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Novos hábitos
são novos começos.
Nos aproximar novamente
daquilo que nos faz bem é
sempre motivador. A cultura foi
muito impactada pela pandemia
causada pela COVID-l9, mas aos
poucos estamos resgatando o
que ficou para trás.

Somos um estado que está se
redescobrindo e se reerguendo,
assim como todos os paulistas.
Seja qual for o motivo que faz
você se proteger e proteger os
outros, continue.
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Todos querem ver nosso estado
forte de novo. Se diante do
inesperado enfrentamos grandes
desafios, seguir em frente é o que
sabemos fazer melhor. E nós vamos
juntos, um pelo outro e todos pelo
futuro de São Paulo. O futuro não é
mais amanhã, ele é hoje.

Somos um estado que está se
redescobrindo e se reerguendo,
assim como todos os paulistas.
Seja qual for o motivo que faz você
se proteger e proteger os outrcs,
continue.

Re eito faz São Paulo re irar.

Novos
hábitos
são novos
começos.

Lfl*,,,,^.

ffi
,# ,&.% .4{

FSTADO DE R]FSPEITO

4CARTAZ



,s
. :,i¡:¡irllrìrir'$Ñ\${dÌii*t¡;:irìrit|rü;ìrir^{,r'r'."'r,' :ü

,6

W

(., o

3CIRCUITO PAINEL ESTÁTICO



N

a::-1,. ,!'1:':ì

:1 ::ìClrir1.i a-alÌ¡ .::ì,,ti:.ì:13-.ìjrìr.r.-r,¡"ìla

.iT.'1J, .i..¡t;:;.';a{ - lS¡1.'lll ì.11 :i;':1f l.'f,i

J

zÉ
o
-
a
C)
z.l
z

'd-¡#.é+'

)

;:.::

.;,;;-

j-:a::

',,:.':qer¡l
e.uBE



)

1
A

N
U

N
C

IO
 JO

R
N

A
L



,

@



':ir'r

'.'\ì

\



Raciocínio Básico

\

1

ï
/ lt,

I

:



