de streaming de video e audio: Globoplay e Spotify. Em Globoplay o formato a ser
veiculado é o takeover e em Spotify o audio everywhere. Ambos os formatos séo clicaveis,
podendo levar o usuario a URL. Além dos aspectos de modernidade e inovagéo,
importantes até para a percepgdo que o cidadado desenvolve em relagdo ao GOV-SP,
estas sao plataformas atingem em cheio um publico de maior poder aquisitivo.



Ideia Criativa



Ideia Criativa
Relagcdo de todas as pecas e/ou material previstos para a execug¢ao da proposta da
estratégia de comunicacgao publicitaria, com especificacdo de cada pega e/ou material e
as fungdes taticas:
Meio: TV | Filmes — 60” e 30" (corporificada) | Fungéo tatica: disseminar a mensagem se
utilizando de recursos como imagens e sons para prender a atengao do telespectador.
Meio: RADIO | Spot — 30” | Funcéo tatica: espalhar a mensagem em forma de audio
atingindo todos os ouvintes, com bastante frequéncia.
Meio: RADIO | Citagdo — 10” | Fungéo tatica: Transmitir mensagens rapidas e diretas
sobre os novos habitos a serem adquiridos pela populagéao.
Meio: OOH | Passarela CPTM — 15 metros (corporificada)| Fungao tatica: midia de alto
impacto, que surpreende o cidaddo com a mensagem direta e muito mais informacgdes.
Meio OOH | Painéis Super Estagdes Estacdo CPTM (2,18X1,09m)
Meio OOH | Metr6 — MUP Estatico 1,60X1,71 m (corporificada)
Meio OOH | Metrd — Elevador + anel — Vinheta de 15"
Funcao tatica: impactar os usuarios de transporte publico a serem persistentes nos novos
habitos, principalmente por estarem em locais com maior concentragao de pessoas.
Meio: OOH | Mobiliario Urbano - Relégio Urbano (corporificada)| Func¢éo tatica: passar a
mensagem através deste meio que traz também outras informagdes, tempo e temperatura.
Meio: OOH | Ponto de Onibus | Funcéo tatica: impactar os usuérios de transporte publico
a serem persistentes nos novos habitos adquiridos.
Meio: OOH | Midia indoor Aeroportos (corporificada) | Vinheta de 10” | Fungao tatica:
midia de grande formato que reforgara o recado as pessoas que viajam pelo Estado SP.
Meio: OOH | Painel Rodoviario | Fungéo tatica: midia sequencial de grande impacto que
levara a mensagem nas principais rodovias paulistas.
Meio: JORNAL | Anuncio sequencial (corporificada)| Fungéao tatica: transmitir a mensagem
de forma mais completa com todas as informagdes necessarias sobre a campanha.
Meio: REVISTA | Anuncio pagina dupla (corporificada) | Fungao tatica: impactar o leitor
com um formato maior, contendo as informag¢des sobre os novos habitos a serem
continuados.
- Midia Digital
Portal: Globo.com - Pecas: Billboard, retangulo mobile e retdngulo médio mobile.
Portal: UOL - Pecas nos formatos superbanner, halfpage (corporificada) e reténgulo na
home e na aba noticias.
Portal: R7 - home, os anuncios veiculardo no JR 24H, com formatos billboard e half page.
Funcéao tatica: Disseminar os conteudos da campanha para o maior numero de pessoas
possivel, por meio de segmentacdes especificas e com os CTAs (call to action) de todos
os habitos tratados na campanha.
- Produgao Nao Midia
Meio: Landing page www.saopaulo.sp.gov.br/coronavirus | Jogo on line | Fungao tatica:
Perguntas e respostas sobre os novos habitos e informagdes relacionados & COVID-19,
bem como o papel do governo e da sociedade na preservagéo da saude e da vida.
Meio: Facebook e Instagram | Quiz € Enquete | Fungao tatica: 15 quizzes e 15 enquetes
sobre novos habitos serdo distribuidos ao longo do periodo, fomentando a participagéo
dos usuarios e sua interagao com o tema.
Meio: Youtube | Web série | Fungao tatica: web série com 10 episodios que trara vozes de
médicos(as) alertando sobre a importancia, mesmo com a vacinagao, de manter os novos
habitos pela prevencao contra a COVID-19, também as razdes cientificas e a construgao
da narrativa de participacao efetiva da sociedade na luta contra a prolifera¢do da doenca.
Meio: Spotify | Podcasts | Fungao tatica: Série com 10 podcasts que levara o nome de
“Novos Habitos contra a COVID-19”, com mesmo conteudo informativo dos episédios do
Youtube — Importancia dos novos habitos.
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Meio: Site do Governo do Estado de SP | Banner rotativo | Fungao tatica: chamar a
audiéncia deste canal para a URL. A intencao é reforcar a comunicacido de maneira
otimizada. Serao 03 banners no periodo, com troca mensal de criativo.

Meio: Sites parceiros do Governo do Estado de SP | Banner | Fungao tatica: Com a
finalidade de potencializar entrega e aproveitar melhor as audiéncias.

Meio: E-mail marketing — Pubico interno / colaboradores | Fungéo tatica: Ao receberem
mensagem em primeira mao com os conteudos informativos da campanha, eles passem a
atuar de forma mais apropriada como multiplicadores da mensagem.

Meio: SEO Link Building | Artigos | Fungao tatica: Artigos educativos que tratardo sobre a
importancia dos novos habitos para a manutengao da saude. Nesse caso, os conteudos
serao os mesmos da web série e podcasts, transcritos.

- Servigos de Tecnologia

Meio: Midia Programatica | banners de alta performance: megabanner, mega skyscrapper,
interstitiel, leaderboard e masthead. | Funcéao tatica: espalhar a mensagem para o maior
numero de pessoas, dentro do target principal, e que mostrem interesse pelo assunto.
Meio: Facebook e Instagram

Pecas: 04 carrosséis | 04 posts estaticos | 04 stories (01 corporificada)

Funcao tatica: Os anuncios trardo a consciéncia os novos habitos e os alertas para
manté-los, explorando os indicadores de alcance maximo da populagéo, geragcéo de
cligues para a URL, estimulo ao engajamento com o tema, bem como a busca grande
volume de compartilhamentos.

Meio: Twitter | 12 tweets promovidos | Fungao tatica: Os anuncios trarao a consciéncia os
novos habitos e os alertas para manté-los, explorando os indicadores de alcance maximo
da populagéo, geracao de cliques para a URL, estimulo ao engajamento com o tema, bem
como a busca grande volume de compartilhamentos.

Meio: Google | Palavras-chaves — 10 conjuntos de anuncios | Fungao tatica: Faremos uso
de palavras-chave de relevancia na Rede de Pesquisa voltadas aos termos relacionados
ao tema, descritos na segmentacao. Portanto, em todas as pesquisas de qualidade os
anuncios de Search impactarao as pessoas. Teremos 10 anuncios rodando no periodo,
de modo a atender os publicos e suas buscas, levando os usuarios, sempre, a URL.

Meio: Google | Video — 15" N&o pulavel | 3 tipos | Fungéo tatica: Posicionar o anuncio
antes de conteudos que tenham similaridade com a campanha e em canais de alta
performance de audiéncia, para alcance estadual (SP). Essa pec¢a tem como finalidade
amplificar a mensagem na entrega potencial de video. Conteldos apelativos para os
novos habitos.

Meio: APP Globoplay | Takeover(corporificada) e APP Spotify | Audio everywere

Funcao tatica: Ambos os formatos sao clicaveis e levam o usuario a URL. Pegas
fundamentais para elevar o senso de inovacido do Governo, além disso, sdo canais cada
vez mais explorados pelo publico avido a controlar o consumo de seus préprios conteudos.
A troca dos criativos € mensal nesses casos, sempre com os CTAs para os novos habitos.
- Relagao das pecas e ou material corporificados (fungdes taticas explicitadas acima):
Meio: TV | Filme — 30” (corporificada) — Storyboard

Meio: OOH | Passarela Metrd (corporificada)

Meio OOH | Painéis CPTM (corporificada)

Meio: OOH | Relégio Urbano (corporificada)

Meio: OOH | Midia indoor — Monitor Aeroporto (vinheta 15” (corporificada)

Meio: JORNAL | Anuncio sequencial (corporificada)|

Meio: REVISTA | Anuncio pagina dupla (corporificada)

Portal: UOL | Halfpage (corporificada)

Meio: Instagram | Peca: 01 stories (corporificada)

Meio: APP Globoplay | Takeover(corporificada)
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Estratégia de Midia e Nao Midia

O papel da midia nesta campanha tera carater bastante informativo. Levara mensagens
para toda a populacdo do Estado de Sao Paulo a respeito dos novos habitos adotados,
gue exigem perenidade e seriedade em decorréncia desta crise que ainda nao foi
superada. A midia também cumprira o papel de reconstruir a confianga da populagéo,
onde o Governo mostrara a seriedade com que vem combatendo a pandemia, adotando
varias medidas em diversos setores, tais como: saude, educagao, seguranga,
administrativa, social e comunicacdo, ao mesmo tempo em que divide esta
responsabilidade com a sociedade, que devera cumprir com os protocolos exigidos no
combate ao Coronavirus.

Tendo em vista a grande amplitude de atuagdo do Governo de Sao Paulo, é importante
que a mensagem seja captada por toda populagao do Estado de SP, com bastante énfase
na regiao metropolitana que concentra a metade de todos os paulistas.

Para garantir que todos os perfis de publico sejam efetivamente alcangados através desta
estratégia, identificamos, com o auxilio do TGl (Target Group Index), a composi¢do
demografica, socioeconémica e os habitos de consumo para compor o melhor
planejamento de midia e ndo midia. O TGI é o mais completo estudo sobre os habitos de
consumo e multimeios do Instituto KANTAR IBOPE Media.

Abaixo, segue a distribuicao populacional por classe econdmica. O Estado de SP aqui é
representado pela Regido Metropolitana de Sao Paulo e Interior.

