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Novos habitos
Sa0 NOVOS coMecCos.

Nos aproximar novamente
daquilo que nos faz bem é
sempre motivador. A cultura foi
muito impactada pela pandemia
causada pela COVID-19, mas aos
poucos estamos resgatando o
que ficou para tras.

Somos um estado que esta se
redescobrindo e se reerguendo,
assim como todos os paulistas.
Seja qual for o motivo que faz
voceé se proteger e proteger os
outros, continue.

Respeito faz Sao Paulo respirar.
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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 nos vamos
juntos, um pelo outro e todos pelo
futuro de Sao Paulo. O futuro nao é
mais amanha, ele é hoje.

Somos um estado que esta se
redescobrindo e se reerguendo,
assim como todos os paulistas.
Seja qual for o motivo que faz vocé
se proteger e proteger 0os outros,
continue.

Respeito faz Sao Paulo respirar.
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Noves
habitos
Sa0 NOVOS
comecos.

Somos um estado que
esta se redescobrindo
e se reerguendo,
assim como todos os
paulistas. Seja qual
for o motivo que faz
vocé se proteger e
proteger os outros,
continue.

Respeito faz Sao
Paulo respirar.
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Voltar as aulas presenr:laas e a
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Semos um estado que esta se
redescobrindo e se reerguendo,
assim como todos os paulistas.
Seja qual for o motivo que faz
voceé se proteger e proteger os
outros, continue.

Respeito faz Sao Paulo respirar.
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Estar ao lado de guem
gostamos com a tranguilidade '
de estarmos todos protegidos é M ok
0 mais importante. Para gue i -
esses momentos facam parte do O
nosso dia a dia, ainda € preciso i
manter alguns cuidados.

E estamos aqui, juntos,

reaprendendo a viver.
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Somos um estado que esta se
redescobrindo e se reerguendo;
assim como todos os paulistas:
Seja qual for o motive que faz
voce se proteger e proteger oS
outros, continue. k
Respeito faz

Sao Paulo respirar.
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GOVERNO DO ESTADO
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Raciocinio Basico



Em 08 de dezembro de 2019, a cidade chinesa de Wuhan assistia a um grande aumento
no volume de internagdes por pneumonia viral contagiosa, com uma possivel origem em
um mercado de frutos do mar. Em menos de um més apds o primeiro caso, a cidade de
quase 11 milhées de habitantes se tornou atengdo mundial ao identificar, a partir dos casos,
um novo virus da familia coronavirus, o Sars-CoV-2, causador da doenga que ficou
conhecida como COVID-19. Trés meses depois, a doencga se alastrou para o mundo todo
e chamava atencéo pelo alto indice de contagio. Em 30 de janeiro de 2020, a Organizacéo
Mundial da Saude (OMS) declarava Emergéncia de Satde Publica de Ordem Internacional
e em margo 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 a lItalia. Dias depois, o pais registrava a primeira morte,
também na capital paulista, de uma mulher de 57 anos. A orientagdo dos 6rgédos
internacionais para contencéo da pandemia, ainda desconhecida, era o isolamento social,
a higienizagdo constante das méos e o uso de mascaras sempre que necessario sair para
realizar atividades basicas.

A pandemia da COVID-19 tornou-se rapidamente um grande desafio global. O mundo foi
obrigado a adotar novos habitos de comportamento, de consumo, de contato fisico.
Aniversarios online, comemoragdes canceladas, familias separadas, shows cancelados,
novelas adiadas. Ir ao mercado, tarefa corriqueira, passou a demandar enorme preparacéo
mental.

Neste contexto, a humanidade se viu tomada pelo medo e pela dor da possibilidade de
perda da propria vida e dos entes queridos, ao mesmo tempo que enfrentou a queda na
renda, no nimero de empregos, da economia e o empobrecimento da populagdo. Tudo
isso, longe das pessoas que amam e dos lagos familiares. A dor pelas vidas que foram
perdidas, ao mesmo tempo em que a necessidade de isolamento e distanciamento social
impuseram barreiras econdmicas, afetaram a populagdo em sua forma de vida e de
experienciar o mundo, trazendo sofrimento, sentimentos de ansiedade e a deterioracéo da
saude mental.

Essa situacéo exigiu dos governos municipais, estaduais e federal a¢ées rapidas para
mitigacdo dos efeitos da pandemia na saude publica e também na economia, tendo em
vista evitar um colapso completo nos setores produtivos e sociais. O equilibrio entre as
duas questbes que, por vezes, foram colocadas como antagdnicas, foi a principal batalha
a ser enfrentada, uma vez que, mesmo antes da pandemia, a economia brasileira ja
apontava sinais de crise.

A pandemia do novo coronavirus trouxe a necessidade de reinvengéo e renovacéo para
todos, sendo necessario realizar um esforgo coletivo entre governos, empresas, populacéo,
cientistas e profissionais da salde, na busca de solugées viaveis para mitigar seus efeitos.
No inicio de margo de 2021, haviam mais de 2 milhdes de casos da doenga no Estado de
S&o0 Paulo, com cerca de 60 mil ébitos confirmados, nimeros extremamente altos e
preocupantes.

Para conter os efeitos desastrosos da pandemia no Estado de S&o Paulo, o governo
estadual agiu com celeridade para adotar uma série de agées e medidas voltadas aos
diversos setores que foram afetados pelo isolamento e distanciamento social. Segundo o
site oficial do governo, na area da satide foram repassados aproximadamente R$ 800
milhGes em todo o estado para realizagdo de agdes de combate & COVID-19, além da
instalagéo de hospitais de campanha, aquisicado de respiradores, ampliacdo nos leitos de
UTI, contratagdo de profissionais, aquisicdo de testes, abertura de novos hospitais,
confeccdo de mascaras em presidios, a parceria entre o Instituto Butantan e o laboratério
Sinovac para produgéo da vacina em territério brasileiro, além de outras medidas.

A criagao do Plano S&o Paulo também foi de extrema importancia para o equilibrio entre
combate a pandemia e a¢des para manter as atividades produtivas funcionando, evitando
um colapso econémico no estado. Criado com muito cuidado e responsabilidade, o plano
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adotou critérios sobre a evolugdo da pandemia e a capacidade do sistema de sadde para
maior ou menor abertura econdmica. Ao todo, sédo 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 comparagéo a vermelha.
Ainda assim, a economia do estado foi extremamente afetada. Segundo pesquisa do
Sebrae divulgada no inicio do ano, pedidos por crédito entre micro e pequenas empresas
saltaram de 18%, em 2019, para 38%, em 2020, no segundo semestre. Ainda segundo o
Sebrae, 47% dos empresarios afirmam estar com dificuldades em manter os negécios
operando e 39% relatam queda de faturamento em 2020. No comeco de 2021, a pandemia
teve um novo pico, demandando novo fechamento do comércio e restricdo das atividades
econdmicas, impactando fortemente o desenvolvimento econémico. A situagéo se agravou
com o fim de grande parte das medidas de assisténcia financeira, do auxilio emergencial e
de desoneragéo de impostos, o que trouxe uma expectativa de aumento da inadimpléncia
e das dificuldades econdémicas. O Sebrae aponta que 68% dos micro e pequenos negécios
possuem dividas em aberto e contas em atraso que agora comegam a vencer e agravar a
situagao econdémica.

Além disso, em margo de 2021, a pandemia atingiu o maior pico desde seu inicio, devido
as novas cepas e variantes do virus, além do desrespeito da populacdo as medidas de
distanciamento social e protegédo. Festas e eventos clandestinos foram notificados em todo
o estado, revelando um desafio tanto no sentido de conscientizagéo, especialmente entre
0s jovens, como também na fiscalizagdo de estabelecimentos descumprindo as normas e
decretos sobre a nédo abertura. Este contexto levou o Estado de Sdo Paulo a bater,
diariamente, recordes em numero de mortes e internagées por COVID-19, com os leitos de
UTIl em todo o estado perto do limite de capacidade. No dia 9 de marco de 2021, o estado
ultrapassou, pela primeira vez, 500 mortes em apenas um dia e 16 mil novos casos. O pico
levou o governador Jo&o Déria a decretar fase emergencial, valida a partir do dia 15 ao dia
30 de margo, com toque de recolher, home office para servicos administrativos e de
escritério, comércio apenas em delivery ou drive-thru, recesso da rede escolar, suspensao
de atividades esportivas e atividades religiosas.

Com relagéo a vacinagédo, o Estado de Sao Paulo criou um cronograma que prioriza
profissionais de saude e pessoas em grupos de risco, a comegar pelos idosos, que teve
seu inicio em janeiro. Em margo, 3,7 milhées de paulistas ja estdo vacinados. O imunizante
€ 100% eficaz contra casos graves e moderados, 78% contra casos leves e 50,38% contra
casos muito leves.

Nesse sentido, apesar do momento dificil da pandemia, com a vacinagdo em estagio
avangado espera-se uma melhora significativa ainda em 2021. A esperanga do
abrandamento da pandemia, apés quase dois anos de tens#o, dificuldades e perdas, é um
momento de alivio extremo para toda a humanidade. Ainda assim, os habitos criados com
a pandemia provavelmente ficardo na sociedade por muito tempo, como o uso de mascara,
alcool em gel, praticas adotadas em shows, aglomeragées e reuniées, a exemplo de outros
paises que conseguiram controlar a pandemia.

E importante mostrar a populagdo que os novos habitos, que ficaram conhecidos como
“novo normal’, vieram para ficar. Sdo habitos de higiene, limpeza das maos, uso de
mascara em locais com aglomeracao, higienizacdo de objetos, habitos domésticos, como
retirar os sapatos ao entrar em casa, manter alcool em gel por perto, maior uso de servigos
digitais e n&o presenciais e maior incidéncia de compras online. Tudo isso veio para ficar e
traz seguranc¢a sanitaria a populagéo.

No momento em que a pandemia estiver abrandando, quando as pessoas estiverem
protegidas e os numeros de novos casos e mortes estiver em queda sera necessario
realizar uma comunicagéo publica eficiente, capaz tanto de sensibilizar a populagéo para o
momento emotivo e vitorioso frente a tempos extremamente dificeis que agora comegam a
ser superados, quanto para a necessidade de nao relaxar totalmente com os cuidados,
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necessarios para erradicar a pandemia de forma sélida e perene. Essa forma de
comunicagéo € importante para divulgacdo correta de informagdes, de maneira a
possibilitar o estimulo do exercicio da cidadania. E a partir dessa premissa que este Plano
de Comunicagéo foi construido, com base nas orientagdes e informagdes do Briefing.
Tendo em vista falar sobre os habitos que permanecerdo mesmo com a vacinagéo
avancada no estado, além de ressaltar o encerramento de um periodo de extrema
dificuldade para a populagéo e para a humanidade, nossa campanha trara uma mensagem
de otimismo e de servigo publico, valorizando o papel do governo como agente publico para
mitigar os efeitos negativos que ainda persistirem no pés-pandemia.



Estratégia de Comunicacgdo Publicitaria



“Os habitos sdo a vitéria 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 importdncia de manter-se protegido, através dos novos habitos adquiridos no
enfrentamento da COVID-19. Quando raciocinamos sobre a frase acima, onde o habito
vence a vontade, concluimos que nem sempre & questéo de ser feito o que se gosta, mas
sim, de fazer o que € certo.

E importante lembrar ainda que uma parte da populag&o criou uma barreira contra discursos
em tom de alerta para os novos habitos que os cidaddos devem adquirir para a prevengao
da COVID-19, pois estdo convivendo com a doenga ha mais de um ano. Portanto, colocar
informagdes diretas nas pecas sobre essas recomendagdes que devem ser tomadas néo é
um objetivo, ja que a maior parte da populagdo sabe o que deve ser feito. Focamos em
apresentar pessoas ja se protegendo nas pecas, sendo importante ressaltar que a
campanha apresentada neste Plano de Comunicagédo sera divulgada em um periodo de
vacinagao ja avangada, mas néo significando que a pandemia ja estara 100% controlada.
Ou seja, é imprescindivel que as pessoas continuem se cuidando e esse é o grande desafio
da estratégia de comunicacéo elaborada: transmitir a mensagem de manter-se protegido
contra a COVID-19, de um jeito positivo e claro, para que nosso objetivo seja alcangado
com efetividade. E preciso que as pessoas compreendam e respeitem o trabalho do
Governo do Estado de Sdo Paulo. Uma campanha proativa em um periodo avangado de
vacinagéo € uma forma de fortalecer a imagem do Governo do Estado junto a populagéo.
O que dizer: Realgamos, com nossa campanha, a importdncia de que as pessoas
continuem a se proteger, mesmo que ja estejam vacinadas no periodo determinado para
sua divulgacdo. Sabemos que possivelmente o virus ainda estara circulando, por isso
evidenciaremos os novos habitos para um retorno consciente da rotina da populagdo. O
objetivo € mostrar a naturalidade e a felicidade em voltar a vivenciar os momentos do dia a
dia que foram deixados para tras a partir de mar¢co de 2020 no Brasil, por conta da
pandemia. Temas que estardo presentes em nossa campanha sao: circulos sociais se
reunindo novamente, retorno das aulas presenciais, além da retomada econdmica, cultural
e social.

A quem dizer: Toda populagdo do Estado de Sao Paulo.

Quando dizer: A campanha terd duragéo de trés meses. Se inicia no dia primeiro de
setembro e vai até o dia 30 de novembro de 2021.

Como dizer: Nosso partido tematico se baseia no conceito “recomego” e a base principal
da campanha expressa exatamente isso através da frase: “novos habitos sdo novos
comecos”. A ideia é destacar a importancia da manutengéo de proteg¢éo contra a COVID-
19, evidenciando o retorno da rotina da populagao através dos novos habitos. Iremos, por
exemplo, apresentar os reencontros, com os cidadaos fazendo uso de mascara, mantendo
um nivel 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 recomegar, nossa campanha é alinhada com diversas
palavras que se iniciam com a silaba “re” e a representagdo de cada uma delas. As
principais palavras selecionadas para compor as pegas S&0: recomecar, reconectar,
reencontrar e retornar. Porém, ao longo da campanha, utilizaremos outras palavras que
seréo abordadas em temas adjacentes, como: retomar, reinventar, renovar e reviver. Como
a campanha tera duragéo de 91 dias, nas redes sociais podemos explorar mais palavras
que se iniciam com a silaba “re” e que tém como objetivo transmitir a mensagem que
queremos. Sao elas: reabrir, retomar, refazer, entre outras.

Para destacar a volta das aulas presenciais, utilizamos a frase “recomecar os sonhos”. A
ideia € que nossas pec¢as sejam absorvidas pelos pais, demonstrando a eles o trabalho
responsavel e comprometido do Governo do Estado de Sado Paulo na retomada consciente
das aulas para os seus filhos.



Para abordar o tema que destaca os encontros entre pessoas, seja com amigos, no trabalho
ou familiares, utilizamos a palavra “reencontrar’. A depender da pe¢a, vamos concluir com
‘reencontrar amigos” ou “reencontrar quem a gente gosta”’. Para compor as pegas,
escolhemos imagens de pessoas préximas, porém ainda usando mascara. A mensagem
que transmitiremos € a de que pessoas podem estar juntas novamente, mas sempre
mantendo a protecao.

