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Raciocinio Basico



Em dezembro de 2019, o surto da doenga de coronavirus 2019 (Covid-19) na cidade de
Wuhan, na China, e a consequente disseminag&o do virus em escala global provocaram,
alem de milhares de vitimas fatais, um desastre econdmico sem precedentes e a
necessidade de respostas adequadas de governos e instituigdes em todos os niveis. Trata-
se de uma tarefa a ser executada em multiplas frentes, aplicada em um momento preciso
e destinada a todos os cidadéos. Para o Governo do Estado de Sao Paulo, o desafio se
traduziu em responsabhilidade e pioneirismo, tendo como base a conquista continua da
confianga da populagao de todo o estado.

Sao Paulo ndo terceirizou responsabilidades no enfrentamento do maior problema de
saude publica em um século. Desde a identificagao do primeiro caso de Covid-19 no Brasil,
em 25 de fevereiro de 2020, em um paciente do Hospital Israelita Albert Einstein, na cidade
de S&o Paulo, o governo paulista, atento ao cenario internacional de disseminagao do virus,
estabeleceu prontamente sua estratégia de agao: a prevaléncia da ciéncia como fio
condutor das agbes; o estabelecimento da infraestrutura de uma rede de atendimento a
populagao infectada e posterior acompanhamento, unindo os setores publico e privado; a
capacitagdo e a mobilizagdo dos profissionais de saude a partir do estabelecimento de
protocolos internacionais; o alinhamento permanente de estratégias e fluxos, tendo em vista
gue se trata de um desafio em que, em larga medida, lida com multiplas variaveis e com o
desconhecido (0 novo coronavirus); e uma atitude transparente, aberta, direta, sincera e
empatica com os paulistas e os brasileiros.

Um plano de prevengao e a formagao de um comité estratégico para agdes relacionadas
ao coronavirus foram instituidos logo em 31/01/2020 — quando pouco se sabia sobre o virus
no mundo, além das informag¢des que vinham da China, e havia apenas suspeitos de
infecg@o no pais. O Centro de Contingéncia do Coronavirus foi instaurado em 26/02/2020,
dia da confirmagao do primeiro infectado em solo brasileiro, para monitorar e coordenar
aclOes contra a propagacéo do virus em Sao Paulo. Na tarde desse mesmo dia, integrantes
da Secretaria da Saude apresentaram, em entrevista coletiva, cenarios possiveis e medidas
para o enfrentamento da doenga. Estabeleceu-se, assim, de inicio, o padrdo de agao
governamental no estado, que envolve: leitura ampla de cenarios a partir de um prisma
nacional e global; antecipar-se aos desdobramentos, agindo com rapidez e readequando
estratégias (destaca-se aqui o Plano Séo Paulo, que altera o faseamento da quarentena
nas regides do estado a partir de leituras continuas de dados); e promover, a partir das
premissas da comunicagao de utilidade publica, informagéao e relacionamento permanente
com uma populagao de 46 milhdes de habitantes nos 645 municipios paulistas.

Com valores empenhados de R$ 5,56 bilhdes (até 11/02/2021), as medidas adotadas
abrangem as areas de saude publica, administrativa, servidores e maquina publica, social,
incentivo a economia, educagao, cultura e comunicagdo. Nesse ultimo quesito, trata-se
nada menos do que a maior e mais longa agao de comunicagao publica ja executada no
pais. Desde o inicio da pandemia, o objetivo do governo tem sido levar informacdes oficiais
de forma agil, eficiente e transparente, mobilizando sociedade e imprensa e buscando evitar
o alarmismo fomentado por fake news, negacionismos e boatos disseminados em redes
sociais e aplicativos de mensagens. Combate-se 0 que a Organizacdo Mundial da Saude
chama de “infodemia”; um excesso de informagdes, algumas precisas e outras ndo, que
torna dificil para as pessoas encontrar fontes idbneas e orientacdes confiaveis.
Estabeleceu-se, assim, uma frente mdltipla de agdes de comunicagdo no estado, com a
criacdo de um hotsite (www.saopaulo.sp.gov.br/coronavirus) com transmissdes ao vivo,
conteudos em redes sociais, canais exclusivos no WhatsApp e no Telegram, cartilha para
distribuicdo em equipamentos publicos e download via QR code, campanhas em TVs,
radios e internet; parcerias com o setor privado (como companhias aéreas e servigos online)
para a disseminagao de informacgées fidedignas, além de coletivas técnicas de imprensa,
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que, a depender da gravidade do momento, chegam a ser diarias, para a divulgacéo dos
dados relativos a doenga (notadamente a situagao da rede de saude publica e privada e a
taxa de ocupacdo das UTIs). E um trabalho amplamente reconhecido, como demonstra a
conquista, pela Secretaria de Comunicagao do Governo de S&o Paulo, da edigdo 2020 do
Troféu Jatoba, que premia destaques de exceléncia e inovagdo em comunicagao e relagoes
publicas de todo o pais. O trabalho do governo na pandemia recebeu os prémios de Melhor
Campanha de Utilidade Publica e Case do Ano entre 6rgaos de administragéao publica.
Justificam-se esfor¢os dessa envergadura: o didlogo constante para promover o
engajamento da populagao é elemento determinante para vencer o virus. O engajamento
envolve, principalmente, a adogao de novos habitos e rotinas, de modo que toda a
sociedade participe de medidas coletivas para vencer a pandemia. No recorte de novos
habitos, ocorreram mudancgas rapidas e drasticas para toda a populagéo. Do pénico inicial
ao medo que se seguiu, a sociedade foi paulatinamente se conscientizando da necessidade
de adotar as medidas de prevencao preconizadas pela ciéncia e adotadas pelo Governo
do Estado, algumas com for¢a de lei, como a quarentena para atividades comerciais e a
prestagdo de servicos essenciais, a inibicdo da aglomeragdo de pessoas e o uso de
mascara em locais publicos. Além disso, as medidas visam educar e estimular a prevencgao,
incluindo ai a higienizagdo das méaos com agua e sab&o ou alcool em gel e o distanciamento
social. A recomendagao para que as pessoas fiquem em casa sempre que possivel também
faz parte das medidas adotadas.

A chegada da “vacina do Brasil” — resultado da parceria do Governo do Estado com o
Instituto Butanta no desenvolvimento da Coronavac — reforgou o pioneirismo e o
compromisso das suas agdes, marcando, sem duvida, um novo momento no enfrentamento
da pandemia. O inicio da vacinagéo trouxe a populagao a esperanga de poder voltar a vida
de antes do coronavirus. Porém, & sabido que, até a cobertura significativa da populagéo
vacinada, as medidas preventivas devem continuar. Possivelmente, os novos habitos fardo
parte da rotina da populacdo ainda por longo periodo, mesmo apés a vacinagao. E ainda
permanecem incognitos os efeitos de novas cepas do virus, como a P1 (que se alastra no
estado), e a eficacia das vacinas disponiveis até 0 momento contra as variantes. E uma
corrida contra o tempo para novos testes.

Sao Paulo, no entanto, caminha de modo promissor. Com 57,7 mil 6bitos e 1,97 milhao de
casos confirmados durante a pandemia, além de 1.736.276 pessoas recuperadas (dados
de 20/02/2021), avanga a campanha de vacinag¢ao no estado: ela ja acontece em um ritmo
superior ao de confirmagao de novos casos da doenga. Ha dados positivos: de janeiro para
fevereiro de 2021, o numero de mortes por Covid-19 entre idosos com mais de 90 anos
caiu 70% na cidade de S&o Paulo, segundo dados do governo (G1, 07/03.2021). O
‘vacinbmetro’ do estado ja aponta mais de trés milhdes de doses aplicadas (dados de
05/03/2021). Experimentos-modelo no mundo para medir o impacto da vacina em uma
populagao inteira, como a vacinagao de toda a populagao de Serrana, de 30 mil pessoas,
no interior do estado, indicam a busca permanente de conhecimento e solucdes.

Mobilizar a populagéo é tarefa complexa no ambito dos governos. Além da clareza e da
pertinéncia das mensagens, a legitimidade do chamado governamental a agao coletiva é
decisiva para o efeito pretendido: nesse caso, salvar vidas e voltarmos todos a vida normal.
O elemento institucional deve, portanto, embasar a comunicagdo de utilidade publica,
garantindo-lhe eficiéncia e resultados, como pede o exercicio proposto pelo briefing deste
certame. E esse desafio que orienta nossa proposta de campanha, como demonstra a
estratégia a seguir.



Estratégia de Comunicacao Publicitaria



O estado de Sao Paulo entra no segundo ano da pandemia provocada pelo coronavirus
ciente de que, nas palavras do governador Jodo Déria, “o pior cenario esta por vir’ (Correio
Braziliense, 03/03/2021). Por “pior”, entenda-se: Sao Paulo — e o Brasil — a beira de um
colapso na saude, internagao de pessoas mais jovens nas UTIs, reduzindo a rotatividade
de leitos, e 0 avango em municipios de todo o Brasil da variante P1 do virus, detectada
inicialmente em Manaus. Na cidade de Araraquara, a variante, que € até duas vezes mais
transmissivel, aumenta em dez vezes a carga viral nas células do doente e pode escapar
de anticorpos formados em infecgBes prévias, facilitando reinfecgdes, esta presente em
93% dos casos examinados (G1, 03/03/2021). A nova cepa ja é predominante também na
Grande Séao Paulo, segundo estudo feito pela rede Dasa de laboratérios em parceria com
cientistas do Instituto de Medicina Tropical da Universidade de Sao Paulo (IMT-USP).

A nova onda de infecghes, interna¢cdes e mortes encontra uma populagdo exausta
(notadamente os profissionais de saude), sofrendo crises simultdneas — sanitaria,
econdmica, psicoldégica — e sob o bombardeio constante de informagdes. A chegada da
vacina, que traz esperanga quanto ao futuro, avanga, particularmente em Sao Paulo,
atenuando a gravidade do momento, notadamente para os publicos prioritarios, mas é
insuficiente para oferecer, no curto prazo, seguranga a populagdo em geral. Trata-se,
portanto, de um momento crucial no enfrentamento da pandemia, no qual o comportamento
coletivo é a chave para reduzir as infecgdes e o estresse hospitalar, salvando vidas.
Nesse cenario, ha dados promissores: 95% da populagéo do pais diz usar mascara ao sair
de casa, indo ao supermercado ou a outros locais, para se prevenir da Covid-19, segundo
aponta pesquisa do instituto PoderData, feita entre 1° e 3 de margo deste ano; na regiédo
Sudeste, o indice atinge 97%. Em relagédo a adesao da populagdo a vacinagdo, o mesmo
instituto registrou nessa pesquisa que 85% da populagédo pretende se vacinar contra a
Covid-19, o que configura tendéncia de alta — essa intengéo era de 71% em levantamento
feito entre 1° e 3 de fevereiro.

Engajar a populagédo no combate a Covid-19, em um momento crucial do avanco da
pandemia, torna-se, portanto, um imperativo na estratégia desenvolvida para responder ao
exercicio criativo deste edital (*Pandemia — Covid-19: novos habitos”), proposto pela
Unidade de Comunicagdo, orgao central do Sistema de Comunicagdo do Estado de Sao
Paulo — Sicom. Trata-se de, alinhado as diretrizes da Organizagdo Mundial da Saude, o
governo paulista buscar, por meio de uma campanha de utilidade publica, a mobilizagao
efetiva de toda a populagdo do estado para a adogao das medidas preventivas de combate
ao virus, ao mesmo tempo em que avanga o programa de vacinagao. Deixando claro que,
como é sabido, ate a cobertura significativa da populagdo vacinada, as medidas preventivas
devem continuar. Ademais, trata-se de uma tarefa urgente, que requer um conjunto de
acOes imediatas, seja por parte do governo, seja por parte da populagao.

A partir das premissas de informar, reforgar e educar a populag¢édo do estado de Sao Paulo
para o combate ao coronavirus, construimos uma matriz estratégica amparada em trés
pilares, que se complementam para orientar todo o processo da campanha de utilidade
publica proposta — do planejamento e criagdo a estratégia de midia e ndo midia, como
veremos a seguir.

Eficacia: vamos reforgar para a populagdo o fato de que as medidas preventivas de
combate ao coronavirus sao eficazes, chanceladas pela ciéncia e por autoridades
sanitarias. Assim, reforcamos a convicgado dos que ja adotam as medidas e rompemos a
resisténcia dos que ainda ndo se convenceram da necessidade de se proteger a si mesmos
e aos seus.

Acdo: vamos estimular a populagdo de Sdo Paulo a sair da inércia diante de um cenario
que, pela sua dimensao tragica, amplificada pela midia e pelas redes sociais, convida ao_



desénimo e ao desalento. Trata-se de mostrar que a ag¢do humana tem um lugar
preponderante para o enfrentamento do virus e da doenca.

Colaboragao: vamos enfatizar para a populagéao do estado que enfrentar a pandemia é uma
tarefa coletiva, colocando lado a lado governo, profissionais de saude, cada individuo e
toda a sociedade. Por meio de uma mensagem que privilegia a proximidade e a empatia, o
chamado a unido devera fortalecer os lagos familiares, comunitarios e sociais.

Amparado nesse arcabougo estratégico, o conceito criativo elege um simbolo de
associagao imediata para o conjunto da populacao a que se destina a campanha: a méo.
Aqui, temos um signo que, embora assimilado por todos, carrega um elemento de grande
impacto potencial, ao subverter um sentido original: a méo, de inimiga da saude (afinal, é
um veiculo de transmiss@o do virus), torna-se uma aliada da prevencéo. E a imagem da
mao, que avanga para o0 primeiro plano das pegas de comunicagdo, que “carrega” a
mensagem principal da campanha, na seguinte formulacgéo:

“Corona. Daqui ndo passa.”

Ou seja, de veiculo transmissor, a mao — portanto, o elemento da agdo humana — torna-
se uma barreira para o avanco do virus e da doenca. E ela que estabelece o campo de
protecdo individual e coletivo contra a infec¢ao. Estabelece também o campo do possivel
— ou seja, daquilo que pode ser feito e é eficaz —, fundamental em um momento em que
nada parece ter forga para deter o avango mortal do virus. Afinal, todos temos méaos; com
educagao e informagéo, vamos usa-las para deter a doenga. E, destacando o elemento
colaborativo da tarefa exigida neste momento em Sao Paulo, o conceito se completa com
a seguinte mensagem:

“Juntos, vamos parar o virus.”

Temos assim uma mensagem forte, clara, concisa, direta e, sobretudo, préxima, composta
de elementos de linguagem cotidiana que falam tanto com o profissional gabaritado de
saude quanto com o empresario, com a dona de casa e com o universitario, do pequeno
comerciante ao morador de areas de alta vulnerabilidade social. A mensagem é afirmativa,
incisiva: traz a certeza da eficacia das medidas de prevengao, pois € amparada na ciéncia,
com o aval do Governo do Estado, que assina as pegas. Nao ha margem para dlvidas na
afirmacdo. O convite & empatia, a olhar o outro, a ver os concidaddos como aliados e o
convite a disseminag¢éo das mensagens sdo inequivocos: apenas “juntos” vamos conseguir
“parar o virus”. Esse caminho incorpora os “novos habitos”, conforme destaca o edital, em
um contexto individual e coletivo.

A mao é também, nas pecas da campanha, a portadora de informac¢ao. Para cada um dos
cinco dedos, selecionamos as mensagens fundamentais dentre as chanceladas pelas
autoridades sanitarias de Sao Paulo e do mundo, e que orientam o comportamento basico
a ser adotado pela populagdo. S&o elas: usar mascara, higienizar as maos e manter o
distanciamento social; adicionamos as trés recomendag¢des principais 0s itens vacinar-se e
ter paciéncia, adequados ao novo momento da pandemia.

Assim, apresentamos com a mao a mensagem-sintese dos novos habitos propostos, os
quais podem, literalmente, ser contados nos dedos. Nossa proposi¢cao orienta para a
simplicidade maxima a fim de potencializar maximamente a mensagem. Em um conjunto
de praticas necessarias para a solugao definitiva do problema, ressaltamos a inclusdo da
vacinagdo como elemento atitudinal: cabe aqui romper resisténcias, incorporar,
circunstancialmente, um habito recorrente (como a necessidade eventual de vacinagéo a
cada ano/periodo) e reafirmar a importancia da vacina em duas doses (como é o caso das
vacinas atualmente em uso pelo Governo do Estado), além de combater o negacionismo.
Adicionamos também um item de fundo psicolégico fundamental no estagio atual de
combate ao coronavirus: a paciéncia. A atitude resiliente, dada a longevidade da pandemia,
e de importancia cabal para a saude e para o sucesso das medidas. Reforgamos nas



mensagens das pegas de campanha que 0s novos habitos deverao continuar mesmo apoés
a vacinagdo. A paciéncia €, portanto, exigida agora, e continuara a ser em um futuro
préximo.

E importante salientar que, em um momento de extrema gravidade e em que, a0 mesmo
tempo, é fundamental que se mantenha acesa a chama da esperancga, adotamos para a
campanha um tom de confianga na eficacia das medidas comportamentais amparadas no
conhecimento cientifico e na responsabilidade na comunicagdo. Sem negar a gravidade, a
campanha orienta como devemos proceder como individuos e sociedade. Assim, apés o
elenco dos habitos fundamentais para enfrentar a pandemia, a narrativa da campanha se
“fecha” com a frase: “Ai, sim, finalmente, vamos conseguir parar o virus”.