(-
('
(

(
(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

Em 08 de dezembro de 2019, a cidade chinesa de Wuhan assistia a um grande aumento
no volume de internações por pneumonia viral contagiosa, com uma possível origem em
um mercado de frutos do mar. Em menos de um mês após o primeiro caso, a cidade de
quase 1 1 milhões de habitantes se tornou atenção mundial ao identificar, a partir dos casos,
um novo vírus da família coronavírus, o Sars-CoV-2, causador da doença que ficou
conhecida como COVID-19. Três meses depois, a doença se alastrou para o mundo todo
e chamava atenção pelo alto índice de contágio. Em 30 de janeiro de 2020, a Organização
Mundialda Saúde (OMS) declarava Emergência de Saúde Pública de Ordem lnternacional
e em março do mesmo ano, a COVID-19 foi classificada como pandemia mundial.
No Brasil, o primeiro caso notificado ocorreu em 26 de fevereiro de 2020, em um paulistano
de 61 anos que voltou de viagem à ltália. Dias depois, o país registrava a primeira morte,
também na capital paulista, de uma mulher de 57 anos. A orientação dos órgãos
internacionais para contençäo da pandemia, ainda desconhecida, era o isolamento social,
a higienização constante das mãos e o uso de máscaras sempre que necessário sair para
realizar atividades básicas.
A pandemia da COVID-19 tornou-se rapidamente um grande desafio global. O mundo foi
obrigado a adotar novos hábitos de comportamento, de consumo, de contato físico.
Aniversários online, comemoraçöes canceladas, famílias separadas, shows cancelados,
novelas adiadas. lr ao mercado, tarefa corriqueira, passou a demandar enorme preparação
mental.
Neste contexto, a humanidade se viu tomada pelo medo e pela dor da possibilidade de
perda da própria vida e dos entes queridos, ao mesmo tempo que enfrentou a queda na
renda, no número de empregos, da economia e o empobrecimento da população. Tudo
isso, longe das pessoas que amam e dos laços familiares. A dor pelas vidas que foram
perdidas, ao mesmo tempo em que a necessidade de isolamento e distanciamento social
impuseram barreiras econômicas, afetaram a população em sua forma de vida e de
experienciar o mundo, trazendo sofrimento, sentimentos de ansiedade e a deterioraçäo da
saúde mental.
Essa situação exigiu dos governos municipais, estaduais e federal ações rápidas para
mitigaçäo dos efeitos da pandemia na saúde pública e também na economia, tendo em
vista evitar um colapso completo nos setores produtivos e sociais. O equilíbrio entre as
duas questöes que, por vezes, foram colocadas como antagônicas, foi a principal batalha
a ser enfrentada, uma vez que, mesmo antes da pandemia, a economia brasileira já
apontava sinais de crise.
A pandemia do novo coronavírus trouxe a necessidade de reinvenção e renovaçäo para
todos, sendo necessário realizar um esforço coletivo entre governos, empresas, populaçäo,
cientistas e profissionais da saúde, na busca de soluções viáveis para mitigar seus efeitos.
No início de março de 2021, haviam mais de 2 milhões de casos da doença no Estado de
São Paulo, com cerca de 60 mil óbitos confirmados, números extremamente altos e
preocupantes.
Para conter os efeitos desastrosos da pandemia no Estado de São Paulo, o governo
estadual agiu com celeridade para adotar uma série de açÕes e medidas voltadas aos
diversos setores que foram afetados pelo isolamento e distanciamento social. Segundo o
site oficial do governo, na área da saúde foram repassados aproximadamente R$ 800
milhÕes em todo o estado para realização de ações de combate à COVID-19, além da
instalação de hospitais de campanha, aquisição de respiradores, ampliação nos leitos de
UTl, contratação de profissionais, aquisiçäo de testes, abertura de novos hospitais,
confecçäo de máscaras em presídios, a parceria entre o lnstituto Butantan e o laboratório
Sinovac para produção da vacina em território brasileiro, além de outras medidas.
A criaçäo do Plano Säo Paulo também foi de extrema importância para o equilíbrio entre
combate à pandemia e ações para manter as atividades produtivas funcionando, evitando
um colapso econômico no estado. Criado com muito cuidado e responsabilidade, o plano
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adotou critérios sobre a evolução da pandemia e a capacidade do sistema de saúde para
maior ou menor abertura econômica. Ao todo, são cinco fases, sendo a vermelha a mais
restritiva e a verde visando a reabertura consciente. No entanto, com o agravamento da
pandemia foi implantada a fase emergencial, mais restritiva em comparação à vermelha.
Ainda assim, a economia do estado foi extremamente afetada. Segundo pesquisa do
Sebrae divulgada no início do ano, pedidos por crédito entre micro e pequenas empresas
saltaram de 18o/o, em 2019, para 387o, em 2020, no segundo semestre. Ainda segundo o
Sebrae, 47% dos empresários afirmam estar com dificuldades em manter os negócios
operando e 39% relatam queda de faturamento em 2020. No começo de 2021, a pandemia
teve um novo pico, demandando novo fechamento do comércio e restrição das atividades
econômicas, impactando fortemente o desenvolvimento econômico. A situação se agravou
com o fim de grande parte das medidas de assistência financeira, do auxílio emergencial e
de desoneração de impostos, o que trouxe uma expectativa de aumento da inadimplência
e das dificuldades econômicas. O Sebrae aponta que 68% dos micro e pequenos negócios
possuem dívidas em aberto e contas em atraso que agora começam a vencer e agravar a
situação econômica.
Além disso, em março de 2021, a pandemia atingiu o maior pico desde seu início, devido
às novas cepas e variantes do vírus, além do desrespeíto da população às medidas de
distanciamento social e proteção. Festas e eventos clandestinos foram notificados em todo
o estado, revelando um desafio tanto no sentido de conscientização, especialmente entre
os jovens, como também na fiscalização de estabelecimentos descumprindo as normas e
decretos sobre a näo abertura. Este contexto levou o Estado de São Paulo a bater,
diariamente, recordes em número de mortes e internaçÕes por COVID-19, com os leitos de
UTI em todo o estado perto do limite de capacidade. No dia 9 de março de 2021, o estado
ultrapassou, pela primeira vez, 500 mortes em apenas um dia e 16 míl novos casos. O pico
levou o governador João Dória a decretar fase emergencial, válida a partir do dia 15 ao dia
30 de março, com toque de recolher, home office para serviços administrativos e de
escritório, comércio apenas em delivery ou drive-thru, recesso da rede escolar, suspensäo
de atividades esportivas e atividades religiosas.
Com relaçäo à vacinaçäo, o Estado Oé Sao Paulo criou um cronograma que prioriza
profissionais de saúde e pessoas em grupos de risco, a começar pelos idosos, que teve
seu início em janeiro. Em março,3,7 milhões de paulistas já estäo vacinados. O imunizante
é 100o/o eficaz contra casos graves e moderados,TsVo contra casos leves e 50,38% contra
casos muito leves.
Nesse sentido, apesar do momento difícil da pandemia, com a vacinação em estágio
avançado espera-se uma melhora significativa ainda em 2021. A esperança do
abrandamento da pandemia, após quase dois anos de tensäo, dificuldades e perdas, é um
momento de alívio extremo para toda a humanidade. Ainda assim, os hábitos criados com
a pandemia provavelmente ficaräo na sociedade por muito tempo, como o uso de máscara,
álcoolem gel, práticas adotadas em shows, aglomerações e reuniões, a exemplo de outros
países que conseguiram controlar a pandemia.
E importante mostrar à população que os novos hábitos, que ficaram conhecidos como
"novo normal", vieram para ficar. São hábitos de higiene, limpeza das mãos, uso de
máscara em locais com aglomeração, higienização de objetos, hábitos domésticos, como
retirar os sapatos ao entrar em casa, manter álcool em gel por perto, maior uso de serviços
digitais e näo presenciais e maior incidência de compras online. Tudo isso veio para ficar e
traz segurança sanitária à população.
No momento em que a pandemia estiver abrandando, quando as pessoas estiverem
protegidas e os números de novos casos e mortes estiver em queda será necessário
realizar uma comunicação pública eficiente, capaz tanto de sensibilizar a população para o
momento emotivo e vitorioso frente a tempos extremamente difíceis que agora começam a
ser superados, quanto para a necessidade de não relaxar totalmente com os cuidados,
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necessários para erradicar a pandemia de forma sólida e perene. Essa forma de
comunicação é importante para divulgação correta de informações, de maneira a
possibilitar o estímulo do exercício da cidadania. É a partir dessa premissa que este Plano
de Comunicação foi construído, com base nas orientações e informações do Briefing.
Tendo em vista falar sobre os hábitos que permaneceräo mesmo com a vacinação
avançada no estado, além de ressaltar o encerramento de um período de extrema
dificuldade para a populaçäo e para a humanidade, nossa campanha trará uma mensagem
de otimismo e de serviço público, valorizando o papeldo governo como agente público para
mitigar os efeitos negativos que ainda persistirem no pós-pandemia.
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"Os hábitos são a vitória do tempo sobre a vontade". Essa é uma frase de Michel de
Montaigne que reflete com clareza o que buscamos retratar em nossa campanha: enfatizar
a importância de manter-se protegido, através dos novos hábitos adquiridos no
enfrentamento da COVID-19. Quando raciocinamos sobre a frase acima, onde o hábito
vence a vontade, concluímos que nem sempre é questão de ser feito o que se gosta, mas
sim, de Íazer o que é certo.
É importante lembrar ainda que uma parte da população criou uma barreira contra discursos
em tom de alerta para os novos hábitos que os cidadãos devem adquirir para a prevenção
da COVID-19, pois estäo convivendo com a doença há mais de um ano. Portanto, colocar
informações diretas nas peças sobre essas recomendaçöes que devem ser tomadas não é
um objetivo, já que a maior parte da população sabe o que deve ser feito. Focamos em
apresentar pessoas já se protegendo nas peças, sendo importante ressaltar que a
campanha apresentada neste Plano de Comunicação será divulgada em um período de
vacinação já avançada, mas não significando que a pandemia já estará 100o/o controlada.
Ou seja, é imprescindívelque as pessoas continuem se cuidando e esse é o grande desafio
da estratégia de comunicaçäo elaborada: transmitir a mensagem de manter-se protegido
contra a COVID-19, de um jeito positivo e claro, para que nosso objetivo seja alcançado
com efetividade. É preciso que as pessoas compreendam e respeitem o trabalho do
Governo do Estado de São Paulo. Uma campanha proativa em um período avançado de
vacinaçäo é uma forma de fortalecer a imagem do Governo do Estado junto à populaçäo.
O que dizer: Realçamos, com nossa campanha, a importância de que as pessoas
continuem a se proteger, mesmo que já estejam vacinadas no período determinado para
sua divulgaçäo. Sabemos que possivelmente o vírus ainda estará circulando, por isso
evidenciaremos os novos hábitos para um retorno consciente da rotina da população. O
objetivo é mostrar a naturalidade e a felicidade em voltar a vivenciar os momentos do dia a
dia que foram deixados para trás a partir de março de 2020 no Brasil, por conta da
pandemia. Temas que estaräo presentes em nossa campanha são: círculos sociais se
reunindo novamente, retorno das aulas presenciais, além da retomada econômica, cultural
e social.
A quem dizer: Toda populaçäo do Estado de Säo Paulo.
Quando dizer: A campanha terá duração de três meses. Se inicia no dia primeiro de
setembro e vai até o dia 30 de novembro de 2021.
Como dizer: Nosso partido temático se baseia no conceito "recomeço" e a base principal
da campanha expressa exatamente isso através da frase: "novos hábitos são novos
começos". A ideia é destacar a importância da manutenção de proteção contra a COVID-
19, evidenciando o retorno da rotina da população através dos novos hábitos. lremos, por
exemplo, apresentar os reencontros, com os cidadäos fazendo uso de máscara, mantendo
um nível de distanciamento. A ideia é revelar uma vida voltando ao normal, salientando
essa possibilidade por meio dos cuidados ainda mantidos.
Partindo do conceito definido de recomeçar, nossa campanha é alinhada com diversas
palavras que se iniciam com a sílaba "re" e a representação de cada uma delas. As
principais palavras selecionadas para compor as peças säo: recomeçar, reconectar,
reencontrar e retornar. Porém, ao longo da campanha, utilizaremos outras palavras que
serão abordadas em temas adjacentes, como: retomar, reinventar, renovar e reviver. Como
a campanha terá duração de 91 dias, nas redes sociais podemos explorar mais palavras
que se iniciam com a sílaba "re" e que têm como objetivo transmitir a mensagem que
queremos. Säo elas: reabrir, retomar, refazer, entre outras.
Para destacar a volta das aulas presenciais, utilizamos a frase "recomeçar os sonhos". A
ideia é que nossas peças sejam absorvidas pelos pais, demonstrando a eles o trabalho
responsávele comprometido do Governo do Estado de Säo Paulo na retomada consciente
das aulas para os seus filhos.
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Para abordar o tema que destaca os encontros entre pessoas, seja com amigos, no trabalho
ou familiares, utilizamos a palavra "reencontrar". A depender da peça, vamos concluir com
"reencontrar amigos" ou "reencontrar quem a gente gosta". Para compor as peças,
escolhemos imagens de pessoas próximas, porém ainda usando máscara. A mensagem
que transmitiremos é a de que pessoas podem estar juntas novamente, mas sempre
mantendo a proteção.
Para o tema "reconectar", compusemos as peças com imagens de família e amigos. A
pandemia trouxe a ampliação do contato via internet, através de vídeo chamada, entre
outras tecnologias, no entanto, só essa forma de contato poderia ser usada com quem
estava longe. Com isso, a ideia é transmitir a mensagem de que se "reconectar com o que
realmente importa" é estar ao lado de quem se afastou por um tempo, mas com segurança,
cuidando uns dos outros.
Já o tema "retornar" tem como objetivo destacar que as pessoas podem voltar afazer aquilo
que por um tempo pararam. A frase "retornar afazer o que gosta" incluiviagens, academias,
entre outros.
Também vamos incluir nas peças a frase "Respeito faz Säo Paulo respirar", destacando as
letras "sp" nas palavras "respeito" e "respirar". Além disso, todas as peças mantêm a frase
"Novos hábitos säo novos começos". Elas também contêm um QR Code que direcionará
as pessoas para a landing page www.saopaulo.sp.gov.br/coronavirus, com informações
completas e oficiais sobre a COVID-19 no estado, sendo importante ressaltar que iremos
repaginar a landing page, tornando ela a extensão da nossa campanha.
Nos temas adjacentes, usaremos a palavra "retomar" para falar sobre a retomada
consciente da economia. Com a palavra "reinventar", iremos falar sobre os novos hábitos
em determinados lugares, como dentro do ônibus, ainda usando máscara e álcool em gel.
A palavra "renovar" tem como objetivo abordar o tema dentro das unidades de saúde e a
palavra "reviver" tem a função de divulgar a retomada da cultura e reabertura dos bares e
restaurantes, com segurança.
Que instrumentos, ferramentas e meios de divulgação utilizar: Nossa campanha estará
presente em todas as mídias próprias do Governo do Estado de São Paulo, como no site
www.saopaulo.sp.gov.br, nas Redes Sociais e no canal do YouTube. Produziremos um
filme de 60" para o lançamento da campanha, quatro filmes de 30" que também veicularäo
na TV e na internet, além de cinco adaptações de 5" para anúncios no YouTube.
Veicularemos nossa campanha em anúncios de jornais, spots em rádios, painéis
rodoviários e front light. Além disso, veicularemos banners de internet em sites jornalísticos,
utilizaremos os serviços de tecnologia do Google Ads e Facebook Ads, além de posts nas
Redes Sociais do Governo do Estado de São Paulo. Produziremos ainda cartazes para
divulgar os temas adjacentes da campanha, que seräo distribuídos aos 645 municípios do
estado e fixados em prédios públicos, nos comércios, em escolas, hospitais e pontos de
cultura do município. A campanha também estará presente com sanca e circuito de painéis
estáticos nas principais linhas do metrô de São Paulo e nas poltronas de ônibus circulares
ao redor do estado.
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As peças da ldeia Criativa foram pensadas de forma a contemplar a necessidade de
abranger os aspectos emotivos da campanha, com enfoque na retomada econômica, nos
reencontros, nos retornos, na reconexão das pessoas com o mundo pós-pandemia. Para
que essa comunicação seja efetiva, é necessário escolher formatos que permitem
sensibilizaçäo sem, no entanto, perder de vista a necessidade de reforçar os novos hábitos
que deverão ser mantidos mesmo com a vacinaçäo em estágio avançado e como a vida
será de forma prática.
1)Filmes: Ao todo, serão produzidos nove filmes. Um de 60" para o lançamento da
campanha, contemplando os aspectos emocionais do retorno gradual à normalidade e
todos os temas do conceito da campanha, ao mesmo tempo em que mostra os novos
hábitos que permaneceram da pandemia. Outros quatro filmes de 30" serão feitos para os
principais temas da campanha: "Recomeçar" (com foco na volta às aulas), "Reencontrar"
(com foco nos encontros sociais familiares), "Retornar" (sobre viagens e negócios) e
"Reconectar" (sobre união e alívio pela volta gradual à normalidade). Por fim, serão
derivados outros quatro filmes de 5", com os mesmos temas, para serem veiculados como
anúncios do Youïube.
2) Anúncio de jornal: Serão produzidos anúncios de uma página para o lançamento da
campanha e anúncios de meia página com os quatro pilares principais da campanha:
"Recomeçar" (com foco na volta às aulas), "Reencontrar" (com foco nos encontros sociais
familiares), "Retornar" (sobre viagens e negócios) e "Reconectar" (sobre uniäo e alívio pela
volta gradual à normalidade). Serão veiculados na Folha de S. Paulo e no Estadão.
3) Spots de rádio: Faremos quatro peças sobre os temas principais da campanha, em tom
emotivo, de forma a valorizar o fim da pior parte da pandemia, além de reforçar a
necessidade de manter os hábitos durante esse período, mesmo com a vacinação em
andamento. Os temas seräo: "Recomeçar" (com foco na volta às aulas), "Reencontrar" (com
foco nos encontros sociais familiares), "Retornar" (sobre viagens e negócios) e
"Reconectar" (sobre uniäo e alívio pela volta gradual à normalidade).
4) Painel de rodovia: Tem por objetivo comunicar com as pessoas em trânsito, com foco
nos quatro temas principais da campanha, de forma a falar sobre a retomada segura com
novos hábitos de higiene e de comportamento advindos da pandemia. Os temas seräo:
"Recomeçar" (com foco na volta às aulas), "Reencontrar" (com foco nos encontros sociais
familiares), "Retornar" (sobre viagens e negócios) e "Reconectar" (sobre uniäo e alívio pela
volta gradual à normalidade).
5) Front Light: Por serem mais chamativos, seräo colocados em locais estratégicos com
grande circulação de pessoas, comunicando que, mesmo com a retomada gradual da
normalidade e os reencontros, será necessário manter os cuidados para evitar uma nova
onda de contágio do vírus. Os painéis contaräo com os quatro principais temas da
campanha.
6) Cartaz: Os cartazes possuem temas diferentes e adjacentes aos principais da campanha
e contemplam situaçöes específicas que precisam de novos hábitos, com os seguintes
eixos: "Retomar" (a força/o comércio), "Renovar" (hospitais/área da saúde), "Revive/'
(cultura/bares) e "Reinventar" (a rotina). Dessa forma, é possível realizar uma comunicação
direta com os públicos ligados a setores profundamente afetados pela pandemia, além de
recomendar que hábitos de higiene sejam mantidos.
7) Back Seat de ônibus: Tratam-se de peças para conscientizar os usuários dos ônibus às
novas formas de se comportar e de agir em locais públicos, como é o caso do transporte.
As peças, com os quatro temas adjacentes da campanha, incentivam o uso de máscara e
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hábitos de higienizaçäo das mäos. As peças são: "Retomar" (a força/o comércio), "Renovar"
(hospitais/área da saúde), "Reviver" (cultura/bares) e "Reinventar" (a rotina).
8) Sanca de metrô: As peças iräo reforçar os quatro temas principais da campanha, além
da necessidade de adotar os hábitos de higienização mesmo com o fim do período mais
crÍtico da pandemia, para preservar a saúde de toda a população contra possíveis retornos
do vírus em suas variantes e cepas distintas. O metrô é um dos locais onde há maior trânsito
de pessoas, ou seja, onde é imprescindível que os hábitos sejam mantidos.
9) Circuito de painéis estáticos de metrô: Também seräo peças sobre os quatro temas
principais da campanha, com ênfase nos novos hábitos e na vida com a fase mais branda
da pandemia. Os temas serão: "Recomeçar" (com foco na volta às aulas), "Reencontrar''
(com foco nos encontros sociais familiares), "Retornar" (sobre viagens e negócios) e
"Reconectar" (sobre uniäo e alívio pela volta gradual à normalidade).
10) Banner de internet: Com os banners pretendemos levar a campanha para o universo
digital, principalmente aos sites jornalísticos com credibilidade reconhecida. Faremos
banners com os quatro principais temas da campanha, intercalando periodicamente nos
portais escolhidos e no site oficial do governo.
1 1) Mídia display: São anúncios para internet que serão veiculados através dos serviços de
tecnologia disponibilizados pelo Google Ads e Facebook Ads para estarem presentes e
bem posicionados em diversos sites e locais da web. Os anúncios seräo sobre os quatro
principais temas da campanha, com viés emotivo e educativo sobre os novos hábitos.
12) Posts Carrossel: Seräo produzidos nove posts carrossel: um para o lançamento da
campanha, outros quatro para cada um dos principais temas da campanha (Recomeçar,
Reencontrar, Retornar e Reconectar) e mais quatro para os temas adjacentes e específicos
da campanha (Retomar, Renovar, Reviver e Reinventar), todos veiculados nas redes
oficiais do Governo de Säo Paulo.
13) Posts para redes sociais: Serão veiculados nas redes sociais oficiais do Governo do
Estado 36 posts, três por semana, sobre assuntos variados da campanha, abordando cada
um dos temas e cada um dos novos hábitos necessários no retorno gradual à normalidade.
Relação de peças corporificadas da campanha:
1)Filme 60'- Lançamento 2) Anúncio de Jornal - "Recomeçar" 3) Carlaz - "Reviver" 4)
Painel de Rodovia - "Retornar" 5) Anúncio de Jornal- "Reencontrar" 6) Cartaz - "Retomar"
7) Back Seat - "Reinventar" 8) Circuito Painel Estático Metrô - "Reconectar" 9) Post
Carrossel- "Recomeçar" 10) Front Light - "Recomeçar".
Relação de peças näo corporificadas:
1) Filme 30'- "Recomeçar" 2) Filme 30'- "Reencontrar" 3) Filme 30" - "Retornar" 4) Filme
30' - "Reconectar" 5) Filme 5" - "Recomeçar" 6) Filme 5" - "Reencontrar" 7) Filme 5" -
"Retornar" 8) Filme 5" - "Reconectar" 9) Spot 30" - "Recomeçar" 10) Spot 30" -
"Reencontrar" 11) Spot 30" - "Retornar" 12) Spot 30'- "Reconectar" 13) Metrô Sanca -
"Recomeçar" 14) Metrô Sanca - "Reencontrar" 15) Metrô Sanca - "Retornar" 16) Metrô
Sanca - "Reconectar" 17) Circuito Painel Estático Metrô - "Recomeçar" 18) Circuito Painel
Estático Metrô - "Reencontrar" 19) Circuito Painel Estático Metrô - "Retornar" 20) Painel de
Rodovia - "Recomeçar" 21) Painel de Rodovia - "Reencontrar" 22) Painel de Rodovia -
"Reconectar" 23) Anúncio de Jornal- "Lançamento 1" 24) Anúncio de Jornal- "Lançamento
2" 25) Anúncio de Jornal- "Retornar" 26) Anúncio de Jornal- "Reconectar" 27) Banner de
lnternet - "Recomeçar" 28) Banner de lnternet - "Reencontrar" 29) Banner de lnternet -
"Retornar" 30) Banner de lnternet - "Reconectar" 31) Mídia Display - "Recomeçar" 32)
Mídia Display - "Reencontrar" 33) Mídia Display - "Retornar" 34) Mídia Display -
"Reconectar" 35) Cartaz - "Renovar" 36) Cartaz - "Reinventar" 37) Post Carrossel -
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"Reencontrar" 38) Post Carrossel- "Retornar" 39) Post Carrossel- "Reconectaf' 40) Post
Carrossel - "Retomar" 41) Post Carrossel - "Renovar" 42) Post Carrossel - "Reviver" 43)
Post Carrossel - "Reinventar" 44) Post Carrossel - "Lançamento" 45) 36 Posts - Temas
Variados 46) Back Seat - "Retomar" 47) Back Seat - "Renovar" 48) Back Seat - "Reviver''
49) Front Light - "Reencontrar" 50) Front Light - "Retornar" 51) Front Light - "Reconecta/'.
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Estratégia de Mídia e Não Mídia
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O sucesso de um planejamento de mídia está em viabilizar a divulgaçäo da campanha de
forma assertiva, para que possa atingir seu público-alvo de maneira eficaz. Deve trafegar
por múltiplas plataformas, causando impacto e resultado.
Parte integrante de um Plano de Comunicaçäo, o planejamento de mídia considera o
objetivo estabelecido, a estratégia a ser seguida e a tática a ser executada. Para isso, a
análise do público-alvo, considerando elementos geográficos, demográficos e
comportamentais, é fundamental.
O processo de elaboração do planejamento de mídia para o Governo do Estado de Säo
Paulo foi baseado nos princípios fundamentais quanto à formulação e análise de
alternativas de programação, considerando as variáveis de alcance, frequência e
continuidade; ao caminho escolhido com a descriçäo e justificativas de critérios referentes
à seleçäo de meios e utilização dos veículos; à análise de custos e de rentabilidade, ou
seja, uso de CPM (Custo por Mil); à distribuição de verba por veículo.
Conforme determinado no Briefing, o público que deverá ser alcançado pela campanha
envolve toda a população do Estado de São Paulo.
Nosso objetivo de mídia tem como finalidade alcançar esse público-alvo, de acordo com
suas características e perfis, a fim de promover e transmitir uma mensagem sobre os
novos hábitos a serem adotados pela população do Estado de São Paulo decorrente da
pandemia do novo coronavírus, dentro de uma frequência eficaz de exposição, seguindo
uma continuidade linear, ou seja, período de veiculaçäo constante para toda a campanha
de comunicação.
São Paulo é o estado mais populoso do Brasil. Säo 46.289.333 habitantes, segundo
estimativa do IBGE de 2020, em uma área territorial de 248.219 km".
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Mais de 80% da população do Estado de São Paulo têm celular e mais de 65% possuem
acesso à internet. Fator relevante, uma vez que a mídia digital faz parte da nossa
estratégia de mídia, sendo utilizada como serviços de tecnologia.
Além da análise do público-alvo, fator importante para tomada de decisão no
planejamento de mídia, a cobertura geográfica da campanha também tem papel
fundamental para levarmos a mensagem publicitária aos públicos de interesse.
Primeiramente, tomamos como base a cobertura para todo Estado de Säo Paulo, porém,
entendendo que existem diferenças de características entre cidades e regiões,
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influenciando na tomada de decisão das pessoas, alguns veículos de comunicaçäo foram
selecionados de maneira mais regionalizada.
Com base nesta informaçäo, optamos por selecionar algumas das cidades que foram
analisadas no Mapa da Economia Paulista, elaborado pelo DESENVOLVE-SP, que
mostra um estudo dos setores estratégicos do Estado de Säo Paulo, além de mais
algumas que impactam positivamente no PIB do estado.
São elas: São Bernardo do Campo, Campinas, São José dos Campos, Guarulhos,
Osasco, Barueri, .Santo André, Araraquara, Säo Carlos, Araçatr-rba, Bauru, Marília,
Ribeirão Preto, São José do Rio Preto, Sorocaba, Franca, ltapeva, Presidente Prudente,
Registro e Santos.
Nossa Estratégia de Mídia e Não Mídia visa alcançar os objetivos propostos através da
diversidade de mídias tradicionais e digitais combinadas, com o propósito de otimizar a
verba e alcançar os diferentes públicos.
Ainda dentro das variáveis do objetivo da mídia, a continuidade é o período ou tempo em
que a comunicação será exposta. Neste caso, dividimos a campanha para ser divulgada
durante três meses: em setembro, outubro e novembro de 2021, período que
consideramos eficaz para conscientização e impacto do conceito que a comunicação vai
transmitir.
Quanto à seleção dos meios e veículos de comunicação, priorizamos atender aos
objetivos de alcance, frequência e continuidade. Para tanto, os meios foram divididos em
três níveis de características:
1 - Meios de Comunicação de Massa
TV Aberta, Rádio FM e Mídia Exterior, consumidos pela maioria da população, pois
apresentam os maiores percentuais de penetração e perfil similar ao da população.
Televisão Aberta
Meio de comunicação que tem maior influência na vida das pessoas, moldando
principalmente hábitos de consumo. É o maior meio de comunicaçäo de massa, estando
presente em 98% dos domicílios no Brasil, além de ser o que mais prende a atençäo das
pessoas, pois alia o som ao apelo visual.
O tempo médio de consumo de televisäo aumentou 34 minutos nos últimos cinco anos e a
audiência média individual continua estável.