Para o tema “reconectar”, compusemos as pe¢as com imagens de familia e amigos. A
pandemia trouxe a ampliagdo do contato via internet, através de video chamada, entre
outras tecnologias, no entanto, s6 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 seguranca,
cuidando uns dos outros.

Ja o tema “retornar” tem como objetivo destacar que as pessoas podem voltar a fazer aquilo
que por um tempo pararam. A frase “retornar a fazer o que gosta” inclui viagens, academias,
entre outros.

Também vamos incluir nas pecas a frase “Respeito faz Sdo Paulo respirar’, destacando as
letras “sp” nas palavras “respeito” e “respirar’. Além disso, todas as pecas mantém a frase
“Novos habitos sdo novos comegos”. Elas também contém um QR Code que direcionara
as pessoas para a landing page www.saopaulo.sp.gov.br/coronavirus, com informagées
completas e oficiais sobre a COVID-19 no estado, sendo importante ressaltar que iremos
repaginar a landing page, tornando ela a extensao 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 habitos
em determinados lugares, como dentro do 6nibus, ainda usando mascara e alcool em gel.
A palavra “renovar” tem como objetivo abordar o tema dentro das unidades de saude e a
palavra “reviver” tem a fun¢éo de divulgar a retomada da cultura e reabertura dos bares e
restaurantes, com seguranca.

Que instrumentos, ferramentas e meios de divulgacdo utilizar: Nossa campanha estara
presente em todas as midias préprias do Governo do Estado de Sado Paulo, como no site
www.saopaulo.sp.gov.br, nas Redes Sociais e no canal do YouTube. Produziremos um
filme de 60” para o langamento da campanha, quatro filmes de 30” que também veiculardo
na TV e na internet, além de cinco adaptagbes de 5" para anuncios no YouTube.
Veicularemos nossa campanha em anuncios de jornais, spots em radios, painéis
rodoviarios e front light. Além disso, veicularemos banners de internet em sites jornalisticos,
utilizaremos os servigos de tecnologia do Google Ads e Facebook Ads, além de posts nas
Redes Sociais do Governo do Estado de Séo Paulo. Produziremos ainda cartazes para
divulgar os temas adjacentes da campanha, que serao distribuidos aos 645 municipios do
estado e fixados em prédios publicos, nos comércios, em escolas, hospitais e pontos de
cultura do municipio. A campanha também estara presente com sanca e circuito de painéis
estaticos nas principais linhas do metré de Sao Paulo e nas poltronas de 6nibus circulares
ao redor do estado.



Ideia Criativa




As pecas da Ideia Criativa foram pensadas de forma a contemplar a necessidade de
abranger os aspectos emotivos da campanha, com enfoque na retomada econémica, nos
reencontros, nos retornos, na reconexao das pessoas com 0 mundo pés-pandemia. Para
que essa comunicagcdo seja efetiva, & necessario escolher formatos que permitem
sensibilizacédo sem, no entanto, perder de vista a necessidade de reforgar os novos habitos
que deverao ser mantidos mesmo com a vacinagdo em estagio avangado e como a vida
sera de forma pratica.

1) Filmes: Ao todo, serdo produzidos nove filmes. Um de 60” para o langamento da
campanha, contemplando os aspectos emocionais do retorno gradual a normalidade e
todos os temas do conceito da campanha, ao mesmo tempo em que mostra os novos
habitos que permaneceram da pandemia. Outros quatro filmes de 30” serao feitos para os
principais temas da campanha: “Recomecgar’ (com foco na volta as aulas), “Reencontrar”
(com foco nos encontros sociais familiares), “Retornar” (sobre viagens e negodcios) e
‘Reconectar” (sobre unido e alivio pela volta gradual a normalidade). Por fim, serdo
derivados outros quatro filmes de 5”, com os mesmos temas, para serem veiculados como
anuncios do YouTube.

2) Anuncio de jornal: Serdo produzidos anuncios de uma pagina para o langamento da
campanha e anuncios de meia pagina com os quatro pilares principais da campanha:
“‘Recomecar” (com foco na volta as aulas), “Reencontrar” (com foco nos encontros sociais
familiares), “Retornar” (sobre viagens e negécios) e “Reconectar” (sobre unido e alivio pela
volta gradual a normalidade). Serao veiculados na Folha de S. Paulo e no Estadao.

3) Spots de radio: Faremos quatro pegas sobre os temas principais da campanha, em tom
emotivo, de forma a valorizar o fim da pior parte da pandemia, além de reforgar a
necessidade de manter os habitos durante esse periodo, mesmo com a vacinagdo em
andamento. Os temas serdo: “Recomecar” (com foco na volta as aulas), “Reencontrar’ (com
foco nos encontros sociais familiares), “Retornar” (sobre viagens e negécios) e
“Reconectar” (sobre unido e alivio pela volta gradual a normalidade).

4) Painel de rodovia: Tem por objetivo comunicar com as pessoas em transito, com foco
nos quatro temas principais da campanha, de forma a falar sobre a retomada segura com
novos habitos de higiene e de comportamento advindos da pandemia. Os temas seréo:
“Recomegar” (com foco na volta as aulas), “Reencontrar’ (com foco nos encontros sociais
familiares), “Retornar” (sobre viagens e negdcios) e “Reconectar” (sobre uni&o e alivio pela
volta gradual a normalidade).

5) Front Light: Por serem mais chamativos, serdo colocados em locais estratégicos com
grande circulacdo de pessoas, comunicando que, mesmo com a retomada gradual da
normalidade e os reencontros, sera necessario manter os cuidados para evitar uma nova
onda de contagio do virus. Os painéis contardo com os quatro principais temas da
campanha.

6) Cartaz: Os cartazes possuem temas diferentes e adjacentes aos principais da campanha
e contemplam situagdes especificas que precisam de novos habitos, com os seguintes
eixos: “Retomar” (a forga/o comércio), “Renovar’ (hospitais/area da saude), “Reviver’
(cultura/bares) e “Reinventar” (a rotina). Dessa forma, é possivel realizar uma comunicagéo
direta com os publicos ligados a setores profundamente afetados pela pandemia, além de
recomendar que habitos de higiene sejam mantidos.

7) Back Seat de énibus: Tratam-se de pegas para conscientizar os usuarios dos énibus as
novas formas de se comportar e de agir em locais publicos, como é o caso do transporte.
As pecas, com os quatro temas adjacentes da campanha, incentivam o uso de mascara e




habitos de higienizagao das maos. As pecgas sao: “Retomar” (a forga/o comércio), “Renovar’
(hospitais/area da saude), “Reviver” (cultura/bares) e “Reinventar” (a rotina).

8) Sanca de metrd: As pecgas irdo reforgar os quatro temas principais da campanha, além
da necessidade de adotar os habitos de higienizacdo mesmo com o fim do periodo mais
critico da pandemia, para preservar a saude de toda a populagéo contra possiveis retornos
do virus em suas variantes e cepas distintas. O metrd € um dos locais onde ha maior transito
de pessoas, ou seja, onde é imprescindivel que os habitos sejam mantidos.

9) Circuito de painéis estaticos de metr6: Também serdo pecas sobre os quatro temas
principais da campanha, com énfase nos novos habitos e na vida com a fase mais branda
da pandemia. Os temas serdo: “Recomecar” (com foco na volta as aulas), “Reencontrar”
(com foco nos encontros sociais familiares), “Retornar” (sobre viagens e negécios) e
“‘Reconectar” (sobre uniao e alivio pela volta gradual a normalidade).

10) Banner de internet: Com os banners pretendemos levar a campanha para o universo
digital, principalmente aos sites jornalisticos com credibilidade reconhecida. Faremos
banners com os quatro principais temas da campanha, intercalando periodicamente nos
portais escolhidos e no site oficial do governo.

11) Midia display: Sdo anuncios para internet que serao veiculados através dos servigos de
tecnologia disponibilizados pelo Google Ads e Facebook Ads para estarem presentes e
bem posicionados em diversos sites e locais da web. Os anuncios serdo sobre os quatro
principais temas da campanha, com viés emotivo e educativo sobre os novos habitos.

12) Posts Carrossel: Serao produzidos nove posts carrossel: um para o langamento da
campanha, outros quatro para cada um dos principais temas da campanha (Recomecar,
Reencontrar, Retornar e Reconectar) e mais quatro para os temas adjacentes e especificos
da campanha (Retomar, Renovar, Reviver e Reinventar), todos veiculados nas redes
oficiais do Governo de Sao Paulo.

13) Posts para redes sociais: Serédo veiculados nas redes sociais oficiais do Governo do
Estado 36 posts, trés por semana, sobre assuntos variados da campanha, abordando cada
um dos temas e cada um dos novos habitos necessarios no retorno gradual a normalidade.
Relacao de pegas corporificadas da campanha:

1) Filme 60" — Langamento 2) Anuncio de Jornal — “Recomegar” 3) Cartaz — “Reviver” 4)
Painel de Rodovia — “Retornar” §) Anancio de Jornal — “Reencontrar” 6) Cartaz — “Retomar”
7) Back Seat — “Reinventar” 8) Circuito Painel Estatico Metr6 — “Reconectar” 9) Post
Carrossel — “Recomegar” 10) Front Light — “Recomecar”.

Relacgao de peg¢as nao corporificadas:

1) Filme 30" — “Recomecgar” 2) Filme 30" — “Reencontrar” 3) Filme 30" — “Retornar” 4) Filme
30” — “Reconectar” 5) Filme 5" — “Recomecar” 6) Filme 5" — “Reencontrar’ 7) Filme 5" —
“‘Retornar” 8) Filme 5” — “Reconectar” 9) Spot 30" — “Recomecar” 10) Spot 30" —
“‘Reencontrar’ 11) Spot 30" — “Retornar” 12) Spot 30" — “Reconectar” 13) Metré6 Sanca —
‘Recomecar’ 14) Metrd Sanca — “Reencontrar’ 15) Metré6 Sanca — “Retornar” 16) Metrd
Sanca — “Reconectar” 17) Circuito Painel Estatico Metré — “Recomecar” 18) Circuito Painel
Estatico Metrd — “Reencontrar” 19) Circuito Painel Estatico Metré — “Retornar” 20) Painel de
Rodovia — “Recomecar” 21) Painel de Rodovia — “Reencontrar” 22) Painel de Rodovia —
“‘Reconectar” 23) Anuncio de Jornal — “Langamento 1” 24) Anuncio de Jornal - “Langamento
2" 25) Andncio de Jornal — “Retornar” 26) Anuincio de Jornal — “Reconectar” 27) Banner de
Internet — “Recomecar” 28) Banner de Internet — “Reencontrar” 29) Banner de Internet —
‘Retornar” 30) Banner de Internet — “Reconectar” 31) Midia Display — “Recomecar’ 32)
Midia Display — “Reencontrar” 33) Midia Display — “Retornar” 34) Midia Display —
“‘Reconectar” 35) Cartaz — “Renovar” 36) Cartaz — “Reinventar” 37) Post Carrossel —
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‘Reencontrar’ 38) Post Carrossel — “Retornar” 39) Post Carrossel — “Reconectar” 40) Post
Carrossel — “Retomar” 41) Post Carrossel — “Renovar” 42) Post Carrossel — “Reviver’ 43)
Post Carrossel — “Reinventar” 44) Post Carrossel — “Langamento” 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 — “Reconectar’.
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Estratégia de Midia e Nao Midia
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O sucesso de um planejamento de midia estd em viabilizar a divulgagdo da campanha de
forma assertiva, para que possa atingir seu publico-alvo de maneira eficaz. Deve trafegar
por multiplas plataformas, causando impacto e resultado.

Parte integrante de um Plano de Comunicagédo, o planejamento de midia considera o
objetivo estabelecido, a estratégia a ser seguida e a tatica a ser executada. Para isso, a
andlise do publico-alvo, considerando elementos geograficos, demograficos e
comportamentais, € fundamental.

O processo de elaboragdo do planejamento de midia para o Governo do Estado de Sao
Paulo foi baseado nos principios fundamentais quanto a formulagdo e analise de
alternativas de programacgdo, considerando as variaveis de alcance, frequéncia e
continuidade; ao caminho escolhido com a descri¢éo e justificativas de critérios referentes
a selegcdo de meios e utilizagao dos veiculos; a analise de custos e de rentabilidade, ou
seja, uso de CPM (Custo por Mil); a distribuigao de verba por veiculo.

Conforme determinado no Briefing, o publico que devera ser alcangado pela campanha
envolve toda a populagéo do Estado de Sao Paulo.

Nosso objetivo de midia tem como finalidade alcangar esse publico-alvo, de acordo com
suas caracteristicas e perfis, a fim de promover e transmitir uma mensagem sobre os
novos habitos a serem adotados pela popula¢dao do Estado de Sao Paulo decorrente da
pandemia do novo coronavirus, dentro de uma frequéncia eficaz de exposigdo, seguindo
uma continuidade linear, ou seja, periodo de veiculagdo constante para toda a campanha
de comunicacao.

S&o Paulo é o estado mais populoso do Brasil. Sdo 46.289.333 habitantes, segundo
estimativa do IBGE de 2020, em uma area territorial de 248.219 km2,

PERFIL DA POPULACAO - SAO PAULO

Sao Paulo U > |
Classe A  ClasseE é
45,09 15,37
* milhdes* milhdes* RS 2.807 RS 2.157
Satério medio
fﬁi 96,6% 84,7%
//l]; \ Pessoas nas cidades
47,8% 52,2% Fundamental  Classes sociais 62,7% 45,8%
completo e meédia Doniotios cormn Caren
Incompleto

i Medio comp. e o=

superiar -
1 lm 37.8% Intompleto 83,9% T 78,3%

35,4 40,0
e Posse de cabular

> \
2017 2030 29,0% 1
w Fﬁ 'i 19,06 completo @
¢ l 69,5% 57.5%

idade média anos Acesso d internet

Fonte: PNAD - IBGE

Mais de 80% da populagéo do Estado de Sdo Paulo tém celular e mais de 65% possuem
acesso a internet. Fator relevante, uma vez que a midia digital faz parte da nossa
estratégia de midia, sendo utilizada como servigos de tecnologia.

Além da andlise do publico-alvo, fator importante para tomada de decisdo no
planejamento de midia, a cobertura geografica da campanha também tem papels
fundamental para levarmos a mensagem publicitaria aos publicos de interesse.
Primeiramente, tomamos como base a cobertura para todo Estado de Séo Paulo, porém, N
entendendo que existem diferencas de caracteristicas entre cidades e regibes,
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influenciando na tomada de decisé@o das pessoas, alguns veiculos de comunicagao foram
selecionados de maneira mais regionalizada.

Com base nesta informacdo, 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 Sao Paulo, além de mais
algumas que impactam positivamente no PIB do estado.

Séo elas: Sao Bernardo do Campo, Campinas, Sdo José dos Campos, Guarulhos,
Osasco, Barueri, Santo André, Araraquara, Sado Carlos, Aragatuba, Bauru, Marilia,
Ribeirdo Preto, Sdo José do Rio Preto, Sorocaba, Franca, Itapeva, Presidente Prudente,
Registro e Santos.

Nossa Estratégia de Midia e Nao Midia visa alcangar os objetivos propostos através da
diversidade de midias tradicionais e digitais combinadas, com o propdsito de otimizar a
verba e alcancgar os diferentes publicos.