Orientados pelo briefing, dirigimos a campanha a toda a populagdo de Sdo Paulo, nosso
publico-alvo prioritario, a partir da formulagédo de uma linguagem e mensagem comuns e
de estudos de habitos de consumo de midia, atualizados diante do cenario pandémico.
Dessa forma, gerando alto impacto da mensagem para todo o publico paulista, de forma
relevante, informamos e reforcamos as mensagens sobre os novos habitos aqueles que,
de uma maneira ou de outra, ja aderem as medidas (ressaltando que deverdo continuar
adotando-as apds a vacinagao) e educamos os que, por causas variadas, ainda ndo as
adotam.

Elegemos também publicos secundarios, por meio de mensagens e estratégia de midia
segmentada, para maior eficiéncia da mensagem (a partir das caracteristicas especificas
desses grupos em relagdo a pandemia) e dos investimentos em midia. Temos, assim,
quatro clusters secundarios: a) idosos com mais de 60 anos (por apresentarem maior risco
de desenvolver a forma mais grave da Covid-19); b) jovens com idade entre 15 e 24 anos
(por adotarem, via de regra, comportamentos refratarios as medidas, embora constituam
fortes vetores de transmissao e tenham se tornado recentemente também alvo de formas
graves da doenga); c) populagbes em areas de alta vulnerabilidade (por estarem em
ambientes com pouca estrutura de informagao); e d) pais com filhos de até 12 anos de
idade (pela maior complexidade comportamental de um nucleo familiar). Somados, os
esforgos junto aos publicos prioritario e secundario contemplam os objetivos colocados pelo
edital.

O filme “Cuidados” (30”), que langa a campanha e sera veiculado no primeiro break
comercial do programa Fantastico (TV Globo), sintetiza nossa abordagem de comunicacgéao.
Nele, inserimos os novos habitos no cotidiano da populagdo paulista a partir de situagdes
corriqueiras, como a ida ao trabalho, o uso de transporte publico, o encontro de lazer em
um parque, a vacinagao e a celebragdo de um aniversario via plataforma online. A ideia é
mostrar como, apesar de novas, as medidas de prevengdo contra o virus, tomadas em
conjunto, se encaixam no dia a dia vivido pelos paulistas, sem criar traumas ou desconforto,
desmistificando, de certa maneira, o seu carater extraordinario. Nao basta apenas seguir
um dos habitos, € necessario incorporar todos para “conviver” com a pandemia. Nosso
objetivo € entregar essa quantidade de informacg&o de maneira que seja compreendida de
forma rapida e facil por toda a populagéo, de criangas a idosos.

Assim, cada uma das personagens do filme — seja 0 jovem que quase esquece a mascara
em casa ao sair para o trabalho, seja a mulher que utiliza o &lcool em gel no seu trajeto no
6nibus, seja ainda o grupo de amigos que apaga velinhas num encontro na plataforma
online — elenca, com os dedos, cada uma das cinco medidas preventivas. No final, as
personagens sdo mostradas com mais pessoas fazendo o gesto de “pare” com as maos,
acompanhadas pela locugdo com a mensagem da campanha: “Assim juntos, e tomando
todos os cuidados, podemos parar o virus. Corona, daqui ndo passa.”. O tom geral, como
se vé, gera esperanga com responsabilidade, privilegiando a clareza da informagao
simples, concisa e em um vocabulario cotidiano. E o roteiro, ao colocar a populagdo como
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portadora da mensagem — pois séo cidaddos as personagens do filme que elencam as
medidas de protegdo, dando o exemplo —, faz um convite a mobilizagdo, estimulando que
a populagdo dissemine os novos habitos entre si. Ao assinar a pega, do ponto de vista
institucional, o Governo do Estado surge como catalisador da mobilizagdo e aliado da
populagao no enfrentamento conjunto da pandemia.

Na assinatura do filme, assim como nas demais pec¢as, a mao, que é o simbolo da
campanha, ganha a forma de um emoji, icone da internet popularizado nas redes sociais e
no WhatsApp. Além da facilidade de assimilagdo do significado, e da forma atraente e
ludica, trata-se de sinal inequivoco da centralidade do territério digital na comunicagao
contemporanea — e um convite a mobilizagdo online da populagdo, por meio de
compartilhamentos. A campanha prevé a utilizagdo de amplos recursos de comunicagéo
digital, em frentes estratégicas como portais, mobile e rede social, detalhados na Estratégia
de Midia e Nao Midia. Como destino de um direcionamento promovido por todas as pecas
da campanha (propiciando leitura de dados de acesso), uma landing page centraliza as
informagdes da campanha e esclarece dlvidas mais frequentes da populacdo. Além disso,
a campanha estimula a mobilizagdo digital por meio de hashtags como
#CoronaDaquiNaoPassa.

Essa linha de comunicacdo, que se insere no dia a dia da populagdo por meio de
mensagens simples e impactantes, € adotada em todas as pegas, inclusive nos meios
impressos e out of home. Cores contrastantes, imagens impactantes, titulos breves (“usar
mascara”, “lavar as maos”, “nao aglomerar’) e comandos claros estdo presentes em todas
as pecgas, dando unidade a campanha. Trata-se de um atributo fundamental, dada a
cacofonia de informagdo — e, neste caso, de desinformagédo — que impera nos dias atuais,
notadamente na internet. Tome-se, por exemplo, o video de 6” para o YouTube (pega
corporificada). Os cinco habitos s&o elencados em frases curtas e coloquiais
acompanhadas apenas dos dedos da mdo — um para cada habito —, num exercicio de
sintese e impacto.

A mesma ldgica € utilizada em outdoor, digital out of home e anuncios para jornal e revista
em modelos sequencial, duplo e simples. A segmentagao fica por conta de pecgas criadas
para os publicos secundarios, veiculadas em canais de midia adequados, como TV por
assinatura e internet. Assim, o uso intensivo de canais sociais, como Facebook e Instagram,
direciona a campanha para os jovens de 15 a 24 anos de idade (um publico dificil de atingir
apenas com meios de massa como a TV). Ja os outdoors serdo colocados em areas de
maior vulnerabilidade social, para reforgar o alcance da campanha junto a esse publico.
Por fim, o sentido de urgéncia — fundamental, dado o avango da nova onda da pandemia
em territério nacional e paulista — é explorado no préprio dinamismo da linguagem da
campanha. No radio, por exemplo, cada medida preventiva é anunciada como em um toque
de cinco segundos. A prépria sequéncia de dedos que apresenta a medida em outras pegas
denota um chamado a ag&o. Nesse sentido, e diante do exposto, a campanha sugerida foi
determinada para inicio imediato: 21 de margo de 2021, seguindo por 60 dias, até 19 de
maio, amparada na Estratégia de Midia e Nao Midia, elaborada em detalhes a seguir.



Ideia Criativa



Pecas corporificadas

1. Filme 30”: mostraremos pessoas praticando os cuidados no combate & pandemia e
enumerando cada um com os dedos das maos. Ao final, elas fazem um gesto de “pare” e
revelamos o conceito da campanha: Corona, daqui ndo passa — juntos, vamos parar o
virus.

2. Spot 30”: mostraremos uma contagem dos 5 cuidados no combate a pandemia com um
toque sonoro, como nas emissoras de TV. Ao final, o locutor revelard o conceito da
campanha: Corona, daqui ndo passa — juntos, vamos parar o virus.

3. Anuncio jornal sequencial: mostraremos pessoas fazendo o gesto de “pare”,
explicaremos os 5 cuidados no combate a pandemia e encerraremos com um texto mais
contundente, revelando o conceito da campanha.

4. Outdoor simples com aplique: mostraremos uma mulher fazendo o gesto de “pare”.
Embaixo, um texto estimulando a manter os cuidados e assinando com o selo da
campanha.

5. Bumper ads 6" para o YouTube: aproveitaremos os 6 segundos para mostrar os 5
cuidados no combate a pandemia, enumerando cada um com os dedos das méos. Ao final,
uma cartela revela o selo com o conceito da campanha.

6. Video 10" relégio Dooh: teremos um video de 10 segundos com mensagens
recomendando manter os cuidados e uma mao fazendo o gesto de “pare”. Encerraremos
com o selo e o conceito da campanha.

7. Web banner interstital mobile: nesta pega interativa para mobile, o usuario sera
convidado a utilizar a méo icone da campanha para vestir a mascara corretamente no rosto
de um jovem. Ao final, o jovem fara o gesto de “pare” e encerraremos com o selo da
campanha

8. Video 10" para painel metrd twin — Dooh: utilizaremos o meio para mostrar o
distanciamento de uma forma inusitada, nos apropriando da distancia entre as telas para
reforcar a mensagem e o conceito da campanha.

9. Stories 15” no Instagram com trilha sonora: faremos uma edigdo acelerada das méaos
indicando os 5 cuidados com um comando para o usuario clicar, parar a sequéncia e ler as
mensagens. Ao final, aparecera o selo da campanha com o call-to-action para acessar a
landing page.

10. Landing page: sera a receptora do trafego gerado pelas pecgas de midia, centralizando
todas as informag¢des da campanha: os 5 cuidados, os videos, as pegas e duvidas
frequentes. Aqui também exploraremos as imagens das pessoas fazendo o gesto de “pare”
e 0 conceito da campanha.

Pecas nao corporificadas

11. Filmes 15” no YouTube: veicularemos 2 filmes de 15" no YouTube. O primeiro, focado
no publico jovem, com uma mensagem sobre a importancia do distanciamento social. O
segundo, para todos os publicos, trazendo vacinados e reforgando para continuarmos com
os cuidados. Ambos os filmes tém o mesmo fechamento, com o conceito da campanha.
12. Anuncio meia pagina de jornal: reforgara o conceito, trazendo a mesma mensagem do
anuncio sequencial corporificado (pega 3), porém em um formato reduzido e adaptado para
a meia pagina de jornal.

13. Anuncio pagina dupla de revista: reforgara o conceito, trazendo a mesma mensagem
do anuncio sequencial corporificado (pega 3), porém em um formato adaptado para a
pagina dupla de revista.

14. Anuncio pagina simples de revista: reforgara o conceito, trazendo a mesma mensagem
do anuncio sequencial corporificado (peca 3), porém em um formato adaptado para a
pagina simples de revista.
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15. Testemunhal 60”: texto-base que sera o guia dos locutores das radios para a midia
testemunhal.

16. MUB: painel simples de ponto de 6nibus — teremos o layout de folha simples fazendo
uma adaptagdo da 32 pagina do anuncio sequencial (pe¢a 3). Veremos uma pessoa
sinalizando “pare”, o selo da campanha e a assinatura do governo. Um QR code direcionara
para o filme.

17. MUB — relégio simples de rua; teremos o layout de folha simples fazendo uma
adaptacao da 32 pagina do anuncio sequencial (pega 3). Veremos uma pessoa fazendo o
gesto de “pare”, o selo com o conceito da campanha e a assinatura do governo.

18. Video 15" Dooh prédios residenciais e comerciais: o filme, sem dudio, trarda mensagens
para manter os cuidados, o conceito da campanha e a assinatura do Governo de S&o Paulo.
19. Video 15" no monitor interno do metrd: o filme, sem audio, trard uma mensagem para
aqueles que estao no vagdo do metrdé mostrando como manter os cuidados, o conceito da
campanha e a assinatura do Governo de Sao Paulo.

20. Videos 10” Dooh painel de metrd twin: aqui teremos mais duas versdes do painel de
metrd corporificado (pega 8), cada uma reforgando mais dois cuidados no combate a
pandemia (uso da mascara e higienizagdo das maos), e fechamento com o conceito da
campanha.

21. Video 10" Dooh para painel de metrd simples digital: ira alertar para a importancia de
manter os cuidados e fechara com o conceito da campanha.

22.Video 15" Dooh CPTM: o filme, sem audio, sera uma adaptagao do anuncio sequencial
(peca 3), mostrando pessoas de mascara fazendo o gesto de “pare”, mensagens para
manter os cuidados, o conceito da campanha e a assinatura do Governo de S&o Paulo.
23. Web banners formatos |AB, diversos e especiais: teremos pegas online, nos formatos
determinados pela midia e solicitados pelos portais, que trardo as principais mensagens da
campanha acompanhadas de call-to-action direcionando para a landing page.

24. Page post de redes sociais com video 30”: para as redes sociais, criaremos titulos,
textos e call-to-action que acompanhardo a publicagdo de page post com o video da
campanha. O direcionamento sera para a landing page.

25. Carrossel: trara imagens das principais mensagens da campanha, sempre
acompanhadas de legendas e call-to-action. O direcionamento sera para a landing page.
26. Videos de 30" exclusivos da landing page com depoimentos de pessoas que ja foram
vacinadas estimulando o publico a se vacinar e reforgcando a importancia de continuar com
os cuidados. Serdo 5 videos, com vacinados (anénimos ou famosos) que se
disponibilizarem a participar.
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Estratégia de Midia e Nao Midia
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A estratégia aqui apresentada tem como principal objetivo atender as necessidades de
comunicagao da Secretaria de Governo como a Unicom, essa na qualidade de érgao central
do Sicom — Sistema de Comunicagéo do Estado de S&o Paulo —, na ocasido em questao:
frente ao advento da Covid-19 na sociedade brasileira, em especial no estado de Sao
Paulo, o governo paulista centralizou esforgos para garantir a populagédo informagdes
completas e precisas sobre a incidéncia do coronavirus. No exercicio em questéo,
entendemos que se trata de uma campanha de utilidade publica, inclusiva, de facil
entendimento, com mensagens direto ao ponto, que comuniguem, tendo como principal
objetivo awareness, ou seja, estender o alcance da mensagem para o maximo de pessoas,
principalmente aquelas que ndo estdo engajadas nas agbes de prevencgdo. Para isso,
precisaremos divulgar, primeiramente, os novos habitos que as pessoas que estdo
engajadas vém adotando para a reducédo da taxa de propagagao do contagio, e também as
acOes realizadas pelo governo paulista para a divulgacdo da eficiéncia desses novos
habitos na prevengao ao coronavirus, habitos esses alinhados as diretrizes da Organizagao
Mundial da Saude (OMS). Para atingir os publicos mencionados abaixo, temos como
pardmetro as informagdes do briefing e, como sustentagéo, a interpretacdo feita pela
agéncia, por meio do Raciocinio Basico, do conceito e do tema, todos devidamente
decodificados na Estratégia de Comunicagéo Publicitaria e na sintese dessa, exposta e
formatada na Ideia Criativa. Além disso, foi feito um estudo detalhado dos meios de
comunicagao, do principal mercado e dos habitos de consumo. Nele, se péde detectar as
particularidades desses publicos e definir como serdo impactados, contextualizando esses
pontos em tempos de pandemia. De modo geral, com a necessidade de isolamento social,
a pandemia alterou habitos cotidianos, fazendo com que mais pessoas ficassem mais
tempo em casa, o que impactou diretamente no habito de consumo de produtos, servigos
e midia. Estas informacgdes consolidardo os objetivos da Estratégia de Midia e Nao Midia a
seqguir.

Publico-alvo

As pecas da Estratégia de Midia e Nao Midia serdo direcionadas para os seguintes
publicos-alvo:

Prioritario: as 46.289.333 pessoas que moram no estado de Sao Paulo, segundo dados do
IBGE. Nesse publico, temos pessoas de ambos os sexos, a partir de 10 anos, pertencentes
a todas as classes sociais — A, B, C, D e E —, em diferentes momentos da vida. S&o tanto
alunos do ensino fundamental quanto profissionais experientes, de diversos niveis e
setores, além de aposentados.

Secundario: elegemos quatro clusters que, além de serem impactados pelas mensagens
dirigidas ao publico prioritario, serdo objeto de mensagens segmentadas, por entendermos
a necessidade de ampliar 0 engajamento das agdes nesses clusters. Sao eles:

a) ldosos com mais de 60 anos, por apresentarem maior risco de desenvolver a forma mais
grave da Covid-19, principalmente se sofrerem de comorbidades preexistentes, como
doengas pulmonares crbnicas, doengas renais crdnicas, diabetes (principalmente se nao
estiver controlada), doengas hepaticas crénicas e obesidade. Além disso, a populagao
idosa pode sofrer também de um quadro de imunossupressdo, ou seja, um sistema
imunoldgico mais fragil, o que pode elevar o risco de complicagdes da Covid-19.

b) Jovens com idades entre 15 e 24 anos, pois, apesar de o risco de morte por Covid-19
ser menor em adultos abaixo de 50 anos, eles podem apresentar sintomas graves de
doencgas causadas pelo novo coronavirus, especialmente agora, que novas cepas do virus
estdo agindo com maior agressividade em pacientes jovens. Além disso, esse publico faz
parte da populagdo pouco engajada nas agdes e na pratica dos novos habitos em seu
cotidiano, sendo grande responsavel pela circulagdo do virus.
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c) Populagdo em areas de alta vulnerabilidade, por contarem com estrutura deficiente e
pouca informacgao, viverem em ambientes superlotados e néo terem condigdes de seguir
recomendagbes como distanciamento social, higiene das méaos, compra de alcool em gel,
isolamento social ou home office.

d) Pais com criangas de até 12 anos de idade, ja que muitas vezes as criangas, apesar de
assintomaticas, sédo vetores da Covid-19. Por isso, elas também precisam ser engajadas
nas agdes de combate ao novo coronavirus.