Distribui¢cdo da populagdo por classe econdmica

Papulation distribution per economic class

Total 88,342 38,17 . 46,81 15,03

Brasilia (DF) 2.334 51,56 38,35 10,09

RM Belo Horizonte 4,761 34,03 48,23 17,74
RM Curitiba 2,764 44,54 46,69 8,78
RM Fortaleza 3.168 24,43 42,15 . 33,42
RM Goiania 2.041 35,33 . 45,98 18,69
RM Porto Alegre 3.402 33,95 51,10 14,95
RM Recife 3.263 25,58 39,15 35,27
RM Rio de Janeiro 10.263 29,45 50,75 12,80
RM salvadar 3.200 25,91 45,29 28,80
RM Séo Paulo 17.500 39,54 50,39 10,07
RM Campinas 1.927 48,07 . 44,80 7,13

$3o Paulo — Interior (Total)* 14.401 41,84 48,16 10,00
sul/Sudeste — Interior 21.245 44,16 43,15 12,69

FONTE: Kantar IBOPE Media — Target Group Index — jul18/un19 — 13 mercados
Filtro: total populagdo 12 a 75 anos — 88.342.000 pessoas | Amostra: 23.808 entrevistas
*Séo Paulo interior (Total ) contém RM Campinas

A campanha aqui apresentada sera executada em até 90 dias de veiculagdo. Em 3 meses
reforgcaremos junto a populacédo de todo o Estado de SP, a necessidade de perseveranca
na adog¢ao dos novos habitos em decorréncia da situagdo pandémica vivida atualmente.
Este exercicio traz como técnica de midia aplicada o alto alcance e alta frequéncia de
exposicado, impactando de forma bem marcante todo o target.
Por se tratar de um publico bastante heterogéneo tanto no que se refere a faixa etaria,
quanto as caracteristicas socioecondémicas, optamos pelo uso de veiculos de
comunicac¢ao de massa e consequentemente, de maior impacto.
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Os meios de comunicagéo disponiveis na praga a ser trabalhada - Estado de SP - e as
afinidades com a populagdo influenciam muito na disseminacdo das mensagens. A
criagéo e o desenvolvimento de novos meios e canais de comunicagéo, as mudangas de
comportamento ou ainda, a disputa da atengéo entre estes préprios meios, contribui muito
para isso. Em 2020, por exemplo, este comportamento foi radicalmente alterado por conta
da pandemia. Muitos habitos no consumo de midia mudaram bastante. Meios como
televisao e radio tiveram seus indices de audiéncia triplicados por conta de as pessoas
estarem mais tempo em casa do que nas ruas.

Em funcéo deste novissimo cenario, e atento a toda esta mudanga, esta campanha por
nés proposta sera veiculada em um mix de meios, proporcionando maior alcance,
altissimo impacto e alta frequéncia da mensagem publicitaria.

O quadro abaixo nos mostra o comportamento desta populagéo referente aos meios de
comunicagédo, a correspondéncia entre eles e os dados demograficos. Essa compreenséo
é fundamental, uma vez que a escolha dos meios utilizados para a propagacéo da
mensagem em uma campanha é sempre baseada em pesquisas de comportamento e
habitos de consumo de midia.

Esta pesquisa foi realizada pelo Kantar Ibope Media /TGl em 2019 com pessoas de
ambos os sexos, classes sociais ABCDE e idades entre 12 e 75 anos no total de
domicilios na regiao metropolitana de Sao Paulo.

Mapa de correspondéncia

Posicionamento: meios de comunicacdo X dados demograficos
Correspondence mop
Positioning: communication medium vs. demographic data

. Revistas — Recente

® Jornal - Receme

TV por assinatura — 745 @ ®

@ Cinema-30cus
fenumne

Outdoor = 7 gas

@ Ridio AM/FM - 7 6y

Midia Exterior (contém Outdoor)
Internet - 7 was @

. TV aberta - 7 ¢as

Midia Sexo

Fonte: Kantar Ibope Media/ TGl 2019 — 13 mercados

Observando atentamente chega-se a seguinte leitura deste grafico, e conseguimos
identificar que os meios escolhidos para esta campanha atingem muito bem nosso
objetivo — comunicar a publicidade para a populagcdo em geral, com maior niumero de
impacto possivel:
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a) A TV aberta possui maior correspondéncia com as midias Radio e Midia Exterior.
Demograficamente, possui correspondéncia com pessoas de 35 a 44 anos e
classes CDE;

b) O meio revista possui maior correspondéncia com as midias TV por Assinatura e
Jornal. Demograficamente, possui correspondéncia principalmente com pessoas
de 45 a 75 anos, do sexo masculino e das classes AB;

¢) O Radio possui maior correspondéncia com TV aberta e Midia exterior.
Demograficamente, alcancga principalmente pessoas de 35 a 54 anos, das classes
CDE, do sexo masculino;

d) A Midia exterior possui maior correspondéncia com Radio, Internet e TV aberta.
Demograficamente, possui correspondéncia principalmente com as classes CDE;

e) O meio Jornal possui maior correspondéncia com Revista. Demograficamente,
possui correspondéncia principalmente com adultos de 35 a 75 anos de idade, do
sexo masculino;

fy A Internet possui maior correspondéncia com Outdoor e Midia Exterior.
Demograficamente, possui correspondéncia principalmente com pessoas de 12 a
34 anos de idade, do sexo feminino e da Classe C.

O grafico abaixo ja nos mostra a influéncia dos meios de comunicagdo no total da
populagdo pesquisada, num periodo de 30 dias. O estudo do Ibope nos mostra o
percentual de consumo dos meios junto as pessoas.

Penetracao do meio no total da populac¢ao — 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

88%

TV aberta

Fonte: Kantar IBOPE Media — Target Group Index — jul18/jun19 — 13 mercados
Total populagdo 12 a 75 anos — Universo: 88.342.000 pessoas

Sendo assim, com base em todas estas pesquisas de comportamento e habitos de
consumo de midia, os meios selecionados para o desenvolvimento desta campanha sao
TV, Radio, OOH (Midia Exterior), Jornal, Revista e o meio Digital, meios de comunicacao
de massa que levardo a mensagem ao maior raio de pessoas possivel. A seguir
defendemos cada meio e sua aplicagao na estratégia apresentada.

Televisao
Com toda rotina da populagao alterada pela pandemia do coronavirus e pelas medidas
aplicadas para evitar a propagacao da COVID-19, como o isolamento social,_por exemplo,
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causou grandes mudangas nos habitos e consumo de midia, incluindo, inevitavelmente o
meio TV.

E nesse cenario, a televisdo tem reforcado seu papel como ponte segura entre
anunciantes e consumidores, por sua capacidade de adaptagao, com a flexibilizagdo das
grades para atender as demandas das pessoas, sua capilaridade e, principalmente, pela
confianga que os espectadores depositam tanto nos canais de TV aberta quanto fechada.

O crescimento da audiéncia foi bastante relevante entre o publico jovem — geralmente,
os mais “digitais”. A alta, conforme estudo do Kantar Ibope Media de novembro de 2020,
foi de 26% com a pandemia.

A quantidade de espectadores entre 12 e 17 anos, cresceu 21%, e entre 35 a 49 anos, o
aumento chegou a 22%. Faixas etarias que mais tiveram suas rotinas alteradas por
estarem, respectivamente, em idade escolar € no grupo que representa 35% da forca de
trabalho brasileira.

Esse maior consumo de conteudo televisivo representa algumas das grandes vantagens
para anunciar na TV,

Independente da pandemia, outra pesquisa da Kantar IBOPE Media, de 2019, mostra a
TV como o meio mais consumido pela populagdo em geral, seu indice de penetragao esta
em 88% e o indice de atencdo exclusiva ao meio, € de 78%! Sendo assim ela esta
inserida neste planejamento com investimento programado de 43% da verba destinada ao
exercicio.

Por tratar-se de um meio de massa, de grande penetragdo e audiéncia, torna-se um dos
veiculos indispensaveis e mais impactantes no dia-a-dia do publico-alvo. Outra
caracteristica interessante deste meio € a integracao dele cada vez mais presente com o
meio digital. Isto vem trazendo resultados excelentes junto a audiéncia.

As redes tém trabalhado muito para expandir suas plataformas de distribuicao, explorando
melhor os canais digitais para atender aos novos habitos de consumo de midia, mas sem
perder de vista que no final do dia a forga deste meio continua sendo a relevancia do
conteudo para sua audiéncia.

Representando a TV aberta nesta estratégia de midia, contemplamos as quatro principais
emissoras nacionais, respeitando o indice de evolugdo do share de acordo com Pesquisa
Kantar Ibope/Media 2020 - total da populagéo das 7h a 00h — segunda-feira a domingo:
Globo (33,31%), SBT (13,90%) Record (13,86%), Band (2,99%)

Considerando que a proje¢éo de domicilios com TV no Estado de Sao Paulo em 2020 foi
de 16.275.626, atingiremos quase que a totalidade da populagcédo paulista (46.434.853
pessoas) em 644 municipios. Dados do EDTV PYXIS Ibope 2020.

Canais de TV por assinatura também serao inseridos neste planejamento de midia. De
acordo com uma pesquisa realizada pela Globo, 69% dos brasileiros declararam se
informar sobre a Covid na TV aberta e 32% na TV por assinatura. Além disso, 74% da
populagao brasileira disse confiar nas informacgfes passadas pela TV aberta e 72% nas
informagbes passadas pela TV por assinatura.

A confianga e a credibilidade depositadas no meio TV, sem duvida, sdo essenciais para
as marcas se beneficiarem dessas caracteristicas para fortalecer a conexdao com seu
publico. Uma relagao que ganhou ainda mais relevancia durante a pandemia e que deve
ser fortalecida na retomada e reestabelecimento da rotina, quando as pessoas precisarao
estar ainda mais bem informadas e atentas.

Uma estratégia diferenciada sera aplicada neste exercicio. No langamento da campanha
veicularemos o filme de um minuto, mesclado com a versdo de 30”. Desta forma
impactaremos toda a populagao do Estado de SP, comunicando com a mesma eficiéncia
todos os esforcos do Governo para combater a pandemia e ao mesmo tempo
conscientizando a populacao que tais esforgos precisam continuar também por parte das

peSSOGS.
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A programagao escolhida, inclui programas jornalisticos, femininos, esportivos, de
entretenimento familiar, de entrevistas e revistas eletrénicas. Toda esta programacéo
gerara 903 pontos de GRP’s o que representa um universo de mais de 65,9 milhGes de
pessoas, durante os 90 dias de campanha.