Ainda dentro das variaveis do objetivo da midia, a continuidade é o periodo ou tempo em
que a comunicacdo sera exposta. Neste caso, dividimos a campanha para ser divulgada
durante trés meses: em setembro, outubro e novembro de 2021, periodo que
consideramos eficaz para conscientizagdo e impacto do conceito que a comunicagéo vai
transmitir.

Quanto a selecdo dos meios e veiculos de comunicacgdo, priorizamos atender aos
objetivos de alcance, frequéncia e continuidade. Para tanto, os meios foram divididos em
trés niveis de caracteristicas:

1 — Meios de Comunicagéo de Massa

TV Aberta, Radio FM e Midia Exterior, consumidos pela maioria da populagéo, pois
apresentam os maiores percentuais de penetracao e perfil similar ao da populagéo.
Televisao Aberta

Meio de comunicacdo que tem maior influéncia na vida das pessoas, moldando
principalmente habitos de consumo. E o maior meio de comunicagdo de massa, estando
presente em 98% dos domicilios no Brasil, além de ser o que mais prende a atencgao das
pessoas, pois alia o som ao apelo visual.

O tempo médio de consumo de televisdo aumentou 34 minutos nos ultimos cinco anos e a
audiéncia média individual continua estavel.

05.58 | L e

Tempo I Audiéncia
Médio/Dia

2015 2016 2097 2018 2019 2015 2016 2017 2018 2019

[CANTAR [BOPE MEDIA
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Com grande abrangéncia, conseguiremos atingir a populagdo em geral do Estado de Sao
Paulo e transmitir o objetivo da campanha com maior impacto e clareza.

Estratégia: Presente em todo periodo da campanha, em grade de programas variados da
area jornalistica e da area de entretenimento, em emissoras distintas, a midia foi pensada
para atingirmos nosso publico-alvo. A busca pela melhor relacdo custo x beneficio,
zelando pela economicidade, sempre com foco no resultado final do GRP, nos garante a
tatica de atingir o maior nimero de pessoas dentro do plano de midia proposto.

Com base nestas informagdes, iremos utilizar as maiores emissoras de canal aberto com
cobertura estadual, que séo Globo, Band, Record e SBT. Assim, levando a mensagem de
forma assertiva para o publico-alvo.

No més de setembro, langcamento da campanha, vamos utilizar o filme de 60" na emissora
Globo, por possuir as maiores audiéncias em seus programas, e daremos sequéncia na
comunicagdo com os filmes de 30" nos meses de outubro e novembro, nas emissoras
Record, Band e SBT. Desta forma, levando em consideragdo dados técnicos de GRP,
vamos conseguir impactar um grande numero de pessoas, conforme é possivel verificar
em numeros nas planilhas de midia.

Radio

E o segundo maior meio de comunicagio em termos de penetracdo. Apresenta
caracteristicas de prestacdo de servicos de interesse da comunidade, como jornalismo,
informagdes de transito, previsdo do tempo, noticias de entretenimento, entre outras.

O radio permanece sendo um dos meios mais consumidos — 92% dos adultos
conectados escutam radio off-line (Fonte: Dimension, Kantar IBOPE Media, 2019). Além
disso, as tecnologias digitais reforgaram caracteristicas histéricas, como a segmentacéo,
a mobilidade, a interatividade e o alcance internacional.

Dados apontam que, em média, as pessoas ouvem radio durante 3 horas e 17 minutos
todos os dias. As radios possuem publicos fiéis, o que também nos possibilita um dialogo
duradouro com eles. Outra informagéo relevante & que 95% dos carros sdo equipados
com radio e esta também presente em 87,7% dos domicilios no Brasil.

Pesquisas comprovam: o radio € a midia na qual os brasileiros mais confiam, superando
em muito qualquer site ou aplicativo.

Percepgio de que a maloria das noticl melos 8o verdadeiras

64%
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Parcepgio de que a malorla dae notlcias consumidasnesses malos sdo lalsas
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Fonte: Pesqurisa NP copt o pepeadagde, XE Investimentas, mar, 2019,

Dados da Kantar IBOPE Media revelam que o perfil de quem consome radio no Brasil é

muito semelhante ao da média geral da populagao.

Isso derruba, por exemplo, o mito de que os idosos seriam maioria entre o publico
‘- ouvinte.

{ Perfil da audidncia de radio versus populagao total| kiade

E10a19
220829
=30 a 39
40 a 49
50 a 59
{ 650+

Populagio Total Ouvintes de radio

Fonte: Kantar IBOPE Media | esynisa Regular de Audiéncia Je Radio | 13 mercados | abieJani2009 | Total Ridio § Teudos 05 diss |
Shesh | UNEVS | P50,

Quando se trata de classe social e sexo, o perfil do ouvinte de radio também acompanha
o quadro populacional do Brasil.




Perfil da audiéncia de radlo versus populagio total | Classe social

nAB
G
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Populagao Total Ouvintes de radio

Fonte: Kantar IBOPE Medin | Pesquisa Regular de Audigncia de Radio | 13 meacados | Abe-Junf2019 | Total Ridio § Todos os dias |
Shesh | UNIVE | BS3,

Perfil da audléncia de ridio veraus populago total| Sexo
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W Homens

Ouvintes de radlo

Fonte: Kantar IBOPE Media | Pesquisa Regular de Aundiéncia de Ridia | £3 mercados | Abe-Jun?2019 } Total Radio ] Tarlog os dias |
Shesh | UNIV® | P55,

Estratégia: O radio sera utilizado nos trés meses da campanha, setembro, outubro e
novembro, para atender aos objetivos de frequéncia, além de levar a comunicagao da
campanha a todo publico.

Para isso, foram selecionadas as duas emissoras que mais atendem em termos de
afinidade do publico-alvo e credibilidade de marca, levando em consideragido as
caracteristicas e perfis diferenciados do publico. Sdo elas a CBN e a Jovem Pan. Apenas
na cidade de Registro optamos por uma emissora de radio mais local, Radio Regional
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91,5, de credibilidade com o publico, pois ndo temos cobertura da CBN e Jovem Pan
nesta cidade.

CBN: Pioneira no modelo All News no pais, a CBN esta ha 28 anos levando informacéo
correta, abrindo espago para pluralidade de opinides e analise critica dos fatos. Uma
plataforma de comunicag¢édo direta que conecta ouvintes a anunciantes através de
conteudo de qualidade. Quanto ao perfil do ouvinte, 66% sao de classes AB, 63% homens
e 37% mulheres, 93% acima de 25 anos, com alcance de quase 3 milhdes de ouvintes.

A CBN tem um perfil mais jornalistico para um publico mais segmentado e formador de
opinido, o que ndo podemos deixar de considerar em um plano de midia, pois este
publico, alem de papel fundamental na tomada de decisdo, também é um publico
influenciador. A escolha do horario foi estratégica na parte da manha para logo levar a
comunicagédo ao publico que sai para trabalhar, com insergdes de segunda a sexta, das
6h as 10h da manh&, veiculando os spots a cada insercao sobre os temas especificos da
campanha. Dados do Kantar Ibope confirmam que o principal meio de comunicacdo nas
manhas, das 6h as 12h, é o radio, com 22% de preferéncia, sendo que a TV tem 4,5% e a
internet, 7% dessa preferéncia.

JOVEM PAN: A Jovem Pan é a maior rede de radio do Brasil, com mais de 80 emissoras
espalhadas, levando entretenimento e informagédo para populagcido. Possui uma linha
jornalistica bem fundamentada e entretenimento para variados tipos de publicos.

As insercdes serédo também de segunda a sexta, no horario rotativo, para pegar a maioria
do publico, uma vez que estamos veiculando em uma radio de perfil mais variado.

OOH

O OOH, ou seja, Out of Home (midia exterior) € um segmento da midia tradicional que,
atualmente, vem experimentando alto crescimento de receitas. Os consumidores estdo
cada vez mais em movimento e o OOH nao sofre com o desgaste do alcance e do publico
que afeta a midia editorial ou com os problemas de seguranca da marca que afetam a
midia digital. Além disso, a inovagéo digital impulsiona o desempenho e a atratividade do
OOH.

Importante meio de veiculagdo da campanha, a midia exterior foi pensada, além do
grande impacto visual pelo tamanho dos veiculos que comportam este meio, também pela
cobertura da campanha e alcance entre os diferentes publicos da populacédo do Estado de
Sao Paulo.

Os veiculos selecionados foram os Painéis de Rodovia, Front Light, Mobiliarioc Urbano e
Back Seat, uma midia inovadora capaz de levar a comunicagdo para publico que esta se
locomovendo nos 6nibus das cidades selecionadas pela campanha.

Painel Rodoviario

Levando em consideracdo que em todo o pais o deslocamento rodoviario € muito utilizado
por milhdes de pessoas, seja para fins de trabalho, planejamentos logisticos e/ou
diverséo, anunciar em painel rodoviario pode tornar-se muito vantajoso, considerando que
esse tipo de anuncio vem crescendo consideravelmente nos ultimos anos. Além de
proporcionar um impacto visual da campanha pelo seu tamanho, os painéis rodoviarios
nao competem com outros painéis na cidade, como os outdoors, por exemplo, ficando,
desta forma, livre de poluigao visual.

Estratégia: os painéis estardo presentes nas principais rodovias do Estado de Sao Paulo,
proximos as cidades da cobertura da campanha, durante os meses de setembro, outubro
e novembro. S&o painéis com formato de 15 metros de largura por 5 metros de altura.
Front Light

Uma midia que valoriza a campanha por ter grande impacto visual e iluminagéo frontal.
Sua estrutura em grandes alturas permite um grande alcance visual.

Esta midia complementa a estratégia dos painéis rodoviarios, nas principais cidades da
campanha.
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Estratégia: O Front Light estara presente durante todo periodo da campanha com o
mesmo formato dos painéis rodoviarios, ou seja, 15 metros de largura por 5 metros de
altura, sendo impresso em material de lona digital, proporcionando uma alta qualidade
visual em relagéo a criagdo da campanha.

Back Seat

O Back Seat € uma midia exterior inovadora que possibilita que a publicidade se integre
ao ambiente e ao cotidiano das pessoas. Uma propaganda indoor em 6nibus que garante
uma exposigao proxima e direta para 100% dos passageiros, durante todo o trajeto de Iida
e volta.

Os insights abaixo nos mostram o potencial desta midia em fungdo de nameros
interessantes para levar em consideracdo na escolha e selecdo deste veiculo de
comunicacgao:

MEIO DE TRANSPORTE PARA
IR AO TRABALHO E ESTUDOS

inco ao 08

O 6nibus é trabalho

o transporte
coletivo mais
utiizado em SP

apenas trabalhando trabathando e estudando

indo ao
estudo

apenas estudando estudando e trabalhando

l i . .
[ - —_—

NI MENDROUE  ENTRE 1) ENTRE 21 ENTRE 31 EMTRE 41 MAJOR QUE
10 ANOS E20ANGS  EJ0ANDS  E40ANGS £ 60 ANOS 60 AKOS

Fonte: SPTrans e MooVit Insights

Estratégia: Foram selecionados de 15 a 20 o6nibus, das principais linhas das cidades
cobertas pela campanha mais regionalizada, para veicular a midia Back Seat durante o
langamento da campanha no més de setembro. Sao painéis atras dos bancos que levardao
a mensagem da campanha de cada tema adjacente e especifico. Por estar atras de todos
dos bancos, garante a atengdo dos passageiros, estejam em pé ou sentados.

Mobiliario Urbano

O Metrd de S&o Paulo é o espago ideal para manter uma conversa ativa com a populagéo
da maior cidade do pais. As midias nos metrds ganharam cada vez mais visibilidade na
atencdo das pessoas que utilizam o transporte, devido sua audiéncia concentrada e maior
recall entre os segmentos Out of Home (Fonte: Metré de Sao Paulo, 2018).
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As Linhas Azul, Verde e Vermelha representam um publico de 6,8 milhdes de pessoas em
sua circulacdo diaria entre entradas, saidas e transferéncias. Sdo pessoas dos mais
variados perfis e classes sociais e que, portanto, atendem a nossa estratégia de midia.

'PERFIL DOS USUARIOS DO METRO DE SP

L
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Estratégia: Um dos formatos utilizados para midia no metré de S&o Paulo foi a sanca,
localizada na parte interna do trem, impactando os usuarios durante as viagens
frequentes e diarias em todas as estacdes das linhas referidas anteriormente. E a Unica
midia de vagao com 100% de visibilidade nos horarios de alto fluxo. Serdo 30 sancas, por
més, com os diferentes temas principais, espalhadas em diferentes vagbées dos trens,
iniciando primeiramente na Linha Verde, no més de setembro.

Nos meses de outubro e novembro, as sancas espalhadas em diferentes vagdes dos
trens estardo na Linha Azul e, posteriormente, na Linha Vermelha, respectivamente.

Outro formato utilizado para impactar as pessoas que estao trafegando pelas estacées de
metrd € o circuito de painéis estaticos, ou MUP, estrategicamente localizados em espacos
de alto fluxo, como préximo aos bloqueios e mezaninos, impactando usuarios e
transeuntes.

Foram escolhidas as sete principais estagées da cidade de Sao Paulo, ou seja, estagées
da Seé, Luz, Barra Funda, Bras, Pinheiros, Republica e Paulista-Consolacdo, para
comportar cinco painéis estaticos em cada, durante os meses de setembro, outubro e
novembro. Os painéis veiculardo, em cada periodo especifico, com os temas da
campanha acompanhando o conceito utilizado da comunicagéo.

2 — Meios de Comunicagdo Segmentados

Consumidos por parte da populagédo, predominantemente classes A e B e com maior grau
de instrugédo, o publico busca esses meios por atenderem ao interesse de um contetudo
mais especifico.

Jornal

A grande caracteristica deste meio de comunicagcdo é a credibilidade. Aliado a
informagéo, o jornal, pelo propésito jornalistico, atribui forte peso as campanhas,
principalmente institucionais. Atrelado ao publico das classes A e B, este meio tem forte
impacto nos formadores de opiniao.

Mais de 65% dos brasileiros veem o jornal como meio mais confiavel.
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Para uma maior abrangéncia e credibilidade da campanha, foram selecionados os dois
principais jornais do pais. Sao eles: Folha de S. Paulo e O Estado de S. Paulo.

Folha de S. Paulo

Um dos principais veiculos de comunicagéo do pais, a Folha de S. Paulo, segundo dados
do IVC de novembro de 2020, estd em 1° lugar em circulagdo no pais, com 342.084
impressos.