Andlise dos Habitos de Consumo de Midia

Com o advento da pandemia, a populagéo foi obrigada a inserir novos comportamentos no
seu cotidiano em funcdo das restricdes impostas principalmente com a recomendacgéo de
isolamento social, o que acarretou a diminuigdo das pessoas nas ruas, que sé saem para
algumas atividades essenciais (ir ao mercado, farmacia etc.) e ficam a maior tempo em
casa, embora essa situagdo ndo seja a mesma em todo o pais. Apés quase um ano da
chegada da pandemia ao pais, uma pesquisa da Kantar Ibope Media mostra que, mesmo
com a flexibilizagéo das restricdes adotadas pelos estados, existem muitos consumidores
que pretendem manté-las na ‘nova realidade’. Um ponto chama atengdo em relagao as
mudancgas de consumo na fase de pré-isolamento social: a estocagem de itens de limpeza
e alimentos deu o tom, porém agora vemos a preferéncia pelo comércio local, em funcao
da comodidade de ser mais préximo de casa e pelo nimero menor de pessoas no ambiente,
o que implica evitar aglomeragdes. Nesse contexto, o delivery ganhou forga como servigo
para complementar o consumo no dia a dia, motivado, principalmente, pelas indulgéncias.
No estado de Sao Paulo, a classe AB lidera, com aumento no consumo nesse canal, com
11%. Isso demonstra que ha demanda latente por canais digitais, tanto que essa
experiéncia ja conquistou os consumidores em seu dia a dia.

Podemos perceber esse crescimento dos canais digitais no consumo de meios quando
avaliamos o crescimento do consumo online de TV, no VOD, no streaming de radio, nas
redes sociais e podcasts. O consumidor multiconectado também tem preferido diversificar
suas opgdes e, com esse novo cenario, cresce também a necessidade das marcas se
engajarem e entenderem essa nova realidade, “ajustando” seu posicionamento para
poderem ser ouvidas neste momento em que a proximidade e a informagao de qualidade
sdo0 extremamente importantes. As pessoas esperam que as marcas com seus produtos e
servigos, privados ou publicos, ajudem, se puderem, e se comportem de forma responsavel,
oferecendo novos produtos/servigos relevantes diante dessas grandes mudancas. E o
estado de Sao Paulo vem mostrando pioneirismo e responsabilidade em seus
posicionamentos. Porém, mesmo tendo opgdes de vacina, os habitos de higiene e
prevengdo, como o0 uso de mascara, a higienizagdo das maos e o distanciamento social,
devem continuar durante todo o ano de 2021, de acordo com recomendacéo dos 6rgaos
de saude.

Dessa forma, a Estratégia de Midia e Ndo Midia desta campanha tem como objetivo
principal gerar alto impacto da mensagem, reforcando os novos habitos para quem ja os
conhece e apresentando para quem n&o os conhece. Para isso, a recomendagao
estratégica de midia e ndo midia tera dois pilares principais: o contexto e 0 momento de
contato com os meios. Esses dois pilares irdo nortear todo o direcionamento de canais e
pontos de contatos da mensagem, a fim de alcangar de forma direta e eficaz os publicos
prioritario e secundario da campanha. Por isso, primeiramente iniciamos com a analise dos
habitos de consumo dos meios para o publico prioritario. No segundo momento, para o
publico secundario, entendendo quais meios tém melhor penetragdo e afinidade com o
target em questédo a partir dos dados aferidos pela ferramenta Target Group Index (TGl),
em pesquisa realizada pela Kantar Ibope Media no periodo de agosto de 2019 a julho de
2020. Para atingir o target prioritario, € necessario o uso dos canais de midia tradicionais e
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de massa, tais como a TV aberta (92% de penetragdo), midia exterior (relégios de rua,
abrigos de 6nibus e monitores de LCD em elevadores do metrd, na passarela das estacgdes,
(89% de penetragéo), radio FM (68% de penetragao) e jornais (25% de penetragao); canais
de midia segmentados, como digital (portais, sites, social —Facebook e Instagram), search,
canais de video e midia programatica, com 82% de penetracdo) e revistas (15% de
penetragdo), conforme mostra o anexo 1, além da utilizagao de nao midias com foco em
ampliar o alcance da mensagem. Ja para atingir o target secundario, é necessario o uso de
canais de midia segmentada, como TV por assinatura (canais de filme, entretenimento,
shows, novelas e noticias locais e nacionais) e digital (sites segmentados, social e canais
de video), além das agdes de ndo midia. Essas analises tiveram como fontes o Instituto
Verificador de Comunicagao (IVC), a Kantar Ibope Media, o Comscore e o Anuario Midia
Dados Brasil 2020 (uma das principais ferramentas de pesquisa destinadas aos
profissionais de midia).

A campanha desenvolvida, em obediéncia ao briefing, necessita de um mix de midias que
contemplem esses meios e tenham penetragéo nos publicos prioritarios e secundarios para
conquistar os objetivos almejados. Para justificar os meios que compdem o mix desta
estratégia, apresentaremos, a seguir, as caracteristicas de cada um deles, embasadas
pelos dados das pesquisas.

TV: € um meio de comunicagao com grande abrangéncia e com os mais altos indices de
penetracdo em todas as camadas da populagdo. Esse fato também se confirma durante a
pandemia, no ano de 2020, com a TV como um dos meios mais utilizados pelo consumidor
para se manter informado e para entretenimento, mostrando o fortalecimento da conexao
da sociedade com o meio. Desde o inicio da pandemia, a audiéncia apresentou aumento
de varios indices em todas as regides do Brasil, 0 que foi comprovado tanto pelo aumento
no numero de televisores ligados, que chegou a +17% na média diaria em todo o Brasil,
quanto no tempo dedicado a atividade, que agora chega a 7 horas e 32 minutos didrios, um
crescimento de 20%. Em 2020, houve incremento de audiéncia nas diferentes classes
sociais, sendo de 26% na classe AB; 16% na classe C; e 8% na classe DE, publico que se
destaca, ainda, pela grande confianga depositada nos canais de TV aberta. Sua utilizagdo
na estratéegia de canais em sinergia com o digital atinge melhor correlagao entre atengao e
engajamento, tornando-se de extrema importancia, pois garante a recepgéo integral da
mensagem pelos publicos, neste caso, os moradores do estado de S&o Paulo, que tem
mais de 15 milhdes de domicilios com TV, e ratifica a eficiéncia da triade cobertura-alcance-
frequéncia. O perfil do telespectador é predominantemente feminino, com 53% de
participacdo, e a classe econdmica de maior presenga ¢ a C, com 48% de participagao,
seguida pelas classes AB com 36% (anexo 2). A TV esta presente em 98% dos domicilios
do estado de S&o Paulo e atinge mais de 90% das classes ABCDE (anexo 3). Em numeros
absolutos, isso representa uma media de 15.952.000 domicilios (anexo 4). Em nossos
estudos contemplamos, também a participagdo da TV por assinatura, meio com uma
programacao mais qualificada e segmentada que a TV aberta e que cresceu bastante
durante o periodo da pandemia, uma vez que os telespectadores passaram a consumi-lo
mais, pela necessidade de ter acesso a informagéo e conteldo confiaveis. Analisando-se
0s canais a partir do género de programagao, identifica-se que os de noticias foram os que
registraram maior aumento de audiéncia em relagdo a quantidade absoluta de
telespectadores. Em seguida aparecem os canais de filmes, séries e entretenimento. Com
essa altera¢ao no habito do consumo, os principais canais de noticias viram a oportunidade
de crescer ainda mais suas audiéncias e abriram sua grade de programacéao, dobrando
seus indices, com aumento de mais de 50%. Dessa forma, o meio se mostra de grande
relevancia para alcangar a classe AB, em especial os formadores de opinido, dando a
programacéo do meio o incremento de audiéncia e alcance necessarios a campanha. O
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perfil dos telespectadores se concentra no sexo masculino, com 51%, e nas classes AB,
com 64% (anexo 5). Quanto a penetragdo, o meio continua assertivo nas classes mais
qualificadas, ratificando sua adequacéao: 85% pertencem a classe A1 (anexo 6).

Radio (FM): € um meio de alta penetragao e tem como caracteristica o investimento na
interacdo com o publico, que gosta da programacao e quer participar dela. O contetdo
diversificado do radio exerce varias fungdes para o ouvinte, seja para informagao, seja para
entretenimento. Tem tambeém extrema mobilidade e facil receptividade, por estar presente
no cotidiano da populagdo em varios devices: na residéncia, no carro, no trabalho e em
momentos de lazer, como as programacdes esportivas. O baixo custo do meio, se
comparado ao das TVs aberta e por assinatura, possibilita uma alta frequéncia de
insercdes, 0 que permite fazer uma composi¢gao de publico distinta entre AM e FM. Os
ouvintes de radio continuaram fiéis a sua programagédo: mesmo durante a pandemia,
quando houve queda drastica do fluxo de carros na rua, os que consumiam o0 meio no carro
e no trajeto encontraram novas formas de ouvir radio. De acordo com a Kantar Ibope Media,
pessoas de 25 a 29 anos de idade escutam mais radio em servigos de streaming e podcasts
do que a média, enquanto as da faixa etaria de 30 a 39 anos tendem a ouvir mais por site
ou aplicativo das emissoras de radio. Todas as faixas etarias escutam no dial na mesma
média, com consumo um pouco maior nas faixas etarias mais altas. Dados preliminares do
estado de Sdo Paulo apontam que a quantidade de minutos ouvidos diariamente por
pessoa permanece quase inalterada num comparativo de antes e durante a pandemia, com
média de 4 horas e 6 minutos. Assim como nos canais de TV por assinatura, isso se deve
pela necessidade de consumir as ultimas noticias ou simplesmente para escutar uma
musica e relaxar. Observando o consumo a partir do momento de uso do meio, o pico de
consumo acontece pela manha (especialmente das 10h as 10h59). Um dos fatores de
mudanc¢a na forma de consumir o meio trazidos pela pandemia é o habito de ouvir em casa,
que cresceu em comparagéo aos dados do ano passado, e o de consumir fora de casa.
Dessa forma, o meio se adaptou para ficar ainda mais perto dos ouvintes, diversificando a
programacéo, inovando na forma de produzir conteido com investimento na producao de
podcasts e na transmisséo de lives, além de estar presente nos servigos de streaming de
musica.

Analisando o perfil dos ouvintes de S&o Paulo, 52% s&o do género feminino e 48%,
masculino, sendo a classe C a que tem maior participagcdo, com 45% (anexo 7). A
penetracao junto a populagao € de 77% no sexo masculino e 76% no feminino (anexo 8).
Midia digital (internet): o isolamento social imposto pela pandemia impulsionou as vendas
online e iniciou uma reagdo em cadeia, colocando as marcas ainda mais préximas do
publico, em uma relagdo que ficou mais direta e transparente. A geragédo atual de
consumidores, por exemplo, estd cada vez mais rodeada de dispositivos moveis e
ferramentas digitais que otimizam o tempo e diminuem as distancias, o que melhora as
atividades do dia a dia, ou seja, o periodo atual € marcado pela pluralidade de meios de
comunicagao, principalmente com o uso dos smartphones. Além disso, o relégio e até
mesmo a televisdo tornaram-se porta de acesso a internet. Agora, as pessoas ndo acessam
o0 mundo das redes apenas em um momento especifico: as redes estdo integradas em suas
vidas. Por esse motivo, torna-se um dos meios mais relevantes na Estratégia de Midia desta
campanha, ja que vai ao encontro dos pilares de transformagao digital e tecnoldgica que o
governo paulista passou a utilizar pré-pandemia e que agora ampliou, a partir da analise
dos novos habitos de consumo e do entendimento que constatou que o consumidor esta
multiconectado e tem preferido diversificar suas opg¢des. Com esse novo cenario, cresceu
também a necessidade de métricas cross media, capazes de informar e identificar o
individuo onde ele estiver.
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Observando o histérico do mercado digital nacional, é possivel perceber a evolugdo das
estratégias de comunicagao para o meio digital: ha alguns anos, um banner ou um pop-up
eram grandes diferenciais como estratégias isoladas, mas atualmente sdo uma estratégia
de comunicagéo ultrapassada, ja que, por exemplo, ndo ha como ter controle sobre uma
base de audiéncia proprietaria ou Third Party Data, que dominou a indUstria devido a sua
extensdo e variedade. Ou seja, o entendimento dos mercados e do consumidor em seu
ambiente digital se tornou desde entdo uma "nova realidade". E, apesar de sua amplitude
no alcance da populacdo, o meio também pode ser bastante seletivo e segmentado, por
meio da personalizagdo da mensagem, com o uso de segmentagdes direcionadas para um
nicho especifico de publico, e com grande fluxo de formadores de opinido. Por isso, as
muitas opgdes de segmentacdo séo, inclusive, um fator recorrente nos planejamentos de
midia online, uma vez que permitem segmentar publicos onde quer que estejam,
potencializando a eficacia da mensagem e uma interagéo assertiva com o publico-alvo.
Assim, as agbes em redes sociais, canais de video, portais, sites e midia programatica
podem ter mensagens especificas, com linguagem segmentada por interesses/habitos de
consumo, estado, cidade, género e classe social, tornando o meio indispensavel em toda a
jornada do consumidor.

Nesse contexto, fica claro observar que o digital € um meio que passa diariamente por
mudangas e transformagdes, porque acompanha em tempo real as mudangas em nosso
comportamento e habitos de consumo. Um fato positivo na pandemia foi a ampliagdo da
democratizagdo da informagédo, que antes era gerada e concentrada pelo editor de
contelido (sites e portais de jornais e revistas). Atualmente, qualquer pessoa pode ser
criadora e reprodutora de contetdo e ter milhdes de seguidores. E nesse contexto que
houve o crescimento das fake news. Com a chegada da pandemia, a necessidade de ter
informagdes confiaveis sobre a Covid-19 gerou grande incremento de acesso aos sites de
buscas, aumentando a audiéncia dos sites e dos portais, e fez crescer em 7% a audiéncia
media semanal. Além disso, com a necessidade de ficar em casa, houve aumento do
consumo de videos e conteudos online. De acordo com dados da Cosmcore, as opgoes de
transmisséo ao vivo, como shows, talk shows, concertos musicais, eventos e esportes, sdo
a preferéncia dos braslleiros. Assim, ratificamos a importancia do digital na Estratégia de
Midia desta campanha pela relevancia que o meio estabeleceu entre os consumidores e as
marcas durante a pandemia. Analisando o perfil dos usuarios de internet no estado de Séo
Paulo, constamos que 47% pertencem a classe C e 42%, a classe AB. Quanto ao género,
53% s&o do sexo feminino e 47%, do masculino. Quanto a idade, 53% tém entre 20 e 44
anos (anexo 9). Dados da Kantar Ibope Media mostram ainda que mais de 97% acessaram
a internet via smartphone e 61% a usaram para enviar email (anexo 10).

Jornal: com grande influéncia e credibilidade nas classes AB, o jornal é um meio de
imers&o, possui forte apuragdo e andlise e amplia a compreensado da mensagem. Nos
ultimos 5 anos, notou-se uma queda de mais de 50% no nimero de circulagdo dos titulos
em todo o pais, de acordo com dados do IVC, porém, durante a pandemia, houve
incremento desse consumo na busca por noticias locais e internacionais confiaveis.
Especificamente para a Estratégia de Midia desta campanha, o meio tem como objetivo
complementar os canais de contato com os formadores de opinido, pois 54% dos leitores
pertencem as classes AB, 51% sao leitores do sexo masculino e 49%, do feminino. Desses,
64% tém mais de 35 anos de idade (anexo 11).

Revistas: s&o bastante seletivas e transmitem credibilidade as mensagens. Sdo um meio
com alto poder de segmentacao (por publico, regido, cidade etc.), ampla cobertura na
regiao de atuacgdo, efeito multiplicador de leitura e com anuncios personalizados.

Os consumidores de revistas tém baixo indice de dispersdo na hora da leitura, visto que,
normalmente, esse momento é reservado para instantes de plena concentracdo, o que,
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consequentemente, gera maior compreensdo das mensagens publicadas. Sdo 78% de
atencdo exclusiva, contra 25% da TV. Além disso, a revista tem uma vida Util maior que o
tempo em que fica nas bancas, ja que € um meio de consulta e permanece, por periodo
indeterminado, em consultorios, lojas e saldes de beleza.

O perfil de leitores é 55% feminino e 45% masculino (anexo 12). Atinge também os
formadores de opinido, com penetragéo de 69% na classe A1 (anexo 13). Considerando
tudo isso, recomendamos que esse meio impresso faga parte da estratégia da campanha,
com foco no publico formador de opinido.