Cobertura geografica de TV

TV Geographic coverage

Geral {Satélite + Antenas)

Emissora Total Municipios Domicilios com TV / IBOPE
NY Absoluto % N? Absoluto %
Globo 5479 98,37 69.824 326 499,52
SBY 4.900 87.97 67.805.449 96,65
Band 3.535 63,46 6(2.957.984 849 74
Record 4.921 88.35 67.893.179 96,77
Rede TV! 5.556 99,75 69.792.733 99,48
CNT 487 8,74 29.350.359 41,83
Gazeta 283 5,08 19.586.972 27,92
Record News 376 o.o...835 31437706 4481
Total 5.570 100,00 70.159.199 i 100,00

Veiculos (apenas Antenas, sem Satélite)

Total Municipios Domicilios com TV / IBOPE
N? Absoluto % N¢ Absoluto %

Globa 5172 92,85 69.204.224 98,64
SBT 3.907 70,14 63 689,746 ) 90,78
Band 2792 50,13 57.826,276 | 82,42
Record 3968 71,24 64.300.352 91,65
Rede TV! 593 10,65 28 229 652 40,24
CNT 276 4,96 22.911.161 32,66
Gazeta 283 5,08 19.586 972 27,92
Record News 376 6,75 31.437.706 44,81
Total 5.570 100,00 70.159.199 100,00

Fonte: JoveData/ Margo 2020

Radio
Outro meio contemplado neste exercicio € o Radio, que traz taxa de 65% de penetragao
junto ao publico-alvo e indice de ateng¢ao exclusiva de 75%.
Nos ultimos cinco anos a audiéncia de radio cresceu mais de 8%, segundo dados da
Kantar Ibope Media 2020 e por conta disto ndo poderia deixar de fazer parte deste
planejamento como um meio também importante na disseminagdo da mensagem.
Para ampliarmos o raio de cobertura desta campanha, veicularemos inser¢cdes de 30
segundos nas principais emissoras lideres de audiéncia em jornalismo, de acordo com o
ultimo Ibope Easymedia4 (novembro/19 a janeiro/20), conforme tabela abaixo.
Na BTN sera veiculada a mensagem de 10” nos boletins de transito (horarios nobres do
radio) nas seguintes emissoras: Nova Brasil FM, Jovem Pan AM, Jovem Pan FM, Kiss FM,
CBN AM, CBN FM, Band FM, Radio Bandeirantes AM, Bandnews FM, Radio
Bandeirantes FM, Gospel FM, Nativa FM, Radio Transito Cacgula de Pneus FM, Top FM,
Tropical FM, Capital AM, Radio Globo AM, Eldorado FM, reforgando ainda mais a marca
do Governo de Sao Paulo junto aos ouvintes.
Serao 850 insergoes, intercaladas entre emissoras de perfil popular e jornalisticas. Desta
forma atingiremos tanto a populagdo em geral como os formadores de opinido, ouvintes
de todas as idades e classes sociais, em todo o periodo da campanha.
Um fator relevante para a efetividade da comunica¢do no meio radio € alta frequéncia de
inser¢cdes. Pesquisas apontam que num horario rotativo (6h00 as 19h00) a frequéncia
minima a ser considerada € de 5 inser¢des/dia. Tal técnica foi aplicada neste exercicio,
fazendo com que a mensagem seja realmente absorvida pelos ouvintes.
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Com esta programagéo conseguiremos atingir, no minimo, mais de 620 mil ouvintes por
minuto durante os 90 dias de campanha.

A seguir apresentamos o ranking do Ibope mencionado acima com o indice de audiéncia
por minuto (IA#) e o indice de participacao junto & populagéo total do estado (IA%).

|GSP - NOV/2019 A JAN/2020

ta# 1A%
12 |GSP- BAND FM/WEB 164.273,62 0,87
20 |GSP- ALPHA FM 101.7 FM/WEB 12355311 0,65
31 |GSP - JOVEM PAN FM/WEB | 119.231,69 0,63
4e  |GSP-89 FM A RADIO ROCK FM/WEB 113.764,07| 0,60
52 |GSP - NATIVA FM/WEB 10621347 0,56
62 |GSP- GAZETA FM/WEB _ 105.193,87 0,556
72 |GSP - ANTENA 1 Fv/WEB 10122144, 0553
82 |GSP - TRANSCONTINENTAL FM/WEB 97.525,60 0,52
92 |GSP - METROPOLITANA YES FM/WEB | 77.742,81 041
100 |GSP- 105 FM/WEB = I _ §9.226,21 037
{119 |GSP - NOVABRASIL FM/WEB _ 67.911,65, 0,36
129 |GSP-RADIO MIX 106.3 FM/WEB | 60.308,34 032
138 |GSP - KISS FM/WEB 58.561,46 031
142 |GSP- CBN FM/WEB _ _ 56.246,94| 030
150 |GSP - BAND NEWS FM/WEB 54.856,16. 0,29
160 |GSP - ENERGIA 97 FM - 87FM - 97.7 FM/WEB 50.978,01 027
170 |GSP- TROPICAL FM/WEB 42.495,43| 022
182 |GSP - RADIO DISNEY FM/WEB 41.257,37 0,22
19¢ |GSP - RADIO BANDEIRANTES FM/WEB _ 38.705,62 0,20
200 |GSP - GOSPEL FM/WEB ) _ 33.943,81| 018
210 |GSP-TRANSAMERICAFM100.FM/WEB | 3233534 017
220 |Gs-TOP FM/WEB 29.058,57 0,15
239 _|GSP - ESTILO FM/WEB _ 25.940,38| 0,14
202 |GSP - *IMPRENSA FM/WEB _ 21.438,32| 011
250 |GSP - RADIO MASSA FM/WEB _ 20.153,57 011
262 | GSP - *MUSICAL FM/WEB . 18.906,53 0,10
273 |GSP - CULTURA FM/WEB . 18.655,29 0,10
282 |GSP - ELDORADO FM/WEB | 17.478,91/ 0,09
29¢ |GSP - *NOSSA RADIO FM/WEB 13.483,13 0,07
302 |GSP - RADIO TRANSITO FM/WEB 11.052,91 0,06
319 |GSP-RADIOGLOBO FM/WEB _ 10.761,30| 0,06
322 _|GSP- RADIO ADORE FM 97.3 FM/WEB 9.813,23| 0,05
3¢ |GSP - *REDE ALELUIA FM/WEB ‘ 832838 0,04
348 |GSP - *RADIO BRASIL ATUAL FM/WEB 655317 0,03
352 | GSP - *REDE USP FM/WEB . 630774 0,03
369 | GSP - VIBE MUNDIAL FM/WEB _ 492266, 0,03
370 |GSP - *SARA BRASIL FM/WEB 3.195,86, 0,02
380 |GSP - *SEMPRE MAIS FM/WEB _ 1.229,07| 0,01
392 |GSP - *FELIZ FM92.9 FM/WEB NA NA

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GSP — Nov/19 a Jan/20

Audiéncia por faixa horaria — 22 a 62 feira (%)
Audience per time grid -~ Monday to friday

Grande S3o Paulo

[Faibahordria | Total Rédio (AM#FM)  Total AM TotalFfM  Totalweb | Total |
05h~-11h59  Manha 9,75 1,39 8,36 0,64 10,39
12h-17h59  Tarde 11,13 1,17 9,96 0,82 11,95
18h-23h59  Noite 5,64 0,63 5,01 0,64 6.28
00h-04h59  Madrugada 1,46 0,28 1,18 028 1,74



Fonte: Kantar IBOPE Media — EasyMedia4 — dez/19 a fev/20

Participacdo da audiéncia radio

Radio audience share

Total Rédio Web
6,5%

Total Rédlo Off-line
93,5%

Fonte: Kantar IBOPE Media — EasyMedia4 — dez/19 a fev/20 — 13 Mercados — todos os
dias — 05h/05h Universo pesquisado: ambos os sexos 10+ anos — 57.832.639 pessoas

OOH

A midia exterior, chamada de OOH ou Extensiva também se apresenta como uma das
mais consumidas pelo publico em geral — indice de 87% de penetragéo de acordo com a
mesma pesquisa citada anteriormente. Projetos integrados com mobile estdo ganhando
mais forga e a tendéncia é que as oportunidades se multipliquem. Projetos de wi-fi urbano
estdao entre as prioridades das empresas fornecedoras deste meio, afinal 97% da
populacéo acessa a internet através de celular e 87% destes usuarios tém a sua conexao
feita por uma rede WiFi gratuita.

As iniciativas das empresas na expansdo de seus inventarios também vém se
aprimorando e o potencial deste segmento muda de patamar quando se apresenta um
estudo como o Mapa OOH que desde 2018 ja apresenta a audiéncia do OOH.
Contemplando este meio, que permite alta frequéncia da publicidade e maior tempo de
exposicdo, teremos anuncios nos principais meios de transportes publicos da capital
paulista — CPTM e Metré. Os nimeros de impacto sdo impressionantes, no bom sentido
da palavra, ampliando ainda mais a cobertura da campanha.

A CPTM com suas 94 estacdes, 13 linhas e 271 km de extens&o, transporta em média 3
milhdes de passageiros por dia Util. Ja o Metr6 possui 89 estagdes, 6 linhas e 101 km de
extensado e transporta 5 milhdes de passageiros diariamente. Esta integrado a CPTM e a
outros modais de transporte na cidade de Sao Paulo.

A midia varia entre painéis digitais e estaticos nas estagdes, que juntos ampliardo a
cobertura para 8 milhdes de passageiros por dia que circulam no transporte publico
paulista.

Grandes formatos integrardo esta estratégia de midia, viabilizando alto impacto da
mensagem junto a populagdo, como uma passarela que integra a CPTM ao Metré com
mais de 15 metros de extensao, painéis estaticos de grande visibilidade nas estagoes, um
sequencial de painéis rodovidrios nas principais rodovias do Estado de SP, como
Bandeirantes, Dutra e Castelo Branco, relogios urbanos, mobiliario urbano de ponto de
onibus e ainda midia digital indoor nos principais Aeroportos, como Congonhas e
Viracopos.

De acordo com o quadro abaixo podemos observar que 73,7% da populag&o viram
publicidade nos transportes num periodo de 30 dias, indicando que nossa estratégia esta

sendo bem aplicada.
19
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Penetracdo — Ultimos 30 dias por formatos
Penetration — Last 30 days by formats

sul/Sudeste - Interior - Universo: 21.245 (mil)

Penetragdo Grandey Transportes des . £b Aerop
TT Q0H Formatos Urbana

RM S3o Paulo — Universo: 17.500 (mil)

Penetragdo Grandes Transpoctes Mobiliiro Estabelecimentos Elvadores Asroportos Outros Formatos

YT 00H Formatos Urbano

Fonte: Kantar Ibope Media/ TGl 2019 — 13 mercados

Perfil dos consumidores — Viram nos ultimos 30 dias
Viewers Profile - watched the last 30 doys

Sexo
Sex
53%
Classe econbmica Faixa etaria
Economic class Age group
ot 65/75 nn;;‘s 12/19 0005
14%
55/64 anos
13% 20/24 anos
10%
45/54 anos \ . 25/34 anos
17% 1%
35/44 anos
20%

jul18/4un19 — 13 mercados

Fonte: Kantar IBOPE Media — Target Group Index — Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 -
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GRP - Alcance e Frequéncia Média do OOH
GRP - OOH Average Frequency and Reach

Estudo Mapa OOH
Dota Map OOH

Todo 0 Mobiliro -7 diss . —
$30 Paulo - RM 49% 71,8 3530 68%  42%  31%  46%  S3%
S30 Paulo - Capital 64% 77.5 4.976 84%  56%  41%  60%  69%

Kantar Ibope Media / TG1 2020

Jornal e Revista

A midia impressa também esta contemplada neste planejamento pois além de ser
considerada uma midia muito tradicional, mesmo porque a qualidade de contetudo dos
titulos nunca tenha se colocado em duvida, possui 31% de indice de penetragéo, e por
isso 0 meio jornal sera utilizado de maneira estratégica para ampliar a cobertura entre a
populacéo e os formadores de opiniao.