A(¡:17

A{¡:ü7
*l¡ r il'

1&,s
16,7

2015 20ró 2017 2016 2019

1,;
{1lt:ti3

(

( AudléncioTempo
Mêdio/Dis

2015 201ó 2017 2018 2019

I(ANTAR ¡BOFE MEÞIÅ

14



('-

('
(

(

(

{

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

{

(

(

(

{

Com grande abrangência, conseguiremos atingir a populaçäo em geral do Estado de Säo
Paulo e transmitir o objetivo da campanha com maior impacto e clareza.
Estratégia: Presente em todo período da campanha, em grade de programas variados da
área jornalística e da área de entretenimento, em emissoras distintas, a mídia foi pensada
para atingirmos nosso público-alvo. A busca pela melhor relação custo x benefício,
zelando pela economicidade, sempre com foco no resultado final do GRP, nos garante a
tática cle atingir o maior número de pessoas dentro do plano de mídia proposto.
Com base nestas informaçÕes, iremos utilizar as maiores emissoras de canal aberto com
cobertura estadual, que são Globo, Band, Record e SBT. Assim, levando a mensagem de
forma assertiva para o público-alvo.
No mês de setembro, lançamento da campanha, vamos utilizar o filme de 60" na emissora
Globo, por possuir as maiores audiências em seus programas, e daremos sequência na
comunicação com os filmes de 30" nos meses de outubro e novembro, nas emissoras
Record, Band e SBT. Desta forma, levando em consideração dados técnicos de GRP,
vamos conseguir impactar um grande número de pessoas, conforme é possível verificar
em números nas planilhas de mídia.
Rádio
E o segundo maior meio de comunicaçäo em termos de penetraçäo. Apresenta
características de prestação de serviços de interesse da comunidade, como jornalismo,
informações de trânsito, previsäo do tempo, notícias de entretenimento, entre outras.
O rádio permanece sendo um dos meios mais consumidos - 92o/o dos adultos
conectados escutam rádio off-line (Fonte: Dimension, Kantar IBOPE Media, 2019). Além
disso, as tecnologias digitais reforçaram características históricas, como a segmentaçäo,
a mobilidade, a interatividade e o alcance internacional.
Dados apontam que, em média, as pessoas ouvem rádio durante 3 horas e 17 minutos
todos os dias. As rádios possuem públicos fiéis, o que também nos possibilita um diálogo
duradouro com eles. Outra informação relevante é que 95% dos carros são equipados
com rádio e está também presente em 87,7o/o dos domicílios no Brasil.
Pesquisas comprovam: o rádio é a mídia na qual os brasileiros mais confiam, superando
em muito qualquer site ou aplicativo.
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Dados da Kantar IBOPE Media revelam que o perfil de quem consome rádio no Brasil é
muito semelhante ao da média geral da população.
lsso derruba, por exemplo, o mito de que os idosos seriam maioria entre o público
ouvinte.
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Quando se trata de classe social e sexo, o perfil do ouvinte de rádio também acompanha
o quadro populacional do Brasil.
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Estratégia: O rádio será utilizado nos três meses da campanha, setembro, outubro e
novembro, para atender aos objetivos de frequência, além de levar a comunicaçäo da
campanha a todo público.
Para isso, foram selecionadas as duas emissoras que mais atendem em termos de
afinidade do público-alvo e credibilidade de marca, levando em consideração as
características e perfis diferenciados do público. Säo elas a CBN e a Jovem Pan. Apenas
na cidade de Registro optamos por uma emissora de rádio mais local, Rádio Regional
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91,5, de credibilidade com o público, pois não temos cobertura da CBN e Jovem Pan
nesta cidade.
CBN: Pioneira no modelo All News no país, a CBN está há 28 anos levando informaçäo
correta, abrindo espaço para pluralidade de opiniöes e análise crítica dos fatos. Uma
plataforma de comunicação direta que conecta ouvintes a anunciantes através de
conteúdo de qualidade. Quanto ao perfil do ouvinte , 660/o säo de classes AB, 63% homens
e 37o/o mulheres, 93% acima de 25 anos, com alcance de quase 3 milhões de ouvintes.
A CBN tem um perfil mais jornalístico para um público mais segmentado e formador de
opiniäo, o que não podemos deixar de considerar em um plano de mídia, pois este
público, além de papel fundamental na tomada de decisão, também é um público
influenciador. A escolha do horário foi estratégica na parte da manhã para logo levar a
comunicação ao público que sai para trabalhar, com inserções de segunda a sexta, das
6h às 10h da manhä, veiculando os spots a cada inserçäo sobre os temas específicos da
campanha. Dados do Kantar lbope confirmam que o principal meio de comunicaçäo nas
manhäs, das 6h às 12h, é o rádio, com 22o/o de preferência, sendo que a TV tem 4,5o/o ê ã
internet, 7% dessa preferência.
JOVEM PAN: A Jovem Pan é a maior rede de rádio do Brasil, com mais de 80 emissoras
espalhadas, levando entretenimento e informação para população. Possui uma linha
jornalística bem fundamentada e entretenimento para variados tipos de públicos.
As inserções seräo também de segunda a sexta, no horário rotativo, para pegar a maioria
do público, uma vez que estamos veiculando em uma rádio de perfil mais variado.
ooH
O OOH, ou seja, Out of Home (mídia exterior) é um segmento da mídia tradicional que,
atualmente, vem experimentando alto crescimento de receitas. Os consumidores estão
cada vez mais em movimento e o OOH näo sofre com o desgaste do alcance e do público
que afeta a mídia editorial ou com os problemas de segurança da marca que afetam a
mídia digital. Além disso, a inovaçäo digital impulsiona o desempenho e a atratividade do
ooH.
lmportante meio de veiculaçäo da campanha, a mídia exterior foi pensada, além do
grande impacto visual pelo tamanho dos veículos que comportam este meio, também pela
cobertura da campanha e alcance entre os diferentes públicos da população do Estado de
Säo Paulo.
Os veículos selecionados foram os Painéis de Rodovia, Front Light, Mobiliário Urbano e
Back Seat, uma mídia inovadora capaz de levar a comunicação para público que está se
locomovendo nos ônibus das cidades selecionadas pela campanha.
Painel Rodoviário
Levando em consideração que em todo o país o deslocamento rodoviário é muito utilizado
por milhöes de pessoas, seja para fins de trabalho, planejamentos logísticos e/ou
diversão, anunciar em painel rodoviário pode tornar-se muito vantajoso, considerando que
esse tipo de anúncio vem crescendo consideravelmente nos últimos anos. Além de
proporcionar um impacto visual da campanha pelo seu tamanho, os painéis rodoviários
näo competem com outros painéis na cidade, como os outdoors, por exemplo, ficando,
desta forma, livre de poluição visual.
Estratégia: os painéis estarão presentes nas principais rodovias do Estado de Säo Paulo,
próximos às cidades da cobertura da campanha, durante os meses de setembro, outubro
e novembro. Säo painéis com formato de 15 metros de largura por 5 metros de altura.
Front Light
Uma mídia que valoriza a campanha por ter grande impacto visual e iluminação frontal.
Sua estrutura em grandes alturas permite um grande alcance visual.
Esta mídia complementa a estratégia dos painéis rodoviários, nas principais cidades da
campanha.
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Estratégia: O Front Light estará presente durante todo período da campanha com o
mesmo formato dos painéis rodoviários, ou seja, 15 metros de largura por 5 metros de
altura, sendo impresso em material de lona digital, proporcionando uma alta qualidade
visual em relação à criação da campanha.
Back Seat
O Back Seat é uma mídia exterior inovadora que possibilita que a publicidade se integre
ao ambiente e ao cotidiano das pessoas. Uma propaganda indoor em ônibus que garante
ulììa exposição préxirrta e tlireta para 100% dos passageiros, durante todo o trajeto de lda
e volta.
Os insights abaixo nos mostram o potencial desta mídia em função de números
interessantes para levar em consideraçäo na escolha e seleção deste veículo de
comunicação:

e Moovit lns¡ghts

Estratégia: Foram selecionados de 15 a 20 ônibus, das principais linhas das cidades
cobertas pela campanha mais regionalizada, para veicular a mídia Back Seat durante o
lançamento da campanha no mês de setembro. Säo painéis atrás dos bancos que levarão
a mensagem da campanha de cada tema adjacente e específico. Por estar atrás de todos
dos bancos, garante a atenção dos passageiros, estejam em pé ou sentados.
Mobiliário Urbano
O Metrô de Säo Paulo é o espaço ideal para manter uma conversa ativa com a população
da maior cidade do país. As mídias nos metrôs ganharam cada vez mais visibilidade na
atenção das pessoas que utilizam o transporte, devido sua audiência concentrada e maior
recall entre os segmentos out of Home (Fonte: Metrô de São Paulo, 2018).

q4 /,.,5ó'/"