Midia exterior/mobiliario urbano (outdoor, monitores, totens, relégios de rua e abrigos de
Onibus): € um meio democratico, pois esta presente no cotidiano das pessoas e costuma
gerar grande impacto na divulgagdo da mensagem. E sinénimo de diversidade de opgdes
para veiculagao e, estrategicamente, € um ponto de integragcdo com os meios tradicionais
(TV, radio e jornal). Atualmente as opgbes de formato "fora de casa" se multiplicaram e o
segmento de midia exterior/out of home se fortalece a cada dia. Durante a pandemia, por
conta do isolamento, que impediu as pessoas de circular pelas ruas, houve uma queda no
alcance do meio. Porém, com a retomada das atividades, 74% da populagdo voltou a
trabalhar presencialmente, o que fez com que o fluxo de pessoas nas ruas, no metrd e nos
aeroportos voltasse rapidamente a patamares pré-pandemia. Considerando a Estratégia de
Midia da campanha, o meio é relevante por, se necessario, regionalizar a mensagem por
publico e ampliar sua frequéncia dispondo de formatos digitais e por sua capilaridade, ja
que esta presente em varias regides (vias de grande fluxo, como centro, periferia, areas
nobres e as de alta vulnerabilidade). Quanto ao perfil dos consumidores com grande
afinidade com o meio, 86% pertencem as classes ABC e 56% estdo na faixa etaria entre
25 e 54 anos, o que define o meio como adulto. Se analisado o género, 53% s&o do sexo
feminino e 47%, do masculino (anexo 14).

Para atingir os objetivos e publicos-alvo definidos, a tatica de veiculagdo prevé dois
momentos distintos no periodo de 60 dias de veiculagao (21 de margo a 19 de maio). O
primeiro momento, previsto para 21 de margo, sera o do langamento. Nessa fase, a midia
sera abrangente e impactaremos todos os publicos de forma relevante e com alta cobertura,
com presenga em todos os meios recomendados. Essa fase se estendera por 15 dias. Na
sustentagdo, programada para acontecer entre a primeira semana de abril e o dia 19 de
maio, os esforcos de midia estardo concentrados em frequéncia, estimulando o
engajamento pelos meios recomendados (TV por assinatura, radio, revista, out of home,
digital out of home e internet). Essa fase devera durar 45 dias. Entendemos que, como se
trata de uma campanha de utilidade publica, deve ser destinada a todos os moradores do
estado de S&o Paulo que necessitem ser informados e também aqueles que ja aderiram
aos novos habitos incorporados ao dia a dia de todos os paulistas neste ultimo ano de
pandemia. Esses habitos devem permanecer ainda por um tempo, mesmo apés a
vacinagéo. A veiculagdo da mensagem desta campanha sera em trés dmbitos geograficos:
local, Grande Sao Paulo; regional, nas cidades lideres dos Departamentos Regionais de
Saude (Aragatuba, Araraquara, Barretos, Bauru, Campinas, Franca, Marilia, Piracicaba,
Presidente Prudente, Registro, Ribeirdo Preto, Santos, Sdo Jodo da Boa Vista, Sédo Jodo
do Rio Preto, Sorocaba e Taubaté), que concentram os indicadores de suas regides nas
areas da saude, analise epidemioldgica e de riscos, e controlam a aplicagdo dos recursos
estaduais e federais do SUS, redistribuindo-os para as outras cidades, o que demonstra
seu nivel de relevancia; e estadual, abrangendo todos os municipios paulistas.

O periodo sugerido no plano de midia leva em consideragdo o tempo ideal para a
assimilacdo das mensagens. O uso das ndo midias incrementara a comunicacgdo, dando
continuidade @ campanha e mantendo no ar sua presenga no cotidiano do publico prioritario
em momentos e contextos muitas vezes nao alcangados pelas midias tradicionais. Para
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corroborar a consisténcia do plano proposto, de acordo com o conhecimento dos habitos
citados e com 0 que apresentam as tabelas anexas, se explicita, a seguir, como cada meio
sera utilizado para alcancar os objetivos estabelecidos.

A TV aberta € um dos principais meios da fase de langamento, pois garante alta cobertura,
atingindo os publicos prioritario e secundario desta campanha. A programacgao foi
concentrada durante o periodo de 15 dias nas principais emissoras atuantes no estado
considerando a participagdo de audiéncia das emissoras (Globo, Record, SBT,
Bandeirantes, RedeTV, Cultura e Gazeta) com indices de audiéncia acima de 1% (anexo
15), cientes de que esses espagos estardo sujeitos a disponibilidade e a determinacgdo dos
proprios veiculos no cumprimento do convénio vigente. A campanha sera langada com a
veiculagdo do VT de 30" no primeiro break comercial do Fantastico, da rede Globo, no dia
21 de marco de 2021. A programac¢édo em TV aberta tera um flight concentrado, com
veiculagdo de 15 dias nos programas de maior audiéncia e visibilidade, para gerar o alcance
necessario da mensagem. As inser¢des foram distribuidas, levando-se em consideragao
os indices de audiéncia, em programas de conteudo jornalistico de informacé&o e noticias,
esportivos, femininos, de auditério e popular, em todas as faixas de programacgao das
emissoras, em especial no horario nobre. Essa programagao atingira 83,92% de cobertura
no target prioritario, com 695 GRPs (fonte: Kantar Ibope Media — MW Media Workstation,
dezembro de 2020). Em conjunto com a TV aberta, a TV paga vai nos ajudar a construir
cobertura e, principalmente, vai nos ajudar a incrementar a frequéncia da comunicagao da
campanha. Meio segmentado e direcionado para os clusters mais qualificados, vai auxiliar
no reforgco da comunicagéo para o target mais engajado aos novos habitos e explorar o
papel de formador de opinido que esse target pode exercer a favor da campanha.
Historicamente, a TV paga é um meio comercializado para a veiculagdo em mercado
nacional, mas existe a possibilidade de comprar midia regionalizada para a praga da
Grande Sao Paulo em alguns canais bastante relevantes e com bons indices de audiéncia
e afinidade com o target que estamos objetivando com esse meio. Alguns desses canais
em que é possivel veicular regionalmente sdo os de maior audiéncia no target priorizado:
GloboNews (jornalistico), Mega Pix (filmes e séries) e Multishow (auditério e show). A
compra regional acontece apenas para assinantes NET Claro, que representam 49,3% do
total de assinaturas no Brasil. Para o meio, estamos considerando a veiculagdo do VT de
30" durante 40 dias (22 de margo a 30 de abril) com o objetivo de ampliar a frequéncia e a
visibilidade da mensagem de forma linear e concentrada nos 20 primeiros dias. Nos demais
dias, programagao semanal (segunda a sexta), com veiculagdo em faixas horarias nos
diferentes periodos ao longo do dia: manha, tarde e noite. A escolha das emissoras tem
como base a possibilidade da compra regional, além do perfil de audiéncia e da afinidade
com a grade de programacgao (anexo 16).

Para reforgar a programacao eletronica, o radio € um meio com boa penetragao nos targets
prioritario e secundario da campanha. Tem como principal papel na estratégia construir
frequéncia de exposigdo da mensagem da campanha durante os dois meses de sua
veiculagéo, proporcionando linearidade, essencial para conseguirmos educar e engajar a
populagado na causa. A escolha das emissoras se deu a partir de critérios de audiéncia e
afinidade (anexo 17) e para rentabilizar os valores considerados (custos-base de tabelas
das emissoras). Sugerimos trabalhar o meio com veiculagdo em horarios rotativos nas
emissoras musicais e também em emissoras com programacéo jornalistica em horarios
determinados, concentrando a veiculagao principalmente em emissoras FM com indices
relevantes de audiéncia e afinidade com os targets analisados (primario e secundario). Em
nenhum dos dois targets as emissoras AM apresentam indices relevantes de audiéncia que
justifiquem a inclusdo de alguma delas na recomendagao das emissoras selecionadas. A
programagcao tera veiculacdo de spot de 30” e testemunhal de 60” durante 11 dias (22 de
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abril a 2 de maio) no periodo de langamento, concentrando a veiculagdo de segunda a
sexta-feira, ja que nos fins de semana as audiéncias do meio sofrem uma pequena queda
e precisamos considerar a rentabilidade da veiculagdo nos dias de maior audiéncia. Na
programagao de sustentagdo, faremos 7 ondas de 5 dias (dos dias 5 de abril a 19 de maio),
com veiculagdo de spot de 307, concentrando a veiculagdo de segunda a sexta-feira.
Quando analisamos o impacto da campanha no publico prioritario, teremos mais de 83,3
milhdes de impactos durante seu periodo de divulgagao.

Com o jornal, nosso objetivo é compor o mix de meios de langamento da campanha com
carater mais noticioso, que permite que os aspectos educacionais da campanha possam
ser veiculados de forma mais detalhada. Selecionamos titulos editorialmente adequados a
campanha e com abrangéncia estadual. Sao eles: O Estado de S. Paulo com veiculagédo
de anuncio sequencial de meia pagina no dia 22 de margo; e Folha de S.Paulo com
veiculagdo de anuncio de meia pagina no dia 26 de margo. Com as revistas, segundo meio
de maior afinidade no target das classes AB, temos como objetivo agregar credibilidade &
mensagem e complementar a estratégia do meio impresso tanto no langamento quanto na
sustentag&o da campanha. A escolha das revistas visou concentrar investimento naquelas
de interesse geral, com veiculagdo alternada entre os titulos com abrangéncia regional. Em
Séo Paulo, esta programado anuncio de pagina dupla (langamento) na Veja SP, além de
veiculagéo de anuncio de pagina simples nas revistas IstoE (langamento), Epoca e Veja SP
(sustentagéo), cobrindo os meses de margo e abril.

A midia exterior, com sua alta penetragéo, também sera contemplada para atingir o target
prioritario no momento de deslocamento durante toda a sua jornada, desde o0 momento da
saida de casa até o trabalho. A populagao da cidade de Sao Paulo fica em médiade 7 a 8
horas por semana no transito. Durante a pandemia, esse numero caiu drasticamente, uma
vez que, por conta do isolamento, as pessoas ndo podiam circular pelas ruas. Porém, com
a retomada das atividades, 74% da populagéo voltou a trabathar presencialmente, o que
fez com que o fluxo de pessoas nas ruas, nos trens da CPTM e do metrd voltasse
rapidamente aos patamares pré-pandemia, recuperando assim o alcance da midia exterior.
Logo, o impacto dos formatos previstos na nossa recomendagao dara o destaque que
precisamos para a campanha. Para Ooh e Dooh, a recomendacéo € que a veiculagao da
mensagem da campanha seja direcionada para a cidade de Sdo Paulo e também, como
estratégia de regionalizar a mensagem, para as cidades que encabegam os Departamentos
Regionais de Saude: Aragatuba, Araraquara, Barretos, Bauru, Campinas, Franca, Marilia,
Piracicaba, Presidente Prudente, Registro, Ribeirao Preto, Santos, Sdo0 Jodo da Boa Vista,
Sé&o Joao do Rio Preto, Sorocaba e Taubaté.

Na cidade de S&o Paulo, nossa recomendag¢do € uma combinagao entre formatos digitais
e estaticos, cobrindo, além dos principais pontos da cidade com mobiliario urbano (relégios
de rua e abrigos de 6nibus), os veiculos de transporte, o que nos possibilitara reforcar a
comunicac¢ao no target prioritario, em especial nas classes CDE (linhas e estagdes de metrd
e CPTM) e prédios comerciais e residenciais (monitores em elevadores), adequando a
mensagem ao momento e ao contexto e chamando atengéo das pessoas para os novos
habitos. Dessa forma, elas poderao reparar, em tempo real, se estdo seguindo as novas
praticas. A veiculagdo sera na semana de langamento (22 a 29 de margo). Faremos roteiro
que impacte a populagéo pela mensagem em modais distintos, como relégios de rua, com
veiculagcdo semanal de 100 faces digitais, monitores digitais em linhas do metré (Amarela,
Lilas, Azul, Verde e Vermelha) e CPTM (Linha Esmeralda, estagdes Bras e Barra Funda) e
monitores em elevadores de prédios residenciais e comerciais. Na sustentagao, faremos
150 faces estaticas em abrigos de Onibus e 150 faces estaticas em reldgios de rua. Na
semana subsequente, para ampliar a mensagem e ganhar capilaridade, além de monitores
digitais em elevadores de prédios residenciais e comerciais com duas ondas semanais de
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veiculagdo de vinheta de 15", sendo 1.200 monitores em edificios residenciais e 1.600
monitores em edificios comerciais, entre os dias 6 e 19 de abril; e totens digitais duplos nas
estacdes Republica, Luz e Barra Funda do metrd com veiculagdo de vinheta de 10” em 186
monitores, em 2 flights, sendo o primeiro entre os dias 23 e 29 de margo, e o segundo entre
6 e 12 de abril. Também recomendamos a veiculagéo de outdoor social em 10 comunidades
da cidade de S&o Paulo, com 214 cartazes no formato standard trazendo mensagem
direcionada, bisemanas em comunidades localizadas em areas de alta vulnerabilidade:
Paraisopolis, Heliépolis, Jardim Felicidade, Sdo Jodo, Cantinho do Céu |, Panorama I,
Jardim Planalto, Jardim Pantanal, Recanto do Paraiso e Pantanal 2. Para escolher as
comunidades, levamos em consideragdo o ranking das top 10 no alto adensamento
populacional na Grande S&do Paulo segundo dados de 2018 do IBGE, com mais de 3,4
milhdes de impactos da mensagem no periodo.

Na agéo regional de midia exterior, com o objetivo de ampliar o alcance da mensagem e
envolver os municipios na campanha, entre 29 de margo e 11 de abril, veicularemos 267
placas de outdoor lonado com aplique nas vias de grande fluxo das cidades de Aragatuba,
Araraquara, Barretos, Bauru, Campinas, Franca, Marilia, Piracicaba, Presidente Prudente,
Registro, Ribeirdo Preto, Santos, Sao Joao da Boa Vista, Sdo Jodo do Rio Preto, Sorocaba
e Taubaté, adequando a quantidade de placas aos indicadores populacionais.

A internet tera forte atuagdo nas duas fases, pois 0 meio digital é prioritario na estratégia
de midia para ampliar cobertura, ter a melhor rentabilidade entre os meios e gerar alta
frequéncia nos dois targets da campanha. A recomendacgao de canais que serdo ativados
na estratégia foi dividida em duas fases, langamento e sustentagdo, com um direcional de
segmentagdo mais amplo, com foco na popula¢gdo em geral, e outro mais nichado, com
foco no target secundario da campanha, mas ambos com o objetivo de gerar awareness.
Assim, nossa recomendagao & que o mercado prioritario seja o estado de Sao Paulo, com
cinco frentes estratégicas: portais (alta visibilidade e frequéncia), site vertical (audiéncia
segmentada), mobile (anuncio interativo), rede social (lembranca, reconhecimento de
marca e afinidade) e canal de video (alta frequéncia). Toda a audiéncia gerada sera enviada
para a landing page da campanha, que tera pixel e tags instalados para medirmos a
atividade dos usuarios antes e depois do clique nas pegas digitais da campanha e
avaliarmos a efetividade das pegas, além de criarmos uma base de dados e insights que
possam ser utilizados em outras agdes da Sicom.

Dessa forma, para o langamento da estratégia digital, teremos ac¢do multicanal,
aproveitando o consumo simultdneo de midias do target da campanha. Veicularemos o
video de 30" (pre-roll) no YouTube simultaneamente com a exibicdo do VT de 30" no
Fantastico, com o objetivo de aumentar a cobertura da mensagem. A veiculacdo do video
de 30" (pre-roll) sera iniciada as 20h e ira até as 23h59 de 21 de margo. No dia seguinte,
22 de marco, complementando a ag¢éo de langamento, teremos os formatos de alto impacto
nos portais, com segmentagao para populagéo em geral. Recomendamos o formato Cutting
Edge (desktop) mais P1 (mobile) no portal UOL, veiculando na faixa horaria entre 8h e
meio-dia, a de maior audiéncia, com projegdo de 70 milhdes de impressdes. No portal
Globo.com, recomendamos o formato Billboard 1 (desktop) e Banner Mobile 1 (mobile) com
25 milhdes de impressdes projetadas. A escolha dos portais foi feita a partir do ranking de
visitantes unicos da Comscore (anexo 18). Ainda nos portais, entre os dias 22 de margo e
4 de abril, teremos veiculagdo de formatos display (Billboard, Maxi Board e meia pagina) e
rich media (outlimit) nos canais e internas do portal Globo.com, com uso de ampla
segmentagéo (populagédo em geral) e clusterizada (idosos, jovens, pais com criangas),
adequando a mensagem da campanha e sendo o mais assertivos possivel. Isso ampliara
0 engajamento do target a campanha. Teremos projegdo de mais de 20,5 milhdes de
impressdes, além de video 30” (pre-roll) nos canais internos do portal Globo.com com 65
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mil views projetados para o langamento. Durante o periodo de sustentagao, entre os dias 5
de abril e 19 de maio, como estratégia always on, para garantir a continuidade da
visibilidade, usaremos os formatos display (Billboard, Maxi Board e meia pagina) e rich
media (outlimit) nos canais e internas do portal Globo.com, com uso de ampla
segmentacgéo, além de video 30" (pre-roll) nos canais internos do portal Globo.com.