1°lugar em circulacdo

Folha de 5. Paulo | 42,084

Q Globa | 327.133
O Estade de S, Paulo | 244,461
Super Noticia 138.743
Zero Hora 126.611

)
1
- |
Valor Econdmico 119.307
1
|
|
|

Correio do Povo 71.408
Didrio Gaucho 53.948
O Tempo 51.815
Extra 51.266
Agora $éo Poulc I 91.493
ATorde | 38969
Comeio Brazlense 37.042
Estado de Minas | 35534
Correio” | 34,545
Daqui | 34,424
tMeis Haro 32,134
Expresso da Infarmagdo | 23.020
Jornal do Commercio 22.333
Cruzeiro do sul 21.505
Folho de Lendring 20,573
A Tnbuna {santas) { 20.453
O Dia 16,750
ATrbuna | 14,801
Pioneira | 14,536
O Popular | 13.544

Fonte: IV - Novembro 2020

Com predominancia de leitores das classes sociais AB, 45% estédo na faixa de 45 a 64
anos. Desta forma, temos grande polencial de credibilidade por se tratar de leitores
formadores de opinido e que precisam se conscientizar sobre os novos habitos adquiridos
em fungdo da pandemia, tema que a campanha vai comunicar. Além de estarem
presentes, principalmente, nas cidades cobertas pela campanha.
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Perdil do leitor impresso

Classe Sociagl

Sexc

36%

Homens

54%

61%

Mulheres

467

3%
DE

Possuem animais doméstlcos

57%

Faixa Etaria

21%
) 17%
10% 1% 1%
- - i)
T

12319 Va2 25a34 J5a44 154354 b abd Ght

Fonte: Target Group inaex—ibcpe - 8R TG 2020 {2017 21f ~ Latam o5 Hrulos imprasies ou (#ram o fitulos calne rop Ditmos 7 qia). Passuem Filhas, Viveu alguma vaz no viga o naicimante do prmairs filng

1°lugar em numero de leitores na Grande Sdo Paulo

Malores jornais em nomero de leifores segundo o IBOPE - Target Group Index

Folho de Sao Pauio 1.448.574
|
O Eslado de $ao Pavio 1.044.825
|
Metre 434,497

|

laroe! 523,976
|
| :

© Globe 216974 Wl
Metrd Nevss | 124.704 [
N
Valor Econdmico 118.94) L . a__'.:;‘

[ =

Dastak 117.899
|

Didrio do Grande ABC 67.001

Fonte: Target Group index - leope - 8R TG 202G | 2017 25} - Leram os fiuias impiessos ou ieram o5 Fiutos onine nos Giimos 7 dios

O Estado de S. Paulo

O jornal se destaca, além de ser o mais antigo e tradicional da cidade de Sao Paulo,
também pela circulagéo, que atinge mais de 160 mil exemplares em dias uteis e 180 mil
exemplares no dia de domingo, sendo a maior referéncia na imprensa brasileira e no
mercado de comunicagdo do Estado de S&o Paulo. O perfil dos eleitores é bem
equilibrado, sendo 56% masculino e 44% feminino, onde destes, temos 70% entre 18 e 54
anos. Outro dado importante é que 59% do seu publico é classe B e 21% classe A,
composta também por formadores de opinido. O compromisso com a ética e a qualidade
que norteia o jornal desde a sua fundagdo levaram a um reconhecimento sempre
renovado pelo publico e pelo mercado.
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SESTADAG

145 ANGS DE
CREDIBILIDADE EM
INFORMACAO IMPRESSA

AUDIENCIA

|NFLUENC|A 0 Estadio € para seus assinantes uma excelente fonte de informacio,
CONTEUDO mantendo-os atualizados com um jornalisme de credibilidade.

CREDIBILIDADE

, 0 classificaram como

+120 M”.. de assinantes. ou
96% DOS ASSINANTES izemo

jornal todos os dias. Além disso, © 7 do assinantes

63 M I N UTOS era'madia’diaria . do Eslad3o a seus amigos, colegas e familiares.

dedicada ao jornal.

Fonte: Pesquio renado ent 2016 oo natfute ALGSs Markerng | Eaie arnnonted immesio Esgads Fante: Priau.sd 1eslrgd s e 13 oo Disiinty il e Aeache st g § Bata seirane: £itadiu - wiiita LA Lasies

Estratégia: Os dois jornais estardo com veiculagdo durante todo o periodo da campanha,
sendo que no més de setembro, langamento da campanha, o formato dos antncios sera
de 1 pagina, as quintas-feiras, para levar o conceito da campanha de maneira mais
explicativa e objetiva, pois este formato comporta um nimero maior de informagées. Nos
meses de outubro e novembro, o formato dos antincios passa a ser de % pagina, cada
qual com seu tema especifico, dando continuidade a campanha.

3 — Meios de Comunicagédo Fragmentados

Um dos fendbmenos de maior impacto na area de comunicagao é a fragmentacédo das
midias. Em busca de uma comunicagdo mais assertiva, utilizaremos diversas plataformas
com diferentes formatos e abordagens para atingir com mais eficacia os objetivos do
publico-alvo e perfil demografico.

A Internet & o meio fragmentado que sera utilizado em todas as fases da campanha, com
as plataformas digitais adequadas para o publico, de forma eficaz. Além das plataformas
de recursos proprios do Governo do Estado de Séo Paulo, que séo permitidas, vamos
utilizar os portais jornalisticos de afinidade do publico-alvo e também os considerados
servigcos de tecnologia, como o Google Ads e Facebook Ads, que vao levar, de maneira
segmentada, a comunicagao para os publicos de interesse.

Servigos de Tecnologia

Os servigos de tecnologia serdo utilizados durante os trés meses de campanha.

Facebook Ads

Os canais sugeridos e seus respectivos investimentos sdo com base na capacidade de
penetragédo da mensagem, sendo eles:

Facebook/Instagram: Canal de alta penetragdo de contelido e de tempo de frequéncia
interessante. No final de 2019, a Activate Inc. divulgou dados interessantes sobre a
plataforma: o usuario fica em média 14h por més na rede.
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Over the past two years, U.S. engagement has increased for most
of the large social platforms

AVERAGE MONTHLY TIME SPENT PER USER OH DESKTOR, MOBILE WEB, AND APP BY SOCIAL FLATFORM,

SERT A%, RS MR TES!

DMRULIINE L CHANGE
20FI-VIREEFT 2019
(" Pe—
e o (Y@
1802
2
O 41,5238
e
.
e ™ o
RLUT, = 2k O ¢35 LS
037  —— - . € )
207 2018 YTD SEFT. 2019 @

] e 1 fenbtip ysrrs poad 2o sl inghslnu ey g 1 te
G, : 2, TikFoksdats s (v oug Hach 2010
SorAves Antwle HWysIs, Trreue

Mesmo com a queda em comparagdo ao mesmo periodo do ano anterior, o Facebok se
mostra, de longe, a plataforma com maior audiéncia.

Google Ads

O Google se mantém como a plataforma lider em uso diario. Estima-se que existam mais
de 30 mil sites parceiros Google, além dos mais de 2 bilhées de usuarios do YouTube.

Em relagéo ao publico, de acordo com o audience insights, ferramenta de mensuracgéo de
publicos do Facebook, temos os seguintes dados:
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B (Novo piblico) Pessoas no Facebook

25 — 36 i pessaas Fais Brast

Dados demograficos Curtidas na Pagina Lacalizacao Alividade

Idade e género

W S54% Mulheres

4
54% Todo o 238 219
Facebiook 1% : ;
15%
12%
- - - -
1823 25034 L 453 .54 55-94 85+
B 46% Homens - - )
463 Jodo o 9
Facebook 15%
2D% 225
29%
Relacionamento Nivel educacional
4%
32%
35%
18%
. — -
pssh i =]

Ainda pensando em como o usudrio acessa as redes (Facebook e Instagram), temos as
seguintes informacgdes:



Freguéncia de atividades

1 18
bES
wimbee of Comentbiio
Pultfico selecionindo: © 2
Pessaas no Facebonk 1

Usudrios de dispOSitiVO ‘fodos os dispositivos usados <
T9% 4%
Ha
. -
L]
2! 0.12 0 6% 0e
S — — - ! m——

E os cargos mais comuns s&o nas seguintes areas:

Cargo Publico velecionado ~ | comparar
Comunsade ¢ seicos s == = = e el

tduvavio = biblicieras R e s R v )

Seivices stmiisliativos e 00000 ]

Selvigoy de salde 2 madieny = [

Arfey, enlreleninienl, espciies e .

JaRlleEEs )

Wendas s i6
Servicus Woscos & de 1 v R +31
Cotnputscee e ihatemndlics _

Sestao % () +25
Seslionoia ¢ estanrantes B

Com base nestas informagdes, a estratégia de lances e copy sera direcionada para :
conversar com esse publico. ]
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O momento ideal para assimilagdo da mensagem:

Uma campanha de midia online tradicional lida com uma jornada de trés estagios basicos.
Séao eles: Conhecimento, consideragdo e converséo.

Cada uma dessas etapas exige um tipo de mensagem e, consequentemente, uma agao
diferente. Tendo em vista que o objetivo central da agéo digital € conscientizar e informar,
agiremos como canal de informagdo e nossa “acdo de conversdo” ou o KPI mais
importante, é a penetragdo da mensagem no usuario.

Ao criarmos ac¢des de conhecimento, a principal agdo a ser tomada é gerar alcance, ou
seja, entrega massiva de contelido para o maior numero possivel de usuarios dentro do
perfil selecionado, no caso, o Estado de Sao Paulo.

Esta etapa é a que mais exige budget, pois no leildo (seja do Facebook ou do Google)
estaremos concorrendo com qualquer outro player que anuncie no estado.

Aqui, conteudo em forma de video sera disseminado em duas acgbes diferentes e
simultaneas:

Facebook/Instagram

Com objetivo de “visualizagdo de video”, nesta etapa comegamos a criar uma lista de
usuarios segmentada. Com contetdo curto e impactante, atingiremos os usuarios e o
colocaremos em listas com base no percentual de video assistido, sendo que, quanto
mais tempo, mais “quente” o usuario é.

Google Ads

No YouTube, os anuncios seréo:

Bumper (videos nao pulaveis);

In Stream (pulaveis).

Da mesma forma, listas serdo criadas com base na interagdo do usuario em percentual de
visualizacao do video.

Fluxo de comportamento do usuario: A campanha de geragao de listas ndo tem objetivo
de ser pausada. Os anuncios podem ser trocados a qualquer momento se necessario,
porem o primordial é deixar a “lista” tdo dindmica quanto a internet exige de forma geral.
Assim que o usuario entrar nessas listas, seguimos para o “aquecimento” delas, com
mensagens um pouco mais profundas e incentivando-os a executar outra agdo, como por
exemplo, entrar no site € manter-se informado sobre as acées do Governo sobre a
pandemia.

Usuarios quentes: Estes usuarios que executaram a agdo desejada entram nas listas de
“morno”, que é onde criaremos a recorréncia de agdes, como entrar no site mais de uma
vez, incentivando o habito.

E aqui que entra a inteligéncia dos algoritmos a nosso favor. Através de um tipo de
publico chamado Look a Like (LAL) de usuarios quentes, conseguimos encontrar pessoas
que tém maior chance de estarem “pré-aquecidos” e massificamos novamente a entrega.
Portais de conteudos jornalisticos

Os portais de conteudos jornalisticos sdo hoje a principal ferramenta de informacédo na
internet. Em meio a tantos geradores de conteldo, os portais de noticias se qualificam
pelo diferencial de credibilidade e de informagdo segura. Além disso, temos a
possibilidade de trabalhar os niveis de comunicagdo direcionados a publicos distintos,
através de “clusters” pré-selecionados, que levam a comunicagéo ao publico correto.
Globo.com

Lider em audiéncia na categoria de noticias, globo.com é sindnimo de informacgéo por
abranger um dos principais portais de noticias, o G1, além de ampliar a comunicacéo para
o portal de esporte, o GE, e de entretenimento, o0 GShow. No portal, o leitor tem acesso
aos principais assuntos, além do mais completo noticiario regional. Tem mais de 1,6
milh@o de visitantes unicos.

Estratégia: O portal globo.com entra na estratégia de midia nos trés meses que
compreendem o periodo da campanha, com os banners inseridos nas homepages, com
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geolocalizagéo para o Estado de Sao Paulo, que atendem do desktop ao mobile, gerando
5 milhées de impressdes por més.

Estaddo.com

Com 43 milhées de visitantes Unicos e mais de 150 milhdes de page views, o
Estaddo.com € um dos sites de noticias mais confidveis e relevantes do pais. 57% das
pessoas que acessam sao de classe AB.

Estratégia: Os banners de formatos estratégicos estardo presentes na home do portal,
tanto em desktop como mobilc, gerando um milhéo de impressdes por més, envolvendo
os trés meses da campanha.

Folha Digital

Portal com grande audiéncia, com mais de 37 milhdes de visitantes Unicos ("unique
browsers") e 224 milhdes de paginas vistas ("page impressions").

Estrategia: Esta presente, em conjunto com os outros portais jornalisticos, nos trés meses
que envolvem o periodo da campanha, com banners em formatos estratégicos mais
voltados para mobile.

Recursos Préprios Digitais

Site Oficial

A utilizag&o do site do Governo do Estado de S&o Paulo é de grande importancia para
podermos levar a mensagem da campanha ao universo que compde o interesse de todos
que procuram, no site, informagées relevantes aos novos habitos a serem adotados pela
populagao, decorrentes da pandemia do novo coronavirus.

Estratégia: Durante os trés meses da campanha, na pégina principal do site, sera inserido
um banner, que apresentara o conceito da campanha com seus temas especificos.

Redes Sociais

Utilizaremos todas as Redes Sociais do Governo do Estado de Séo Paulo, sendo elas
Facebook, Instagram, Twitter, Linkedln e YouTube.

Responsaveis por amplificarem as vozes e fundamentais na mobilizagéo da populagéo, as
redes sociais mudaram a forma como as pessoas se relacionam com o meio,
transformando-as de receptoras passivas da informagdo para ativas e geradoras de
conteudo.

Estratégia: E de suma importancia destinar a comunicagéo de acordo com o uso de cada
plataforma. Sendo assim, as redes sociais, como Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn
serdo trabalhadas nos trés meses selecionados, setembro, outubro e novembro. Durante
toda a campanha, as pecas produzidas serdo veiculadas através dos canais proprios do
Governo.

Para o YouTube, um VT de 60 segundos sera veiculado no més de setembro,
acompanhando o langamento da campanha, no canal oficial do Governo. Os quatro VTs
de 30 segundos seréo trabalhados nos meses de outubro e novembro. Ja as derivacées
de cinco segundos entrardo como anuncio no YouTube nos trés meses da campanha.

Nao Midia

Cartaz

Principal ferramenta para marcagéo localizada da campanha, o cartaz tera um papel
relevante na comunicagdo, informando a populagdo sobre a campanha de modo mais
direcionado e especifico.