PERFIL DO USUARIO
c'r;turia¡rt{o e¡ tralr.¡lh;*xloafxvt¿., estudando

ttã ulrlEAl.f
XflSÞET UNHA

ft/t

apen¿strabalhar¡do t¡aball*ndoee¿lud,.ìndo

-
lttÍ]8 flüt
60 r¡Ûs

In$ór
t 60 låftr

firftt 3 r

t dtl$tfx
8{1nt 2r
t 30Ati{s

Hrm tl
t 20âJr6-

Kil080rjt
f0üt{]s

rndo ao
egtudo

indo ao
trabatho

MEIO DE TRANSPORTE PARA
IR AO TRABALHO E ESTUDOS

O ônlbus e
o transporte
coletivo mals

utlUzado ern SP

19



As Linhas Azul, Verde e Vermelha representam um público de 6,8 milhões de pessoas em
sua circulação diária entre entradas, saídas e transferências. São pessoas dos mais
variados perfis e classes sociais e que, portanto, atendem a nossa estratégia de mídia.
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Estratégia: Um dos formatos utilizados para mídia no metrô de São Paulo foi a sanca,
localizada na parte interna do trem, impactando os usuários durante as viagens
frequentes e diárias em todas as estações das linhas referidas anteriormente. É a única
mídia de vagäo com 100% de visibilidade nos horár¡os de alto fluxo. Seräo 30 sancas, por
mês, com os diferentes temas principais, espalhadas em diferentes vagöes dos trens,
iniciando primeiramente na Linha Verde, no mês de setembro.
Nos meses de outubro e novembro, as sancas espalhadas em díferentes vagões dos
trens estarão na Linha Azul e, posteriormente, na Linha Vermelha, respectivamente.
Outro formato utilizado para impactar as pessoas que estão trafegando pelas estaçÕes de
metrô é o circuito de painéis estáticos, ou MUP, estrategicamente localizados em espaços
de alto fluxo, como próximo aos bloqueios e mezaninos, impactando usuários e
transeuntes.
Foram escolhidas as sete principais estaçöes da cidade de Säo Paulo, ou seja, estaçöes
da Sé, Luz, Barra Funda, Brás, Pinheiros, República e Paulista-Consolaçäo, para
comportar cinco painéis estáticos em cada, durante os meses de setembro, outubro e
novembro. Os painéis veicularão, êffi cada período específico, com os temas da
campanha acompanhando o conceito utilizado da comunicação.
2 - Meios de Comunicação Segmentados
Consumidos por parte da população, predominantemente classes A e B e com maior grau
de instrução, o público busca esses meios por atenderem ao interesse de um conteúdo
mais específico.
Jornal
A grande característica deste meio de comunicaçäo é a credibilidade. Aliado à
informação, o jornal, pelo propósito jornalístico, atribui forte peso às campanhas,
principalmente institucionais. Atrelado ao público das classes A e B, este meio tem forte
impacto nos formadores de opinião.
Mais de 65% dos brasileiros veem o jornal como meio mais confiável.
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Para uma maior abrangência e credibilidade da campanha, foram selecionados os dois
principais jornais do país. São eles: Folha de S. Paulo e O Estado de S. Paulo.
Folha de S. Paulo
Um dos principais veículos de comunicação do país, a Folha de S. Paulo, segundo dados
do IVC de novembro de 2020, está em 10 lugar em circulação no país, com 342.084
impressos.
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Com predominância de leitores das classes sociais AB, 45o/o estäo na faixa de 45 a 64
anos. Desta forma, tetnos grande potencial de credibilidade por se tratar de leitores
formadores de opiniäo e que precisam se conscientizar sobre os novos hábitos adquiridos
em função da pandemia, tema que a campanha vai comunicar. Além de estarem
presentes, principalmente, nas cidades cobertas pela campanha.
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O Estado de S. Paulo
O jornal se destaca, além de ser o mais antigo e tradicional da cidade de São Paulo,
também pela circulação, que atinge mais de 160 mil exemplares em dias úteis e 180 mil
exemplares no dia de domingo, sendo a maior referência na imprensa brasileira e no
mercado de comunicação do Estado de São Paulo. O perfil dos eleitores é bem
equilibrado, sendo 56% masculino e 44o/o feminino, onde destes, temos 70% entre 18 e 54
anos. Outro dado importante é que 59% do seu público é classe B e 21% classe A,
composta também por formadores de opinião. O compromisso com a ética e a qualidade
que norteia o jornal desde a sua fundaçäo levaram a um reconhecimento sempre
renovado pelo público e pelo mercado.
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Estratégia: Os dois jornais estarão com ve¡culação durante todo o período da campanha,
sendo que no mês de setembro, lançamento da campanha, o formato dos anúncios será
de 1 página, às quintas-feiras, para levar o conceito da campanha de maneira mais
explicativa e objetiva, pois este formato comporta um número maior de informações. Nos
meses de outubro e novembro, o formato dos anúncios passa a ser de Tz página, cada
qual com seu tema específico, dando continuidade à campanha.
3 - Meios de Comunlcação Fragmentados
Um dos fenômenos de maior impacto na átea de comunicação é a fragmentação das
mídias. Em busca de uma comunicação mais assertiva, utilizaremos diversas plataformas
com diferentes formatos e abordagens para atingir com mais eficácia os objetívos do
público-alvo e perfil demográfico.
A lnternet é o meio fragmentado que será utilizado em todas as fases da campanha, com
as plataformas digitais adequadas para o público, de forma eficaz. Além das plataformas
de recursos próprios do Governo do Estado de Säo Paulo, que são permitidas, vamos
utilizar os portais jornalísticos de afinidade do público-alvo e também os considerados
serviços de tecnologia, como o Google Ads e Facebook Ads, que väo levar, de maneira
segmentada, a comunicaçäo para os públicos de interesse.
Serviços de Tecnologia
Os serviços de tecnologia seräo utilizados durante os três meses de campanha.
Facebook Ads
Os canais sugeridos e seus respectivos investimentos säo com base na capacidade de
penetração da mensagem, sendo eles:
Facebookilnstagram: Canal de alta penetraçäo de conteúdo e de tempo de frequência
interessante. No final de 2019, a Activate lnc. divulgou dados interessantes sobre a
plataforma: o usuário fica em média 14h por mês na rede.
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ûver the past two years, U.S. €ngagement has increased for most
of the large social platforms
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Mesmo com a queda em comparação ao mesmo período do ano anterior, o Facebok se
mostra, de longe, a plataforma com maior audiência.
Google Ads
O Google se mantém como a plataforma líder em uso diário. Estima-se que existam mais
de 30 mil sites parceiros Google, além dos mais de 2 bilhöes de usuários do YouTube.
Em relaçäo ao público, de acordo com o audience insights, ferramenta de mensuração de
públicos do Facebook, ternos os seguintes dados:
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Ainda pensando em como o usuário acessa as redes (Facebook e lnstagram), temos as
seguintes informações:
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Com base nestas informações, a estratégia de lances e copy será direcionada para
conversar com esse público.
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O momento ideal para assimilaçäo da mensagem:
Uma campanha de mídia online tradicional lida com uma jornada de três estágios básicos.
Säo eles: Conhecimento, consideração e conversão.
Cada uma dessas etapas exige um tipo de mensagem e, consequentemente, uma ação
diferente. Tendo em vista que o objetivo central da ação digital é conscientizar e informar,
agiremos como canal de informação e nossa "açâo de conversão" ou o KPI mais
importante, é a penetração da mensagem no usuário.
Ao criarmos ações de conhecimento, a principal ação a ser tonrada é gerar alcance, ou
seja, entrega massiva de conteúdo para o maior número possível de usuários dentro do
perfil selecionado, no caso, o Estado de São Paulo.
Esta etapa é a que mais exige budget, pois no leilão (seja do Facebook ou do Google)
estaremos concorrendo com qualquer outro player que anuncie no estado.
Aqui, conteúdo em forma de vídeo será disseminado em duas açöes diferentes e
simultâneas:
Facebook/lnstagram
Com objetivo de "visualização de vídeo", nesta etapa começamos a criar uma lista de
usuários segmentada. Com conteúdo curto e impactante, atingiremos os usuários e o
colocaremos em listas com base no percentual de vídeo assistido, sendo que, quanto
mais tempo, mais "quente" o usuário é.
Google Ads
No YouTube, os anúncios seräo:
Bumper (vídeos não puláveis);
ln Stream (puláveis).
Da mesma forma, listas serão criadas com base na interação do usuário em percentual de
visualização do vídeo.
Fluxo de comportamento do usuário: A campanha de geração de listas não tem objetivo
de ser pausada. Os anúncios podem ser trocados a qualquer momento se necessário,
porém o primordial é deixar a "lista" tão dinâmica quanto a ínternet exige de forma geral.
Assim que o usuário entrar nessas listas, seguimos para o "aquecimento" delas, com
mensagens um pouco mais profundas e incentivando-os a executar outra açäo, como por
exemplo, entrar no site e manter-se informado sobre as ações do Governo sobre a
pandemia.
Usuários quentes: Estes usuários que executaram a ação desejada entram nas listas de
"morno", que é onde criaremos a recorrência de açöes, como entrar no site mais de uma
vez, incentivando o hábito.
!E aqui que entra a inteligência dos algoritmos a nosso favor. Através de um tipo de
público chamado Look a Like (LAL) de usuários quentes, conseguimos encontrar pessoas
que têm maior chance de estarem "pré-aquecidos" e massificamos novamente a entrega.
Porta is de conteúdos jornalísticos
Os portais de conteúdos jornalísticos säo hoje a principal ferramenta de informação na
internet. Em meio a tantos geradores de conteúdo, os portais de notícias se qualificam
pelo diferencial de credibilidade e de informação segura. Além disso, temos a
possibilidade de trabalhar os níveis de comunicação direcionados a públicos distintos,
através de "clusters" pré-selecionados, que levam a comunicação ao público correto.
Globo.com
Líder em audiência na categoria de notícias, globo.com é sinônimo de informaçäo por
abranger um dos principais portais de notícias, o G1, além de ampliar a comunicação para
o portal de esporte, o GE, e de entretenimento, o GShow. No portal, o leitor tem acesso
aos principais assuntos, além do mais completo noticiário regional. Tem mais de 1,6
milhäo de visitantes únicos.
Estratégia: O portal globo.com entra na estratégia de mídia nos três meses que
compreendem o período da campanha, com os banners inseridos nas homepages, com
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geolocal¡zação para o Estado de Säo Paulo, que atendem do desktop ao mobile, gerando
5 milhões de impressÕes por mês.
Estadão.com
Com 43 milhöes de visitantes únicos e mais de 150 milhöes de page views, o
Estadäo.com é um dos sites de notícias mais confiáveis e relevantes do país. 57% das
pessoas que acessam säo de classe AB.
Estratégia: Os banners de formatos estratégicos estarão presentes na home do portal,
tanto em desktop como mobilc, gerando um milhão de impressões por mês, envolvendo
os três meses da campanha.
Folha Digital
Portal com grande audiência, com mais de 37 milhões de visitantes únicos ("unique
browsers") e 224 milhões de páginas vistas ("page impressions").
Estratégia: Está presente, em conjunto com os outros portais jornalísticos, nos três meses
que envolvem o período da campanha, com banners em formatos estratégicos mais
voltados para mobile.
Recursos Próprios Digitais
Site Oficial
A utilização do site do Governo do Estado de São Paulo é de grande importância para
podermos levar a mensagem da campanha ao universo que compõe o interesse de todos
que procuram, no site, informaçÕes relevantes aos novos hábitos a serem adotados pela
populaçäo, decorrentes da pandemia do novo coronavírus.
Estratégia: Durante os três meses da campanha, na página principal do site, será inserido
um banner, que apresentará o conceito da campanha com seus temas específicos.
Redes Sociais
Utilizaremos todas as Redes Sociais do Governo do Estado de São Paulo, sendo elas
Facebook, lnstagram, Twitter, Linkedln e YouTube.
Responsáveis por amplificarem as vozes e fundamentais na mobilizaçäo da população, as
redes sociais mudaram a forma como as pessoas se relacionam com o meio,
transformando-as de receptoras passivas da informação para ativas e geradoras de
conteúdo.
Estratégia: É de suma importância destinar a comunicação de acordo com o uso de cada
plataforma. Sendo assim, as redes sociais, como Facebook, lnstagram, Twitter e Linkedln
seräo trabalhadas nos três meses selecionados, setembro, outubro e novembro. Durante
toda a campanha, as peças produzidas serão veiculadas através dos canais próprios do
Governo.
Para o YouTube, um W de 60 segundos será veiculado no mês de setembro,
acompanhando o lançamento da campanha, no canal oficial do Governo. Os quatro VTs
de 30 segundos serão trabalhados nos meses de outubro e novembro. Já as derivações
de cinco segundos entraräo como anúncio no YouTube nos três meses da campanha.
Näo Mídia
Cartaz
Principal ferramenta para marcação localizada da campanha, o cartaz terá um papel
relevante na comunicação, informando a população sobre a campanha de modo mais
direcionado e específico.
Estratégia: O material será distribuído no lançamento da campanha para todas as
Prefeituras e Câmaras Municipais, e também para os prédios públicos dos municípios do
Estado de São Paulo.
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33,06

102

29,5

117

109,85

aa,2

40

R$ 46f.€a4,00

R$ 135.132.00

R$ 620.508.00

R$ 584.:94.00

R$ 385.€54,00

R$ 312.€98,00

R$ I t5.658.00

R$ 68.¡94,00

R$ s4.3å4,00

R$ 1.385.052.00

RS 405.396,00

R$'1.8ô1.524,00

R$ 5E4.294,00

R9 1.929.270.00

R$ 1.564.490,00

R$ 463.432,00

R$ 273.776,00

R$ 271.970,00

R9 8.739.204,00

.<
N(o
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SEfEiVIBRO 01r09 A 30/09 D€ 2021R,ÂDIO