O site vertical tem como objetivo marcar presengca em um canal especializado em
determinados assuntos e de alta afinidade com audiéncias segmentadas. Dessa forma,
estamos propondo veiculagédo no site Minha Vida, que é especializado em contetido sobre
salde e qualidade de vida, tendo total adequacdo com a tematica da campanha, o que
ampliara a extensdo dos territorios de conteudo da mensagem. Nossa recomendacéo ¢é a
veiculagéo de midia de alto impacto, com intervengdo multiplataforma (desktop e mobile)
na home do site, no dia 22 de margo (diaria), e midia display no formato Billboard e video
de 30" in-Read complementar a agdo de langamento, com veiculagdo entre os dias 23 de
marc¢o e 4 de abril, com projegéo de 870 mil impressdes e 28 mil views no periodo. Na
sustentacdo, entre os dias 5 de abril e 19 de maio, veicularemos o formato superbanner
como complemento da estratégia de lancamento, com projecdo de 1,5 milhdo de
impressdes no periodo.

Os formatos de midia interativos, ou rich media, sdo de midia digital, focados no mobile.
Com a pandemia, o tempo gasto com uso do celular em sites, aplicativos e ferramentas de
streaming quase que duplicou. Assim, € de suma importancia utilizarmos na estratégia
digital da campanha formatos interativos mobile, que ampliam o alcance e a lembrancga da
mensagem. Desse modo, recomendamos na fase de langamento a veiculagdo na Teads,
com anuncios in-Read, em formatos de video pre-roll, e na Logan, com anuncios rich media
no formato interstitial. Na fase de sustentag@o, veiculagdo de anuncios rich media nos
formatos Scroller, Flow e Full Screen Banner.

As redes sociais, além de fazerem parte do contexto de transformagao digital, estdo cada
vez mais incorporadas a vida das pessoas, apresentando-se como os canais de maior
engajamento e afinidade com os dois publicos desta campanha, mas em especial com o
target jovem (15 a 24 anos). Embora essa seja uma audiéncia digitalmente conectada, ela
também é uma das mais dificeis de alcangar quando se trata exclusivamente de TV. Dessa
forma, a priorizagéo das plataformas que unificam esses dois pilares e agregam audiéncia
é o foco de uso nessa frente. Assim, nossa recomendagdo €& estarmos presentes
estrategicamente, com programacédo de veiculagdo no Facebook e no Instagram. Nossa
recomendagéo € veicular post do video de 30" no feed, com objetivo de alcance, para
impactar o maior nimero de pessoas, e formato stories no Instagram, com objetivo de
visualizagdo. Em todo o periodo da sustentagdo, continuaremos a veiculagdo no
Facebook/Instagram, com formatos de post do video de 30”: carrossel com veiculagdo entre
os dias 19 e 25 de abril, e stories com veiculagdo entre os dias 12 e 14 de abiril.

Para aumentar o alcance e ampliar a frequéncia da estratégia de langamento, faremos no
YouTube uso de video nos seguintes formatos: YouTube Select Lineups (Skippable video
ad) para a veiculagdo do video de 307, com direcionamento para ampla segmentagéo
(populagéo em geral) e videos de 15" com direcionamento de segmentacado para jovens e
populagéo em geral; e YouTube Select Lineups (Bumper Ad: non-skippable video ad) para
veiculagao de videos curtos de 6”. Na estratégia de sustentagéo, recomendamos manter
os formatos YouTube Select Lineups (Skippable video ad) para veiculagéo do video de 30"
e videos de 15" e YouTube Select Lineups (Bumper Ad: non-skippable video ad), com a
veiculagao de videos curtos de 6” durante todo o periodo.

As frentes recomendadas permitirdo atingir com eficiéncia e grande precisdo o publico
prioritario da campanha, utilizando segmentagdes assertivas com base em interesse,
canais, palavras-chave e audiéncia personalizada.
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Nao Midias: devido as estratégias de distribuigédo, a principal pega ndo midia, a landing
page com todos os seus conteudos, sera a receptora de todo o trafego gerado pelas midias.
Apds apresentarmos os principais elementos da estratégia e da tatica de midia e ndo midia,
ainda temos o desafio de cumprir os critérios para rentabilizar a verba de midia disponivel.
Iniciamos esse processo no planejamento de midia aplicando o estudo de selegdo dos
meios para atingir o publico-alvo. Esse estudo potencializou a verba de midia, uma vez que
minimizou a disperséo, garantindo financeiramente novas iniciativas de midia e ndo midia.
Isso pdde ser feito com uma ampla variedade de meios, destinando montantes diferentes
de verba a cada uma, sem concentrar todo o investimento em TV, meio de maior custo
absoluto. Assim garantimos a otimizagao dos recursos e viabilizamos a alternancia entre
as midias de massa, segmentada e alternativa. Exploramos com pertinéncia e oportunidade
0 uso dos recursos proprios do poder publico. Finalizamos esse processo planejando
programas/veiculos de melhor custo por mil e simulagdes de cobertura e frequéncia em
softwares especializados, que nos garantem eficiéncia e ganho financeiro nas campanhas,
agregando, assim, melhora significativa na rentabilidade e, consequentemente, maior
eficiéncia na administracéo da verba publica.

Portanto, como se pode verificar nas planilhas e no resumo geral de investimentos, anexos,
foram alocados em midia R$ 27.837.254,00, que representam um percentual maior da
verba disponivel (em torno de 93% da verba total) para otimizar a divulgagao da campanha
e obter melhor resultado. O custo total de produgéao ficou em R$ 2.162.746,00 (7% da verba
total), totalizando R$ 30 milhdes (midia e produgéo). Informamos também que os precos
das inser¢cdes em veiculos de comunicag¢ao sao de tabela cheia, sem nenhuma negociacgao,
vigentes na data de publicagdo do Aviso de Licitagdo, conforme previsto na alinea ‘b’, do
subitem 5.3.4.3 do edital.

23




Anexos de tabelas de midia
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Cliente: Secretaria de Governo - Unidade de Comunicagao =i
Produlo: LICITAGAO SEGOV- PRC -2020 / 03094
Pegas: VT 30"
Periodo: 21/03 a 04/04
Campanha: Utilidade Publica
PLANILHA DE INVESTIMENTO Em MIDIA: TELEVISAO ABERTA
Mercado Dla MARGORZOZT ABRIL2021 Ne
Rede Dur. de Hora | Acre.% V""("T'al;:::‘;”“ als]s]a]ls]t]alals]s]d]laft[alals]sfalslt]alals]s]ala]t q[s[s]| de Valor Total {Tabela) Aud.% | GRP | Total Telespec. cPM Impactos
Emissora/Programas Velcul, 1819|2021 22|23 2425|2627 282930 |31) 1| 2| a[a]5|[6| 7] 8]a|10]11]12]13|14]|15][16]| 17| ins.
TV GLOB:
Bom Dia Brasil 30" Seg/Sex 08h30 44.684,00 1 1 1 1 4 178.736,00 4,59 18 733.550 60,91 2.934.200
Mais Vocé 30" Seg/Sex 03h30 34.222,00 111 1 1 1 5 171.110,00 395 | 20 603.770 56,68 3.018.850
Globo Esporte 30" Seg/Sab 12h45 78.605,00 1 1 1 1 4 314.420,00 595| 24 1.011.060 77,75 4.044.240
Vale a Pena Ver de Novo 30" Seg/Sex 16h40 62.614,00 1 1 1 1 4 250.456,00 9,05 36 1.644.550 38,07 6.578.200
Malhagdo 30" Seg/Sex 17h50 98.145,00| 1 1 1 3 294.435,00 8,78 (| 26 1.589.120 61,76 4.767.360
Novela Il 30" Sea/Sab 19h40 203.216,00 1 1 1 1 4 812.864,00 15,08 [ 60 2.264.500 89,74 9.058.000
Jomal Nacional 30" Seg/Sab 20h30 2892.930,00 101 1 1 111 6 1.757.580,00 | 17,32 | 104 2.516.040 116,43 15.096.240
Novela Iil 30° Seg/Sab 21h40 310,254,00 1 111 1 4 1.241.016,00 13,39 | 54 2.734.560 113,46 10.938.240
E de Casa 30" 8ab 08h50 28.005,00 1 1 2 58.010,00 6,56 13 522.770 55,48 1.045.540
Caldeirdo do Huck 30 Séb 15h50 67.418.00) 1 1 2 134.836,00 8,64 17 1.152.790 58,48 2.305.580
Fantastico 30" Dom 20h00 30% 300.813,50/ 1 1 300.813,50 12,09 12 1.858.650 161,85 1.858.650
Fantastico 30" Dom 20h20 231,385,00 1 1 2 462.790,00 | 1200 | 24 1.858.650 124,50 3.717.300
[1 408 | 0
Hoje em Dia 30" Seg/Sex 10h00 43.240,00 101 1 1 4 172.960,00 500 20 408.710 105,80 1.634.840
Cidade Alerta 30" Seg/Sex 16h45 48.227,00 134} 1 1 5 241.135,00 7,50 | 38 714,960 67,45 3.574.800
Jomal da Record 30 Seg/Sex 19h55 272.268,00| 1 1 z 544.536,00 3,90 8 796,470 341,84 1,592,940
Novela 3 30 Seg/Sex 21h00 193.367,00 1 111 1 4 773.468,00 10,29 | 41 876.580 220,59 3.506.320
Cine Aventura 30" Sab 15h40 30.792.00, 1 1 2 61.584,00 573 1 554.830 55,50 1.109.660
Hora do Faro 307 Dom 15h15 143.062.00 T 1 143.062,00 865| 9 745.390 191,93 745.390
268.245,0 2 536.490,00 921] 18 861.260 311,45
Bl 35,001
Fofocalizando 307 Seg/Sex 15h15 82,521.0Di 111 1 1 1 5 412.605,00 3,85 19 377.160 218,80 1.885.800
Novela Noite 30 Seg/Sab 18h45 QO.GES.DDI 1[1 1 1 4 361.700,00 508 ( 20 629.720 143,60 2.518.880
Sbt Brasil 30" Seg/Sex 19h45 |?9.559.DEI| 1 1 2 359.118,00 7,56 | 15 523.610 342,93 1.047.220
Programa do Ratinho 30" Seg/Sex 22h15 158,159.00' 1 1 150.159,00 5,55 6 521.940 303,02 521.840
Ellana 30 Dom 15h00 171 .942.00' 1 1 2 343.884,00 6,28 13 670.680 256,37 1.341.360
Programa do Sllvio 30" Dom 20h00 245.183,00, 1 1 2 490.366,00 767 | 15 749.510 327,12 1,499,020
" - — -
Jogo Aberto 30" Seg/Sex 11h00 41.616.09' 1 1 1 1 1 5 208.080,00 2,18 11 241.670 172,20 1.208.350
Brasil Urgente 30" Seg/Sab 16h00 40 BSS.DDI 1 1 1 1 1 5 204.275,00 422 | 21 453.190 90,15 2.265.950
Jomal da Band 30° Seg/Sab 19h25 137 289.00' 1 1 2 274.578,00 2,03 4 415.150 330,70 830.300
Tercoiro Tempo 30" Dom 18h00 13.120,00 1 1 73.120,00 1031 1 210.660 347,10 210,660
; 1 =3 ; 7] = : E
A tarde é sua 30" | Seg/Sex 15h00 32.088.00| 1 1 1 3 96.264,00 165 5 133,550 240,27 400.650
Super Pop 30" | SegeQua | 22h45 50.339,00 1 1 2 100.678,00 0,57 1 117.210 429,48 234.420
Encrenca 30" Dom 20h00 81.914,00| 1 1 81.914,00 241 2 492,120 166,45 492.120
[} ol f I|imewu|u i

Jomal da Cultura 30" Seg/Sab 21h15 27_700,00| 1111111 1 11(1[1]1 10 277.000,00 0,53 5 107.870 256,79 1.078.700
Roda Viva 30" 22h00 36.220,00 1 1 2 72.440,00 0,31 1 63.500 570,39 127.000

0 ]
Gnzota Esportiva 30" Seg/Sex 18h00 19.800,00 1 1 19.800,00 0,41 0 83.310 237,67 83.310
Jomal da Gazeta 30" Seg/Sex 19h00 21.060,00 1 L) 21.060,00 0,28 0 57.810 364,30 57.810
Mesa Redonda 30" Dom 21hi0 24 180,00 1 1 24.180,00 0,31 0 53,990 377,87 63.990

— i =
7 o 1

OBSERVAGOES:

1) OS VALORES ACIMA TIVERAM COMO BASE A TABELA DE PREGOS VIGENTE EM JANEIRO/21, SEM NENHUMA NEGOCIAGAO, EM OBEDIENCIA AO EDITAL, CONFORME TRATA A ALINEA "B” DO SUBITEM 5.3.4.3
2) FONTE: IBOPE/MW PREMIUM/DADOS TOTAL DE INDIVIDUOS/DEZEMBRO 2020.
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Pegas: VT 30"
Perfodo: 22/03 a 30/04
Campanha: Utilidade Pablica

Cliente: Secretaria de Govermno - Unidade de Comunicagdo
Produto: LICITAGAO SEGOV- PRC -2020 / 03094

PLANILHA DE INVESTIMENTO EM MIDIA: TEL EVISAQ POR ASSINATURA

Mercado
Rede
Emlssora/Programas

i
Rotative
Rotativo

Rotativo

RANDE SAQ PAULO

22h00

206.400,

pia Valor Unltario MARCORARA N —
Dur. de Hora (Tabela) s t qlq]ls]|s]d|s t ql aqa] s s djs|t qlagfs]|s d| s L qglals|s]d}s t q de Valor Total (Tabela) Aud. % GRP Telespec. cf C.PM Impactos
Velcul, 1 2 3 4 5 6| 7|86 |9]|10]11]12|13 1415|1617 48] 19|20 21|22 |23 |24 | 25|26 |27 28|29 30| 31| Ins. paytv
30" | Seg/Sab | 06h-12h 630,00 2|2|2|2|2|2|2|2|2|2] 20 12.600,00 0,68 13,60 52.850 238 1.056.989
30" | Seg/Sab | 12h-18h 760,00 3[3|3|3|3|3|3|3]3]|3]| a0 22.800,00 0,75 22,50 58.290 391 1.748.712
30" | Seg/Sab | 18h-01h 4.115,00 3 |313|]3[3)3]3[3[3[3] 3 123.450,00 0.95 28,50 73.835 | 1.672 2.215.035
ag/Sex 6.880,00 31313}3|3f{3}3[3/3 00 3.800.534
- 17 7 YT

IaT

N =k

otatlvo 30" | Seg/Sab | 08h-13h 394,00 4133|333 |3|3|3]|3 31 12.214,00 0,37 11,47 28.757 425 891.455
Rotativo 30" | Seg/Sab | 13h-18h 665,00 3133|3333 ]3]|3]|3 30 19.950,00 0,68 20,40 52.850 377 1.585,499
Rotativo 30" | Seg/Sab | 18h-02h 1.870,00 3|3|2|2|2|2(2]2]|2]|2 22 41.140,00 0,85 18,70 66.062 623 1.453.374
Sessiio Sexta 22h 30" Sex 22h00 2.740,00 2 2 5.480,00 1,03 2,06 B80.052 68 160.104
|
RAND AO PAULO
Rotativo 30" | Seg/Sab | 08h-13h 305,00 212|222 |2|2]2|2]|2]| 20 6.100,00 0,35 7,00 27.202 224 544.044
Rotativo 30" | Seg/Sab | 13h-18h 415,00 2|2|2|2|2|2|2|2|2|2]| 2 8.300,00 0,57 11,40 44.301 187 886.014
Rotativo 30" | Seq/Sab | 18h-01h 2.545,00 3]3)3(3|3)]3({3}3]3]|[3 30 76.350,00 0,89 28,70 G2171 | 1104 2.075.138
OBSERVAGOES:
1) OS VALORES ACIMA TIVERAM COMO BASE A TABELA DE PRECOS VIGENTE EM JANEIRO/21. SEM NENHUMA NEGOCIAGAQ, EM OBEDIENCIA AO EDITAL, CONFORME TRATA A ALINEA "B" DO SUBITEM 5.3.4.3
2) FONTE: IBOPE/MW PREMIUM/DADOS TOTAL DE INDIVIDUOS C/ PAYTV/DEZEMBRO 2020.
Mercado Dia . ABRIL/2021 N° Total
Rede Dur de Hora va'(?r;l;:;;?"" alslsldls|t]alals]s]als]tJalalas]e]dls]t[alals[s|als]t]alals de Valor Total (Tabela) | Aud.% | GRP | Tetespec.c/ | C.P.M Impactos
Emissora/Programas Velcul 1]2|3fa|s5]|6|7|8|o|10]11]|12]13]|14]15]|16|17]|18|19]|20|21|22]|23]|24]| 25|26 27|28 29]30 Ins, paytv
Seg/Dom | 06h-12h 63000l 2|2 (2|2 |21 |1|1|1]1 1111 [1]1 1|1 |1]1]1 1]1[1[1]1 30 18.900,00 0.68 20,40 52.850 358 1.585.499
Rotative 30" | Seg/Dom | 12h-18h Te000| 2 |2 | 2|22 |2|2|2]|2]|2 212|222 1|11 |1]1]1 111 [(1(1]1 40 30.400,00 0,75 30,00 58.290 522 2.331.616
Rotative 30" | Seg/Dom | 18h-01h 4115002 | 2|2 |2 |2|2|2]|2|2]2 21212 (2]2 111 11[(1]1 1111 ]1]|1 40 164.600,00 0,95 38,00 73.835 | 2.229 2.953.381
Jomal das Dez 30" | SeglSex | 22h00 688000[ 2 |2 [2|2|2|2f2{2|2]|1 11111111 111 |11[(1]1 111 [(1(1]1 34 233.920,00 1,63 55,42 126.684 | 1,846 4.307.272
{
AND AQ PA
Rotativo 30" | Seg/Dom | 08h-13h 340011 [ 1|1 (1|1 ] 1]1]1]1]1 1111 ]1]1 1111 [1]1 1(1]|1]|1]1 25 9.850,00 0.37 9,25 28,757 343 718.915
Rotativo 30" | Seg/Dom | 13h-18h GEs5000 1 [T |1 (1 {11 ]1]1]1][1 1111 ]1]1 111]1[1]1 11111 ]1]1 25 16.625,00 0,68 17,00 52.850 315 1.321.249
Rotativo 30° | Seg/Dom | 18h-02h 1870000 1 (1 J1 |1 (1|1 ]|1]1]1][1 1111111 11111 (1]1 1|11 (1|1]1 25 46.750,00 0,85 21,25 66.062 708 1.651.561
Sessfio Sexta 22h 30 Sex 22h00 2.740,00] 1 1 1 1 4 10.960,00 1,02 4,12 80.052 137 320,208
RAND AO PAULO