Na midia impressa também impactaremos através de anuncios sequenciais chamando
ainda mais a atencdo do leitor de jornal e com a possibilidade de passarmos de uma
Unica vez, a mensagem por completa, como langcamento de campanha. Os jornais
selecionados para esta campanha sdo: O Estado de SP e a Folha de SP, os mais
representativos titulos jornalisticos tanto na capital paulista, quanto no estado de SP.
Anulncios de pagina dupla estardo presentes no principal titulo de revista com circulagao
em SP e com maior tiragem — a revista Veja SP.

A midia impressa ainda é muito representativa e traz muitas possibilidades de cobertura
desde as camadas mais populares até os formadores de opiniao.

Vale ressaltar que apesar de nao termos os maiores numeros em penetragao de meio, a
midia impressa é campea em retengao da atengéo do leitor, com indice de 80% em jornal
e 78% em revista. Ou seja, quando a atengdo do publico esta neste tipo de a midia, ela
nao ¢ dividida com nenhuma outra atividade.

Os titulos também trazem a marca de sua credibilidade a mensagem que queremos
passar junto aos leitores e formadores de opinido.



Perfil dos consumidores (Jornal Impresso + digital)

Viewers profile (Printed + digita! newspaper)

Sexo
Sex

47%

(SR AT 53%

Classe econdmica
Economic class
D/e  A/B
8% 55%

==

Faixa etdria
Age group
65/75 anos 12/19 anos
2 = 20/24 anos
%

§5/64 anos L
14% -

45/54 anos
17%

25/34 anos
22%

35/44 anos
21%

S30 Paulo - Universo da populagdo: 17.500.000

Penetracdo jormol impresso + digital: 25%

Segunda a sexta Sabado e domingo

Sabado Domingo

Perfil dos consumidores (revista impressa + digital)

Profile of consumers (Print + Digital Magozine)

Sexo
Sex

55%

L~ R

Classe econdmica
Economic ciass

o/t
%

Faixa etdria
Age group

65/75 anos 12/19 snos
118

20/24 anon
55/64 enos
15%
/34 e
19%
45/54 anos
1™

15/44 encs
20%

Fonte.Kantar IBOPE Media — Target Group Index - jul18/un19 — 13 mercados



Por fim, cabe ressaltar que verba também precisa ser muito bem dirigida para que nao
haja desperdicio dos recursos publicos, além de proporcionar melhor envolvimento da
campanha com seu target principal, pontos esses que contemplamos assertivamente com
0 nosso planejamento de midia proposto.

Estratégia Digital

No Brasil, como ja observado em pesquisa apresentada na estratégia de midia, contamos
com 87% de penetracao do meio digital no total da populag¢éo, o que reforca a importancia
de aplicarmos solugdes digitais diversificadas e inteligentes para alcanc¢ar a populagéao do
Estado de Sao Paulo.

Além disso, na mesma pesquisa reforcam-se em dados algumas categorias que hoje
apresentam alto potencial de alcance e serao utilizadas aqui, como busca/navegacao,
noticias/informacgdes, midias sociais, video, entretenimento, educagao, e-mail, tecnologia,
musica e games, aparecendo com importantes colocag¢des, estando evidenciados, em
seguida, também exatamente quais canais correspondem a essas categorias, como
Google, Facebook, Globo, UOL, R7, Google, Spotify.
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Ranking Brasil — Alcance por categoria de site (%) — Base: desktop
Ranking Brazil = Reach per site category — Desktop Base

,0  Multicategoria

Servigos
Noticias/Informacdes
| Busca/Navegac¢iio
9,2  Presenca Corporativa
: Midias Sociais
70,6  Entretenimento
Relacionamento Social
.9 Servigos Promocionais
Compras/Varejo

E-mail
Diretérios/Recursos
Servigos Financeiros
Teanologia
Noticias em Geral
Estilo de Vida

Governo
Midia
Educacdo
Mensagens Instantineas
Downloads
Noticias de Tecnologia

Games
Bancos
Salide

Entretenimento - Mdisica

Fomte / Source
Comscore Media Metrix, Brasi, Desktop/Laptop, Casa e Trabalho, janeiro/2020, Idade 15+
Total Populac3o Desktop Brasil: 53 823.355 pessoas



Ranking geral Brasil

Base: multiplataforma (desktop + mobile)
Ranking of general Brazil
Base: multiplatform (desktop + mobile)
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' Google Sites

Facebook

uoL

Globo
Microsoft Sites
B2W Digital
Mercadolibre
Terra Networks

' R7 Portal

Twitter

i CAIXA.GOV.BR

Webedia Sites

Netflix Inc.

Grupo Abril

- Amazon Sites

Uber

: Wikimedia Foundation Sites
- MAGAZINELUIZA.COM.BR

: Samsung Group

{ 7Graus

IG Portal

“Linkedin
* Alibaba.com Corporation

Verizon Media

‘ CNova

NUBANK.COM.BR

{1 OLX Inc.

: Pinterest

Metropoles Sites

‘ bet365 Group Limited

Fonte / Source

comécore Media Metrix Multi-Platform, Brasil, Total da Populagio Digita!, an/2020, 'dade 6+ e 18+

Tota! Populagio Multipiataforma: 120454 465 pessoas

119.574
115.898
106.172
105.056
91.987
81.836
74.380
72.193
65.953
58.493
56.414
51.145
51.000
48.520
45,793
44,933
44.064
43,877
43.511
42,087
41.602
40.232
38.141
37.370
35.874
34.743
34.519
34,510
33.940
33.400

50.795
36.890
28.158
27.387
43,071
12.586
12.456
13.850
14.031
4.452
6.627
7.389
19.966
8.963
6.453
624
5.973
4.421
548
12.095
6.613
7.017
3.976
16.392
4.051
760
6.767
6.425
3.590
462

101.874
101.804
92.829
92.496
68.635
75.209
67.602
64.476
57.936
55.570
52.478
46.480
37.858
42.647
41.590
44551
40,235
40.901
43.200
33.859
37.375
35.659
35.451
25.871
33.060
34.230
29.986
30.060
31414
33.097

99,3
96,2
88,1
87,2
76,4
67,9
61,8
59,9
54,8
48,6
46,8
42,5
42,3
40,3
38,0
37,3
36,6
36,4
36,1
34,9
34,5
334
31,7
31,0
29,8
28,8
28,7
28,7
28,2
27,7

94,4
68,5
52,3
50,9
80,0
23,4
23,1
25,7
26,1

8,3
12,3
13,7
371
16,7
12,0

1,2
11,1

8,2

1,0
22,5
12,3
13,0

7.4
30,5

7,5

1,4
12,6
11,9

6,7

0,9

99,9
99,8
91,0
90,7
67,3
73,7
66,3
63,2
56,8
54,5
51,5
45,6
37,1
41,8
40,8
43,7
39,4
40,1
42,4
332
36,6
35,0
34,8
25,4
32,4
33,6
29,4
29,5
30,8
324

25



Ranking Brasil - categoria noticias — Base: mobile

Ranking Brazil of news category — Base: mobile

Método de acesso: navegagdo e aplicativo combinados

Access method: browsing and application combined

Globo Noticias

' UOL Noticias

R7 Notictas

' Metrépoles Sites

Terra Noticias

Abril Noticias - Veja
Folha de S.Paulo

UOL Tilt

Globo Tecnologia

IG Noticias

" TUDOCELULAR.COM

* Grupo Estado

Weather Company, The
Yahoo-HuffPost News Network

O 0~ s W N

= 2
S W N = O

[y
(%)

Exame Sites
CATRACALIVRE.COM.BR
METROJORNAL,.COM.BR
CORREIO24HORAS.COM.BR
SEUCREDITODIGITAL.COM.BR
O Tempo Jornal

Flipboard

22 i Microsoft News

23 | NZN fécnologia

24 | BLASTINGNEWS.COM

25 ‘ AccuWeather Sites ‘
2! Gazeta do Povo - Jornals

27 Grupo RBS

2873’ SBT Joi’nalismo

29 | 0 POVO Online

30 | IBAHIA.COM

MR P e R
[ =TT - -

Fonte / Source

Comecore Mobile etrn, Bas |, Tota Mobiie, janc /2018, \dade 184
Tots’ Populacho Moble Branl! 101 996,205 pesioas

Tow Populacha Noticas Basl. 101935 BAS pessom

70.641
49.985
46.934
31414
24.323
24.306
21.604
18.295
17.654
16.133
15.283
14.544
12.206
11.513
11.422
11.320
11.120
10.562
9.614
9.520
9.459
9.427
9.063
8.264
8.067
7.892
7612
7.508
7.333
7.165

69,3
49,0
46,0
30,8
23,8
238
21,2
17,9
17,3
15,8
15,0
14,3
12,0
11,3
11,2
11,1
10,9
10.4
9.4
9,3
9,3
9,2
8,9
8,1
7.9
7,7
7,5
7.4
7,2
7,0

70.320
49.735
46.785
31.256
24.167
24.166
21.448

18.177

17.526
16.066
15.283
14.517
12.194
11.433
11.355
11.253
11.056
10.509
9.614
9.486
9.459
9.334
9.021
8.230
7.999
7.830
7.570
7.470
7.333
7.131

69,0
48,8
45,9
30,7
23,7
23,7
21,0
17,8
17,2
15,8
15,0
14,2
12,0
11,2
11,1
11,0
10,8
10,3
9,4
9,3
9,3
9,2
8,38
8,1
7.8
7,7
7.4
7,3
7,2
7,0

6.237
5.002
3.772
2.868
2531
3.475
3.199
2,584
2.545
1.815

298
1.886
4.885
3.142
2,220
1.481

786

881

883

1.116
839

223
1.027
845
412
98
553

81,5
65,3
49,3
37,5
331
45,4
41,8
33,8
33,2
23,7

3,9
24,6
63,8
41,0
29,0
19,3
10,3
115

11,5

14,6
11,0
54
2,9
134
11,0
5,4
13
7,2
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Ranking Brasil — categoria redes sociais
Base: multiplataforma (desktop + mobile)

Ranking Brazil of social networks category

Base: multiplatform (desktop + mobile)
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10

11
12
13
14
15
16

17

18
19
20
21
22

23

24
25
26
27
28
29
30

Facebook And Messenger
INSTAGRAM.COM

Twitter

Linkedin

Pinterest

Snapchat, Inc

Bytedance Inc.