JOVEM PAN SANTOS

REGIONAL
(Reg¡stro)

JOVEM PAN PRESIDENTE
PRUDENTE

JOVEM PAN ITAPEVA

JOVEM PAN SOROCABA

CBN SÃO JOSÉ DO RIO PRÊTO

JOVEM PAN RIBEIR,ÃO PRETO
(Ribe¡rão Preto e Franca)

CBN RIBEIRÃO PRETO
(R¡beirão Preto e Fran€)

JOVEM PAN MARILIA

JOVEM PAN BAURU

JOVEIVI PAN ARAçATUBA

CBN SÄO CARLOS

JOVEM PAN ARARAOUARA

JOVEIII PAN SÃO JOSÉ DOS
CAMPOS

JOVEM PAN CAMPINAS

CBN CAMPINAS

FM

Ftvt

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

JOVEM PAN SÃO PAULO
(São Paulo, São Bernardo do
Campo, Guarulhos, Osasco,

Baruer¡, Santo André

FM

FM

CBN SÂO PAULO
(São Paulo, São Bernardo do
Campo, Guarulhos, Osasco,

Barueri, Santo AndrÉ

95,1

91,5

101,7

91,7

91.1

90,9

93,r

90,5

't00,9

95,5

104,3

103,9

95,7

94,3

89,9

99,1

100,9

90,5

30"

30"

30"

30"

30"

30"

30"

30"

30"

30"

ROTATIVO

ROTATIVO

ROÎAÏIVO

30" ROTATIVO

ROTATIVO

DETERIlIINADO

ROTATIVO

30" DETERMINADO

ROTATIVO

ROTAIIVO

ROTATIVO

DETERMINADO

ROTATIVO

ROÏATIVO

ROTATIVO

DÊIERMINADO

ROTATIVO

DEÏERMINADO

6H I 24H

Diumo 06:00 as
18:00h - Noturno
18:00 as 00:00h

6H t 24H

6H I 24H

6H I 24H

6H / 10H

6H I 24H

6l.l / 10H

6H / 24H

6H I 24H

6H I 24H

6H / 10H

6H I 24H

6H t 24H

6H / 24H

6H / 't0H

6H I 24H

6H / 10H

88

22

88

88

88

R$ f76,0088

R$ 55,00

R$ 100,0088

R$ 22,00

R$ 292,00

R$ 437,0022

88 R$ 127,00

R$ 302,00

R$ 45,00

R$ 90.00

R$ 78,4088

22 R$ 106,00

88 R$ 34,00

88 ; R$ 150.00

i R$ 561,00

R$ 3.002,00

R$ 1 1.300.0022

R$ 15.48E,00

R$ 4.840,00

R$ 8.800,00

R$ 1.936,00

R$ 25.696,00

RS 9.ô'14,00

R$ 11.176,00

R$ 6.644,00

R$ 3.960,00

R$ 7.920,00

R$ ô.899,20

R$ 2.332,00

R$ 2.992,00

R$ 1s8,50 R$ 13.948,00

R$ 13.200,00

R$ 12.342,00

R$ 264.176,00

R$ 248.600,00

R$ 660.563,20

(,o
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01 i 09 A 30i 09 DE 2021PLACA OE RODOVIA - 15X5m SETEMBRo

SAO PAULO
Rodovia Bandeirantes - entrada SP oNt

SANTO ANDRÉ
Rodovia Anchieta

BARUERI
Rodovia Castelo Branco

OSASCO
Rodovia Castelo Branco

GUARULHOS
Rod. Presidente Dutre

SAO JOSÉ DOS CAMPOS
Rod. Presidente Dutra

CAMPINAS
Rodov¡a Bandeirantes

SÃO BERNARDo Do cAMPo
Rodovia Anchieta

1

1

1

1

R$ 7.200,00

R$ 7.200,00

R$ 7.200.00

R$ 8.000,00

R$ 8.000,00

RS 7.200.00

R$ 7.200.00

R$ 8.000.00

RS 7.200.00

RS 7.200.00

R$ 7.200.00

R$ 8.000.00

RS 7 200 00

R$ 7.200.00

RS 7.200.0r

R$ 7.200.00

RS 7.200 00

R$ 7.200.00

R$ 8.000.00

RS 8.000.00

RS 7.200.00
rO IAL

TOTAL

rolAr

ICIAI

-lAr

ro ÌAt

UNI I to SUB IO TAL

SUBTO I AL

UNI I SUBTO'IAL

SUBTOTAT

UNI I SUB IO IAL

NII rJB l"o lÄL

UNI'I o

UNI I

QNT

ONT

(,¡)

,V



RIBEIRÃo PRETo
Rodovia Anhanguera

MARÍLIA
Rodovia Comandante João Ribeiro

de Barros

sÃo JosÉ Do Rro PREro
Rodovia Washington Lu¡z

BAURU
Rodovia Marechal Rondon

ARAçATUBA
Rodovia Marechal Rondon

SÃO CARLOS
Rodovia Washington Luiz

ARARAQUARA
Rodovia Washington Luiz

1

1

1

1

1

1

RS 5.400.00

RS 5.¿00 00

R$ 5.400.00

R$ 5.400,00

RS 4.500.00

R$ 5.400.00

RS 5 400 00

R$ 5.400,00

R$ 5.400,00

RS 4.500 00

R$ 5.400,00

R$ 5.400.00

RS 5.400.00

RS 5 400 00

R$ 5.400.00

R$ 5.400.00

R$ 4.500,00

R$ 5.400.00

RS 5.400.00

RS 5.400.00

fOTAI

'folAr

IO IAI

fo lAr

ïAr

fOIAL

.IAL

II SUB fO IAL

UNI I SUB fO IAL

UNI I SUB TO TAt

rlNlT SUB fO IAI

I]NII IC) SUB I.(] I At

aNl

oNl

oNl

QNI

QNI

(r)
N)

,

Lr
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SANTOS
Rodovia Anchieta

REGISTRO
Rodovia Régis Bittencourt

PRESIDENTE PRUDENTE
Rodovia Assis Chateaubriand

ITAPEVA
Rodovia Frãncisco Alves Negråo

FRANCA
Rodovia Cândido Portineri

Rodovia Raposo Tavares
SOROCABA

1

1

,|

1

1

1

R$ 7.200,00

R$ 8.000.00

R$ 7.200.00

RS 7.200.00

RS 4.s00.00

RS 7-200 00

RS 8"000.00

RS 7.200.00

R$ 7.200.00

RS 4.500 00

R$ 7.200,00

R$ 7.200,00

R$ 7.200,00

RS 8.000 00

RS 7.200.00

RS 4 500 00

RS 7.200.00

TAt

fO IAt

fo rAt

to tAr

RS ',i€ 20C 30

IJNII TAIS

lAtID

fC,IAI

(,¡)
(¡)



SÊTEMBRO 01/09 A 30/09 DE202',l

CAMPINAS

7.000

GUARULHOS

osASco

BAURU

RIBEIRÃO PRETO

sÃo JosÉ Do Rto PRETo

SOROCABA

(¡)
À

7.200 00 7.200 00

7

6.000 00

7.200 00

6.000

7.200 00

TOTAL

ÏAL

UBTOTAL

UNITQNT

R5 48 200 00

TOTAL

TOTAL

TOTAL

SUBTOTAL

SUBTOTAL

SUBTOTAL

,Ø



;'tr's-\fi.l ù!ì';1rç 01/09 À 30/09 DE 2021SETÊMBRO

SÃo PAULo

SÃO BERNARDO DO CAMPO

SANTOS

SANTO ANDRÉ

RIBEIRAO PRETO

OSASCO

GUARULHOS

CAMPINAS

BARUERI

20

15

R$ 8.900,00 R$ '178.000,00 R$ 178.000,00

20 R$ 6.100,00 ' R$ 122.000,00 , R$ 122.000,00

20 R$ 6.100,00 ;

I

R$ 122.000,00 R$ r22.000,00

15 R$ O.rOO,OO R$ 9r.500,00 , R$ 91.500,00

'. ' ' . 
' 
. 

'...,.,. ' ' ,.,., , ', " ', ' - ', '. . . ' '. ' 
] '. - ' ' '

R$ 6.100,00 r R$ 91.500,00 R$ 91.500,00

15 I R$ 6.100,00 R$ 91.500,00 R$ 91.500,00

1E R$ 6.100,00 R$ 91.500,00 R$ 91.s00,00

, n$ e.gOO,OO R$ 178.000,00 R$ 178.000,0020

R$ 1.057.500,00

(¡)(¡

,/
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0t/09 a 28:09 DE 2021MOAILIÁRIOURBANO SElÊfuIBRO

uion uerRÖ sp
MUPI ESTÁTICO (backtisht

estático espalhdos pelas
estações)

MiDIA METRÔ SP
SANCA (adesivo na superf¡c¡e

do trem)

28 DIAS. SENDO 10
UNIDADES

28 DIAS, SENDO 10
UNIDADES

CIDADE DE
SÃO PAULO

CIDADE DE
SÃO PAULo

35

30

R$ 1 1.0ã,00

R$ 1.026,00

R$ 385.875,00 R$ 385.875,00

R$ 30.780,00 R$ 30.780,00

*x
(t
o)
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ESTADÃO 91.000

I

I

FOLHA DE SP 342.OA4

coR

coR

1 PÁGINA
INDETERMINADA

1 PÁGINA
INDETERMINADA

29,7cm
(6CoL) x

52cn

29,7crn
(6COL) X

52cÍr
2

10.æ2

2.81'l

R$4U.224,OO

R$ 480.792,00

R$ 968.448,00

R$ 96t.584,00

4
(,\¡



iGLOBO.COM
.G1 /GE/GSHOW
(geolocal¡zação para Estado de São Paulo)

ESTAOAO.COM.BR
PORTAL ESTADÃO
(geolocalizaçáo para Estado de São Paulo)

Valor de entrega em
todo o portal com canal,

posiÉo na pág¡na e
dev¡ce não determinado

HOME - MiDIA
DISPLAY

FACEBOOK
POST
POST CARROSSEL
VIDEO

INSTAGRAM
ì POST
JPOST CARROSSEL
VIDEO

FOLHA.COM.BR
PORTAL FOLHA
(geolocalização para Estado de São Paulo)

HOME - WIDE BANNER
MOBILE

RECURSO PRÓPRIO

RECURSO PROPRIO

RECURSO PRÓPRIO

RECURSO PRÓPRIO

.TWITTER
POST

:VIDEO

. LINKEDIN
ì POST
POST CARROSSEL
VIDEO

(,
oo

01/09 a 30i09 DE 2021SETEMBRO

ri;-liX"!

5.000.000

.000.000

1.000.000 153,4

147

20

1 53.400,00

147.000.00

100.000,00

300x600 I 300x250 |
320x50 I 970x90 |

970x150 I 970x250

Super Banner,
Leaderboard 728190

(desktopl
Arroba Banner,
Retângulo Méd¡o

300x250

FORMATO

Banner / 320x100

TIPO TOÏALC.P.MIMPRESSÖES

https://w.saopaulo.sp.gov.br/

RECURSO PROPRIO
YOUTUBE
viDEO 60'

RS 400.400,00TOTAL

SITE OFICIAL
B¡llboard



SETEMBRO 01/09 À 30/09 DE 2021

70.000,00

40.000.00

50.000,00

60.000,00

TOIATTIPOIV]EIOS

FACEBOOK ADS

¡

lGOOGLE ADS

FACEBOOK/
INSTAGRAM

MiDIA DISPLAY /
YOUTUBE

OJ(o



GLOBO SP ESTADO
SPE

PAULOCBN 22

33

JOVEM PAN SANTOS 88

REGIONAL REGISTRO 88

JOVEM PAN PRESIDENTE PRUDENTE 88

JOVEM PAN ITAPEVA 88

JOVEM PAN SOROCABA 88

CBN SÃO JOSÉ DO RIO PRETO 22

JOVEM PAN RIBEIRÃO PRETO 88

CBN RIBEIRAO PRETO 22

JOVEM PAN MARíLA 88

JOVEM PAN BAURU 88

JOVEM PAN ARAÇATUBA 88

CBN SAO CARLOS 22

JOVEM PAN ARARAQUARA 88

JOVEM PAN SÃO JOSÉ DOS CAMPOS 88

JOVEM PAN CAMPINAS 88

CBN CAMPINAS 22

JOVEM PAN SAO PAULO 88

15.488,00

4.840,00

8.800,00

'1.936,00

25.696,00

9.614,00

1 1 . 176,00

6.644,00

3.960,00

7.920,00

6.899,20

2.332,OO

2.992,00

13.948,00

13.200,00

12.342,00

264.176,OO

8.739.204,00

248.600,00

2,U%
0,730/o

1,33%

0,29%

3,89%

1,46Yo

1,69%

1,010/0

0,60%

1,200/0

1.O4o/o

0,35%

o,450/0

2,11%

2,00%

1,87%

39,99%

100.00%

37.63o/o

33 8.739.204,O0 62,23%

TC)TAL

INS

SETEfulBRO

% [/ìEto
RESUIV"iO GERAL DE INVESTIMENTOS. SETEMBRO

TV

RADIO

1.254 660.563,20 4,700/o

Ø

Ào



SOROCABA

SÃO JOSÉ Do RIo PRETo

RIBEIRÂO PRETO

BAURU

OSASCO

GUARULHOS

CAMPINAS

SANTOS

REGISTRO

PRESIDENTE PRUDENTE

ITAPEVA

FRANCA

SOROCABA

SAO JOSÉ DO RIO PRETO

RIBEIRAO PRETO

MARíLIA

BAURU

ARAÇATUBA

SAO CARLOS

ARARAQUARA

SANTO ANDRÈ

BARUERI

OSASCO

GUARULHOS

SAO JOSE DOS CAMPOS

CAMPINAS

SÃO BERNARDo Do cAMPo

SAO PAULO

1

1

1

1

1

1

1

1

1

I

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

I
1

1

8.000.00

7.300.00

5.500,00

6.000,00

7.200,00

7.200,00

7.000,00

8.000,00r
7.200,oo

7.200,00

7.200,00

4.500,00

7.200,00

5.400,00

4.500,00

5.400,00

5.400,00

5.400,00

5.400,00

5.400,00

7.200,00

7.200,00

7.200,00

8.000,00

8.000,00

7.200,00

7.200,00

8.000,00

16,60%

15,15%

11,410/0

12,450/0

14,94%

14,94%

14,52%

5,790/0E
5,21%

5,21%

5,21Yo

3,26o/0

5,210/o

3,91%

3,26%

3,91%

3,91%

3,91Yo

3,910/o

3,91Yo

5,21%

5,21%

5,210/o

5.79o/"