Rotativo 30" | Seg/Dom | 08h-13h 3050012 |2 |2|2|2|2|2|2]2 111|111 111|111 ]1 1]11]1]|1]1 33 10.065,00 0.35 11,55 27.202 370 897.672
Rotativo 30" | Seg/Dom | 13h-18h 4150012 |22 |2 |2|2|2|2]2 1111 (11 1(1]111]1 1 1 1 31 12.865,00 0,57 17,67 44.301 290 1.373.322
Rotativo 30" /Dom | 18h-01h 254500 2 | 2|2 |2|2|2)2)|2]2 2 (21222 212(2|2|2 111101} 1 43 109.435,00 0,89 38,27 69.171 1.582 2.974.365
OBSERVACOES:

1) OS VALORES ACIMA TIVERAM COMO BASE A TABELA DE PRECOS VIGENTE EM JANEIRO/21. SEM NENHUMA NEGOCIAGAO, EM OBEDIENCIA AO EDITAL, CONFORME TRATA A ALINEA "B" DO SUBITEM 5.3.4.3
2) FONTE: IBOPE/MW PREMIUM/DADOS TOTAL DE INDIVIDUOS C/ PAYTV/DEZEMBRO 2020.
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Cliente: Secretaria de Governo - Unidade de Comunicagdo

Produto: LICITACAO SEGOV- PRC -2020
Pecas: Testemunhal 60" e Spot 30"
Periodo: 22/03 a 19/05

Campanha: Utilidade Publica

103094

PLANILHA DE INVESTIMENTO EM MIDIA: RADIO

Cldade

Emissoras/Programas
SAQPAULO/SP
Radio Band FM
Determinado 1
Indeterminado

Radio Nativa FM
Determinado 1
Indeterminado

Radio Alpha FM
Indeterminado
Indeterminado

Radio Transcontinental FM
Indeterminado

Indeterminado

Radio Jovem Pan AM FM
Jornal da Manha

Radio CBN FM

Determinado

OBSERVAGOES:

1) OS VALORES ACIMA TIVERAM COMO BASE A TABELA DE PREGOS VIGENTE EM JANEIRO/21.

MARGO/2021 N°
Pega / Duragio) HFO"’rZ‘:a Va";.;l;;';am s|s]dals]t s|{s|dldls|tlalals]als|]tlalals]s|als]t]a] do | valorTotal(Tabela) | Aud.% GRP Tmalrﬁil:-.‘:::;es Pl cPM Impactos
slefl7] 8] ofto]11]12]13]1af15|16]17|18] 1020|2122 23] 24 25] 26| 2728 20]30]31] ins.

Test. 60" | 06as13h 16.450,20 ] 22222 22]2] 16 263.203,20 0,93 15 176.031 93,45 2.816.496,96
Spot 30" | 06as1%h 2.405,00 6|6|6|6]|6 5|5|5]| 45 108.225,00 0,93 42 176.031 13,66 7.921.397,70
Test. 60" | 06as13h 15.615,72 2|2]2]2]2 2|22 16 249.851,52 0,68 1 128.473 121,55 2.055.573,44
Spot 30" | 06as1%h 2.283,00 6|6|6|6]|86 5|5|5]| 45 102.735,00 0,68 31 128.473 17,77 5.781.300,30
Test. 60" | 06as19h 14.040,00 22222 2|2]2] 18 224.640,00 0,66 1 124.879 112,43 1.998.056,48
Spot 30" | 06as1%h 3.900,00 6|6|6|6]6 5|5|5| 45 175.500,00 0,66 30 124.879 31,23 5.619.533,85
Test. 60" | 06as19h 14.784,00 22222 2|2]2] 16 236.544,00 0,51 8 97.451 151,71 1.559.216,16
Spot 30" | 06ast9h 2.464,00 6|6|6|6|6 5|5|5]| 45 110.880,00 0,51 23 97.451 25,28 4.385.295,45
Spot 30" | 07as10h 14.600,00 a|lalajala 4|a|a] 32 467.200,00 1,11 36 62.680 232,93 2.005.747,52
Spot 30" | 06as09h 11.300,00 4| alalala 4|44 32 361.600,00 0,92 29 52.064 217,04 1.666.061,76

2) FONTE: IBOPE/EASY MEDIA - GRANDE SAO PAULO/DEZEMBR0O2020.

SEM NENHUMA NEGOCIACAO, EM OBEDIENCIA AO EDITAL, CONFORME TRATA A ALINEA "B" DO SUBITEM 5.3.4.3

Cidade

Emissoras/Programas
AOPA Q/SP
Radio Band FM
Determinado 1
Indeterminado

Réadio Nativa FM
Determinado 1
Indeterminado

Radio Alpha FM
Indeterminado
Indeterminado

Radio Transcontinental FM
Indeterminado
Indeterminado

Radio Jovem Pan AM FM

Jornal da Manha

Radio CBN FM
Determinado

OBSERVAGOES:

1) OS VALORES ACIMA TIVERAM COMO BASE A TABELA DE PREGOS VIGENTE EM JANEIRO/21. SEM NENHUMA NEGOCIAGAO, EM OBEDIENCIA AO EDITAL, CONFORME TRATA A ALINEA "B" DO SUBITEM 5.3.4.3

ABRIL/2021 N°
Pega / Duragao H?rzr?a Val?r;:;];;ér'o s t qalals s d s t q q s [ d 5 t q q 3 s d s t q q s de Valor Total {Tabela) Aud. % GRP TOlalﬁ;:]‘LT;es ol CPM Impactos
5 6 7 8 9 |10 11|12 | 1314|1516 |17 |18 ] 19|20 21| 22| 23|24 25)| 26| 27| 28|29 30 Ins.

Test. 680" 06as13h 16.450,20 4 65.800,80 0,93 4 176.031 93,45 704.124,24
Spot 30" 06as18h 2.405,00 414|444 3[3]3]3]3 2|1212)2]|2 2|2 |2 |22 65 156.325,00 0,93 60 176.031 13,66 11.442.018,90
Test. 60" 06as13h 15.615,72 4 62.462,88 0,68 3 128.473 121,55 513.893,36
Spot 30" 06as19h 2.283,00 414|14|4 |4 313(3]3]3 21212 (2|2 212|222 64 146.112,00 0,68 44 128.473 17,77 8.222.293,76
Test. 60" 06as18h 14.040,00 4 56.160,00 0,66 3 124.879 112,43 499.514,12
Spot 30" 06as18h 3.900,00 4 |4(4|4]4 3|13|3[]3]3 212|2]|2]|2 212222 65 253.500,00 0,66 43 124.879 31,23 8.117.104,45
Test. 60" 06as19h 14.784,00 4 59.136,00 0,51 2 97.451 151,71 389.804,04
Spot 30" 06as1%h 2.464,00 414 |4|4]|4 3[313]13]3 212|222 2|22 |2]|2 64 157.696,00 0,51 33 97.451 25,28 6.236.864,64
Spot 30" 07as10h 14.600,00 212|222 212222 1(1]1]1]1 1111111 38 554.800,00 1,11 42 62.680 232,93 2.381.825,18
Spot 30" 06as08h 11.300,00 2(2(2]2]2 2|12|2|2]|2 111 (1]1]1 1]1]1}11]1 38 429.400,00 0,92 35 52.064 217,04 1.978.448,34

2) FONTE: IBOPE/EASY MEDIA - GRANDE SAO PAULO/DEZEMBR02020.

B I'd]
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Cldade ) Malo/2021 N°
Pega / Duragéo HFoarIéxrala Valc;;g:;érlo sl tlaglg|ls|s]d]s]t qlals]|s|dls|tlalaqls|]s]|]d]s de Valor Total Aud. % GRP Totalh(;it:'\:llz:es ol CPM Impactos
Emlssoras/Programas 10| 1112|1314 |15 1617|1819 | 20| 21| 22| 23| 24]|25]| 26| 27| 28|29 30| 31| mns.
SAO PAULO/SP
Radio Band FM
Indeterminado| Spof 30" 06as18h 2.405,00 1 11111 1 1 11 26.455,00 0,93 10 176.031 13,66 1.936.341,66
Radio Nativa FM
Indeterminada| Spot 30" 06as19h 2.283,00 11111 1 111 11 25.113,00 0,68 7 128.473 17,77 1.443.206,74
Rédlo Alpha FM
Indeterminado| Spot 30" 06as19h 3.900,00 1 11111 111]1 12 46.800,00 0,66 8 124.879 31,23 1.498.542,36
Radio Transcontinental FM
Indeterminado| Spot 30" 06as19h 2.464,00 11111 1 11111 12 29.568,00 0,51 6 97.451 25,28 1.169.412,12
Radlo Jovem Pan AM FM
Determinado| Spot 30" 06as08h 14.600,00 1 1 1 1 1 10 146.000,00 1,11 1 62.680 232,93 626.796,10
Radio CBN FM
Determinado| Spot 30" 06as09h 11.300,00 1 1 1 8 90.400,00 0,92 7 52,064 217,04 416.515,44
OBSE'RVAQOES:

1) OS VALORES ACIMA TIVERAM COMO BASE A TABELA DE PREGOS VIGENTE EM JANEIRO/21. SEM NENHUMA NEGOCIAGAO, EM OBEDIENCIA AO EDITAL, CONFORME TRATA A ALINEA "B" DO SUBITEM 5.3.4.3

2) FONTE: IBOPE/EASY MEDIA - GRANDE SAO PAULO/DEZEMBR0O2020.
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Cliente: Secretaria de Governo - Unidade de Comunicagéo

Produto: LICITAGAO SEGOV- PRC -2020 / 03094

Pegas: Anuncio sequencial e 1/2 pagina
Periodo: 22 e 26/03
Campanha: Utilidade Publica

PLANILHA DE INVESTIMENTO EM MIDIA: JORNAL

Mercado:

Veiculo/Pega:
SAO PAULO
O Estado de Sao Paulo
Anuncio Sequencial - Cor

Folha de Sédo Paulo
Anuncio 1/2 pagina - Cor

OBSERVAGOES:

. ¢ MARGO/2021
Circulagdo/ ormato Valor Cm/Col | Valor Unitario Ne Tiragem Média de
Colocagao (Tabela) (Tabela) a S 3 tlalals]ejdlsiet glialslsidls ! ajdals]s]dls t 9| ins Valor Total (Tabela) Média Leitores C.PM
Col | Cm | Total 4 6|7 8 9 |10]|11|12]|13 |14 |15]| 16|17 | 18| 19| 20| 21| 22|23 | 24| 25|26 | 27| 28| 29]|30] 31
SEG/SAB
Indeterminado | 6,0 [26,0| 156,0 1.552,00 242.112,00 3 3 726.336,00 | 80.000 480.000 9.079,20
SEG/SAB
Indeterminado | 6,0 |26,0| 156,0 1.541,00 240.396,00 1 1 240.396,00 | 64.000 384.000 3.756,19

1) OS VALORES ACIMA TIVERAM COMO BASE A TABELA DE PREGOS VIGENTE EM JANEIRO/21. SEM NENHUMA NEGOCIAGAO, EM OBEDIENCIA AO EDITAL, CONFORME TRATA A ALINEA "B" DO SUBITEM 5.3.4.3
2) FONTE: IVC — Média Total Brasil - JAN 2021
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Pecas: Pagina Dupla e Pagina Simples
Periodo: 27/03 a 17/04
Campanha: Utilidade Pablica

Cliente: Secretaria de Governo - Unidade de Comunicagédo
Produto: LICITAGAO SEGOV- PRC -2020 / 03094

PLANILHA DE INVESTIMENTO EM MIDIA: REVISTA

M 4 MARGO0/2021
ercado: . = Valor Unitario o Tiragem Média de
Circulagédo / Colocagéo Formato {Tabela) s d| s |t glals]|s]d| s t]lqlqls|s|dls]|t glqgls]s]d]s]t g |N°Ins.| Valor Total (Tabela) Média Leitores C.P.M
Veiculo/Circulagéo 5 71 8] 910111 ]12|13|14]|15|16 |17 |18|19|20|21]|22]|23 |24 | 25|26 27|28 29 30 31
SEMANAL
Indeterminada P&gina Dupla 368.000,00 1 1 368.000,00 65.000 390.000 5.661,54

OBSERVAGOES:
1) OS VALORES ACIMA TIVERAM COMO BASE A TABELA DE PREGOS VIGENTE EM JANEIRO/21. SEM NENHUMA NEGOCIAGAO, EM OBEDIENCIA AO EDITAL, CONFORME TRATA A ALINEA "B" DO SUBITEM 5.3.4.3
2) FONTE: IVC - Média Total Brasil - JAN 2021

ABRIL2021
Mercado: . B . Valor Unitari Ti Médi
Circulagao/Colocagao Formato a(?rrab:;a)"o s|tlq|lq|s]|s|d|ls]t]qgqlq]ls]s]|]d|s|]t]la]laq]l]s]s]d|s]t]a]al]s N°Ins.| Valor Total (Tabela) ";Iaé%?am L:it::r:: C.P.M
Veiculo/Circulagao 6 7 8 9 |10]11 | 12|13 |14 | 15|16 |17 |18 | 19| 20| 21| 22|23 | 24| 25|26 | 27| 28| 29| 30
SAQ PAULO

Revista VEJA SEMANAL

REGIONAL SP Indeterminada Pagina Simples 184.000,00 1 1 184.000,00 65.000 390.000 2.830,77
Revista ISTOE SEMANAL

REGIONAL SP Indeterminada Pagina Simples 95.400,00 1 95.400,00 78.000 468.000 1.223,08
Revista EPOCA SEMANAL

REGIONAL SP Indeterminada P&gina Simples 102.300,00 1 1 102.300,00 80.000 480.000 1.278,75
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Cliente: Secretaria de Governo - Unidade de Comunicagao
Produto: LICITAGAO SEGOV- PRC -2020 / 03094

Pecas: Discriminadas abaixo

Perlodo: 22/03 a 19/04

Campanha: Utilidade Pablica

PLANILHA DE INVESTIMENTO EM MIDIA: QUT OF HOME E DIGITAL OUT OF HOME

Jardim Planalto, Jardim Pantanal, Recanto do Paralso e Pantanal 2)

Cidade . MARGCO0/2021 Total
Empresa Ponto Pega Val(f\llral;:g ';"o s|t|lalaq dls]|tlal]a sltlag qlagls|s|d de Valor Total (Tabela)
Formato 11234 7189 |10]11 15| 16| 17 24| 25| 26| 27| 28 Mon./ Paineis
SAD PAULO/SP
Elemldia
MONITOR LCD Ed. Residenciais Vinheta 15" 154,00 500 500 77.000,00
MONITOR LCD Ed. Comerciais Vinheta 15" 206,00 800 800 164.800,00
Eletromidia
MONITOR LCD Metro - Interno - Linha Amarela Vinheta 15" 138,89 720 720 100.000,00
PAINEL DIGITAL Metro - Interno - Linha Lilds Vinheta 15" 130,21 728 728 94.791,67
MONITOR LCD Metro - Interno - Linha Azul, Verde e Vermelha Vinheta 15" 71.20 3.792 3.792 270.000,00
MONITOR LCD CPTM - Passarela - Linha Esmeralda, Bras e Barra Funda Vinheta 15" 986,78 87 87 85.850,00
JCDecaux
RELOGIO DE RUA (Full Digital) Vias de grande fluxo Vinheta 10" 5.712,27 100 100 571.227,00
TOTENS (Single + Twin) Metro - Estagdo Republica Vinheta 10" 2.180,00 21 {single) e 16 (twin) 37 80.660,00
TOTENS (Single + Twin) Metro - Estagdo Luz Vinheta 10" 2.180,00 4 (single) e 18 {twin) 22 47.960,00
TOTENS (Single + Twin) Metro - Estagdo Barra Funda Vinheta 10" 2.180,00 14(twin), :[ﬁ:;‘:rﬁ:]"s“} 0% 34 74.120,00
Outdoor Social
FACE STANDARD Comunidades (Paraistpolis, Heliépolis, Jardim Felicidade, Sdo Joao, Cantinho do Céu |, Panorama I, Cartaz (2x1m) 2.394.70 107 107 256.232,90