Estratégia: O material sera distribuido no langamento da campanha para todas as
Prefeituras e Camaras Municipais, e também para os prédios publicos dos municipios do
Estado de Sao Paulo.
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GLOBO SP
ESTADO
SPE

6¢

PLANO DE VEICULAGAO

BOM DIA SAO PAULO 1 SEG - SEX 6H00 8 40 R$ 54.334,00 R$ 271.970,00
MAIS VOCE 1 SEG - SEX 9H30 7 28 RS$ 68.444,00 R$ 273.776,00
PTV1 1 SEG - SAB 12Ho0 22,05 88,2 RS 115.£58,00 R$ 463.432,00
NOVELA 18H 1 SEG - SAB 18H10 21,97 109,85 R$ 312.£98,00 | R$ 1.564.490,00
PTV2 7 SEG - SAB 19H40 234 117 R$ 385.£54,00 | R$ 1.929,270,00
JORNAL NACIONAL * SEG - SAB 20H30 295 29,5 R$ 584.294,00 RS 584,294,00
NOVELA 20H 1 SEG - SAB 21H30 34 102 R$ 620.€08,00 | R$ 1.861.524,00
CALDEIRAO DO HUCK 1 SAB 16H00 11,02 33,08 R$ 135.132,00 R$ 405.396,00
FANTASTICO 1 DOM 20H00 251 753 R$ 461,€8400 | RS 1.385.052,00

R$ 8.739.204,00




SETEMBRO

INVESTIMENTO

I CBN SAO PAULO
| (B2 Paulo, $20 Bemardodo [y g5 30" DETERMINADO | BH/10H 22| RS11.300,00 RS 248.600,00
Campo, Guarulhos, Osasco,
| Barueri, Santo André A o |
| JOVEM PAN SAO PAULO
(S&o Paulo, Sa0 Bernardodo | -\, 100,9 30 ROTATIVO 6H/ 24H 88 R$3.002,00 | RS$ 264.176,00
Campo, Guarulhos, Osasco,
Barueri, Santo André = ==
CBN CAMPINAS FM 99,1 30" DETERMINADO 6H/10H 22 R$561,00 | RS 12.342,00
| JOVEMPANCAMPINAS  FM| 899 30" ROTATIVO 6H/ 24H 88 R$ 150,00 | R$ 13.200,00
¢ | |
JOVEMPAN SAQ JOSEDOS | py| o453 30" ROTATIVO 6H 1 24H 88 R$ 15850 RS 13.945,00
CAMPOS !
. _ J_I. —
| JOVEM PAN ARARAQUARA |FM 957 30" ROTATIVO 6H /24H 88 RS 34,00 R$ 2.992,00
| CBN SAO CARLOS FM : 1039 30" DETERMINADO 6H / 10H 22 RS 106,00 R$ 2.332,00
| JOVEMPANARAGATUBA  FM | 143 30" ROTATIVO 6H / 24H 88 RS 78,40 RS 6.899,20
| JOVEM PAN BAURU FM 95,5 30" ROTATIVO 6H / 24H 88 R$ 90,00 R$ 7.920,00
JOVEM PAN MARILIA FM 100,9 30" ROTATIVO 6H /24H 88 R$ 45,00 R$ 3.960,00
| CBN RIBEIRAO PRETO 1 1 .1 1 K T
(Ribeirdo Preto e Franca) | M 90,5 30 DETERMINADO | 6H/10H 22 RS 302,00 RS 6.644,00
I -
| JOVEM PAN RIBEIRAO PRETO | .
(Rbeirdo Preto e Franca) | TM| 931 30 ROTATIVO 6H / 24H 88 R$127.00 | RS$11.176,00
CBN SAO JOSE DO RIO PRETO FM 90,9 30" DETERMINADO 6H/ 10H 22 R$ 437,00 | R$ 9.614,00
| JOVEMPANSOROCABA  FM 91,1 30 ROTATIVO 6H /24H 88 R$ 292,00 | R$ 25.696,00
|
! JovEM PAN ITAPEVA M 917 30" | ROTATIVO 6H/24H 88 R$ 22,00 | R$ 1.936,00
JOVEM PAN PRESIDENTE . [
: o FM. 1017 30 ROTATIVO 6H/ 24H 88 RS 10000 | RS$8.80000
Diurno 06:00 as |
] REG'.OI“AL FM 915 30" ROTATIVO | 18:00h - Noturno 88 RS 55,00 R$ 4.840,00
| (Registro) 18:00 as 00:00h
L& p——— —_— -
| JOVEMPANSANTOS  FM| 951 30" ROTATVO | BH/24H 88 R$ 176,00 | RS 15.488,00

|
A

R$ 660.563,20
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PLACA DE RODOVIA - 15X5m SETEMBRO 01/09 A 30/09 DE 2021
SAQ PAULO “ BEUEEEE-- “‘TE-EE-B' fJ--gﬂ--EE.%%= _ _INVESTIMENTQ |
Rodovia Bandeirantes - entrada SP 5| l: %%!y g mﬁ! UNITARIO | SUBTOTAL TOTAL _
[prs A‘E EaE 4,‘- ] m RS 8.000.00 RS 8.000.00 R$ 8.000.00

INVESTIMENTO!
SUBTOTAL

R$ 7.200,00

UNITARIO

| TOTAL
R$ 7.200,00

R$ 7.200,00

CAMPINAS
Rodovia Bandeirantes

INVESTIMENTO
SUBTOTAL
R$ 7.200.00

UNITARIO |

1 R$ 7.200,00

R$ 7.200,00

SAO JOSE DOS CAMPOS
Rod. Presidente Dutra

INVESTIMENTO
UNITARIO | SUBTOTAL TOTAL
1 R$ 8.000,00 R$ 8.000,00 R$ 8.000,00

GUARULHOS INVESTIMENTO
Rod. Presidente Dutra F2ifn | 18] 1 ; il QNT | UNITARIO | SUBTOTAL |
s ' : e ; ' 1 R$ 8.000,00 | R$8.000.00 R$ 8.000,00
|
0OSASCO INVESTIMENTO

Rodovia Castelo Branco

RS 7.200, oo RS 7. 20 00

BARUERI
Rodovia Castelo Branco

RS 7.200,00 |

R$7.200.00 |  R$7.200,00]
|

|

SANTO ANDRE INVESTIMENTO! ;
Rodovia Anchieta ' : | Ut O_| SUBTOTAL | TOTAL __
"R87.20000  RS7.200.00 | RS7.200.00 'I

3%

DA D



4

ARARAQUARA
Rodovia Washington Luiz

E--E-ﬂm--ﬁm'E.MEEE--E-E-E--EE- [0 7 INVESTIMENTO T 7
42 QNT | UNITARIO [ SUBTOTAL _ ]
- 1 R$5400.00 = R$540000  RS$5.400,00

SAO CARLOS
Rodovia Washington Luiz

--B-E--EE--V‘T.-EH---E-- _ E-ﬂﬂ- INVESTIMENFO:
- INT | UNITARIO | SUBTOTAL TOTAL

RS 5.400,00 RS 5.400,00

_=.._:.__ 3 . 2 S S X Rec T IR R$54oooc -

ARACATUBA
Rodovia Marechal Rondon

—
Q -.-B-m------ﬂ---ﬂl ﬂ-lﬂm= —W

UN | SUBTOTAL TOTAL
R$ 5.400,00 R$ 5.400,00

BAURU
Rodovia Marechal Rondon

INVESTIMENTO
D | SUBTOTAL TOTAL
R$ 5.400. 00 | R$ 5.400,00 R$ 5.400,00

MARILIA

de Barros

Rodovia Comandante Jodo Ribsiro EIEI-EE!-EEI-- -------EIEI--EH--EE=

INVESTIMENTO
UNITARIO | SUBTOTAL | TOTAL |
' R$ 5.400,00 R$ 5.400,00 R$ 5.400,00

RIBEIRAOQ PRETO
Rodovia Anhanguera

INVESTIMENTO
SUBTOTAL

R$ 4. 500 00 R$4.500.00 R$ 4.500,00

SAO JOSE DO RIO PRETO
Rodovia Washington Luiz

INVESTIMENTO
SUB LUTAL
R$ 5.400.00 R$ 5.400.00




Rodovia Raposo Tavares

- INVESTIMENTCE
UNITARIO | SUBTOTAL

SOROCABA

QNT TOTAL

1 R$7.200,00 | R$7.200,00 R$ 7.200,00
FRANCA INVESTIMENTS !
Rodovia Candido Portinari 8]28 @- UNITARIO | SUBTOTAL
1 | R$4.500,00 | R$4.500,00 R$ 4.500‘00_
ITAPEVA E-mﬂ-ﬂm--!@ﬂ--ﬂﬂﬂ.ﬂﬂ..ﬁ]ﬂ--mﬁl. INVESTIMENTO
Rodovia Francisco Alves Negrao 3 r'q QNT | UNITARIO | SUBTQTAL

1 R$ 7.200.00 | R$ 7.200,00 R$ 7.200,00

PRESIDENTE PRUDENTE
Rodovia Assis Chateaubriand

INVESTIMENTO
UNITARIO | SUBTOTAL | TOTAL
R$ 7.200.00 | RS$ 7.200.00 R$ 7.200,00

Rodovia Régis Bittencourt

REGISTRO

UNITARIO SUBTOTAL

| R$7.200.00 R$ 7.200,00 R$ 7.200,00

Rodovia Anchieta

SANTOS

UNITARIO | SUBTOTAL
1 | R$8.000,00 RS$8.000,00 R$ 8.000,00

w
w



FRONT LIGHT - 15X5m

SETEMBRO 01/09 A 30/09 DE 2021

CAMPINAS & i INVESTIMENTC
UNITARIO | SUBTOTAL | TOTAL
RS 7.000.00 RS 7.000.00 R$ 7.000,00
GUARULHOS INVESTIMENTO '
Eﬂ@w- UNITARIO | SUBTOTAL OTA
E R$7.200.00 RS 7.200,00 RS 7.200,00
OSASCO
RS$ 7.200,00 = R$ 7.200,00 RS 7.200,00
i |
BAURU INVESTIMENTO -

QNT | UNITARIO SUBTOTAL

RIBEIRAO PRETO

R$ 6.000,00 RS 6.000,00 RS 6.000,00
— l
EE-EEE-EE-EEB-- --EE--IE--E- INVESTIMENTO
3 g 9_ _10_11 14 15 15 17 "An 21 ] 27 . QNT RIO |

SAO JOSE DO RIO PRETO

EE--EHEEI--*I

ﬂ--m--ﬂmﬂ----mm- ____INVESTIMENTO
1 | RS 7.300,00

R$ 7.300.00

R$ 7.300,00

SOROCABA

. INVESTIMENTO '

QNT | UNITARIC SUBTOTAL
1 RS 8.000.00  R$ 8.000.00 R$ 8.000,00

RS 48.200,00



BACKSEAT ONIBUS

BARUERI

CANPINAS

GUARULHOS

OSASCO

RIBEIRAO PRETO

SANTO ANDRE

SANTOS

SAO BERNARDO DO CAMPO

SAO PAULO

SETEMBRO

Bls (o] el I

|28 27 (28] 28| 30

S

INVESTIMENTO
[ un 0 | SUBTOTAL TOTAL
| |
15 | R$ 6.100,00 i RS 91.500,00 RS 21.500,00
|
20 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
| i
20 R$6.100,00 | R$ 122.000,00 | R$ 122,000,00
| |
[ i -
15  R$6.100,00 R$91.500,00 ! RS 91.500,00
[ [
15 R$ 6.100,00 | R$ 91.500,00 : R$ 91.500,00
| ]
15 l R$ 6.100,00 | R$ 91.500,00 ] R$ 91.500,00
| |
' | [
15 R$ 6.100,00  R$91.500,00 R$ 91.500,00
| i
| :
20 = R$8.900,00 [ R$ 178.000,00 i R$ 178.000,00

R$ 1.057.500,00 |

DY



* MOBILIARIO.URBANO  SETEMBRO

MIDIA METRO SP 28 DIAS, SENDO 10 CIDADE DE

SANCA (adesivo na superficie UNIDADES SAO PAULO 30 R$ 1.026,00 R$ 30.780,00 R$ 30.780,00
do trem)
MiDIA METRO SP |
MUP! ESTATICO (backlight = 28 DIAS, SENDO 10 |  CIDADE DE
estatico espalhdos pelas UNIDADES SAO PAULO b R$ 1102500 R$3I8587500 R 38587500

estagdes)

W
(o2}



SETEMBRO 9 DE 2021

o8] [ o[ [e<[ o[l eI
|

29,7cm

1 PAGINA
FOLHA DE SP 342,084 COR Lo (sgzou X 2 2811 R$480.792,00 RS 961.584,00
g 1 PAGINA 29.7cm
ESTADAO 91.000 COR DT ERRHRADE (ngzz X 2 10.642 R$484.224,00  R$ 968.448,00

w
~J



INTERNET

SETEMBRO

INVESTIMENTO

W
o

et B

FORMATO | 1| 4 BB ¢ & B 2 RE KT 201 21| 22] 23| 24 27j 23| 28| 20| IMPRESSOES | C.P.M| TOTAL
| |
GLOBO.COM | ] 300x600 | 300x250 | |
G1/GE / GSHOW | HOuES MDIA 32050 | 97090 | 5000000 | 20 100.000,00
(geolocalizagao para Estado de S&o Paulo) 970x150 | 970x250 |
Super Banner/
Valor de entrega em Leaderboard 728x30
ESTADAO.COM.BR
PORTAL ESTADAO '°‘;‘;§ ggf)”:; ;‘;’;‘"f:":' A"g::’:;'a°n"rrer ; 1.000.000 | 147 147.000,00
{geolocalizacdo para Estado de Sao Paulo) device nao determinado Retingulo Médio
300x250
FOLHA.COM.BR
PORTAL FOLHA HOME - WIDE BANNER (¥ Sy or ey 1000000 |153.4|  153.400,00
A ; MOBILE
(geolocalizagéo para Estado de Sao Paulo) |
|
FACEBOOK [
POST -
oS TR RECURSO PROPRIO |
VIDEQ
INSTAGRAM |
POST 5
POST CARROSSEL || RECURSO PRUPRIO
VIDEO
TWITTER | (
POST RECURSO PROPRIO
VIDEO
LINKEDIN |
POST o
e CARRGESE! REGURSO PROPRIO |
VIDEO '
YOUTUBE :
VhEoer RECURSO PROPRIO
hitps:/ivww.saopaulo.sp.gov.br/ SITE OFICIAL | Billboard
| AT0x2500
RS 400.400,00



SERVIGCOS DE TECNOLOGIA

SETEMBRO

VIDEO
1980x720

60.000,00

FACEBOOK /
FACEBOOK ADS INSTAGRAM
ies em Video 50.000,00
Post Estatico
Bumper (ndo pulavel) 40.000,00
) MIDIA DISPLAY /
'GOOGLE ADS YOUTUBE

W
0

70.000,00

)
)



SETEMBRO
RESUMO GERAL DE INVESTIMENTOS - SETEMBRO

INS. RS % MEIO INS.