5,79%

5,21%

5,21%

5,79%

21 138.200,00 0,98%

7 48.200,00 0,u%

PLACA DE
RODOVIA

FRONT LIGHT

À
I
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BACKSEAT

MOBILÁRlO
URBANO

JORNAL
ESTADAO

METRÔ SÃO PAULO - MUP

FOLHA SP

METRO SÃO PAULO. SANCA

SAO PAULO

SAO BERNARDO DO CAMPO

SANTOS

SANTO ANDRÈ

RIBEIRAO PRETO

OSASCO

GUARULHOS

CAMPINAS

BARUERI

2

2

35

I

30

20I
15

15

15

15

20

20

20

15

968.¿148,00

961.584,00

385.875,00r

178.000,00

30.780,00

r
91.500,00

9'1.500,00

9'1.500,00

91.500,00

122.000,00

122.000.00

178.000,00

91.500,00

50,18%

92,61%

49,820/o

16,830/o

7,39%

E
8,65%

8,65%

8,65%

8,65%

11,54%

11,54%

16,83%

8,65%

'155

4

65

1.930.032,00

1.057.500,00

416.655,00

13,74%

7,530/0

2,970/o

À
N
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INTERNET

YOUTUBE

TWTTER

LINKEDIN

INSTAGRAM

FACEBOOK

FOLHA.COM.BR
PORTAL FOLHA
(geolocalização para Estado de São Paulo)

ESTADAO.COM.BR
PORTAL ESTADAO
(geolocalização para Estado de Sáo Paulo)

GLOBO.COM
G1/GE/GSHOW
(geolocalizaçäo para Estado de São Paulo)

1.000.000

1.000.000

5.000.000

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

153.400,00

147.000,00

100.000,00

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

38,310/0

36.71%

24,98%

400.400,00 2,850/o

https://wwrv. saopaulo.sp. gov. br/

-(

À
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PRODUçÃO

SERVIçOS DE TECNOLOGTA - GOOGLE ADS
Mídia Display / YouTube
Display (sites parceiros) / ln Stream (pulável)

SERV|çOS DE TECNOLOGTA - GOOGLE ADS
YouTube
Bumper (não pulável)

SERV|çOS DE TECNOLOGTA - FACEBOOK ADS
Facebook / instagram
Carrossel - até 4 lmagens / Stories em Vídeo / Post Estático

SERVIÇOS DE TECNOLOGTA - FACEBOOK ADS
Facebook / instagram
viDEo - 1980x720

PRODUçAO CARTAZ A3 / 4XO / Couchê 2309 50.000

PRODUçÃO MOBTLTÁR|O URBANO 65

BACK SEAT 155

FRONT LIGHT (15X5) 7

PLACAS DE RODOVTA (15X5) 21

PRODUçAO SPOT 30" 4

PRODUçAO VT 60" / VINHETA 5" (lnternet) 1

70.000,00

40.000,00

50.000,00

60.000,00

160.000,00

3.705,00

58.900,00

36.750,00

110.250,00

12.000,00

50.000,00

10,740/o

6,140/o

7,67%

9,210/0

24,550/0

0,57%

9,O40/o

5,140/o

16,920k

1,840k

7.670/0

651.605,00 4,64%

R$ 14.042.359,20 100,00%

ÀÀ
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PLANo DE vErcuLAçÃo

RECORD

BAND SP
ESfADO

SPE

SPE

PROGRAùIA SILVIO
SANTOS

ELIANA

DOMINGO LEGAL

PROGRAMA DO RATINHO

NOVELA NOI"TE

PRIIIIEIRO IMPACTO

TERCEIRO TEMPO

JORML OA BAND

BRAS¡L URGENTE

DOMINGO ÉSPflACUUR

JOGO ABERÎO

HORA DO FARO

NOVELA DA NOITE 3

JORNAL DA RECORD

CIDADE ALERTA

30'

30"

30"

30'

30'

30'

30"

30"

30'

30"

30"

30"

DOM

DOM

DOM

SEG. SEX

SEG - SEX

DOM

sEG À sEx

sEG À sEX

sEG À sÊx

DOM

DOM

sEc À sEx

SEG A SEX

sEG À sEX

20H00

15H00

1 1H00

22H15

18H30

18H00

I 9H20

't6H00

12H30

19H45

lSHl 5

20H45

't9H45

16H45

I

I

I

I I

I

I

I

I

I I

I

I

I I

I

I

I

I

I I

I

I

T

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

¡

T

3

2

I

2

T
2

3

2

2

3

l1,t

7,U

6

7,63

11,77

I
3,77

3,07

3,4'l

Ë

6,2

E,03

23,52

18

2.,89

23,54

11,31

6,14

10,23

17,E2

18,6

l8

16,06

24

R$ 245.183,00

R$ 171.942,00

R$'t40.623,00

R$ 158.r59,00

R$ 90.425,00

R$ 31.330,00

R$ 73.120,00

R$ 137.2E9,00

R$40.E55,00

R$268.245,00

R$ 41.616,00

I
R$ 143.0æ,00

R$ 193.367,00

R$ 272.26E,00

RS48.227,00

R$ 735.t9,00

R$ 515.E26,00

R$42'1.869,00

R$ 474.477,OO

R$ 180.8s0,00

R$219.360,00

R$ 93.990,00

R$274.578,00

R$ 122.565,00

R$ 804.735,00

R$ 83.232,00

I
RS 429.186,00

R$ 38ô.734,00

R$ 544.536,00

R$ 144.6E1,00

R$ 2.309.872,00

R$ 699.735,00

R$ 2.422.561,00
SBTESTADO

SPE

À(¡

/-
,Ø
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01r10 A 29r10 DF 2021RÁÞIO OLJTLJRRO

JOVEM PAN SANTOS

JOVEM PAN PRESIDENÍE
PRUDENTE

JOVEM PAN ITAPEVA

JOVEM PAN SOROCABA

JOVEM PAN RISEIRÃO PREIO
(Rjbe¡rão Preto e Fran€)

CBN RIBEIRÃO PRETO
(R¡beirão Preto e FÉne)

JOVEM PAN MARILIA

JOVEM PAN BAURU

JOVEM PAN ARAçATUBA

CBN SAO CARLOS

JOVEM PAN SÃO JOSÉ DOA
CAMPOS

CBN SAO PAULO
(São Paulo, São Bemardo do
Campo, Guarulhgs, Osasco,

Barueri, Santo And¡é

FM

I

I

FM
REGIONAL
(Reg¡strc)

FM

FM

Ftvl

FM

FM

CBN sÃo JoSÉ Do RIo PREToI FM

FM

FM

FIVI

FM

JOVÊM PAN ARARAOUARA FM

FM

JOVEM PAN CAMPINAS FM

CBN CAMPINAS FM

JOVEM PAN SÃO PAULO
(São Paulo, São Bemardo do
Campo, Guarulhos, Osasco,

Barueri, Santo AndrÉ

FM

FM

95,1

9t,5

101,7

91.7

91.1

90,9

93,1

90,5

100,9

95,5

104,3

103,9

95,7

94,3

E9,9

99,'1

100,9

90,5

30"

30"

30"

30'

30"

30"

30"

30'

30"

30"

30"

ROTATIVO

ROTATIVO

ROTATIVO

ROTATIVO

ROTATIVO

DETERMINADO

ROTATIVO

DETERMINADO

ROTATIVO

ROTATIVO

ROÎATIVO

DETERMINADO

ROTATIVO

ROTATIVO

30" ROTATIVO

DETERMINADO

ROTAÏIVO

DETERMINADO

6H I 24H E

Diumo 06:00 as
18:00h - Noturno
18:00 as 00:00h

6H I 24H E
õH I 24H E
6H I 24H T
6ll / 10H I
6H I 24H E
6H /'t0H E
6Ht24H E

6Ht24H E

6Ht24H E

6H / 10H I
6Ht24H E

6H I 24H E
6H I 24H E
6H / l0H E

6H I 24H

6H / 10H

84

84

84

84

84

21

21

84

a4

u

84

84

21

R$ 176,00

R$ ss,00

R$ 100,00

R$ 22,00

R$ 437,00

RS 302,00

u R9 127,00

R$ 45,00

R9 90,00

R$ 106,0021

R$ 34,00

R$ 1s8,50

R$ 150,00

: R$ 561,002'l

R$ 3.002.0084

R9 14.784,00

R$ 4.620,00

R$ 8.400,00

R$ 1.848,00

R$292,00 I R$24.s28,00

R$ 9.177,00

R$ 10.66E.00

R9 6.342,00

R$ 3.780,00

R$ 7.560,00

R$ 78,40 R$ 6.585,6084

R$ 2.226,00

R$ 2.856,00

R$ 13.314.00

R$ 12.600,00

R$ r1.781,00

R$ 252.168,00

R$ 1 r.300,00 R$ 237.300,00

R$ 630.537,60

INVÉSÍIMÊNTO

À
O)

€



01/10 A 31/10OUTUBRO

SÃO PAULO
Rodovia Bandeirantes - entrada SP

SAO BERNARDO DO CAMPO
Rodovia Anchieta

CAMPINAS
Rodovia Bande¡rantes

SÃO JOSÉ DOS CAMPOS
Rod. Presidente Dutra

GUARULHOS
Rod. Presidente Dutra

OSASCO
Rodov¡a Castelo Branco

BARUERI
Rodovia Castelo Branc¡

SANTO ANDRÉ
Rodovia Anchieta

s
\,1

,:... ,.;::':

7.200 00

TOT

TOTAL

TOTALBTOTAL

TOTALSUBTOTALUNITONT

7

8. 00

7 00



ffl

SAO JOSÉ DO RIO PRETO
Rodovia Washington Luiz

RIBEIRAO PRETO
Rodovia Anhanguera

MARÍLIA
Rodovia Comandante João Ribeiro

de Barros

BAURU
Rodovia Marechâl Rondon

ARAçATUBA
Rodovia Marechal Rondon

SAO CARLOS
Rodovia Washington Luiz

ARARAOUARA
Rodovia Washington Luiz

5.400

5.400 00
TOIAT

fO TAi

rO iAL

fC TAt

BTOTAT

SUB TO TAt

UNI I tc) SUB fO I At

UNI T ro SIJB IO TAI

IJNIi IAI

I,JNIT SUBTCIAT

TJNIT to

UNI T ¡oQNI

QNT

QN'T

s
@

Ø



00

SANTOS
Rodovia Anchieta

1 7 7

REGISTRO
Rodovia Régis Bittencourt

1 7 7

PRESIDENTE PRUDENTE
Rodovia Assis Chateaubriand

Rodovia Francisco Alves Negrão
ITAPEVA

1 7

1

FRANCA
Rodovia Cândido Portinari

7 7

SOROCABA
Rodov¡a Raposo Tavares

fO TAL

f() T Aì.

iolAt

Ra 'i¿ 2ac i'-,

IOTAL

LJE TO T AL

IALU UB

TJ]JiAt

UNI I IO SUBTCJAT

U NI-ION'I

ONí

QN'I

]AL

s(o

ø



R$7
TOTALSUBTOTAL

UNIT

R$7 R$7

CAMPINAS

GUARULHOS

OSASCO

R$7 7 00

00

BAURU

RIBEIRÄO PRETO

SÃo JoSÉ Do RIo PRETo

SOROCABA

(tlo

6.000 00
TOTAL

:Ï-:

00 5_500

7 00 7

8

RS 48 200 00

ÏOTAL

TOTALTAL

Jþ/
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MÍDA MFTRo SP
MUPt ESTÁTICO (backtighr

estát¡æ espalhdos pelas
esîaçóes)

M|DIA METRÔ sP
SANCA (ades¡vo na supeÍfic¡e

do trem)