Cidade o ABRIL/2021 Total
Empresa Ponto Pega Val(t.)rral;::;a)rlo qls|s]d glagls]s|d qls|s s|dls| t]a de Valor Total (Tabela)
Formato 1]12(3]4 7189101 15| 16 | 17 24| 25] 26| 27 28 Mon./ Paineis
SAQ PAULO/SP
Elemidia
MONITOR LCD Ed. Residenciais Vinheta 15" 154,00 500 500 77.000,00
MONITOR LCD Ed. Comerciais Vinheta 15" 206,00 800 800 164.800,00
Helloo
MONITOR LCD Ed. Residenciais Vinheta 15" 137,00 200 200 27.400,00
JCDecaux
RELOGIO DE RUA Vias de grande fluxo Cartaz 5,712,27 150 150 856.840,50
TOTENS (Single + Twin) Metro - Estagdo Republica Vinheta 10" 2.180,00 21 (single) e 16 (twin) 37 80.660,00
TOTENS (Single + Twin) Metro - Estagdo Luz Vinheta 10" 2.180,00 4 (single) e 18 (twin) 22 47.960,00
TOTENS (Single + Twin) Metro - Estagéio Barra Funda Vinheta 10" 2.180,00 14(twin), zis(i:;sn”:)"s“’ o 34 74.120,00
Otima
ABRIGO DE ONIBUS Vias de grande fluxo Cartaz 3.400,00 150 150 510.000,00
Outdoor Social
Comunidades (Parais¢polis, Helibpolis, Jardim Felicidade, Sdo Joao, Cantinho do Céu |, Pancrama I, " =
FACEISTANDARL Jardim Planalto, Jardim Pantanal, Recanto do Paraiso e Pantanal 2) Cartaz (2x1m) 239470 [ Continuagao g 10 256.232,90

1) OS VALORES ACIMA TIVERAM COMO BASE A TABELA DE PREGOS VIGENTE EM JANEIRO/21. SEM NENHUMA NEGOCIAGAO, EM OBEDIENCIA AO EDITAL, CONFORME TRATA A ALINEA "B" DO SUBITEM 5.3.4.3
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Cliente: Secretaria de Governo - Unidade de Comunicagao
Produto: LICITAGAO SEGOV- PRC -2020 / 03094

Pegas: Outdoor Espacial

Periodo: 29/03 a 11/4

Campanha: Utilidade Publica

PLANILHA DE INVESTIMENTO EM MIDIA: EXTERIOR - OUTDOOR

Cidade MARGO/2021 ABRIL2021

Empresa Ponlo Paga Valor Unltério(Tabela) | s | s | d | = t|aqlals]|s|d]ls|t]ajals]s

a
=

Lljalag]s]|=]d]|s

a

£
-
@
a

Formato) 26 |aTjae(29 fsp 31| 1| 2] 3| 45|68 78| 9|10 1112|1314 |15[16 |7 [18|19 20|21 |22|23]|24]25

N°
Tolal
Pacas

Valor Total (Tabela)

ARACATUBAISP

Trés Melos

Quldoor Eopagial Principois Vioa Quldoor de Lons com Apliquo 2.082,25/ 11

ARARAQUARAISP

Trés Melos

Ouldoor Especial Principais Vias Ouldoor de Lona com Aplique 3.172,50 12

SANTOS/SP

Trés Melos

Quldoor Especial Principais Vias Ouldoor de Lona com Aplique 5.346,00 30

BARRETOS[SP

Trés Meios

Quldoor Especial Principais Vias Ouldoor de Lona com Aplique 2.882,25 10

Trés Melos

Outdoor Especial Principais Vias Outdoor de Lona com Aplique 3.260,25 15

Trés Meios

Qutdoor Especial Principais Vias Outdoor de Lona com Aplique 4.374,00 30

ERANCA/SP

Trés Meios

Outdoor Especial Principais Vias Qutdoor de Lona com Aplique 3.172,50 12

MARILIA/SP

Trés Meios

Outdoor Especial Principais Vias Ouldoor de Lona com Aplique 3.489,75 20

Trés Melos

Outdoor Especial Principais Vias Outdoor de Lona com Aplique 2.882,25 15

Trés Meios

Quldoor Especial Principais Vias Outdoor de Lona com Aplique 3.489,75 15

Trés Meios

Qutdoor Especial Principais Vias Outdoor de Lona com Aplique 2.882,25 5

Trés Meios

Outdoor Especiaf Principais Vias Outdoor de Lona com Aplique 4,522,50 30

SAQ.IOAQ DA BOA VISTAISP

Trés Meios

Ouldoor Especial Principais Vias Qutdoor de Lona com Aplique 2.882,25 5

SAQ JOSE RIO PRETO/SP

Trés Meios

Qutdoor Especial Principais Vias Outdoor de Lona com Aplique 4,914,00 25

SOROCABA/ISE

Trés Meios

Ouldoor Especial Principais Vias Outdoor de Lona com Aplique 3.631,50 17

TAUBATE[SP

Trés Melos

Qutdoor Especial Principais Vias Outdoor de Lona com Aplique 4.117,50 15

OBSERVAGOES:
1) OS VALORES ACIMA TIVERAM COMO BASE A TABELA DE PREGOS VIGENTE EM JANEIRO/21. SEM NENHUMA NEGOCIAGAO, EM OBEDIENCIA AO EDITAL, CONFORME TRATA A ALINEA "B" DO SUBITEM 5.3.4.3

11

12

30

10

15

30

12

20

15

15

30

25

31.704,75

38.070,00

160.380,00

28.822,50

48.903,75

131.220,00

38.070,00

69.795,00

43.233,75

52.346,25

14.411,25

135.675,00

14.411,25

122.850,00

61.735,50

61.762,50
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Clienle: Secretaria de Governo - Unidade de Comunicagao
Produlo: LICITAGAO SEGOV- PRC -2020 / 03094

Pecgas: Discriminadas abaixo

Pariodo: 2103 a 19/06

Campanha: Utilldade Publica

PLANILHA DE INVESTIMENTD EM MIDIA: INTERNET

Mercado Tipo
Vekulo Devita Fasm Segmentagao de gl gls]sfals TT bnprassdes TT Views TT Cliqoes Valor Total (Tabela)
Compra 3 4 [N B 28
SAOPAULD
GLOBO.COM
Billboard 1 + Banner Mabile 1 Desklop+Mabile Langamento Ambos os sexos, das classes ABCDE, 10+ anos (Populagao Geral) / SP Eslado Diaria 25.000.000 - 1.250.000 239.000,00
Ol Desklop+Mobile Langamenlo Ambos os sexos, das classes ABCDE, 10+ anos (Populagdo Geral) / SP Eslado CPM 11.000.000 11.000.000 - 550.000 264,000,00
Biamd * Mo Baaed + Maw Pdging) Desklop+Mabile Langamento Clusler 1dosos (Ambos os sexos, 65+ anos) / SP Eslado CPM 1.500.000 1.500.000 - 75.000 30.000,00
Billboard + Maxi Board + Meia Pigin| Desklap+Mabile Langamento Clusler Jovens (Ambos os sexas, 15 a 24 anos) / SP Eslado CPM 5.000.000 5.000.000 - 250.000 100.000,00
Billboard + Maxi Board + Meia igina| Desktop+Mobile Langamento Clusler Pais com Criangas (Ambos os sexos com filhos até 12 anos) / SP Estado CPM 3.000.000 3.000.000 - 150.000 60.000,00
uoL
Culling Edge {100% Faixa Horaria) + P1 Wbl Homepage (Faixa Bh-12h) Desklop+Mobile Langamenlo Ambos os sexos, das classes ABCDE, 10+ anos (Populagio Geral) / SP Eslado Diaria 70.000.000 - 3.500.000 962,500,00
Video Pre-roll - Video 30 Desklop+Mobile Langamenlo Ambos o0s sexos, das classes ABCDE, 10+ anos (Populagéo Geral) / SP Eslado CPV 65.000 100.000 65,000 8.000 65.000,00
MINHA VIDA (Webedla)
Inlervengao Mulliplalaforma (Desk - 1.280x800px / Mobile - J20wd Al | Desklop+Mobile Langamenlo Ambos os sexas, 168+ anas (Populagao Geral) / SP Eslado Diéria 260.000 - 20,800 75.636,36
Display (Billboard (87 0n250 )| Desklop+Mobile Langamenlo Ambaos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral) / SP Estado CPM 300.000 300.000 - 12,000 60,000,00
Video Pre-rall - Video 30"} Desklop+Mobile Langamenlo Ambos os sexos, 18+ anos (Populagdo Geral) / SP Estado CPM 20.000 200.000 20,000 4,000 7.272,00
TEADS |
Video Pre-rall - Video 3 Mobile Langamento Ambas os sexos, 18+ anos {Populagao Geral) / SP Estado Ccpv 15.119 3.000.000 15119 240.000 70.000,00
Losan 11
RichMedia {Intorstilinl}| Mobite Langamenlo Ambos os sexos, 18+ anas (Populagao Geral) / SP Eslado CPM 2,071.430 2.071.430 248.572 165,714 58,000,048
= = ey ——— i — S AL ] .
FACEBOON | 1 |
Pageposl - Video 111" Feed Facebook/Instagram Desklop+Mobile Langamenlo Ambaos os sexos, 18+ anos (Populagdo Geral) / SP Eslado cPV 666,667 - 666.667 - 120.000,00
Slories - Video 15" Mobile Langamenlo Ambaos os sexos, 18+ anos (Populagdo Geral) / SP Estado CPV - 333333 - 60.000,00
GOOGLE
Selecl Lineups {Skippable video ad) - Video 31| Youlube - Exposigao a parlir das 20h do dia 24/03 Desktop+Mobile Langamenlo Ambos as sexos, 18+ anas (Populagao Geral) / SP Eslado CPV 444.444 1.688.889 444 444 135111 80.000,00
Select Lineups (Skippable video ad) - Video 157 Desklop+Mobile Langamenlo Ambos os sexos, 18+ anas (Populagdo Geral) / SP Eslado CPV 205.556 781.111 205.556 62.489 37.000,00
Select Lineups (Skippable video ad) - Video 157] Desklop+Mobile Langamenlo Clusler Javens (Ambos os sexos, 15 a 24 anos) / SP Estado CpPV 111111 422,222 111111 33.778 20.000,00
Select Lineups (Bumper Ad: Video )| Desklop+Mabile Langamenlo Custom afinily, custom audience, keywords e inleresses CPM 3.522.246 3.522,246 - 2B1.780 49.875,00

SADFPAULOD
GLOBO.COM
Oullimit
Billboard + Maxi Board + Meia Pagina
Billboard + Maxi Board + Meia Pagina|
Billboard + Maxi Board + Meia Pagina|
Billboard + Maxi Board + Meia Pagina
uor

Video Pre-roll - Video 30"

Video Pre-roll - Video 30"

MINHA VIDA (Webedia)
Display (Billboard (97 0x250px))

Video InRead (Video alé 30"}

Display {Superbanner)

TEADS
Video 30" (Pre-roll)|
Display (Scroller e Flow)

LOGAN

RichMedia {Inlerstilial)

Display (Full screen Banner)

Desklop+Mobile

Desklop+Mabile
Desklop+Mobile
Desktop+Mobile

Desklop+Mobile

Desklop+Mabile

Desktop+Mobile

Desklop+Mobile
Desklop+Maobile

Desklop+Mobile

Faus

Segmentagio

o
2l

Mobile

Mobile

Mobile

Mobile

Langamenlo
Langamenlo

Langamento

Langamenlo

Suslenlagao

Langamenlo

Suslenlagao

Langamenlo
Langamenlo

Sustenlagao

Langamenta

Sustentagao

Langamenlo

Suslentagao

Ambos os sexas, das classes ABCDE, 10+ anos (Populagao Geral) / SP Eslado
Clusler ldosos (Ambos os sexos, 65+ anos) / SP Eslado

Clusler Jovens (Ambos os sexos, 15 a 24 anos) / SP Eslado

Clusler Pais com Criangas (Ambas os sexos com (ilhos al¢ 12 anos) / SP Eslado

Ambos os sexos, das classes ABCDE, 10+ anos (Populagdo Geral) / SP Eslado

Ambos os sexos, das classes ABCDE, 10+ anos (Populagao Geral) / SP Eslado

Ambaos os sexos, das classes ABCDE, 10+ ancs (Populagao Geral) / SP Estado

Ambos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral) / SP Estado
Ambos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral) / SP Eslado

Ambaos os sexos, 18+ anos {Populagao Geral) / SP Eslado

Ambos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral) / SP Estado

Ambos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral) / SP Estado

Ambos os sexos, 18+ ancs (Populagao Geral) / SP Eslado

Ambos cs sexos, 18+ anos (Populacao Geral) / SP Eslado

cPv

CPM

CPM

CPM

2]t TT kmgwsstes TT Views IT Cligues. Waloe Tatal (Tabala)
26 | 27128
1.000.000 - 50.000 24.000,00
32.000 . 1.600 640,00
500.000 . 25.000 10.000,00
60.000 - 3.000 1,200,00
16.500.000 - 825,000 330,000,00
100,000 65,000 8,000 65.000,00
500,000 325,000 40.000 325.000,00
30.000 - 1.200 6.000,00
80.000 8.000 1.600 2.908,80
600,000 . 48.000 60,000,00
1.500.000 4,320 120.000 20.000,00
169.246 B 13.540 B2.253,56
500.000 60.000 40,000 14.000,00
4.000.000 - 320.000 84,000,00
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Mrrcado Tipo Vakar Abeil302 4
Wniceilo Canal Owvicn Faie Segmentagdo de Tabals gl s [sldlsfelalals]s sl Jalalslslal st Taelalsslals]t ) TT Impressdes TT Views TT Cliques Vilor Total (Tabsts)
Preal Compre E 1]2] 314 F [} rTlalsjwinnjeiunjulvjwlirjwiwminininn ‘EC_I PRI ARIEEIRRD)
= — = Lo . Lol Lmes
FACEBDOK
Pagepost - Video 37| Feed Facebook/Instagram Desktop+Mobile Langamento Ambos os sexas, 168+ anos (Populagio Geral) / SP Eslado CPV 0,18 100.000 - 100.000 - 16.000,00
Pagepost - Video 3"} Food Facobook/innlagiom Desklop+Mobile Sustenlagao Ambos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral} / SP Eslado CPV 0,18 277.778 - 271,778 - 50.000,00
Carrorsol] Food Facobook/Inslagram Desklop+Nobile Langamento Ambos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral) / SP Estado CPM 2,50 ’ ‘ 10,000,000 10.000.000 - 500.000 25.000,00
Slories - Video 15° Instagram Mobile Langamenlo Ambos os sexos, 18+ anos (Popula¢éo Geral) / SP Estado CPV 0,18 222,222 - 222,222 - 40.000,00
|{GOOGLE
Select Lineups (Skippable video ad) - Video 30" Youlube Desklop+Mobile Langamenlo Ambos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral) / SP Eslado CPV 0,18 111411 422,222 1111911 33.778 20.000,00
Selecl Lineups (Skippable video ad) - Video 15° Youlube Desklop+Mabile Langamenlo Ambos os sexos, 18+ anos {(Populagao Geral) / SP Eslado cpv 0,18 55,556 211111 55.556 16.889 10.000,00
Select Lineups {Skippable video ad) - Video 157 Youtube Desklop+Mabile Langamenlo Cluster Jovens (Ambos os sexos, 16 a 24 anos) / SP Eslado CPV 0,18 27,778 105,556 21.778 B.444 5.000,00
Selact Linaups (Skippable video ad) - Video (" Youtube Desklop+Mabile Suslentagéo Ambos os sexos, 18+ anos (Populagdo Geral) / SP Estado CPV 0,18 | I I 277.718 1.055.556 277.778 84.444 50.000,00
Select Lineups (Bumper Ad: Video 7] Youtube Desklop+Mobite Langamenlo Custom afinity, custom audience, keywords e inleresses CPM 14,16 847.458 I I l I I [ I I I | | | | | I ‘ | I | l | | | | | 847.458 - 67.797 12.000,00
Selecl Lineups (Bumper Ad: Video 7] Youlube Desktop+Mobile Sustenlagao Custom afinity, custom audience, keywords e inleresses. CPM 14,16 | [ | 3.531,073 3.531.073 - 2B2.486 50.000,00
Device Segmentagao ] ala 3] ] T M TT Cliques Warlor Total |Tatiata)
Comgpra iy N M N (S N N N B O O E JEF I TR IO A NN BTN I R N RS BT T BT T TN TN TN
GLOBO.COM
Blllboard + Maxi Board + Meia Pigina| ROS Desklop+Mabile Suslenlagdo Ambos os sexos, das classes ABCDE, 10+ anos (Populagio Geral) / SP Eslado CPM 20,00 6.013.411 6.013.411 - 300,671 120.268,22
MINHA VIDA (Webedia) N Y Y O e N Y i
Display [Supatbanner) Internas Desktop+Mobile Sustenlagéo Ambos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral) / SP Estado CPM 100,00 900.000 900,000 - 72,000 90.000,00
LOGAN N AN N O N O
Display (Full screen Banner)| ROS Mobile Suslentagdo Ambos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral) / SP Eslado CPM 21,00 4.205.346 4205245 504,642 336.428 88.312,27