Google Duo {Mobile App)

Kwai — Video Social Network
(Mobile App)

Reddit

Tumblr

VK.COM

Google+
8ADOO.COM
VAKINHA .COM.BR
NARVII.VCOM
CITIZENME.COM
STREETBEES.COM
CHANGE.ORG
LIFE360.COM
GOODREADS.COM
AEROIN .NET

SCRUFF Gay Guys Worldwide
{Mobile App)

DEVIANTART.COM
ASK.FM
GRUPOSDEZAP.COM
BEBEE.COM
SORTEIOGRAM.COM
Odnoklassniki
BEHANCE.NET

113.846
92.227
58.493
40.232
34,510
10.472
10.436
10.093

9.362

7.583
6.936
5.887
4.789
3.482
3.007
2.556
2.028
1.917
1.717

904

739

697

624

612
515
497
482
427
413
383

30.534
9.530
4.452
7.017
6.425

15
121

1983,458
925,464
197,612

6,51
231,802
153,949
779,679

1,187
136,003
1,832
152,623
36,179

320,139
29

18

71

40

60

140

100.563
87.392
55.570
35.659
30.060
10.465
10.347
10.093

9.362

5.937
6.160
5.730
4,787
3.287
2879
1.882
2,028
1917
1.601

904

605

667

624

332
491
481
422
394
361
263

94,5
76,6
48,6
334
28,7
8,7
8,7
8.4

7.8

6,3
5.8
4,9
4,0
2,9
2,5
2,1
1,7
1,6
1.4
0,8
0,6
0,6

0.5

0.5
0,4
0,4
0.4
0,4
0.3
03

56,7
17,7
8,3
13,0
11,9
0,0
0,2

3,685
1,719
0,367
0,012
0,431
0,286
1,449

0,002
0,253
0,003
0,284
0,067

0,595
0,1
0,0
0,1
0,1
0,1
0,3

98,6
85,7
54,5
35,0
29,5
10,3
10,1

9,9

9,2

58
6,0
5,6
4,7
3,2
2,8
18
2,0
19
1,6
0,9
0.6
0.7

0,6

0,3
0,5
0,5
0.4
0,4
0,4
03

Fonte / Source

comScore Media Metrix Multi-plataform, Brasil, Total da Poputacdo Digital, 30/2020, dxdefir e 18+
Tota! Populagio Multiplataforma: 120454 455 pessoas
Tota! Populag3o Social Networking: 116 379 291 pessoas
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Ranking Brasil — categoria buscadores

Base: multiplataforma (desktop + mobile)
Ranking Brazil of search engines category
Base: multiplatform (desktop + mobile)
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Google Search

: Bing

Verizon Media - Search Sites

DOCTORALIA.COM.BR
Baidu.com Inc.

Yandex Web Search
SERCONMP.COM
ESCAVADOR.COM
APPLOCAL.COM .BR
FREEPIK.COM

Mitula Classified SL.
PLANETABRASILEIRO.COM

DOCERO.COM.BR

iZito

IATOUT.FR
GOOGLE-MESSAGE.COM
ASK.COM Sites
CONSULTACNPJ.COM
ZAPMETA.COM.BR
VISYMO.COM
CONSULTARCEP.COM.BR
STAROFSERVICE.COM.BR
PRONTO.COM
EDUCALINGO.COM
BIBLIA.COM.BR
GIGAPROMO.COM
FIDONAV.COM

UOL Busca

Reachlocal
TOTANAV.COM

Fonte / Source

comScore Media Metrin Mu!li-Pitatorm, Brasi., Total da Populagio Digital, jan/2020, idade 6+ e 18+

Total Populacio Mu'tiplataforma: 120 454 465 pessoas
Total Populagio Buscadores: 117.084,610 pessoas
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Penetraco de video — Acessaram a internet (7 dias)
Video penetration — Accessed the internet (7 days)

92,3%

Fonte / Source

16 et - O 16 Net € uma pesquisd online, reatizada com cerca de 3.000 internautas de 15 2 75 anas fo Bt
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Também sob o olhar da Comscore MMX Multiplataform, Custom Reporting, Brazil, March
2020 e ainda sobre a perspectiva brasileira com relagdo aos impactos da pandemia, os
sites de “informacao”, categorizados como “noticias”, saltaram de uma meédia de 440
milhdes de pessoas por dia e o engajamento foi maior em todos os setores, ja que o total
de visitas aumentou 43%. Em games observamos um consumo elevado dos jogos online
e quando falamos de Social Media, a categoria obteve crescimentos exponenciais.

Sites de “Informacgéo”, categorizados como "Noticias’, saltou de uma média de 440 milhdes de
pessoas por dia, para mais de 560 milhdes de usuarios, representando um aumento de mais de
27%. O engajamento foi maior em todos os setores, j& que o total de visitas aumentou 43%.

Visits to News/Information Category

1,0351137,060 IV Y,7 %%

' 725,885,479

2020-03-09 2020-03-16
TO 2020-03-15 TO 2020-03-22

" comscore

A categoria "Games" demostrou gue as pessoas visitaram esses sites 20% mais vezes
aumentando assim, o tempo de navegag&o em 15%.

Visits to Games Category

198,636,734 s
165,418,771 I . 20.08%

2020-03-09 2020-03-16
TO 2020-03-15 TO 2020-03-22

% comscore
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Usudrios de “Social Media”, que ¢ uma categoria que esta sempre entre as trés principais,
aumentou em 19% os minutos consumidos e o consumo de paginas ultrapassou 40 bilhdes, o
que demonstra um crescimento de 26% entre uma semana e outra.

Visits to Social Media Category

+26.20%

2020-03-09 2020-03-16
TO 2020-03-15 TO 2020-03-22

comscore

Além disso, dados da propria Globo recolhidos pelo Analytics, entre janeiro e margo de
2020, apontam um aumento no nimero de plays de video e consumidores de video
durante o periodo de isolamento social, levando a populagéo entretenimento e prestagao
de servigo: + de 146% de crescimento na média diaria de plays de video e + de 145% de
crescimento na média diaria de consumidores de video, somando Globo.com, G1,
GSHOW e Globoplay.
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(. A UOL relata recorde histérico em todas as métricas durante a pandemia do novo
o~ Coronavirus, com crescimentos de + de 30% em pageviews, visitas e minutos. Com
e relagao ao Portal R7.com multiplataforma, ele € no cenario atual o terceiro maior portal de
_ noticias do Brasil com mais de 76MM de visitantes tnicos més.
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Com essas informacgoes, apresentamos agora nossa linha de trabalho no universo digital,
focada em awareness e branding para promover a conscientizagdo acerca dos novos
habitos que precisam ser adotados e mantidos pela populagédo, bem como do trabalho
constante do Governo do Estado, sustentando também seu fortalecimento enquanto
marca. Dessa forma queremos garantir ao usuario senso de alerta, responsabilidade e
coparticipagao divulgando a campanha e suas mensagens de forma direta, educativa e
interativa para gerar interesse e acdo. Em até 90 dias trabalharemos diversos canais
digitais.

Midia Digital

Nesse sentido, a primeira agao relaciona-se a categoria noticias/informagdes, que esta
entre as primeiras colocadas em desempenho e alcance de usuarios, quando falamos de
sites de noticia/entretenimento. Para compor a comunicagdo nessa categoria, faremos
compra direta em grandes portais, como Globo, UOL e Record — R7. A compra da midia
sera efetuada para alcance do Estado de Sao Paulo em segmentacao ja descrita com
anlncios diversos e responsivos — para desktop e mobile e clicaveis com
redirecionamento para a URL. Em Globo teremos os anuncios rodando na home e
também em Globo.com e G1, com os formatos Billboard, retangulo mobile e retangulo
médio mobile. Em UOL teremos os formatos superbanner, halfpage e retdngulo na home
e na aba noticias. No R7, além da home, os anuncios veiculardo no JR 24H, com
formatos billboard e half page. Teremos 01 criativo por formato més a més, com troca de
criativos. Portanto, serdo 24 criativos no total do periodo.

A segmentagdo geral € a mesma para a concepgao de criativos e direcionamento dos
servigos de tecnologia e anuncios: localizagdo Estado de S&o Paulo, 16 anos +, género
masculino e feminino, com interesses diversos em assuntos e consultas em alta
relacionados a COVID-19, pandemia, coronavirus, preven¢ao covid, Governo do Estado
de Sao Paulo, vacina covid, mascara covid, alcool em gel e distanciamento social.

Além disso, cabe de antemao relatar que englobamos o acompanhamento junto aos
canais, com checking apropriado para verificagao de todas as entregas, tanto em servigos
de tecnologia, quanto na performance das agdes de ndo midia. Ferramentas proprias
como Power B.I, integragdes ao Analytics, RD Station, Buzzmonitor e Dashgoo estao
contempladas nessa proposta. A distribuicdo da verba, formatos, quantidades e
estimativas de entrega por métricas esta disponivel em tabelas de produgéo.

Nao Midia Digital

A diretriz da ndao midia digital & utilizar essa frente para gerar valor, estabelecer dialogo e
criar uma conexao entre o Governo e a populagédo, com ag¢des de branded content para
gerar consciéncia e ampliar o engajamento.

Utilizaremos a URL https://www.saopaulo.sp.gov.br/coronavirus como canal principal no
direcionamento da comunicagdo digital, afinal, nela, os usuarios podem encontrar as
respostas as suas principais perguntas. Além disso, essa pagina abarcara um jogo online,
responsivo para desktop e mobile, de perguntas e respostas, com quizzes personalizados
e 30 segundos para responder, quanto mais rapido o usuario for, maior sua pontuagéo.
Ao finalizar, ele pode convidar outros amigos para jogar, por meio de um link que sera
gerado — o0 amigo convidado sabera de cara, pelo link, quanto seu colega pontuou e,
posteriormente, o primeiro jogador recebera uma notificagao por e-mail de quanto o seu
convidado pontuou e os dois saberdao assim quem “venceu” na “batalha” do jogo. Os
novos convidados seguintes terdo sempre essa troca de informagao com sua “dupla”. As
perguntas e respostas falardo sobre os novos habitos e informagdes relevantes
relacionados a COVID-19, bem como o papel do governo e da sociedade na preservagéao
da saude e da vida. Esse jogo nao sera inserido em aplicativo, para nao obrigar as
pessoas a baixar nenhum app. Nossa campanha tem forga para conscientizagéo, nao
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para captagao de leads e venda de produto, portanto, ndo ha razdo para impormos
obrigatoriedades.

Em algumas redes sociais, como conteudo orgéanico, sugerimos algumas agées que
fortalecem a comunicag¢ao: no Youtube, uma web série com 10 episédios que traga vozes
de médicos e médicas alertando sobre a importancia, mesmo com a vacinagao, de manter
0s novos habitos pela prevencao contra a COVID-19, e também as razdes cientificas
acerca de todos esses habitos, bem como a construgdo da narrativa de participagao
efetiva da sociedade na luta contra a proliferagdo da doenca. No Facebook e no
Instagram, 15 quizzes e 15 enquetes sobre novos habitos seréo distribuidos ao longo do
periodo, fomentando a participagdo dos usuarios e sua interagdo com o tema.

A plataforma de streaming de audio Spotify sera utilizada de maneira organica em nao
midia, com 10 podcasts no canal do Governo do Estado de Sao Paulo, com inser¢édo dos
mesmos conteudos educativos da web série do Youtube, mas, neste caso, apenas como
audio. A playlist terad 10 podcasts e levara o nome de “Novos Habitos contra a COVID-19”.
Considerando os meios préprios, destacamos uso de banners rotativos no site, chamando
a audiéncia deste canal para a URL. A intengdo & aproveitar essa navegacado para
reforcar a comunicagdo de maneira otimizada. Serdo 03 banners no periodo, com troca
mensal de criativo. Além disso, consideramos 01 banner exclusivo, independente do
periodo, para os sites que tenham relagado com o Governo de Sao Paulo, por exemplo,
Sabesp, a fim de potencializar entrega e aproveitar melhor das audiéncias.