L _ R$ | %
CBN SAQ PAULO 22 | 248.600,00 | 37,63% | '
JOVEM PAN SAO PAULO 88 264.176,00 | 39,99%
CBN CAMPINAS 22 12.342,00 1,87%
JOVEM PAN CAMPINAS 88 13.200,00 2,00%
JOVEM PAN SAC JOSE DOS CAMPOS 88 13.948,00 2,11%
JOVEM PAN ARARAQUARA 88 2.992,00 0,45%
CBN SAO CARLOS 22 2.332,00 0,35%
RADIO JOVEM PAN ARACATUBA 88 6.899,20 1,.04%
JOVEM PAN BAURU 88 7.920,00 1,20%
JOVEM PAN MARILIA 88 3.960,00 0,60% = 660:56:220 4,70%
CBN RIBEIRAQ PRETO 22 6.644,00 1,01%
JOVEM PAN RIBEIRAO PRETO 88 11.176,00 1,69%
CBN SAO JOSE DO RIO PRETO 22 9.614,00 1,46%
'JOVEM PAN SOROCABA 88 25.696,00 3,89%
JOVEM PAN ITAPEVA 88 1.936,00 0,29%
JOVEM PAN PRESIDENTE PRUDENTE 88 8.800,00 1,33%
REGIONAL REGISTRO 88 4.840,00 0,73%
JOVEM PAN SANTOS 88 15.488,00 2,34%

oy



SAQ PAULO 1 8.000,00
SAO BERNARDO DO CAMPO 1 7.200,00 5,21%
CAMPINAS 1 7.200,00 521%
SAO JOSE DOS CAMPOS 1 8.000,00 579%
GUARULHOS 1 8.000,00 5,79%
OSASCO 1 7.200,00 5.21%
BARUERI 1 7.200,00 521%
SANTO ANDRE 1 7.200,00 521%
ARARAQUARA 1 5.400,00 3,91%
SAQ CARLOS 1 5.400,00 3,91%
':'éocgv?f ARACATUBA 1 5.400,00 3,91%
BAURU 1 5.400,00 3.91%
MARILIA 1 5.400,00 3.91%
RIBEIRAO PRETO 1 4.500,00 3,26%
SAO JOSE DO RIO PRETO 1 5.400,00 3,91%
SOROCABA 1 7.200,00 521%
FRANCA 1 4.500,00 3,26%
ITAPEVA 1 7.200,00 5.21%
PRESIDENTE PRUDENTE 1 7.200,00 5,21%
REGISTRO 1 7.200,00 521%
SANTOS 1 8.000,00 5,79%

e L e a os  l
CAMPINAS 1 7.000,00 14,52%
GUARULHOS 1 7.200,00 14,94%
OSASCO 1 7.200,00 14,94%
FRONT LIGHT |BAURU 1 6.000,00 12,45%
RIBEIRAO PRETO 1 5.500,00 11,41%
SAO JOSE DO RIO PRETO 1 7.300,00 15,15%
SOROCABA 1 8.000,00 16,60%
hry

5,79%

21

138.200,00

48.200,00

0,98%

0,34%




BARUERI 15 91.500,00 8,656%
CAMPINAS 20 178.000,00 16,83%
GUARULHOS 20 122.000,00 11.54%
BACK SEAT |OSASCO 20 122.000,00 11,54%
RIBEIRAO PRETO 15 91.500,00 8,65%
SANTO ANDRE 15 91.500,00 8,656%
SANTOS 15 91.500,00 8,65%
SAO BERNARDO DO CAMPO 15 91.500,00 8,65%
SAO PAULO 20 178.000,00 16,83%

155 1.057.500,00 7,53%

i METRO SAQ PAULO - SANCA
MOBILIARIO

30.780,00

7,39%

URBANO
METRO SAQ PAULO - MUP

FOLHA SP
JORNAL

385.875,00

961.584,00

92,61%

49,82%

ESTADAO

968.448,00

50,18%

65 416.655,00 2,97%

1.930.032,00 13,74%

A4



GLOBO.COM

400.400,00

2,85%

G1/GE/GSHOW 5.000.000 100.000,00 24,98%
(geolocalizaggo para Estado de Sao Paulo)
ESTADAQ.COM.BR
PORTAL ESTADAO 1.000.000 147.000,00 36,71%
(geolocalizagéo para Estado de S&o Paulo)
FOLHA.COM.BR
PORTAL FOLHA 1.000.000 153.400,00 38,31%
(geolocalizagéo para Estado de S&o Pauio)
INTERNET |- acEBOOK . 0,00 0,00%

INSTAGRAM - 0,00 0,00%
LINKEDIN - 0,00 0,00%
TWITTER - 0,00 0,00%
YOUTUBE - 0,00 0,00%
https://www.saopaulo.sp.gov.br/ B 0,00 0.00%

I

w




h\

PRODUGAOQ VT 60"/ VINHETA 5" (Internet) 1 50.000,00 7,67%
PRODUCAOQ SPOT 30" 4 12.000,00 1,84%
PLACAS DE RODOVIA (15X5) 21 110.250,00 16,92%
FRONT LIGHT (15X5) 7 36.750,00 5,64%
BACK SEAT 155 58.900,00 9,04%
PRODUGAQO MOBILIARIO URBANO 65 3.705,00 0.57%
PRODUGAQ CARTAZ A3/ 4X0 / Couché 230g 50.000 160.000,00 24,55%
SERVICOS DE TECNOLOGIA - FACEBOOK ADS
pRODUGAO Fgcebook / |nstagram - 60.000,00 9,21 % 651 .605,00 4,64%
VIDEO - 1980x720
SERVICOS DE TECNOLOGIA - FACEBOOK ADS
Facebook / instagram - 50.000,00 7.67%
Carrossel - até 4 Imagens / Stories em Video / Post Estatico
SERVICOS DE TECNOLOGIA - GOOGLE ADS
YouTube - 40.000,00 6,14%
Bumper (nao pulavel)
SERVICOS DE TECNOLOGIA - GOOGLE ADS
Midia Display / YouTube - 70.000,00 10,74%
Display (sites parceiros) / In Stream (pulavel)
R$ 14.042.359,20 100,00%
NN
N




PLANO DE VEICULAGAO

CIDADE ALERTA 30" | sEcAsEX | 16H4s 3| s 24 RS 48 227,00 RS 144 681,00
JORNAL DA RECORD 30" | secAsEx | 19H4s 2| 803| 1608 RS 272 266,00 RS 544 536,00
RECORD - R$2.309.872,00
s NOVELA DA NOITE 3 30 SEGASEX |  20H45 2| o 18 RS 193.367,00 RS 386.734,00 $2.309.872,
HORA DO FARO 30" DOM 15H15 3| 62 186 RS 143.062,00 RS 429.186,00
DOMINGO ESPETACULAR | 30" DOM 19H45 3| 504 1782 RS 268 245,00 RS 804.735,00
JOGO ABERTO 30 | sEcAsEx | 12H30 2| 3 8 RS 41.616,00 RS 83.232,00
BAND SP BRASIL URGENTE 30" | SEGASEX | 16Ho0 3| 341 | 1023 RS 40.855,00 RS 122.565,00
ESTADO RS 699 735,00
SPE JORNAL DA BAND 30" | SEGASEX | 1sH20 2| 307 | 614 RS 137.289,00 RS 274.578,00
TERCEIRO TEMPO 30° DOM 18H00 3| 3 9 RS$ 73.120,00 RS$ 219.360,00
PRIMEIRO IMPACTO 3 $EG-SEX HOO 3| amr| 1 RS 31.330,00 RS 93.990,00
NOVELA NOITE 3o" SEG-SEX |  18H30 2 |1177| 2354 RS 90.425,00 RS 180.850,00
PROGRAMA DO RATINHO | 30" SEG-SEX | 22H15 3| 763| 2289 RS 158.159,00 RS 474.477,00
SBT ESTADO
SPE RS 2422.561,00
DOMINGO LEGAL 30" DOM 11H00 3l s 18 RS 140.623,00 RS 421.869,00
ELIANA 30" DOM 15H00 3|78 | 2352 RS 171,942,00 RS 515.826,00
PROGRAMA SILVIO |
T 30 DoM 20H00 3| 11| 333 RS 245.183,00 RS 735,549,00

14
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CBN SAOC PAULO
(S&o Paulo, Sao Berardo do

CCCECCCCCEeECCLCCC O CC A OOMNMNTIATTYATITINIIAIIIIIAINIIDGDIIID

FM | 90,5 30" DETERMINADO B6H/10H
Campo, Guarulhos, Osasco,
Barueri, Santo André — |
JOVEM PAN SAO PAULO
(Sao Paulo, Sao Bemnardo do "
Campo, Guarulhos, Osasco, FM 100,89 30 ROTATIVO 6H/24H
Barueri, Santo André ||
CBN CAMPINAS i FM 991 30" DETERMINADO 6H/10H
JOVEM PAN CAMPINAS FM 89,9 30" ROTATIVO B6H/24H
: JOVEM PAN SAO JOSE DOA | 2
CAMPOS FM | 843 30 ROTATIVO 6H/24H
JOVEM PAN ARARAQUARA  FM | 957 30" ROTATIVO BH/24H
CBN SAQ CARLOS FM | 103,9 30" DETERMINADO BH/10H
JOVEM PAN ARAGATUBA FM | 1043 30" ROTATIVO 6H/24H
JOVEM PAN BAURU FM 955 30" ROTATIVO 6H/24H
JOVEM PAN MARILIA FM | 1009 30" ROTATIVO 6H/24R
| CBN RIBEIRAO PRETO | T - '
(Ribeirao Preto e Franca) F™m | 90,5 30 DETERMINADO B6H/10H
| JOVEM PAN RIBEIRAO PRETO _ . | .
(Ribeirao Preto e Franca) FM 931 30 ROTATIVO 6H/24H
; B
|CBN SAO JOSE DO RIO PRETO! FM 90,9 30" DETERMINADO 6H /7 10H
JOVEM PAN SORCCABA M 911 30" ROTATIVO 6H/24H
JOVEM PAN ITAPEVA FM 91,7 30" ROTATIVO 6H/24H
|
JOVEM PAN PRESIDENTE | "
| PRUDENTE FM 1017 30 ROTATIVO 6H/24H
| Diumo 06:00 as
| R(IERSgIz:\lroA)L FM N5 30" ROTATIVO 18:00h - Noturno
18:00 as 00:00h
JOVEM PAN SANTOS FM 85,1 30" ROTATIVO 6H/24H

oy

21 R$ 11.300,00 R$ 237.300,00
84 R$3.002,00 RS 252.168,00
21 Ré 561,00 . R$ 11.781,00 1
84 R$ 150,00 R$ 12.600,00
84 R$ 158,50 R$ 13,314,00
84 _R5_34,00 R$ 2.856,00
21 R$ 106,00 R$ 2.226,00
84 R$ 78,40 R$ 6.585,60
84 R$ 90,00 R$ 7.560,00
84 R$ 45,00 RS 3.780,00 )
21 R$ 302,00 R$ 6.342,00
84 R$ 127.00 R$ 10.668,00
21 R$ 437,00 R$ 9.177,00
84 R$ 292,00 ’ R$ 24.528,00
84 R$ 22,00 - R$ 1.848,00
84 R$ 100,00 R$ 8.400,00
84 R§ 55,00 R$ 4.620,00
84 R$ 176,00 R$ 14.784,00




PLACA DE RODOVIA -

15X5m  OUTUBRO 01/10 A 31/10

Rodovia Bandeirantes - entrada SP

SAQ PAULO

T‘--EIEIMEEI-BBIEH.-E]--- gj.% gﬁl=a

4 5|6 'a h,illlgﬂ_‘lﬂrﬂ!w

]NVEST]MENTO
~ | T

RS 8 000 00

i R$ B.DDU.OO |

SAO BERNARDO DO CAMPO

Rodovia Anchieta

. R§ 7.200.00 RS ?.200.00 R$ 7.200.00

CAMPINAS
Rodovia Bandeirantes

A0 | 7 TOTAL
| R$7.200.00 | R$7.200.00 RS 7.200.00/

SAO JOSE DOS CAMPOS

Rod. Presidente Dutra

INVESTIMENTO
UNITARIO | SUBTOTAL | TOTAL
._R$ 8.000,00 RS 8.000.00 R$ 8.000,00

GUARULHOS
Rod. Presidente Dutra

INVESTIMENTO
UNITARIO SUBTOTAL

1 | R$8.000,00 | RS$8.000,00 RS 8_00.00'

OSASCO
Rodovia Castelo Branco

INVESHME_NTO

RS 7.200.00 | RS 2 20000 ~ R$7.200,00

BARUERI
Rodovia Castelo Branco

INVESTIMENTO
I | UNITARIO | _SUBTOTAL |
| R$7.200,00 | R$7.200,00 !

SANTO ANDRE
Rodovia Anchieta

INVESTIMENTO
SUBTOTAL _]
RS 7.200,00

UNITARIO

| RS 7.200,00 |

Ly

-
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T e S R e I e T R DR S S e e el e TR _ i
ARARAQUARA EM.‘EE-EMEE--H--E a -Emmm--J B SRR B RRINESTIMENTO RS ol

Rodovia Washington Luiz

F 1 T RS5400,00 | RS540000 | RS540000

| SAO CARLOS
Rodovia Washington Luiz

0= CINVESTIMENTG— = 4
RS 40000 RS 5.400,00

I ARACATUBA
Rodovia Marechal Rondon

. : , : Bl b A - . R54nooo RS 5.400,00 | R$54oono:

BAURU
Rodovia Marechal Rondon

MARILIA
. STSTBISTTTarals] ---m ! EELIOES ORI INVESTIMENTO
1 f" o 812 11 SUBTOTAL

ONT | UNITARIO
J de Barros | R el S s = ___ . 1 en a2 GNT | UNITARIC

| RS 5.400,00 | RS 5.400,00 RS 5.400,00

| RIBEIRAO PRETO
Rodovia Anhanguera

4.500,00!

SAO JOSE DO RIO PRETO
Rodovia Washington Luiz

TOTAL

RS 5.400.00!

8y



SOROCABA
Rodovia Raposo Tavares

UNITARIO bUETOTAL
1 R$7.200,00 R$7.20000 RS 7.200,00

FRANCA
Rodovia Candido Portinari

INVESTIMENTO

| SUBTOTAL

n RS4.500.0_0 RS 4.500,00 RS 4.500.00

ITAPEVA
Rodovia Francisco Alves Negrao

RS 7.200. UO

R$ 7.200,00

|

PRESIDENTE PRUDENTE INVESTIMENTO
Rodovia Assis Chateaubriand i ONT | UNITARIO St OTAL | TOTAL

REGISTRO
Rodovia Régis Bittencourt

‘ SANTOS --m-------m----mm-.@ﬂ!
- - T - e " 8 — [

Rodovia Anchieta B

. _R§8.000,00 | RS 8.000,00

£
©



FRONT LIGHT - 15X5m

QUTUBRO 01/10 A 31/10

CAMPINAS
R$ 7.000,00 RS 7.000,00 RS 7.000,00
GUARULHOS (Sisipls|iTlalals|sSD] --ﬂﬂﬂﬂa‘ﬂ--m---mﬂ-mﬂﬂﬂ’ - INVESTIMENTO
I!ﬂ 4 mﬂam@ T UNITARIO | SUBTOTAL | TOTAL
e T T e 1 R$ 7.200,00 | R$ 7.200,00 RS 7.200,00
OSASCO INVESTIMENTC
UNITARIO SUBTOTAL | TOTAL
R$ 7.200,00 | RS 7.200.00 RS 7.200.,00
BAURU

UNITARIO | SUBTOTAL |  TOTAL
1 | R$6.000.00  R$6.000,00 RS 6.000,00

RIBEIRAO PRETO

INVESTIMENTO
UNITARIO | SUBTOTAL | TOTAL

| R$5.500,00 RS 5.500,00 RS 5.500,00,

SAQ JOSE DO RIO PRETO

|

IWESTIMENTO
) | UNITARIO SUBTOTAL TOTAL
1 | _R$ 7.300,00 R$ 7.300,00 RS 7.300,00

SOROCABA

_ INVESTIMENTO

| UNITARIO SUBTOTAL TOTAL
R$ 8.000,00 R$ 8.000,00 R$ 8.000,00

0G

7

TOTAL RS 48.200.00



kN 1 % i o\ ‘ J !