28 DIiqS, SENDO 10
UNIDADES

28 DLCS, SENDO IO
UNIDADES

CIDADE DE
sÁo PAULo

CIDADE DE
SÃO PAULO

35

30

R$ 11.025,00 R$ 385.875,00

R$ 30.780,00R$ .026,00

R$ 385.875,00

R$ 30.780,00

(¡
J

Ø
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INVËSTIMENÌO

ÊSTADÃo

FOLHA SP

91.000

342.O84

coR

coR

1/2 PÁctNA
INDËTERMINADA

1/2 PÁG|NA
INDETERIUINADA

29,7c,rn
(6COL) x

26cm

29,7m
(6COL) X

26cm

l

2

2

5.321

1.405

R 242.112,00

R$ 240.396,00

R$ 4U.224,OO

R$ 480.792,00

(¡
N)



(geolocalização para Estado de Sâo Paulo)

ESTADAO.COM.BR
.PORTAL ESTADÃO
(geolocalizaçâo para Estado de São Paulo) l

Valor de entrega em
todo o portal com cnal,

pos¡Ção na pág¡na e
device não deteminado

GLOBO.COM
G1 /GE/GSHOW

:TWITTER

HOME - I\¡IDIA
DISPLAY 5.000.000

'1.000.000

1.000.000

FACEBOOK
POST

.POST CARROSSEL
VIDEO

INSTAGRAM
POST

.POST CARROSSEL'VIDEO

FOLHA.COM.BR
PORTAL FOLHA
(geolocalização para Estado de Såo Paulo)

HOME. WDE BANNER
IVOBILE

RECURSO PRÓPRIO

RECURSO PROPRIO

] RECURSO PROPRIO

RECURSO PRÓPRIO

RECURSO PRÓPRIO

POST
.VIDEO

LINKEDIN
POST

.POST CARROSSEL

.VIDEO

YOUTUBE

https:/ eww.saopaulo.sp.gov.br/

30"

01/10 A 31/10 DE 2021OUTUBRO

153,4

147

20

1 53.400.00

147.000,00

1 00.000,00

Wid€ Banner/ 3d)xl0O

T¡POMEIOS

30ox600 | 300x250 |
320x50 | 970x90 |

970x150 | 97Ox250

Super Eanner /
Leaderboard 728x90

(desKop)
Arroba Banner /
Retåñgulo Méd¡o

3001250

TOTALC.P.MIMPRESSÕES

TOTAL RS 400.400.00

g

SITE OF¡CIAL
Billboard



FACEBOOKADS

iGOOGLE ADS
MíDTc DISPLAY/

YOUTUBE

FACEBOOK/
INSTAGRAM

60.000,00

i¡
ur

t,

ii

¿
a

30.000,00'ii
i;r:
'aþ

i,ì'
;::.1

:!l "l

40.000, 00

50.000,00

TOTALTIPOMEIOS

Bumper (não pulável)

FORMATO

TOTAL RS 1 80 000 00

D¡splay (sites
parceiros)

ln Stream (pulável)

Carrossel - até 4
lmagens

Stor¡es em Video
Post Estático

ViDEO
1980x720

(¡
À

\¿

€
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CBN SÄO PAULO

17

21

SBT ESTADO
SPE

BAND SP ESTADO
SPE

RECORD
SPE

JOVEM PAN SANTOS 84

REGIONAL REGISTRO 84

JOVEM PAN PRESIDENTE PRUDENTE 84

JOVEM PAN ITAPEVA 84

JOVEM PAN SOROCABA 84

CBN SÃO JOSÉ DO RIO PRETO 21

JOVEM PAN RIBEIRÃO PRETO 84

CBN RIBEIRAO PRETO 21

JOVEM PAN MARÍLIA 84

JOVEM PAN BAURU 84

JOVEM PAN ARAçATUBA 84

CBN SAO CARLOS 21

JOVEM PAN ARARAQUARA 84

JOVEM PAN SAO JOSÉ DOS CAMPOS 84

JOVEM PAN CAMPINAS 84

CBN CAMPINAS 21

JOVEM PAN SAO PAULO 84

10

13

14.784,OO

4.620,00

8.400,00

1.848,00

24.528,00

9.177,OO

10.668,00

6.342,00

3.780,00

7.560,00

6.585,60

2.226,00

2.856,00

13.314,00

12.600,00

11.781,00

252.168,00

237.300,00

2.422.561,OO

699.735,00

2.309.872,00

2,Af/o

O.73o/o

1,33%

0,29%

3,89Yo

1,460/o

1,69%

1,010/0

0,60%

1,20%

1,04%

0,35%

0,45%

2,11%

2.00%

1,87%

39,99%

37,630/o

44,60%

12,880/0

42,520/0

40 5.432.168,00 64,770/0

TOTALOUTUBRO

% MEIO

RESUI,lO GERAL DF INVESTII\,IENTOS. OUTUBRO

TV

RADIO

1.197 630.53i,60 7,520/o

t3-

(¡
(Jl

Ø
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SOROCABA

SAO JOSÉ DO RIO PRETO

RIBEIRAO PRETO

BAURU

OSASCO

GUARULHOS

CAMPINAS

SANTOS

REGISTRO

PRESIDENTE PRUDENTE

ITAPEVA

FRANCA

SOROCABA

SÃO JoSÉ Do RIo PRETo

RIBEIRAO PRETO

MARíLlA

BAURU

ARAÇATUBA

SÃO CARLoS

ARARAOUARA

SANTO ANDRÈ

BARUERI

OSASCO

GUARULHOS

SÃO JOSÉ DOS CAMPoS

CAMPINAS

SAO BERNARDO DO CAMPO

SÃO PAULO

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

8.000,00

7.300,00

5.500,00

6.000,00

7.200,00

7.200,00

7.000,00

8.000,00r
7.200,00

7.200,00

7.200,00

4.500,00

7.200,00

5.400,00

4.500,00

5.400,00

5.400,00

5.400,00

5.400,00

5.400,00

7.200,00

7.200,00

8.000.00

7.200,00

7.200,00

8.000.00

7.200,00

8.000,00

16,60%

15,150/o

11,410/0

12,450/o

14,94%

14,94%

14,52%

5,79%E
5,210/o

5,210/o

521%
3,260/o

5,21%

3,910/o

3,26%

3,91%

3,910/o

3,910/o

3,910/o

3,910/0

5,21%

5,21%

5,21%

5,79%

5,79%

5,21%

5,210/o

5,79%

21 138.200,00 1,65%
PLACA DE
RODOVIA

FRONT LIGHT

(¡
o,

7 48.200,00 0,57%

<'-
,Ø
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MOBILÉRIO
URBANO

METRÔ SAO PAULO - SANCA

https://www.saopaulo. sp. gov. br/

(tl{

INTERNET

JORNAL

YOUTUBE

TWITTER

LINKEDIN

INSTAGRAM

FACEBOOK

FOLHA.COM.BR
PORTAL FOLHA
(geolocalizaçäo para Estado de São Paulo)

ESTADAO.COM.BR
PORTAL ESTADAO
(geolocalizaçäo para Estado de São Paulo)

GLOBO.COM
G1/GE/GSHOW
(geolocalização para Estado de Säo Paulo)

ESTADAO

FOLHA SP

METRÔ SÃO PAULO - MUP

1.000.000

1.000.000

5.000.000

2I
2

35

30

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

153.400,00

147.000,00

100.000,00

484.224,00

385.875,00

480.792,00

30.780,00

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

38,31%

36,710/o

50,18%

24,98%

92,61%

49,820/0

7,39%

416.655,00

965.015,00 11,51%

4,77%

4

65

400.40Ð,00

4,970/o
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PRODUçÃO

SERV|çOS DE TECNOLOGTA - cOOcLE ADS
Mídia Display / Youtube
Display (sites parceiros) / ln Stream (pulável)

SERV|çOS DE TECNOLOGTA - GOOGLE ADS
Youtube
Bumper (näo pulável)

SERVIÇOS DE TECNOLOGTA - FACEBOOK ADS
Facebook / instagram
Carrossel - até 4 lmagens / Stories em Vídeo / Post Estático

SERV|ÇOS DE TECNOLOGTA - FACEBOOKADS
Facebook / instagram
viDEo - 1980x720

PRODUçÃO MOBILtÁRtO URBANO 65

FRONT LTGHT (15X5) 7

PLACAS DE RODOVTA (15X5) 21

PRODUçÃO VT 30" 4

60.000,00

30.000,00

40.000,00

50.000,00

3.705,00

36.750,00

'110.250,00

25.000,00

16,87%

8,430/o

11,25%

14,06%

1,04%

10,33%

30,99%

7,03%

355.705,00 4,24%

R$ 8.386,881,60 100,00%

(tl
æ

ry
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PLANo DE vEtcuLAçÃo

RECORD
SPE

BAND SP
ESTADO

SPE

PROGRAMA SILVIO
SANTOS

ELIANA

DOMINGO LEGAL

PROGRAMA DO RATINHO

NOVELA NÔITE

PRIMEIRO IMPACTO

TERCÉIRO TEMPO

JORNAL DA BAND

BRASIL URGENTE

DOIVIINGO ESPETACULAR

JOGO ABERTO

HORA DO FARO

NOVELA DA NOITE 3

JORNAL SP RECORD

CIDADE ALERTA

30'

30"

30"

30"

30"

I

30"

30'

I
30"

DOM

DOM

DOtvt

SEG - SEX

SEG. SEX

DOM

SEG SEX

sEG À SEx

sEG À SEX

SEG À SEx

DOtvt

DO¡rl

sEG À SEx

sEG À sEx

SEG À sEX

20H00

't5H00

11H00

22H15

lEH3O

6H00

18H00

19H20

16H00

'19H45

12H30

I
15H15

20H45

f9H45

16H45

I

I

I

I I

I I

I

I

I

I I

I I

I

I

I

I

I

I I

I I

T

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

I

T

I

!

¡

2

2

2

4

3

¡

2

4

I

1

2

4

11,1

7,84

6

7,63

11,77

I
3,77

3,07

3,41

5,94

!
6,2

8,03

I

22,2

15,68

't2

30,52

35,31

7,54

6

6,14

13,ô4

9

5,94

6,2

24,09

R$ 245.1 83,00

R$ 171.942,00

R$ 140.623,00

R$ 158.159,00

R$ 90.425,00

R$ 31.330,00

RS 73.120.00

R$ 137.289,00

R$ 40.855,00

R$ 268.245,00

R$ 41.616.00

I
R$ 143.062,00

R$ 193.367,00

R$ 272.266,00

R$ 48.227,00

R$ 490.366,00

R$ 343.884,00

R$ ?81.246,00

R$ 632.636,00

R$ 271.275,00

R$ 146.240,00

R$ 62.660,00

I
R$ 274.578,00

R$ 163.420,00

R$ 124.848,00

R$ 268.245,00

R$ 143.062.00

R$ 386.734,00

R$ 816.804,00

R$ 192.908,00

R$ 1.807.753,00

RS 709.086,00

R$ 2.082.067,00
SBT ESTADO

SPE

(¡
(o

,>4 Ø
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JOVEM PAN SANTOS

REGIONAL
(Reg¡stÞ)

JOVEM PAN PRESIDËNTE
PRUDENTE

JOVEM PAN ITAPEVA

JOVEM PAN SOROCABA

cBN sÃo JosÉ Do Rro PRETo

JovEM PAN RtBEtR.Âo PRETo
(Ribeirão Preto e Frana)

cBN RIBEIRÃo PRETo
(Ribeirão Preto e Fran€)

JoVEM PAN MAR|LIA

JOVEM PAN BAURU

JOVEM PAN ARAçATUBA

cBN sÃo cARLos

JOVEM PAN ARARÂOUARA

JoVEM PAN SÃo JoSÉ DoA
CAMPOS

JOVEM PAN CAMPINAS

CBN CAMPINAS

JoVEM PAN SÁo PAULo
(São Paulo, São Bernardo do
Campo, Guarulhos, Osâsco,

Baruer¡, Santo André

CBN SAO PAULO
(Såo Paulo, São Bemardo do
Campo, Guarulhos, Osasç0,

Barueri, Santo AndÉ

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

FM

95,1

101,7

9r.7

91.1

90,9

93,1

90,5

100,9

95,5

104,3

103,9

95,7

94,3

99,1

't00,9

90,5

30'

91,5

30"

30"

30"

30'

30"

30"

30"

30"

30"

30"

ROTATIVO

ROTATIVO

ROTATIVO

ROTATIVO

ROTATIVO

DETERMINADO

ROTATIVO

DETERMINADO

ROTATIVO

ROTATIVO

ROTATIVO

DÊTERMINADO

ROTATIVO

ROIATIVO

ROTATIVO

DETERI\4INADO

ROTATIVO

DETERMINADO

6H / 24H

D¡umo 06:00 as
18:00h - Notumo
18:00 as 00:00h

6H I 24H

6H I 24H

6H I 24H

6H / 10H

6H I 24H

6H / 10H

6H I 24H

6H I 24H

6H I 24H

6H / 10H

6H I 24H

6l.t I 24H

6H I 24H

6H / 10H

6H / 24H

6H / 10H

R$ 176,00

R$ 55,00

R$ 100,00

R$ 22,00

R$ 292,00

R$ 437,00

R$ 127,00

R$ 302,00

R9 45,00

R$ 90,00

R$ 78,40

R$ 106,00

R$ 34,00

R$ 158,50

R$ 150,00

R$ 3.002,00

R$ 1 1.300,0022

R$ 19.360,00

R$ 6.050,00

R$ t1.000,00

R$ 2.420.00

R$ 32.120,00

R$ 9.614,00

R$ 13.970,00

R$ 6.644,00

R$ 4.950,00

R$ 9.900,00

R$ 2.332,00

R$ 3.740,00

R$ 16.500,00

R$ 561,00 R$ 12.342,00

R$ 248.600,00

R$ 755.821,00

./

O)o
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01/11A30/11PLACA DE RODOVIA - 15X5m NOVEMBRO