A estratégia de SEO link building também pode ser aqui utilizada, envolvendo artigos
educativos sobre a importancia dos novos habitos para a manutengao da saude. Nesse
caso, os conteludos podem ser os mesmos da web série e podcasts, transcritos. Os
materiais serdo disparados para portais e sites de noticias/informagdo de maneira
organica e organizada. Esses artigos estarao otimizados e conterdo links para levar os
usuarios/leitores a URL da campanha. A ideia é criar conteudo relevante, informativo e til,
elencando o Governo como voz ativa no incentivo aos novos habitos da populagao. Serao
06 artigos no total, 02 por més.

Para publico interno, prevemos disparos internos de e-mails marketing. A intencao é que
atuem como multiplicadores da mensagem e possam receber em primeira mao a nova
campanha. Serdo 03 disparos no periodo, com troca de criativos mensalmente.

Servigos de Tecnologia

Como potencializadora da entrega em grandes portais, utilizaremos a midia programatica,
com parte de seu enxoval de banners de alta performance: megabanner, mega
skyscrapper, interstitiel, leaderboard e masthead. A programatica entrara com quatro
micro estratégias de entrega: segmentagao ao target (impactando o publico em qualquer
site que esteja), por keywords (impactando o publico que buscou palavras-chaves com
banners em sites), por audience affinity (impactando o publico que esteja em sites com
temas de afinidade com a campanha) e por look-a-like (impactando usuarios semelhantes
aos que converteram para assuntos similares). Essa estratégia reforga cobertura e
alcance ja imputados na compra direta, com segmenta¢ao igualmente voltada ao Estado
de Sao Paulo. Além disso, para esse formato de compra usamos de whitelist e blacklist, a
fim de evitar veicula¢gdes em sites indesejados e também bloqueio nos portais onde a
compra direta ja foi feita. Os usuarios também poderdo clicar nos banners e serem
redirecionados a URL. O volume dos formatos é de 12 pecas no total do periodo, sendo
01 de cada formato para més, com trocas de criativos mensalmente.

Na categoria de midias sociais, entramos com as redes Facebook, Instagram e Twitter
onde contamos com 12 anuncios para cada uma delas, durante o periodo da campanha.
Para Facebook e Instagram, teremos 04 carrosséis, 04 posts estaticos e 04 stories. Para
Twitter, 12 tweets promovidos.



A segmentagédo é exatamente a que ja foi descrita anteriormente. Os anulncios trarao a
consciéncia 0s novos habitos e os alertas necessarios para manté-los, explorando os
indicadores de alcance maximo da populacdo, geragao de cliques para a URL, estimulo
ao engajamento com o tema, bem como a busca grande volume de compartilhamentos.
No universo dos buscadores, em Google, um dos canais digitais mais acessados na
internet, faremos uso de palavras-chave de relevancia na Rede de Pesquisa voltadas aos
termos relacionados ao tema, descritos na segmentacdo. Portanto, em todas as
pesquisas de qualidade, ou seja, aquelas que 0s usuarios ja estdo predispostos a
encontrar resultados que vao ao encontro do que estdo pesquisando, os anuncios de
Search impactardo as pessoas. Teremos 10 anuncios rodando no periodo, de modo a
atender os publicos e suas buscas, levando os usuarios, sempre, a URL.

Ainda em Google, teremos aniincio em video rodando no Youtube, no formato 15" nédo
pulavel, antes de contetidos que tenham similaridade com nossa campanha e em canais
de alta performance de audiéncia, para alcance estadual (SP). Contaremos com 03
anuncios no periodo, sendo que ha troca de criativo a cada més. Essa peca tem como
finalidade amplificar a mensagem na entrega potencial de video.

Com relagdo a categoria videos e musica, plataformas de streaming de video e audio
serdo utilizadas: Globoplay e Spotify. Em Globoplay o formato a ser veiculado € o
takeover (03) e em Spotify o audio everywhere (03). Ambos os formatos sdo clicaveis,
podendo levar o usuario @ URL. Colocar a campanha em plataformas como essas €
fundamental para elevar o senso de inovagéo do Governo sob o olhar das pessoas, além
disso, sdo canais cada vez mais explorados pelo publico avido a controlar o consumo de
seus proprios contetidos. A troca dos criativos € mensal nesses casos.

Portanto, com as frentes de midia off line e digital, servicos de tecnologia e ndo midia
digital, contemplamos os movimentos necessarios para proporcionar engajamento, trazer
consciéncia do tema e fomentar verdadeiramente os novos habitos, com a devida
mensuragao dos desempenhos.



Simulagao de plano de distribuicdo com a identificacdo de todas as pec¢as e ou materiais
destinados a veiculagao, exposicdo ou distribuicdo, sob a forma de métricas, tabelas,
gréaficos e planilhas que embasem as normativas técnicas utilizadas para esta distribuigao:

Planilha 1 — Distribuicdo — Meio TV e TV por assinatura

Planilha 2 — Distribuicao — Meio Radio

Planilha 3 — Distribuigao — Meio OOH

Planilha 4 — Distribuigao — Meio Midia Impressa / Revista

Planilha 5 — Distribuicao — Meio Digital

Cronograma geral de distribuigdo de midia + grafico

Planilha 6 — Distribui¢cao - Produgao | Nao Midia Digital | Servicos de Tecnologia
Gréafico geral de distribuicao de verba

Planilha 7 - Resumo geral

Observacgdes:

Quanto aos valores desta simulagao, devem ser observados:

Os precgos das inser¢gdes em veiculos de comunicagido foram considerados os de tabela
cheia, vigentes na data de publicagdo do Aviso de Licitagao;

Foi desconsiderado o repasse de parte do desconto de agéncia concedido pelos veiculos
de divulgacao, nos termos do art. 11 da Lei n.° 4.680/1965;

Os custos internos e honorarios sobre servigos de fornecedores nao foram especificados
conforme determinagéao do edital.
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Planilha 1 — Distribuigcido — Meio TV e TV por assinatura

TV ABERTA
VALOR
PRACA PROGRAMACAO HORARIO| IBOPE |FORMATO UNITARIO VALOR TOTAL TABELA
TABELA
oll

RS 584.234,00 RS 1.168.468,00

Jornal Nacional Jornalismo segasab 20h30

27,1 30" 1 1 1 3 81,3 RS 292.117,00 RS$ 876.351,00

Encontro Auditério seg asex 9h00 6,7 30" 1 1 1 1 1 1 6 40,2 RS 36.762,00 RS 220.572,00

SPTV1 Jornalismo segasex 12h00 10,9 30" 1 1 1 1 4 43,6 RS 57.929,00 RS 231.716,00

Globo Esporte Esportivo segasab 13h20 11,2 30" 1 1 1 1 1 1 1 7 78,4 RS 78.605,00 RS 550.235,00

SPTV2 Jornalismo segasab 19h45 32 30" 1 1 1 1 4 128,0 RS 192.927,00 RS 771.708,00

Fantastico Revista Eletrénica dom 20h30 21 30" 1 1 1 1 1 1 1 7 147,0 RS 230.842,00 RS 1.615.894,00

SBT Brasil Jornalismo seg asab 19h46 > e = ! £ 118 jRs 359.118,00 | oSty

SPE 5,9 30" 1 1 1 1 4 23,6 RS 179.559,00 RS 718.236,00

Programa do Ratinho Auditério seg asex 22h15 8 30" 1 1 1 1 1 1 1 7 56,0 RS 158.159,00 RS 1.107.113,00

Eliana Auditério dom 15h00 7 30" 1 1 1 1 4 28,0 RS 171.942,00 RS 687.768,00

Jornal da Record Jornalismo seg asex 19h45 8,4 30" 1 1 1 1 1 1 1 7 58,8 RS 272.268,00 RS 1.905.876,00

Hoje em Dia Feminino segasex 10h00 4,6 30" 1 1 1 3 13,8 RS 43.240,00 RS 129.720,00

RECORD 7 60" 1 1 2 140 RS 96.454,00 RS 192.908,00
Cidade Alerta Jornalismo segasex 16h45

7 30" 1 1 1 1 1 1 6 42,0 RS 48.227,00 RS 289.362,00

Domingo Espetacular Revista Eletronica dom 19h30 9,5 30" 1 1 1 3 28,5 RS 268.245,00 RS 804.735,00

Jogo Aberto Esportes seg asex 11h00 7 30" 1 1 1 1 1 5 35,0 R$ 41.616,00 R$ 208.080,00

Jornal da Band Jornalismo seg asab 19h15 30" 1 18,8 137.289,00 549.156,00

WO T AR 7 VT IR, Ao i TS T PR I 0
TV ASSINATURA

VALOR
UNITARIO VALOR TOTAL TABELA
TABELA

ROTATIVO 18h00 - 01h00 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 RS 2.085,00 RS 104.250,00

ROTATIVO 18h00 - 01h00 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 RS 7.560,00 RS 378.000,00

MULTISHOW e ROTATIVO 18h00 - 01h00 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 RS 2.545,00 RS 127.250,00
ROTATIVO 18h00 - 01h00 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 RS 1.750,00 RS 87.500,00

TELECINE ROTATIVO 18h00 - 01h0O 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 RS 4.220,00 RS 211.000,00
GLOBON EWS ROTATIVO 18h00 - 01h00 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 R$ 4.115,00 RS 205.750,00
BANDNEWS J. BANDNEWS EDIGAO NOITE  21h30 - 23h00 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5.768,00 178.808,00

TOTAL GERAL TV POR ASSINATURA m- 1.292.558,00
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Planilha 2 — Distribuicdo — Meio Radio

EMISSORA PROGRAMACAO PERFIL HORARIO L i U:\ll?rl;\czto YALQRTOTAL
¢ MINUTO * % TABELA

Band FM TTUROTATIVO -  Popular 7 06:00-24:00 " 30 164274 30 —30 30 30 30 30 30 210 R$ 1:820,00 RS 382.200;00
Alpha FM ROTATIVO Musical 06:00 - 24:00 30 123.553 20 20 20 20 20 20 120 RS 3.200,00 RS 384.000,00
lovem Pan FM ! ROTATIVO Musical 06:00 - 24:00 30 119.231 20 20 20 20 20 20 20 140 R$ 3.092,00 RS 432.880,00
Nativa FM ROTATIVO Popular 06:00 - 24:00 30 106.214 20 20 20 20 20 20 120 R$ 1.730,00 R$ 207.600,00
CBN . PONTO FINAL Jornalistica Determinado / 17:00 - 20:00 30 56.246 10 10 10 10 10 10 10 70 RS 10.666,00 RS 746.620,00
Bandnews FM . ROTATIVO Jornalistica 06:00 - 24:00 30 54.857 20 20 20 20 20 20 120 R$13.39500 RS 1.607.400,00