INVESTIMENTO

| MIDIA METRO SP 28 DIAS, SENDO 10 CIDADE DE

SANCA (adesivo na superficie NbaEs AR 30 R$ 1.026,00 R$30.78000 RS 30.780,00
do trem)
MIDIA METRO SP
MUPI ESTATICO (backlight | 28DIAS, SENDO 10 CIDADE DE
estatico espalhdos pelas UNIDADES SAO PAULO =S R$ 11,025,00| RS 385.675,00 | R$385.675,00

estagdes)

(&)
-



OUTUBRO

N
N

. 29,7cm
112 PAGINA -
FOLHA SP 342,084 COR | orabrGA A | 6CO0X
26cm
. 29.7cm
ESTADAO 91.000 COR U2IRECINGY (6COL) X

INDETERMINADA
26cm

07, 14, 21 e 28/10 DE 2021

1.405 R$ 240.396,00 RS 480.792,00

5.321 R$ 242.112,00  R$ 484.224,00



TOTAL

20 100.000,00

147 147.000,00

163,4| 153.400,00

— ~ — - — -— — — —_— —_— o~ .’H -~ o~ e~ — — — — — — — — — — — — — —_— — —_ - _— — - — -
INTERNET 01/10 A 31/10 DE 2021
MEIOS
GLOBO.COM . 300x600 | 300x250 |
G1/GE / GSHOW Tl 320x50 | 970x80 | 5,000.000
(geolocalizagdo para Estado de S&o Paulo) 970x150 | 970x250
Super Banner/
ESTADAO.COM.BR Valor de entrega em Leaderboard 728x90
PORTAL ESTADAO foda o portal com canal, {desktop) 1,000,000
- - posicao na pagina e Arroba Banner /
(geolocalizaciajparayEstado de Sao Paulo): (} device ndo determinado Retangulo Médio
300x250

FOLHA.COM.BR
PORTAL FOLHA HOME -,\\AASEB)E_EANNER Wide Banner/ 300x100 1.000.000
(geolocalizagéo para Estado de S&o Paulo)
FACEBOOK [
POST %
POST CARROSSEL | RECURSO PROPRIO
VIDEO

|

|
INSTAGRAM
POST A
POST CARROSSEL RECURSO PROPRIO
VIDEO
TWITTER
POST . RECURSO PROPRIO
VIDEO
LINKEDIN
POST 5
POST CARROSSEL RECURSO PROPRIO
VIDEO !
YOUTUBE %
VIDEO 30* RECURSO PROPRIO

https:/iwww,.sacpaulo,sp.gov.br/

SITE OFICIAL

|
|' Billboard
a70x250px

RS 400.400,00



SERVICOS DE TECNOLOGIA

OUTUBRO

FACEBOOK/
FACEBOOK ADS INSTACRAN
‘GOOGLE ADS MIDIA DISPLAY /

YOUTUBE

FORMATO

VIDEO
1980x720

Carrossel - até 4
Imagens
Stories em Video
Post Estatico

Bumper (ndo pulavel)

Display (sites
parceiros)
In Stream (pulavel)

50.000,00

40.000,00

30.000,00

60.000,00

RS 180.000,00



GG

TV

RADIO

RESUMO GERAL DE INVESTIMENTOS - OUTUBRO

INS.

% MEIO

RECORD 13 2.309.872,00 | 42,52%
SPE
BAND SP ESTADO 10 699.735,00 12,88%
SPE
gg; ESTADO 17 2.422.561,00 | 44,60%

37,63%

CBN SAO PAULO 21 237.300,00

JOVEM PAN SAO PAULO 84 252.168,00 39,99%
|CBN CAMPINAS 21 11.781,00 1,87%
JOVEM PAN CAMPINAS 84 12.600,00 2,00%
JOVEM PAN SAO JOSE DOS CAMPOS 84 13.314,00 211%
JOVEM PAN ARARAQUARA 84 2.856,00 0,45%
CBN SAQ CARLOS 21 2.226,00 0,35%
JOVEM PAN ARACATUBA 84 6.585,60 1,04%
JOVEM PAN BAURU 84 7.560,00 1,20%
JOVEM PAN MARILIA 84 3.780,00 0,60%
CBN RIBEIRAO PRETO 21 6.342,00 1,01%
JOVEM PAN RIBEIRAO PRETO 84 10.668,00 1,69%
CBN SAO JOSE DO RIO PRETO 21 9.177,00 1,46%
JOVEM PAN SOROCABA 84 24.528,00 3.89%
JOVEM PAN ITAPEVA 84 1.848,00 0,29%
JOVEM PAN PRESIDENTE PRUDENTE 84 8.400,00 1,33%
REGIONAL REGISTRO 84 4.620,00 0,73%
JOVEM PAN SANTOS 84 14.784,00 2,34%

40

1.197

RS

5.432.168,00

630.537,60

CUTUBRO TOTAL

INS. ‘

64,77%

7,52%




SAO PAULO 1 8.000,00 5,79%

SAO BERNARDO DO CAMPO 1 7.200,00 521%

CAMPINAS 1 7.200,00 521%

SAO JOSE DOS CAMPOS 1 8.000,00 5,79%

GUARULHOS 1 8.000,00 5,79%

OSASCO 1 7.200,00 5,21%

BARUERI 1 7.200,00 521%

SANTO ANDRE 1 7.200,00 521%

ARARAQUARA 1 5.400,00 3,91%

SAO CARLOS 1 5.400,00 3,91%

F;Lg‘ggv?f ARACATUBA 1 5.400,00 3,91%
BAURU 1 5.400,00 3,91%

MARILIA 1 5.400,00 3,91%

RIBEIRAO PRETO 1 4.500,00 3.26%

SAQ JOSE DO RIO PRETO 1 5.400,00 3,91%

SOROCABA 1 7.200,00 521%

FRANCA 1 4.500,00 3,26%

ITAPEVA 1 7.200,00 521%

PRESIDENTE PRUDENTE 1 7.200,00 521%

REGISTRO 1 7.200,00 521%

SANTOS 1 8.000,00 5,79%

T R e SN o e WA NN D05 | | SRyt Ay o

CAMPINAS 1 7.000,00 14,52%

GUARULHOS 1 7.200,00 14,94%

OSASCO 1 7.200,00 14,94%

FRONT LIGHT |BAURU 1 6.000,00 12,45%
RIBEIRAO PRETO 1 5.500,00 11,41%

SAO JOSE DO RIO PRETO 1 7.300,00 15,15%

SOROCABA 1 8.000,00 16,60%

&

7> L7
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138.200,00

48.200,00

1,65%

0.57%




) METRO SAO PAULO - SANCA 30 30.780,00 | 7,39%
MOBILIARIO
URBANO .
METRO SAO PAULO - MUP 35 385.875,00 | 92,61%
FOLHA SP 2 480.792,00 | 49,82%
JORNAL -
ESTADAO 2 484.224,00 | 50,18%

65 416.655,00

4 965.013,00

GLOBO.COM

= 400.400,00

4,97%

11,51%

477%

G1/GE/ GSHOW 5.000.000 100.000,00 24,98%
(geolocalizagéo para Estado de Sdo Paulo)
ESTADAO.COM.BR
PORTAL ESTADAO 1.000.000 147.000,00 36,71%
(geolocalizagdo para Estado de Sao Paulo)
FOLHA.COM.BR
PORTAL FOLHA 1.000.000 153.400,00 38,31%
(geolocalizagdo para Estado de Sao Paulo)
INTERNET | AcEBOOK x 0,00 0,00%

INSTAGRAM - 0,00 0,00%
LINKEDIN - 0,00 0,00%
TWITTER - 0,00 0,00%
YOUTUBE - 0,00 0,00%
https://www.saopaulo.sp.gov.br/ ) 0,00 0,00%

4]
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PRODUGAO VT 30" 4 25.000,00 7,03%

PLACAS DE RODOVIA (15X5) 21 110.250,00 30,99%

FRONT LIGHT (15X5) 7 36.750,00 10,33%

PRODUGAO MOBILIARIO URBANO 65 3.705,00 1,04%

SERVICOS DE TECNOLOGIA - FACEBOOK ADS

Facebook / instagram - 50.000,00 14,06%

VIDEQ - 1980x720

PRODUGAO |SERVIGOS DE TECNOLOGIA - FACEBOOK ADS 355.705,00 4.24%

Facebook / instagram - 40.000,00 11,25%

Carrossel - até 4 Imagens / Stories em Video / Post Estatico

SERVICOS DE TECNOLOGIA - GOOGLE ADS
Youtube - 30.000,00 8,43%
Bumper (n&o pulavel)

SERVIGCOS DE TECNOLOGIA - GOOGLE ADS
Midia Display / Youtube - 60.000,00 16,87%
Display (sites parceiros) / In Stream (pulavel)

R$ 8.386.881,60 100,00%

8G



RECORD
SPE

BAND SP
ESTADO
SPE

S8BT ESTADO
SPE

6G

PLANO DE VEICULAGAO

CIDADE ALERTA 30" SEG A SEX 16H45 8 32 R$48.227,00 | R$ 192,908,00
JORNAL SP RECORD 30" SEG A SEX 19H45 8,03 24,09 R$ 272.268,00 | RS 816.804,00
NOVELA DA NOITE 3 30" SEG A SEX 20H45 9 18 R$ 193.367,00 | RS 386.734,00
HORA DO FARO 30" DOM 15H15 6,2 62 R$ 143.062,00 | RS 143.062,00
DOMINGO ESPETACULAR 30" DOM 19H45 594 594 R$268.245,00 | R$ 268.245,00
JOGO ABERTO 30" SEG A SEX 12H30 3 9 R$41.616,00 | R$ 124.848,00
BRASIL URGENTE 30" SEG A SEX 16H00 341 13,64 R$ 40.855,00 | R$ 163.420,00
JORNAL DA BAND 30" SEG A SEX 19H20 3,07 6,14 R$ 137.289,00 | R$ 274.578,00
TERCEIRO TEMPO 307 DOM 18HOO 3 6 R$73.120,00 | R$ 146.240,00
PRIMEIRO IMPACTO 30" SEG - SEX 6HOO 3,77 7,54 R$ 31.330,00 R$ 62.660,00
NOVELA NOITE 30" SEG - SEX 18H30 1,77 35,31 R$ 90.425,00 | R$ 271.275,00
PROGRAMA DO RATINHO 30" SEG - SEX 22H15 763 30,52 R$ 158.159,00 | R$ 632.636,00
DOMINGO LEGAL 30" DOM 11HOO 6 12 R$ 140.623,00 | RS 281.246,00
ELIANA 30" DOM 15HO0 7,84 15,68 R$ 171.942,00 | R$ 343.884,00
PROGRAMA SILVIO 30" DOM 20H00 11,1 22,2 R$ 245.183,00 | R$ 490.366,00

SANTOS

R$ 1.807.753,00

R$ 709.086,00

R$ 2.082.067,00
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VEMBRO

CBN SAO PAULO
(S8 Paulo, Sdo Bemardodo | 1y, | g4 30" DETERMINADO ~ 6H/1oH  [RISCEEER 22 | RS 11:300,00| RS 248.600,00
Campo, Guarulhos, Osasco, ¥
Barueri, Santo André o
JOVEM PAN SAO PAULO |
(S3o0 Paulo, S30 Bernardo do | M 100,9 30" ROTATIVO | 6H/ 24H e R$ 3.002,00 RS 330,220,00
Campo, Guarulhos, Osasco,
| Barueri, Santo André B 1 B = : —
CBN CAMPINAS |FM 99,1 30" DETERMINADO |  6H/10H 2 R$ 561,00 RS 12,342,00
JOVEM PAN CAMPINAS ~ FM 89,9 30" ROTATIVO 6H/24H 110 R$ 150,00 | RS 16.500,00
JOVEMPAN SAO JOSEDOA |y | 45 30" ROTATIVO  6H/24H 1o | RE15850 | RS17.43500
CAMPOS
JOVEM PAN ARARAQUARA | FM | 95,7 30" ROTATIVO 6H/24H 10 R$34,00  RS$3.740,00
| CBN SAO CARLOS FM : 1039 30" DETERMINADO 6H/ 10H 2 R$ 106,00 | R$2.332,00
JOVEM PAN ARAGATUBA  |FM| 1043 30" ROTATIVO 6H/24H 110 R$7840  RSE624.00
| | | R$ 755.821,00
| JOVEM PAN BAURU FM 95,5 30" ROTATIVO 6H/ 24H 110 R$ 90,00 R$9.900,00
JOVEM PAN MARILIA FM| 1009 30" ROTATIVO 6H/24H 110 R$4500 | RS 4.950,00
| CENRIBERAOPRETO | _| o . | .. | T oo | I i
| (Ribeirao Preto ¢ Franca) | ™M 90,5 30 DETERMINADO | 6H/10H 22 R$302,00 | RS 6.644,00
| JOVEM PAN RIBEIRAO PRETO | _ | . |
| (Ribeirdo Preto ¢ Francay ™M/ 931 30 ROTATIVO . 6H / 24H 110 R$ 127,00 = RS 13.970,00
|CBN SAO JOSE DORIO PRETO FM| 90,9 30" DETERMINADO | 6H/10H 22 RS4I700 RS 961400
| JOVEM PAN SOROCABA  FM 91,1 30" ROTATVO | BH/24H 110 R$292,00 RS 32.120,00
JOVEM PAN ITAPEVA FM 917 3" | ROTATNO | 6H/24H 110 R$2200 = RS 2.420,00
JOVEM PAN PRESIDENTE . [
PRUDENTE . | 1017 =0 ROTATVO | 6H/24H 110 R$10000 RS 11.000,00
| Diumo 06:00 as
R(E(e;im" [ o1s 30" ROTATIVO | 18:00h - Notumo 110 R$5500 | RS$6.050,00
| 18:00 as 00:00h
| | ; -
JOVEM PANSANTOS | FM| 851 ao" ROTATVO |  6H/24H 110 R$ 176,00 RS 19.360,00

09
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PLACA DE RODOVIA - 15X5m NOVEMBRO 01/11 A 30/11
SAO PAULO -.amﬂ%ﬂﬂﬂtﬁﬂ-%ﬂ--ﬂﬂ-ﬂﬂf@lﬁg- VE
Rodovia Bandeirantes - entrada SP % 7 4] _ 7 | SUBTOTAL
F! e }35% g :m;;l Em TR o o 1 | R58.000.00 RS 8.000,00 RS 8.000,00
spo 00 D canpo. RTINS RA Y - R VT T BT YT ) B INVESTIMENTO

| SUBTOTAL
| R$ 7.200,00 R$ 7.200.00

| Rodovia Anchieta . mm i _ ':"‘Ew- Q

R$ 7.200,00
|

i —
| CAMPINAS ---E.-IE-Emﬂﬂﬁ---m--ﬁﬂﬂ-ﬁlﬂ-ﬂu--- INVESTIMENTO
Rodovia Bandeirantes 14 UNITARIG | SUBTOTAL | TOTAL

! S : B T R 1 | R$7.200,00 RS 7.200,00 | R$ 7.200,00

| SAO JOSE DOS CAMPOS
Rod. Presidente Dutra

INVESTIMENTO ]
UNITARIO | SUBTOTAL TOTAL
1 | R$8.000,00 R$8000,00 |  R$8.000,00

| GUARULHOS i INVESTIMENTO
Rod. Presidente Dutra : ] . 16] - 4| ] o UNITARIO | SUBTOTAL
| - s : ; 1 | R$8.00000 | RS 8.000.00 R$ 8.000,001
|
OSASCO : __INVESTIMENTO
Rodovia Castelo Branco 1)2 L 2212 ; QN UNITARIC | SUBTOTAL |  TOTAL
; ] | R$7.200.00 | R$7.200.00 | R$ 7.200.00
BARUERI

Rodovia Castelo Branco SUETOTAL TOTAL
R$ 7.200,00 R$ 7.200,00/

19
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SANTO ANDRE
Rodovia Anchieta

INVESTIMENTOD
UNITARIO | SUBTOTAL
R$ 7.200,00 . R$ 7.200,00

TOTAL
R$ 7.200,00

ARARAQUARA
Rodovia Washington Luiz

INVEST] MENTO

UNITARIO

R$ 5.400.00 |

R$ By 400 00 R$ 5.400.00

SAOC CARLOS
Rodovia Washington Luiz

INVESTIMENTO

| UNITARIO | SUBTOTAL | TOTAL
1 R$5.40000 | R$5.400.00 = RS$5.400.00

ARACATUBA
Rodovia Marechal Rondon

" R$ 5.400,00 | RS 5.400,00 RS 5.400,00

BAURU
Rodovia Marechal Rondon

INVESTIMENTO
SUBTOTAL L
R$ 5.400,00 | R$ 5.400.00

MARILIA

de Barros

Rodovia Comandante Joso Ribeiro .-EI----IEI--IB.--.---
d

SUBTOTAL

4 ] ‘IOI‘IT 12113 |94 13 | 19 20 29130

1 | R$ 5. 400 00 | R$ 5.400,00 | R$ 5.40.00.