Rodovia Bandeirantes - entrada SP
SÄO PAULo

io.tAL

BARUERI
Rodovia Castelo Branco

OSASCO
Rodov¡a Castelo Branco

GUARULHOS
Rod. Presidente Dutre

SÃO JOSÉ DOS CAMPOS
Rod. Presidente Dutra

CAMPINAS
Rodovia Bandeirantes

SÃO BERNARDo Do cAMPo
Rodovia Anchieta

1

1

I

1

1

1

RS 7.200.00

R$ 7.200,00

R$ 7.200,00

R$ 8.000.00

R$ 8.000,00

R$ 7.200.00

R$ 7.200,00

R$ 7.200,00

R$ 8.000.00

RS 8.000,00

RS 7.200.00

R$ 7.200.00

R$ 7.200.00

R$ 7.200.00

RS 8.000.00

R$ 8.000.00

R$ 7.200.00

R$ 7.200.00

,IOTAi

wl^i

TCf AI

f() IAi

SUB TO IAI

UNI I ro SUBTO IAL

UNI T to SUB fO 'IAI

NIT fO SUBTOTAI

SJB tAt

IJNI'I

UNI TQNI

oNl

ON]

QNT

O)
J

É_
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MARÍLIA
Rodovia Comandante João Ribeiro

de Barros

BAURU
Rodovia Marechal Rondon

ARAçATUBA
Rodovia Marechal Rondon

SÃO CARLOS
Rodovia Washington Luiz

ARARAQUARA
Rodovia Washington Luiz

Rodovia Anchieta
SANTO ANDRÉ

1

1

1

1

1

RS 5.400 00

R$ 5.400.00

R$ 5.400,00

RS 5.400.00

RS 5.400 00

RS 7.200.00

R$ 5.400.00

R$ 5.400.00

R$ s.400,00

RS 5.400.00

RS 5 400 00

R$ 7.200.00

R$ 5.400.00

RS 5.400.00

R$ 5.400,00

1

RIBEIRÃO PRETO
Rodovia Anhanguera

R$ 5.400.00

R$ 5.400.00

RS 7.200.00
TAt

fO TAL

IO IAI

fO TAL

]AL

SI]BTOTAL

SUB fO TAL

LJNIT SI.JB TAI

UNI'I Sr.-lBTa) TAi

SUB TO ]'At

UNII to

UNI-I to

TJNII

QNT

ONT

QNT

QNi

o)
l\)

+<ø



SÃO JOSÉ Do RIo PRETo
Rodov¡a Washington Luiz

SOROCABA
Rodovia Raposo Tavares

FRANCA
Rodovia Când¡do Portinari

ITAPEVA
Rodovia Francisco Alves Negräo

1 PRESIDENTE PRUDENTE
Rodovia Assis Chateaubriand

RÊGISTRO
Rodovia Régis Bittencourt

SANTOS
Rodovia Anchieta

1 R$ 8.000.00 RS 8.000.00 R$ 8.000,0(

R$ 138.200 00

TOTAL

ÏOTAL

TOTAL

SUBTOTAL

SUBTOTALUNIÏQNT

5.400 00

TOTAL

TOTAL

SUBTOTAL

SUBTOTAL

UNI

5 00

O)
(,J



0'l/'11 A 30/'t 1. NOVEMBRO

CAMPINAS

GUARULHOS

osASco

BAURU

RIBEIRÃO PRETO

SÃo JoSÉ Do RIo PRETo

SOROCABA

QNT
R$7 7 00

7 00 R$7 00

00

6.000 00

5.500

7.300 00 7

6.000 00

R$7
ÏOTAL

ÏOTAL

SUBTOTALUNIT

1 R$ 8.000 00

48 200 00

ÏOTAL

TAL

TAL

QNT

QNT

O)À
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MOBIL{ARIO URBANO NOVEMBRO

MIDIA METRÔ SP
MUPI ESTÁT|CO (backrighr

estát¡æ espalhdos pelâs
eslaçóes)

MfDlA METRÔ SP
SANCA (ades¡Yo na superfície

do trem)

28 D|AS, SÊNDO 10
UNIDAOÊS

28 D|AS, SENDO 10
UNIDADES

CIDADE DE
SAO PAULO

CIDADE DE
SÃO PAULO

35

30

R$ 1-.025,00 R$ 385.875,00 R$ 385.875,00

R$'1.026,00 R$ 30.780,00 R$ 30.780,00

g
o,(¡



INVÊSTI¡,1EN'iO

ESTADÃO

FOLHA SP

91.000

u2.ou

coR

coR

1/2 PÁGINA
INDETERMINADA

1I2 PÁGINA
INDETERMINADA

29,7cm
(6COL) X

26cm

29,7cm
(6COL) X

26cm

2

2

5.321

1.405

R$242.112.00

R$ 240.396,00

R$ ¿l&1.224,00

R$ ¿40.792,00

,*

O)
o)

¿



GLOBO.COM
G1 /GE/GSHOW
(geolocalìzação para Estado de Sáo Paulo)

ESTADAO.COM.BR
PORTAL ESTADÃO
(geolocalizaçao para Estado de São Paulo)

Valor de entrega em
todo o portal com cånal,

posição na página e
device não determinado

HOME - MIDIA
DISPLAY 5.000.000

't.000.000

1.000.000

FOLHA.COM.BR
.PORTAL FOLHA
. (geolocalização para Êstado de São Paulo)

FACEBOOK
POST
POST CARROSSEL

.VIDEO

,INSTAGRAM
lPosr
POST CARROSSEL
VIDÊO

TWITTER
:POST
VIDEO

LINKEDIN
POST

IPOST CARROSSEL
iVIDÊO

YOUTUBE
VíDEO 60'

RECURSO PROPRIO

RECURSO PRÓPRIO

RECURSO PRÓPRIO

RECURSO PROPRIO

https:/ ilw.saopaulo.sp.gov.br/

01t't1 i\301't1 DE 202'lNOVEMBRO

RECURSO PROPRIO

HOME. WDE BANNER
MOBILE

Billboard

153,4

147

20

1 53.400,00

'147.000,00

1 00.000,00

MEIOS TIPO FORMATO IMPRESSOËS C.P.M TOTAL

300x600 | 300x250 |
32ûx50 | 970x90 |

970x150 | 970x250

Super Banner /
Leaderboard 728x90

(desktop)
Arroba Banner /
Retångulo Méd¡o

300x250

Banner/ 30ûx100

TOIAL RS 400 400,00

{

SITE OFICIAL



01/11 A 30/11 D8 2021NOVEMBRO

30.000,00

40.000,00

50.000,00

MEIOS TIPO TOTAL

]FACEBOOK ADS

GOOGLE ADS

FACEBOOK/
INSTAGRAM

MÍDA DISPLAY/
YOUTUBE

o)Õ



c.a

CBN SÃO PAULO

15

22

SBT ESTADO
SPE

BAND SP ESTADO
SPE

RECORD
SPE

JOVEM PAN SANTOS 110

REGIONAL REGISTRO 110

JOVEM PAN PRESIDENTE PRUDENTE 110

JOVEM PAN ITAPEVA 110

JOVEM PAN SOROCABA 110

CBN SÃO JOSÉ DO RIO PRETO 22

JOVEM PAN RIBEIRÃO PRETO 110

CBN RIBEIRÃO PRETO 22

JOVEM PAN MARíLA 110

JOVEM PAN BAURU 110

JOVEM PAN ARAçATUBA 110

CBN SÃO CARLOS 22

JOVEM PAN ARARAQUARA 110

JOVEM PAN SÃO JOSÉ DOS CAMPOS 110

JOVEM PAN CAMPINAS 110

CBN CAMPINAS 22

JOVEM PAN SÃO PAULO 110

11

11

19.360,00

6.050,00

11.000,00

2.420,00

32j20,00

9.614,00

13.970,00

6.644,00

4.950,00

9.900,00

8.624,00

2.332,O0

3.740,00

17.435,00

16.500,00

12.342,OO

330.220,00

248.600,00

2.082.067,00

709.086,00

1.807.753,00

2,560/o

0,80%

1,460/o

0,32%

4,250/o

1,270/o

1,850/o

0,88%

0,65%

1,310/o

1,14%

0,310/o

o,4go/o

2,310/o

2,19o/o

1,630/o

43,690/o

32,890/o

45,27%

15,420/o

39,310/o

37 4.598.906,00 61 ,290/o

I OTALNOVEMBRO

1, tvlElo

RESUNIO GERAL DE INVESTIMENIOS NOVEi\lBRO

TV

RADIO

1.540 755.821,00 10,070/o

4
o)(o

Ø



SANTOS

REGISTRO

PRESIDENTE PRUDENTE

ITAPEVA

FRANCA

SOROCABA

SÃO JoSÉ Do RIo PRETo

RIBEIRÃO PRETO

MARÍLIA

BAURU

ARAÇATUBA

SÃO CARLoS

ARARAQUARA

SANTO ANDRÈ

BARUERI

OSASCO

GUARULHOS

SÃO JoSÉ DoS cAMPoS

CAMPINAS

SÃo BERNARDo Do CAMPo

SÃO PAULo

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

8.000,00

7.200,00

7.200,00

7.200,oo

4.500,00

7.200,00

5.400,00

4.500,00

5.400,00

5.400,00

5.400,00

5.400,00

5.400,00

7.200,00

7.200,00

7.200,00

8.000,00

8.000,00

7.200,00

7.200,00

8.000,00

5,790/o

5,210/o

5,21%

5,210/o

3,26%

5,210/o

3,910/o

3,260/o

3,91%

3,910/o

3,910/o

3,91%

3,910/o

5,210/o

5,210/o

5,210/o

5,79%

5,790/o

5,210/o

5,21%

5,790/o

21 138.200,00 1,840/o
PLACA DE
RODOVIA

\¡o

V



aca caa/^a- na--/^r^11^ ^1^ tJl)

FRONT LIGHT

\

MOBILÁRlO
URBANO

JORNAL
ESTADÃO

METRÔ SÃO PAULO - MUP

FOLHA SP

METRO SÃO PAULO - SANCA

SOROCABA

SAO JOSÉ DO RIO PRETO

RIBEIRÃO PRETO

BAURU

OSASCO

GUARULHOS

CAMPINAS

2

2

35

1

30

1

1

1

1

1

1

484.224,OO

385.875,00

480.792,OO
r

30.780,00

8.000,00r
7.300,00

5.500,00

6.000,00

7.200,00

7.200,00

7.000,00

50,180/o

92,610/o

49,820/o

16,60%

7,390/o

15,15%

11,41%

12,450/o

14,94%

14,940/o

14,520/o

4

7

65 416.655,00

965.016,00

48.200,00

12,86%

o,640/o

5,55%

J

ø



ll

INTERNET

PRODUçÃO

SERVIçOS DE TECNOLOGTA - GOOGLE ADS
Mídia Display / YouTube
Display (sites parceiros) / ln Stream (pulável)

SERV|çOS DE TECNOLOGTA - GOOGLE ADS
YouTube
Bumper (não pulável)

SERV|ÇOS DE TECNOLOGTA - FACEBOOKADS
Facebook / instagram
Carrossel - até 4 lmagens / Stories em Vídeo / Post Estático

SERV|ÇOS DE TECNOLOGTA - FACEBOOK ADS
Facebook / instagram
viDEo - 198ox72o

brl

YOUTUBE

TWITTER

LINKEDIN

INSTAGRAM

FACEBOOK

FOLHA.COM.BR
PORTAL FOLHA
(geolocalização para Estado de São Paulo)

ESTADAO.COM.BR
PORTAL ESTADÃO
(geolocalização para Estado de São Paulo)

GLOBO.COM
G1 /GE/GSHOW
(geolocalização para Estado de São Paulo)

I

1.000.000

1.000.000

5.000.000

60.000,00

30.000,00

40.000,00

50.000,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

153.400,00

147.000,00

100.000,00

33,33%

16,670/o

22,22%

27,78%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

38,310/o

36,710/o

24,980/o

180.0C'0,00

400.400,00 5,34%

2,400/o

R$7.503.198,00 100,00%

{
N

4 {



PRODUçÃO

INTERNET

JORNAL

MOBILÁR|O URBANO

BACK SEAT

FRONT LIGHT

PLACA DE RODOVIA

nÁoro

TV

65r.605,00n$

400.400,00n$

1.930.032,00n$

416.655,00R$

1.057.500,00R$

48.200,00R$

138.200,00R$

660.563,20R$

8.739.204,00R$

355.705,00R$

400.400,00R$

965.0r 6,00R$

416.655,00R$

R$

48.200,00R$

138.200,00R$

630.537,60n$

5.432.168,00R$

180.000,00n$

400.400,00R$

965.016,00R$

416.655,00R$

R$

48.200,00R$

138.200,00R$

755.821,00R$

4.598.906,00R$

1 .187.3r 0,00R$

1.201.200,00R$

3.860.064,00R$

R$ 1.249.965,00

1.057.500,00n$

144.600,00R$

414.600,00R$

2.046.921,80n$

R$ 18.770.278,00

3,97%

4,010/o

12,900/o

4,18%

3,53%

0,48To

1,39o/o

6,840/o

62,710/o

RESUMO GERAL DE
INVESTIMENTOS

TOTALNOVEMBROOUTUBROSETEMBRO

14.042.359,20 8.386.881,60 7.503.198,00 29.932.439,90 100 00%

\¡(t
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