ROTATIVO Boletim Trénsito 06:00 - 09:00 / 12:00 - 14:00 / 17:00 - 20:00 10 RS 1.900,00 R 133.000,00

10 10 10 10 10 10 10 70 $
TR R R T R T P T

* Ibope - nov/19 a jan/20

** BTN - Nova Brasil FM, Jovem Pan AM, lovem Pan FM, Kiss FM, CBN AM, CBN FM, Band FM, Rddio Bandeirantes AM, Bandnews FM, Rddio Bandeirantes FM, Gospel FM, Nativa FM, Radio Trdnsito Cacula de Pneus FM, Top FM, Tropical FM, Capital AM, Rddio Globo AM, Eldorado FM
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Planilha 3 — Distribuicao — Meio OOH

_ PAINEL SUPER ESTAGCOES =~

SP CAPITAL
PASSARELA PREMIUM PINHEIROS
MUPI ESTATICO
SP CAPITAL
ELEVADOR + ANEL / ESTAGAO SE
RELOGIO URBANO
MOBILIARIO URBANO SP CAPITAL
PONTO DE ONIBUS
SP CAPITAL CIRCUITO PAINEL DIGITAL DESEMBARQUE *
AEROPORTO
CAMPINAS CIRCUITO PAINEL DIGITAL COMPLETO **
PAINEL RODOVIARIO RODOVIAS ESTADUAIS SEQUENCIAIS PAINEL RODOVIARIO

_2,18X1,09m

15m
1,60X1,71 m
vinheta 15"
1,20X1,75m

1,20X1,75m

vinheta 10"

15X5m

50

50

1

50

50

| sem1 [ semz | sem3 | sema | sema | sema | semi3 | sema | sems
10(

100
50
1
50
50
1
5

50

50

s

1

250

100

150

15

RS 160.288,00
RS  3.241,00
R$ 110.000,00
R$ 3.750,00
RS 3.515,00
R$ 165.000,00
R$ 95.000,00

RS 10.800,00

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

U‘N";?RF:O VALOR TOTAL
: TABELA

~300 RS 5.900,00 RS 1.770.000,00

160.288,00
810.250,00
550.000,00
375.000,00
527.250,00
330.000,00
285.000,00

162.000,00

* CGH =03 painéis - Diviséria Desembarque / Desembarque / Estacionamento
** VIRACOPOS = todos os 3 painéis do aeroporto
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Planilha 4 — Distribuigcado — Meio Midia Impressa / Jornal e Revista

MIDIA IMPRESSA

2021

VALOR VALOR TOTAL
TiTULO FORMATO TIRAGEM UNITARIO LS
TABELA
OESP

SEQUENCIAL - 1/2 PAG 245.022 4 R$242.112,00 RS 968.448,00

JORNAL 29.7 x 26
FOLHA SP 9,7x26 cm 341.173 4 4  R$240.396,00 R$ 961.584,00

VEJA SP PAG.DUPLA 42 x 28 cm 374.000 1 2 R$368.000,00 736.000,00

TOTAL GERAL MIDIA IMPRESSA -- RS 2.666.032,00

A\
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Planilha 5 — Distribuicdo — Meio Digital

MIDIA DIGITAL

Quantldade | Quantidade | Quantidade | FORMATODE | CUSTQ UNITARIO | Estimativade | Estimativade | Estimativade

Valor Total MAI Valor Total JUNHO Valor Total JULHO VAL BELA
COMPRA TABELA* entrega MAIO | entrega JUNHO | entregalULHO ARG © aoniotaURH LA ORIOTART

FORMATO

Superbanner ;. 728%90 _ 1 1 1 il

Halfpage 300X600 1 1 1 CPM RS 16,20 10.288.067 10.288.065 10.288.065 Impressdes R$166.666,68 R$166.666,66 R$166.666,66 RS 500.000,00

Retingulo 300X250 1 1 1

Billboard 970X250 1 1 1

MIDIA DIGITAL

GLOBO Retédngulo Mobile 300X250 1 1 1 CPM RS 20,00 8.333.334 8.333.333 8.333.333  Impressdes R$166.666,68 R$166.666,66 R$166.666,66 RS 500.000,00

Retdngulo Médio Mobile 300X250 1 1 1

Billboard 970x250 1 1 1
CPM RS 60,00 2.500.000 2,500.000 Impressées R$150.000,00 R$150.000,00 R$150.000,00 RS 450.000,00

Half Page 300X600 1 1 L

TOTAL GERAL MIDIA DIGITAL
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Cronograma geral de distribuigcdo de midia + grafico

CRONOGRAMA DE MIDIA

TV ABERTA Filme 30" 12.746.134,00 47%

TV ASSINATURA Filme 30" 331 RS 1.292.558,00 5%
RADIO Spot 30" 850 RS 3.893.700,00 14%
Diversos 826 RS 4.969.788,00 18%

MIDIA IMPRESSA Antncios sequenciais e pagina dupla 10 RS 2.666.032,00 10%
DIGITAL Diversos 60.864.198 1.450.000,00 5%

TOTAL GERAL MIDIA 60.866.295 RS 27.018.212,00 100%

INVESTIMENTO EM MIDIA

DIGITAL

MIDIA IMPRESSA 2%
10%
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Planilha 6 — Distribuigao - Produgao | Nao Midia Digital | Servigos de Tecnologia
Grafico geral de distribuicao de verba

CRONOGRAMA DE PRODUCAO

MATERIAL / ESPECIFICAGOES QUANTIDADE VALOR UNITARIO VALOR TOTAL

Pacote de Filmes - 60" com redugdo para 30" + Adaptacao
para 3 filmes de 15" (Youtube) + Edi¢do dos videos para Web 1 RS 200.000,00 RS 200.000,00 7%
série Youtube

Spot 30" 1 RS 2.000,00 RS 2.000,00 0%

Painel Super - Adesivo - 2,18 x 1,09 m 300 RS 118,00 RS 35.400,00 1%

Passarela Premium - Adesivo - Produgdo em impressdo

- " 1 RS 18.725,00 RS 18.725,00 1%
digital + Instalacdo - 15m
PRODUCAO Pl 5 p” . .
MUP Estdtico - Adesivo - Produgdo em impressao digital -
o S R 250 RS 136,00 RS 34.000,00 1%
1,60x1,71m
Anel Iconico + Elevador - Vinheta 15" 1 RS 5.000,00 RS 5.000,00 0%
, Reldgio - Adesivo Produg¢do em impressdo digital - 1,20 x
MOBILIARIO URBANO & ¥ “:1 25 m 2 = 100 RS 105,00 RS 10.500,00 0%
Ponto Onibus - Adesivo Produg¢do em impressao digital - 1,20 150 RS 105,00 RS 15.750,00 1%
x1,75m
OOH Painel Rodoviério - Lona- 15x5 m 15 RS 4.000,00 RS 60.000,00 2%
JORNAL Anuncio Sequencial - 4 1/2 paginas - 29,7 x 26 cm 1 RS - RS -
REVISTA Pégina Dupla-21x 28 cm RS - RS -

CRONOGRAMA DE NAO MIDIA DIGITAL

QUANTIDADE PARA 90
PECA | FORMATO DIAS VALOR UNITARIO VALOR TOTAL

JOGO ONLINE Game site | Game 80.000,00 80.000,00 3%

SPOTIFY Podcast | MP3 10 RS 20.000,00 RS 20.000,00 1%

NAUSRIADIC AL Web série | 10 Videos de até 2 minutos 10 RS 90.000,00 RS 90.000,00 3%
b e R e B B e

SITE GOVERNO DE SP Banner slider | 700X210 pixels 3 RS - 0

SITES PARCEIROS Banner slider | Varidvel

1 RS = 0
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CRONOGRAMA SERVICOS DE TECNOLOGIA

CUSTO UNITARIO | ESTIMATIVA DE ENTREGA
TABELA* 90 DIAS

PEGA FORMATO ANUNCIO | FORMATO DE COMPRA METRICA | VALORTOTAL 90 DIAS %

. Megaskyscraper 160x600 pixels

PROGRAMATICA CPM RS 7,84 44.642.857 ImpressBes RS 350.000,00 12%

Masthead 970x%250 plxels

Leaderboard 320x50 pixels
Carrossel 1080x1080 pixels CPM RS 18,00 10.000.000 Impressdes RS 180.000,00 6%
FACEBOOK E INSTAGRAM Post estatico 1080x1080 pixels CPM RS 18,00 10.000.000 Impressdes RS 180.000,00 6%
Stories 1080x1920 pixels cPM RS 21,00 8.571.429 Impressdes RS 180.000,00 6%
‘. TWITTE; Tweet promovido 1200x1200 pixels CPM RS 12,00 17.500.000 Impresses RS 210.000,00 7%
SERVIGO DE TECNOLOGIA ‘ __ GOOGLE SEARCH Anlncios de texto Texto CPC Leildo 62.000 Cliques RS 250.000,00 8%
i GOOGLE YOUTUBE Video mp4 15" CPM Lelldo 12.000.000 Impressdes RS 338.000,00 11%
i GLOBOPLAY Takeover 768 x 1024 pixels CPM RS 30,00 15.000.000 Impressdes RS 450.000,00 15%
| SPOTIFY Audio Everywhere MP3 CPE RS 0,20 1.250.000 Audio RS 250.000,00 8%
i POWER B.I Ferramenta de dados . RS 3.000,00 0%
ANALYTICS Ferramenta de monitoramento n RS - 0%
RD STATION Ferramenta de automagdo By RS 3.000,00 0%
DASHGOO Ferramenta de relatérios P RS 3.000,00 0%
il B_UZZMONITOR Social Analysis RS 3.000,00 0%

* Referéncia Tabela SECOM

Megabanner

T GERAL PRODUGAO (OFF | NAO MIDIA | SERVICOS DE TECNOLOGIA)