RIBEIRAO PRETO
Rodovia Anhanguera

--m--m----ln-m--m------

?_3I4F5 & ( _ 3| 24125 QNT | UNITARIO

| R$4.500.00 | RS 4.500, 00

29
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SAQ JOSE DO RIO PRETO
Rodovia Washington Luiz

“
[S[Tlalals[smEs|Tala[s[SB DY sTT[o[a] SIS STTIGaTSTS)
B B

lly }
=

: INVESTIMENTE® |

ONT | UNITARIO | SUBTOTAL |

SOROCABA
Rodovia Raposo Tavares

FRANCA
Rodovia Candido Portinari

i e T SN R e L S SR e 7 e ® - 1 | R$5.400,00 RS 5.400,00 RS 5.400.00
--EE--IEE-E]E]BEMEEBEH--E---JLJ--- INVESTIMENTO :
3 m 516] 28] - QNT | UNITARIO | SUBTOTAL
I _.3' 5 2 = v AOEN A 1 R$7.200,00 RS 7.200.00 RS 7.200,00|
ESINEE '
- ONT | UNITARIO SUBTOTAL

ITAPEVA
Rodovia Francisco Alves Negrdo

1 | R$450000 R$4.50000 '  RS$4.500.00
!
INVESTIMENTO

SUBTOTAL TOTAL
RS 7.200,00,

QONT | UNITARIO

1 | R$7.200,00 RS 7.200.00

PRESIDENTE PRUDENTE
Rodovia Assis Chateaubriand

NESIEE
O_| SUBTOTAL OTA
| R$7.200.00 RS 7.200.00 RS 7.200,00

REGISTRO
Rodovia Régis Bittencourt

| UNITARIO | SUBTOTAL |  TOTAL |
| R$7.200,00  R$7.200,00 | R$ 7.200,00

SANTOS
Rodovia Anchieta

|
INVESTIMENTO
Ub i o L
"R$8.000,00 RS £.000,00 R$ 8.000,00!

€9

RS 138.200,00




FRONT LIGHT -15X5m NOVEMBRO 01/11 A 30/11
CAMPINAS EHEE - S S [o) Bl ST
15 16] 17] 22| 23] | 26] 27}
2 = X RS 7.000.00  R$ 7.000.00 RS 7.000,00

GUARULHOS S|SB INVESTIMENTO

ﬂﬂgﬂ ”ﬂﬂ!ﬂmmm Eilﬂlﬂlﬂﬁﬂ, ’!@m QN UNITARIO | SUBTOTAL | TOTAL

N N T R md NI YD T El_im_‘gi.-’-“ P 1 R$7.200,00 RS 7.200,00 RS 7.200,00

OSASCO INVESTIMENTO '
QNT | UNITARIO | SUBTOTAL |  TOTAL

1 R$ 7.200,00 | R$ 7.200.00 R$ 7.200,00

|

BAURU INVESTIMENTO _
QNT | UNITARIO SUBTOTAL | TOTAL

1 RS 6.000,00 R$ 6.000,00 R$ 6.000,00

RIBEIRAO PRETO N ESEE]

UNITARIO | SUBTOTAL

1 | R$5500,00 R$S550000 | R$5500,00
SAO JOSE DO RIO PRETO INVESTIVENTQ
[l ONT | UNITARIO | SUBTOTAL |  TOTAL
1 R$7.300,00 RS 7.300,00 RS 7.300,00

|

INVESTIMENTO |
UNITARIO SUBTOTAL TOTAL
1 R$ 8.000.00 R$ 8.000,00 RS 8.000,00

SOROCABA

R$ 48.200.00

¥9



MOBILIARIO URBANO

MIDIA METRO SP
SANCA (adesivo na superficie
do trem)

NOVEMBRO

INVESTIMENTO

| 28 DlAS, BENDO 0] CIDADE DE 30 R$1026,00 R$30.780,00 R$ 30.780,00

MiDIA METRO SP
MUPI ESTATICO (backlight
estatico espalhdos pelas
estagdes)

S9

UNIDADES SAO PAULO
28 DIAS, SENDO 10  CIDADE DE _
UNIDADES SAQ PAULO 35 R$ 1°.025,00 R$ 385.875,00 R$ 385.875,00



NOVEMBRO

99

112 PAGINA 29:7cm
FOLHA SP 342,084 COR | NDEoERGINADA (ecz:sou x 2 1.405 R$240.396,00  R$480.792,00 |
; 29,7cm
. 112 PAGINA '
ESTADAO 91.000 COR | DerERcNADA (sgsciﬁ X

2 5.321 R$242.112,00 | R$ 484.224,00



01/11 A 30/11 DE 2021

[s[v[olals|s{@Is||alals|sBls | alo|

27

p— g g - el _— Y S A o i
INTERNET NOVEMBRO
0 PO ORMATO
GLOBOQ.COM | . 00X600 | 300
G1/GE / GSHOW HosfSE‘;L'\i'\E’A 0x50 [ 570%90
(geolocalizagéo para Estado de Sao Paulo) 970 0| 970 0
ESTADAO.COM.BR Valor de entrega em derboard 728x90
PORTAL E-STAD-/T\O todo o portal com canal, d op
(geolocalizagdo para Estado de Sao Paulo) depv?slecsgonzeﬁ:rgr::i:aedo i " £
00 0

FOLHA.COM.BR

PORTAL FOLHA FOME NS 5 00x100
(geolocalizagao para Estado de Sao Paulo)

FACEBOOK

POST ;

POST CARROSSEL RECURSO PROPRIO

VIDEO

INSTAGRAM

{POST Y

POST CARROSSEL RECURSO PROPRIO

VIDEO

TWITTER

POST RECURSQ PROPRIO

VIDEO

LINKEDIN |

POST .
;POST CARROSSEL RECURSO PROPRIO

*VIDEO

YOUTUBE "

VIDEO 60" l RECURSO PROPRIO
https:/Mww,saopaulo,sp.gov.br/ l SITE OFICIAL ggillboard

tn

IO

Sl [alals|sf@lsIr] | wweswemo |
o 2 PR ®) = OTA

5.000.000 20 100.000,00
1.000.000 147 147.000,00
1.000.000 153,4 | 153.400,00
|
[
OTA RS 400 400,00



SERVICOS DE TECNOLOGIA

NOVEMBRO

[¢2]
(o]

FACEBOOK/
1FACEBOOK ADS i
GOOGLE ADS MIDIA DISPLAY /

YOUTUBE

VIDEQ
1980x720

Carross
Im
Stories e
Post Estatico

Bumper (ndo pulavel)

Display [siles
parceiros)
In Stream (pulavel)

01/11 A 30/11 DE 2021

Bl s| rjelals| s8I
1213

50.000,00

40.000,00

30.000,00

=



RESUMO GERAL DE INVESTIMENTOS - NOVEMBRO

NOVEMBRO TOTAL

INS.

RS

% MEIO

RECORD o
v 1 1.807.753.00 | 39,31%
v BAND SP ESTADO 11 709.086,00 | 15.42%
SPE
ol gFS,EADO 15 2.082.067,00 | 4527%

%

32,89%

CBN SAQ PAULO 22 248.600,00
JOVEM PAN SAO PAULO 110 330.220,00 | 43,69%
CBN CAMPINAS 22 12.342,00 1,63%
JOVEM PAN CAMPINAS 110 16.500,00 2,18%
JOVEM PAN SAO JOSE DOS CAMPOS 110 17.435,00 2,31%
JOVEM PAN ARARAQUARA 110 3.740,00 0,49%
CBN SAO CARLOS 22 2.332,00 0,31%
RADIO JOVEM PAN ARACATUBA 110 8.624,00 1,14%
JOVEM PAN BAURU 110 9.900,00 1,31%
JOVEM PAN MARILIA 110 4.950,00 0,65%
CBN RIBEIRAQ PRETO 22 6.644,00 0,88%
JOVEM PAN RIBEIRAO PRETO 110 13.970,00 1,85%
CBN SAOQ JOSE DO RIO PRETO 22 9.614,00 1,27%
JOVEM PAN SOROCABA 110 32.120,00 4,25%
JOVEM PAN ITAPEVA 110 2.420,00 0,32%
JOVEM PAN PRESIDENTE PRUDENTE 110 11.000,00 1,46%
REGIONAL REGISTRO 110 6.050,00 0,80%
JOVEM PAN SANTOS 110 19.360,00 2,56%

69

INS.

37

1.540

4.598.906,00

755.821,00

O

61,29%

10,07%




SAQ PAULO 1 8.000,00 5,79%

SAQ BERNARDO DO CAMPO 1 7.200,00 521%

CAMPINAS 1 7.200,00 521%

SAO JOSE DOS CAMPOS 1 8.000,00 5,79%

GUARULHOS 1 8.000,00 5,79%

OSASCO 1 7.200,00 521%

BARUERI 1 7.200,00 5,21%

SANTO ANDRE 1 7.200,00 5,21%

ARARAQUARA 1 5.400,00 3,91%

SAQ CARLOS 1 5.400,00 3.91%
F;"gggv?f ARACATUBA 1 5.400,00 3,91% 21 138.200,00 1,84%

BAURU 1 5.400,00 3,91%

MARILIA 1 5.400,00 3,91%

RIBEIRAO PRETO 1 4.500,00 3,26%

SAO JOSE DO RIO PRETO 1 5.400,00 3,91%

SOROCABA 1 7.200,00 5,21%

FRANCA 1 4.500,00 3,26%

ITAPEVA 1 7.200,00 5,21%

PRESIDENTE PRUDENTE 1 7.200,00 521%

REGISTRO 1 7.200,00 5,21%

SANTOS 1 8.000,00 5,79%

S



FRONT LIGHT

MOBILIARIO
URBANO

JORNAL

CAMPINAS 1 7.000,00 14,52%

GUARULHOS 1 7.200,00 14,94%

OSASCO 1 7.200,00 14,94%

BAURU 1 6.000,00 12,45%

RIBEIRAO PRETO 1 5.500,00 11.41%

SAO JOSE DO RIO PRETO 1 7.300,00 15,15%
1

SOROCABA

METRO SAO PAULO - SANCA

8.000,00

30.780,00

16,60%

7.39%

METRO SAO PAULO - MUP

FOLHA SP

35 385.875,0

480.792,0

0 92,61%

0 49,82%

ESTADAO

2 484.224,0

0 50,18%

7 48.200,00 0.64%

65 416.655,00 5,55%

965.016,00 12,86%

L.




INTERNET

PRODUGAO

A

GLOBO.COM

G1/GE/GSHOW 5.000.000 100.000,00 24,98%
(geolocalizagao para Estado de S&o Paulo)

ESTADAO.COM.BR

PORTAL ESTADAO 1.000.000 147.000,00 36,71%
(geolocalizagéo para Estado de Sdo Paulo)

FOLHA.COM.BR

PORTAL FOLHA 1.000.000 153.400,00 38,31%
(geolocalizacéo para Estado de Sao Paulo)

FACEBOOK - 0,00 0,00%
INSTAGRAM - 0,00 0,00%
LINKEDIN - 0,00 0,00%
TWITTER - 0,00 0,00%
YOUTUBE - 0,00 0,00%
https://www.saopaulo.sp.gov.br/ ) 0,00 0,00%
SERVIGCOS DE TECNOLOGIA - FACEBOOK ADS

Facebook / instagram - 50.000,00 27,78%
VIDEO - 1980x720

SERVICOS DE TECNOLOGIA - FACEBOOK ADS

Facebook / instagram - 40.000,00 22,22%
Carrossel - até 4 Imagens / Stories em Video / Post Estatico

SERVICOS DE TECNOLOGIA - GOOGLE ADS

YouTube - 30.000,00 16,67%
Bumper (ndo pulavel)

SERVICOS DE TECNOLOGIA - GOOGLE ADS

Midia Display / YouTube - 60.000,00 33,33%

Display (sites parceiros) / In Stream (pulavel)

400.400,00

180.0C0,00

R$ 7.503.198,00

5,34%

2,40%

100,00%




RS
TV R$ 8.739.204,00 R$ 5.432.168,00 4.598.906,00 18.770.278,00 62,71%
RADIO R$ 660.563,20 | R$ 630.537,60 | R$ 755.821,00 | R$ 2.046.921,80 6,84%
PLACA DE RODOVIA R$ 138.200,00 | R$ 138.200,00 | R$ 138.200,00 | R$ 414 .600,00 1,39%
FRONT LIGHT R$ 48.200,00 | R$ 48.200,00 | R$ 48.200,00 | R$ 144.600,00 0,48%
BACK SEAT R$ 1.057.500,00 | R$ - R$ - R$ 1.057.500,00 3,53%
MOBILIARIO URBANO R$ 416.655,00 | R$ 416.655,00 | R$ 416.655,00 | R$ 1.249.965,00 4.18%
JORNAL R$ 1.930.032,00 | R$ 965.016,00 | R$ 965.016,00 | R$ 3.860.064,00 12,90%
INTERNET R$ 400.400,00 | R$ 400.400,00 | R$ 400.400,00 | R$ 1.201.200,00 4.01%
PRODUGAO R$ 651.605,00 | R$ 355.705,00 | R$ 180.000,00 | R$ 1.187.310,00 3,97%

14.042.359,20

8.386.881,60 7.503.198,00 29.932.438,80 100,00%