CRONOGRAMA GERAL DE INVESTIMENTOS
PRODUCAO

NAomIDIA
R$200.000,00

TECNOLOGIA
R$2.400.000,00
80%

PRODUGAO
R$381.375,00
13%

728x90 pixels

2.981.375,00 100%



TOTAL GERAL MIDIA RS 27.018.212,00

TOTAL GERAL PRODUGAO (OFF | NAO MIDIA | SERVICOS DE TECNOLOGIA) RS 2.981.375,00

TOTAL GERAL RS 29.999.587,00

DISTRIBUICAO DE VERBA

R$2.981.375,00

= PRODUCAO

R$27.018.212,00 MIDIA

\



Planilha 7 - Resumo Geral — Parte 1

CRONOGRAMA E DISTRIBUICAO GERAL

DIA & 10 D DIA s
UNITARIO TOTAL TABELA
TABELA
PROGRAMAGAQ BICAQ ATERIA MAIO JUNHO JULHO
T Filme 60" 1 1 2 R$ 584.234,00 R$ 1.168.468,00
el Eyrelit] e il Filme 30" 2 1 3 R$ 292.117,00 RS  876.351,00
Encontro seg asex - 9h00 Filme 30" 3 2 1 6 RS 36.762,00 RS 220.572,00
GLOBO SPTV1 seg asex - 12h00 Filme 30" 2 1 1 4 R$ 57.929,00 RS  231.716,00 0%
Globo Esporte seg asab - 13h20 Filme 30" 3 2 2 7 RS 78.605,00 RS 550.235,00
SPTV2 seg a sab - 19h45 Filme 30" 2 1 1 4 R$ 192.927,00 RS  771.708,00
Fantastico dom - 20h30 Filme 30" 3 2 2 7 R$ 230.842,00 RS 1.615.894,00
i Filme 60" 1 1 2 RS 359.118,00 RS  718.236,00
AL SR O ElinE Filme 30" 2 1 1 4 R$ 179.559,00 R$  718.236,00 K
Programa do Ratinho segasex-22h15 Filme 30" 3 2 2 7 RS 158.159,00 RS 1.107.113,00
Eliana dom - 15h00 Filme 30" 2 1 1 4 RS 171.942,00 RS 687.768,00
Jornal da Record seg asex - 19h45 Filme 30" 3 2 2 7 RS 272.268,00 RS 1.905.876,00
Hoje em Dia seg a sex - 10h00 Filme 30" 2 1 3 RS 43.240,00 RS 129.720,00 43%
RECORD Y Filme 60" 1 1 2 RS 96.454,00 RS  192.908,00 11%
A R AT B Filme 30" 3 2 1 6 RS 48.227,00 RS  289.362,00
Domingo Espetacular dom - 20h30 Filme 30" 1 1 1 3 RS 268.245,00 RS 804.735,00
Jogo Aberto seg a sex - 11h00 Filme 30" 3 1 1 5 RS 41.616,00 RS  208.080,00 0
Jornal da Band seg asab-19h15 Filme 30" 2 1 1 4 RS 137.289,00 RS 549.156,00
Rotativo 18h00 as 01h00 Filme 30" 20 15 15 50 RS 2.085,00 RS  104.250,00
Rotativo 18h00 as 01h00 Filme 30" 20 15 15 50 RS 7.560,00 RS  378.000,00
Rotativo 18h00 as 01h00 Filme 30" 20 15 15 50 R$ 2.545,00 RS  127.250,00
VIVA Rotativo 18h00 as 01h00 Filme 30" 20 15 15 50 R$ 1.750,00 RS 87.500,00 1%
TELECINE Rotativo 18h00 as 01h00 Filme 30" 20 15 15 50 RS 4.220,00 RS  211.000,00
Rotativo 18h00 as 02h00 Filme 30" 20 15 15 50 RS 4.11500 RS  205.750,00
Jonal Bandnews 21h30 - 23h00 Filme 30" 12 9 9 31 RS 5.768,00 RS  178.808,00
RS 14.038.692,00
ROTATIVO 164.274 60 90 60 210 1.820,00 382.200,00 1%
ROTATIVO 123.553 40 40 40 120 ns 3.200,00 384.000,00 1%
Jovem Pan FM ROTATIVO 119.231 40 60 40 140 RS 3.092,00 R$ 432.880,00 1%
Nativa FM ROTATIVO 106.214 SPOT 30" 40 40 40 120 R$ 1.730,00 RS  207.600,00 1% 13%
PROGRAMA PONTO FINAL 56.246 20 30 20 70 R$ 10.666,00 RS  746.620,00 2%
Bandnews FM ROTATIVO 54.857 40 40 40 120 R$ 13.395,00 R$ 1.607.400,00 5%
BOLETIM DE TRANSITO 20 30 20 70 1.900,00 R$ 133.000,00 0%
3.893.700,00
i PAINEL SUPER 2,18 X 1,09 M [ 100 100 70 270 R$ 5.900,00 1.593.000,00 5%
PASSARELA PREMIUM 15 M 1 1 RS 160.288,00 RS 160.288,00 1%
s MUPI ESTATICO 1,60X1,71 M 100 100 50 250 R$ 3.241,00 RS  810.250,00 4%
ELEVADOR + ANEL ICONICO VINHETA 15" 2 2 1 5 R$ 110.000,00 RS 550.000,00 2%
o e RELOGIO 1,20X1,75 M 50 50 100 RS 3.750,00 RS  375.000,00 1% 17%
PONTO ONIBUS 1,20X1,75 M 50 50 50 150 R$ 3.51500 R$  527.250,00 2%
n 1 1 2 R$ 165.000,00 RS  330.000,00 1%
AEROPORTO CIRCUITOS PAINEIS DIGITAIS VINHETA 10 1 = = 5 RS 95.00000 RS  285.000,00 %
PAINEIS RODOVIARIOS SEQUENCIAIS 15X5M 5 5 5 15 R$ 10.800,00 RS  162.000,00 1%

RS 4.682.788,00

TITULO TIRAGEM FORMATO MAIO - 30 DIAS INSERCOES UNIT TABELA TOTAL TABELA

MiDIA

—— 245.022 1/2 PAGINA SEQUENCIAL R$ 242.112,00 RS  968.448,00 4%
| FOLHASP | 341.173 1/2 PAGINA SEQUENCIAL 4 a R$ 240.396,00 RS  961.584,00 4% 10%
VEJA SP 374.000 PAGINA DUPLA 1 1 R$ 368.000,00 RS  368.000,00 1%

RS 2.298.032,00
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Planilha 7 - Resumo Geral — Parte 2

OD A
QUA DAD 90 DIA ARIO
PORTA p A ORMATO ORMATO COMPRA OTA ABELA %
ATERIA SET ouT NOV
Superbanner 728x90 3
O Halfpage 300X600 3 Hittnaugh | 10.288.065 | 10.288.065 Impressoes RS 16,20 RS 500.000,00 2%
0D A Retangulo 300X250 3
Billboard 970X250 3 R$ 20,00 5%
GLOBO Retangulo Mobile 300X250 3 8.333.334| 8.333.333 8.333.333 Impressdes RS 500.000,00 2%
Retangula Médio Mobile 300X250 3
Billboard 970x250 3 - RS 60,00 o
Half Page 300X600 3 2.500.000| 2.500.000 Impressoes RS 450.000,00 2%
RS 1.450.000,00
OS D OLO A
Megabanner 728x90 pixels 3
- fsz Megaskyscraper 160x600 pixels 3
D Masthead 970x250 pixels 3 #ittRaHt | 14.880.952 | 14.880.952 | Impressées R$ 7,84 RS 350.000,00 1%
Leaderboard 320x50 pixels 3
Carrossel 1080x1080 pixels 4 5.000.000| 2.500.000 2.500.000 | Impressdes R$ 18,00 RS 180.000,00 1%
FACEBOOK E INSTAGRAM Post estético 1080x1080 pixels 4 5.000.000| 2.500.000 | 2.500.000 |Impressées RS 18,00 RS 180.000,00 1%
Stories 1080x1920 pixels 4 4.285.714| 2.142.857 2.142.857 |Impressdes RS 21,00 RS 180.000,00 1%
0S D TWITTER Tweet promovido 1200x1200 pixels 16 5.833.333| 5.833.333 5.833.333 | Impressdes R$ - RS 210.000,00 1%
STOGTE GOOGLE SEARCH Antincios de texto Texto 10 32.000 15.000 15.000 Cliques Leildo RS 250.000,00 1% 18%
GOOGLE YOUTUBE Video mp4 15" 3 4.000.000| 4.000.000 4.000.000 | Impressdes Leildo RS 338.000,00 1%
Takeover 768 x 1024 pixels 3 5.000.000| 5.000.000 | 5.000.000 |Impressées R$ 30,00 RS  450.000,00 2%
SPOTIFY Audio Everywhere MP3 3 416.667 416.667 416.667 Audio RS 0,20 RS 250.000,00 10%
POWER B.| Ferramenta de dados RS 3.000,00 0%
Ferramenta de monitoramento R$ - 0%
RD STATION Ferramenta de automacéo RS 3.000,00 0%
DASHGOO Ferramenta de relatérios RS 3.000,00 0%
BUZZMONITOR Social Analytics RS 3.000,00 0%
R 2.400.000,00
PROD A
QUA DAD 90 DIA QUA DAD ALOR TOTA
O PECA ORMATO ARIO
ATERIA MAI JUN JUL T o PRODUCAO
Pacote de Filmes - 60" com reducdo para 30" + 30" 1 1 1 RS 200.000,00 RS  200.000,00 1%
| RADIO | Spot 30" 30" 1 1 1 RS 2.000,00 RS 2.000,00 0%
PRODUCAQ RADIO Citages 10" 1 r 0 RS - 0%
Painel Super - Adesivo - 2,18 x 1,09 m 2,18x1,09 m 270 100 100 100 300 RS 118,00 RS 35.400,00 0%
Passarela Premium - Adesivo - Produgdo em 15™M 1 1 1 RS 18.725,00 RS 18.725,00 0% 1%
MUP Estatico - Adesivo - Produgio em impress&o 1,60x1,71 m 250 100 100 50 250 RS 136,00 RS 34.000,00 0% ’
Anel Iconico + Elevador - Vinheta 15" vinheta 15" 4 2 1 1 1 RS 5.000,00 RS 5.000,00 0%
MOBILIARIO URBANO Reldgio - Adesivo Produgio em impressdo digital - 1,20x1,75m 100 50 50 100 RS 105,00 RS 10.500,00 0%
Ponto 6nibus - Adesivo Producdo em impressio 1,20x1,75 m 150 50 50 50 150 RS 105,00 RS 15.750,00 0%
O0H Painel Rodoviario - Lona- 15x5m 15x5m 2 5 5 5 15 RS 4.000,00 RS 60.000,00 0%
RS 381.375,00
NAO MIDIA DIGITAL
J _ PECA FORMATO ATERIAL SET ouT NOV VALOR UNITARIO
NAOMIDIA | OGO ONLINE | Game site Game 1 1 80.000,00 0,27%
DIGITAL SPOTIFY Podcast Mp3 3 4 3 10 20.000,00 0,07%
YOUTUBE Web série Video 3 4 3 10 RS 90.000,00 0,30% 0.67%
Artigo de texto Texto 3 4 3 10 RS 10.000,00 0,03% a
Banner slider 700 x 210 pixels 1 1 1 3 - 0,00%
SITES PARCEIROS Banner slider Varidvel 1 1 E 0,00%
RS 200.000,00
LT e : ) e 1] ; | RS 27.018.212,00 90%
¥ ) ) ol11 RS 381.375,00 1%
RESUMO A DI RS 200.000,00 1%
ER/ 3 DE TECNO! RS 2.400.000,00 8%
1 RS 29.999.587,00 100%
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