Pagepost - Video 30" Feed Facebook/Instagram Desktop+Mobile Sustenlagao Ambos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral) / SP Estado CPV 0,18 83,333 - 83.333 . 15.000,00

GO0GLE EEEEEEEESEEEEEEE S
Selecl Lineups (Skippable video ad) « Vidoo 307 Youtube Desklop+Mobile Suslentagio Ambos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral) / SP Eslado cPvV 0,18 527.778 527.778 138.889 42.222 25.000,00
Select Lineups (Bumper Ad: Video &7 Youlube Desklop+Mobile Suslenlagao Ambos os sexos, 18+ anos (Populagao Geral) / SP Estado CPM 14,16 1.412,429 1.412.429 - 112,084 20.000,00

—_—

13220 yssay |

1} OS VALORES ACIMA TIVERAM COMO BASE A TABELA DE PREGOS VIGENTE EM JANEIRC/21, SEM NENHUMA NEGOCIAGAO, EM OBEDIENCIA AO EDITAL, CONFORME TRATA A ALINEA "B DO SUBITEM 5.3.4.3




Resumo geral dos investimentos alocados em midia
Campanha Institucional de 21/03/2021 a 19/05/2021
MEIO MARG0/2021 ABRIL/2021 MAIO/2021 VALOR TOTAL o
12SEM | 22SEM | 3°SEM | 4°seM | 12SEM | 22SEM | 32SEM | 4°SEM | 12SEM | 22 SEM | 32 SEM [ 42 SEm (TABELA) ’
TELEVISAO ABERTA 12.029.523 | 43,21%
SAO PAULO ESTADO
GLOBO /RECORD / SBT / BAND / REDETV / GAZETA / CULTURA
Quant. Insergdes 111
Quant. GRP's 695
R$ 12.029.523
TELEVISAO POR ASSINATURA 1.199.154 4,31%
GRANDE SAO PAULO
GLOBONEWS / MEGAPIX / MULTISHOW
Quant. Insergdes 595
Quant. GRP's 474
R$ 1.199.154
RADIO 4.606.107 | 16,55%
GRANDE SAO PAULO
ALPHA FM / BAND FM / NATIVA FM / TRASCONTINENTAL FM
Quant. Insergdes 564
Quant. GRP's 392
Quant. Impactos 74.279.991
R$ 2.556.707
GRANDE SAO PAULO
BAND NEWS FM / CBN FM
Quant. Insergdes 158
Quant. GRP's 161
Quant. Impactos 9.075.394
R$ 2.049.400
JORNAL 966.732 3,47%
SAOQ PAULO ESTADO
O ESTADO DE SAO PAULO / FOLHA DE SAO PAULO
Quant. Insergbes 4
R$ 966.732
REVISTA 749.700 2,69%
GRANDE SAO PAULO |
VEJA/EPOCA/ISTOE
Quant. Insergdes 4
R$ 749.700
OUT OF HOME E DIGITAL OUT OF HOME 4.971.046 | 17,86%
SAO PAULO CAPITAL
ELEMIDIA / ELETROMIDIA / JCDECAUX / OTIMA / HELLO / OUTDOOR SOCIAL
Quant. Monitores 8.413
Quant. Cartaz 514
R$ 3.917.655
SAO PAULO INTERIOR
TRES MEIOS
Quant. Placas 267
R$ 1.053.392
INTERNET 3.314.991 11,91%
SAO PAULO ESTADO
GLOBO.COM / UOL / SITE MINHA VIDA / TEADS / LOGAN
Quant. Diarias 4
Quant. Impressdes 158.121.433
Quant. Views 1.315.652
Quant. Cliques 8.431.552
R$ 3.314.991
TOTAL (RS) b atiimal ) 27.837.254 | 100,00%
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Cliente: Secretaria de Governo - Unidade de Comunicagéio
Produto: LICITAGAO SEGOV-PCR 2020/03094

Custos de Produgio
Meio Prioritario Peca Quantidade $ producao Formato Percentual

Filme 30" 1 R$340.000 30/ entrega em formato para TV e para digital 15,72%
TV Aberta Trilha filme 30" 1 R$18.000 30/ entrega em formato para TV e para digital 0,83%
Links de entrega veiculagao filme 30" 7 R$1.029 link 0,05%
Filme 30" 1 R$0 Fomato de entrega para TV e digital 0,00%
TV Fechada Trilha filme 30" 1 R$0 Fomato.de entrega para TV e digital 0,00%
Links de entrega veiculagéo filme 30" 1 R$147 link 0,01%
MUB - Relégio - cartaz 150 R$6.750 118,5x175 cm 0,31%
MUB - Abrigos de énibus - cartaz 150 R$6.750 120x175 cm 0,31%
OOH
Outdoor Social 214 R$0 Cartaz 2 x 1 0,00%
Outdoor simples com aplique 267 R$534.000 Outdoor Lonado com aplique da méo 24,69%
MUB - Reldgio - Video 10" 1 R$5.000 Entrega de filme no formato vertical 0,23%
Video 10" - Twin Metrd 3 R$30.000 Entrega em formato de filme para midia twin Metro 1,39%
DOCH Filme 10" - Metro painel simples 1 R$5.000 Entrega de filme em formato vertical 0,23%
Filme 15"- Prédios comerciais e residenciais 1 R$5.000 Entrega de fime no formato horizontal 0,23%
Video 15" - intemo metrd 1 R$5.000 Entrega de filme no formato vertical 0.23%
Video 15" - passarela CPTM 1 R$5.000 Entrega de filme no formato vertical 0,23%
Spot 30" 1 R$10.800 audio 0,50%
Testemunhal 60" 1 R$0 criagao (envio de texto para as radios) 0,00%
Radio Caché apresentador - Radio Band FM 1 R$52.641 Caché apresentador da radio 2.43%
Caché apresentador - Radio Nativa FM 1 R$49.970 Caché apresentador da radio 2,31%
Caché apresentador - Radio Alpha FM 1 R$4.300 Caché apresentador da radio 0,20%
Caché apresentador - Radio Transcontinental FM 1 R$14.784 Caché apresentador da radio 0,68%
Jomal Anuncio sequencial 3 1/2 pagina 1 R$0 criagdo 0.00%
Antincio 1/2 pagina 1 R$0 criagéo 0,00%
] Pagina simples 1 R$0 criacéo 0,00%
Revista -
Pagina dupla 1 R$0 criagdo 0,00%
- . Web banners IAB, diversos e especiais (desktop/tablet/mobile) diversos R$0 criagéo 0,00%
Digital - Portais =
Filme 30" 1 R$0 filme TV 0,00%
Filme bumper 6" 1 R$3.000 Filmes de 6"com audio e trilha 0,14%
o Filme 30" 1 R$0 filme TV + criagdo de texto 0,00%
Digital - Youtube - -
Filme 15"- Jovens 1 R$6.250 filme 15 + criagcdo de texto 0,29%
Filme 15"- geral 1 R$6.250 filme 15 + criagdo de texto 0,29%
Page post - video 30" 1 R$0 filme TV + criagdo de texto 0,00%
Digital - Facebook Stories - filme 15" 1 R$5.500 Filme 15" = Instagram 0,25%
Camossel 1 R$0 criagdo 0,00%
' . R$0 Filme 15"com audio e trilha1080x1920 px (Proporgdo:
Digita - Instagram Stories - filme 15" 1 9:16) = FB 0,00%
Page post - video 30" 1 R$0 filme TV + criagdo de texto 0,00%
Cliq’uers , banco de imag’er_n g tratamentos d_e imaggns para pegas ndo-midia e R$67.700 Valido para todos os formatos .
anuncios e pecas em midia impressa, exterior e digital. 1 3,13%
N&o Midia Landing page 1 R$83.000 Produgéo de landing page 3.84%
Produgz".ao de 5 videos/depoimentos de vacinados de 30" cada que fazem parte R$190.000 Filmes de 30"
da landing page 5 8,79%
Google Fomecedor de tecnologia - commpa trading desk 1 R$328.000 Fomecedor de tecnologia 15,17%
Facebook Fonecedor de lecnologia - comrpa trading desk 1 R$378.875 Fomecedor de tecnologia
Instagram Fonecedor de tecnologia - comrpa trading desk Fomecedor de tecnologia 17,52%

R$2.162.746 100,00%

Midia R$27.837.254 93%

Produgao R$2.162.746 7%
Midia e Producao R$30.000.000 100%



Anexo 1

Habitos de Consumo de Midia
Cobertura dos Meios - Target AS ABCDE 18+ (S3do Paulo)
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Fonte:

TGI-BR TG 2019 11 (2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas




Anexo 2

Televisao
Perfil dos Consumidores do Meio - 12e + anos (Sao Paulo)

Quanto ao sexo:

53%

47%

Homens Mulheres
Quanto a classe econdmica:

-H-‘-t

23%
20%

11%

2% 3%

_o-'

A1
Quanto a faixa etaria:

7% OF  18%

3 II l Il "
llg% II

-

12/19 20/24 25/34 35/44 45/54 55/64
anos anos anos anos anos anos

Fonte:
TGI-BR TG 2019 11 (2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas

65e+
anos
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Anexo 3

Televisao
Penetragéo por Sexo, Classe Econdmica e Idade - 12 e + anos (Sao Paulo)

Quanto ao sexo:

97% 97%
Homens Mulheres

Quanto a classe econdmica:

97% 98% 98%

959,  96% 96%
B2 C1 C2 D

Quanto a faixa etaria:
99%

97% 97% 97% 97% 97%
ll i l l‘ll

10/14 15/19 20/29 30/39 40/49 50/64 65e+
anos anos anos anos anos anos anos

Fonte:
TGI-BR TG 201911 (2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas
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Anexo 4

Televisao

Projecao de Domicilios com TV (mil) - 2020

. Dom.c/ TV Distribuigao Posse
Regiao/Estado (Mil) % o
BRASIL 70.159 100,0 96,4
|[SUDESTE 31.022 44 2 97,8
SAQO PAULO 15.952 22,7 97.9
Fonte:

EDTV PYXIS Ibope 2020

Midia Dados 2020.
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Anexo 5

TV por Assinatura
Perfil dos Consumidores do Meio - 12e + anos (Séo Paulo)

Quanto ao sexo:

51%

-

Homens Mulheres

Quanto a classe econémica:

29%

20%

1%
4%
el
A1 A2 B1

Quanto a faixa etaria:

19%
13%

3%

W=l
CE- D E

B2 C1

14% 16% 15%

3 1| T8

12/19 20/24 25/34 35/44 45/54 55/64 65e +
anos anos anos anos anos anos anos

Fonte:
TGI-BR TG 201911 (2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas
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Anexo 6
TV por Assinatura
Penetracao por Classe Econémica - 12 e + anos (Sdo Paulo)

Quanto a classe econdmica:

85%

64%
45%
31%
17%
Alee
- .

75%

A1 A2 B1 B2 C1 C2 D E

Fonte:
TGI-BR TG 2019 11 (2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas



Anexo 7

Radio

Perfil dos Consumidores do Meio - 12e + anos (Sao Paulo)

Quanto ao sexo:

52%

48%

Homens Mulheres

Quanto a classe econémica:

24% 239, 29%

12% 12%
4%
e _ e
B2 C1 C2 D E

A1 A2 B1

Quanto a faixa etéria:

19% 21% 199

0,
= Htimss

8%

12/19 20/24 25/34 35/44 45/54 55/64 65e +
anos anos anos anos anos anos anos

Fonte:
TGI-BR TG 2019 11 (2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas



Anexo 8

Radio
Penetragéo por Sexo, Classe Econémica e Idade -12 e + anos (Sdo Paulo)

Quanto ao sexo:

77%

76%

_ k.

Homens Mulheres

Fonte:
TGI-BR TG 2019 11 (2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas
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Anexo 9

Internet

Perfil dos Consumidores do Meio - 12e + anos (Sao Paulo)

Quanto ao sexo:

54%

46%
---'*”'f-l H'““-,
Homens Mulheres
Quanto a classe econdmica:
27%
7‘V
30, 9% 49
A1 A2

Quanto a faixa etaria:

21% 20%

159 16%
) 1% 12%
j u 50/0

12/19 20/24 25/34 35/44 45/54 55/64 65e+

anos anos anos anos anos anos anos \
Fonte: :

TGlI-BR TG 2019 11 (2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas
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Anexo 10

Internet

Device que usa para acessar a internet
Acessou a internet nos ultimos 30 dias

97%

Atividades realizadas na internet nos ultimos 30 dias

61% 60%
59,9%

57,4%
52,9%

NG a.".‘ Q}'. (0
> O 50 .\)c_;s’

Fonte:
TGI-BR TG 2019 11 (2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas x
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Anexo 11

Jornal

Perfil dos Consumidores do Meio - 12e + anos (Sao Paulo)

Quanto ao sexo:

51%

Homens Mulheres

Quanto a classe econOmica:

25%  24%

15%

7%

6%

W

A1 A2 B1 B2 C1 C2 D

Quanto a faixa etaria:

219
19% /o 17% 15%

11%

E

o O
o O
,b(\ ,b(\ N 'Z}Q

o N

> 2
Vg a8 8
o Ne) )

Fonte:
TGI-BR TG 2019 11 (2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas
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Anexo 12

Revista

Perfil dos Consumidores do Meio - 12e + anos (Sado Paulo)

Quanto ao sexo:

55%
45%

Homens Mulheres

Quanto a classe econOmica:

27%

22%

7%

=
A1 A2 B1

Quanto a faixa etaria:

B2

21%
19%

el iEe

18%
6%
C1 C2 D E

12/19 20/24 25/34 35/44 45/54 55/64 65e +
anos anos anos anos anos anos anos

Fonte:
TGI-BR TG 2019 11(2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas
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Anexo 13

Revista

Penetragao por Sexo, Classe Econémica e Idade - 12 e + anos (Sao Paulo)

Quanto a classe econOmica:

0,
69% 64%

57%
44%
36%
29%
22%
Il 1
A1 A2 B1 B2 C1 C2 D E

Fonte:
TGI-BR TG 2019 11 (2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas

.//f “"//"
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Anexo 14

Midia Exterior/Out Of Home

Perfil dos Consumidores do Meio - 12e + anos (Sdo Paulo)

Quanto ao sexo:

53%

47%

Homens Mulheres

Quanto a classe econdomica:

0,
22% 2% 209
4 lll D
2% 1%
,,M' g B N K T
A1 A2 B1 B2 C1 C2 D E

Quanto a faixa etaria:
19%  20%

o 17%
14% 13%
10%
m ll 70/0

12/19 20/24 25/34 35/44 45/54 55/64 65e +
anos anos anos anos anos anos anos

Fonte:
TGI-BR TG 2019 11 (2019 2s + 2020 1s) v1.0 - Pessoas \
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Anexo 15

Participagao da Audiéncia TV Aberta - Total Individuos (Sdo Paulo)
Periodo: Dezembro/2020

45,66%

,19% 17,370/0
641% 268% 224% _0.62%

A, T i

Fonte:
Kantar IBOPE Media | MW Media Workstation Telereport
*Participagao ponderada, excluindo as outras emissoras com LA <1%
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Anexo 16

Ranking de Audiéncia Televisdo por Assinatura - AS AB 25+ com tv por assinatura
Periodo: Dezembro/2020

Emissora Audiéncia Afinidade
= (%) %
Globo News 1,28 425
Discovery Home & Health 0.85 388
Meqgapix 0,82 365
Sony 0,52 360
Warner Channel 0,48 348
Discovery Channel 0.45 322
Multishow 0.41 350
Viva 0.39 338
TNT 0,35 239
ANX 0,29 265

Fonte:
Kantar IBOPE Media | MW Media Workstation Telereport
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Anexo 17

Ranking de Audiéncia Radio FM - AS ABCDE 18+ (Grande Sao Paulo)
Periodo: Outubro a Dezembro/2020

GSP - OUT/2020 A DEZ/2020
HORARIO - 06H AS 19H
AS ABCDE 18+
SEGUNDA A SEXTA
TODOS OS LOCAIS
Emissora Audiéncia Afinidade
) _ (%) %
GSP - BAND FM/WEB 0,93 219
GSP - NATIVA FM/WEB 0,68 231
GSP - ALPHA FM 101.7 FM/WEB 0,66 190
GSP - JOVEM PAN FM/WEB 0,61 198
GSP - TRANSCONTINENTAL FM/WEB 0,51 158
GSP - METROPOLITANA YES FM/WEB 0,49 202
GSP - ANTENA 1 FM/WEB 0,46 118
GSP - GAZETA FM/WEB 0,46 156
GSP - 89 FM A RADIO ROCK FM/WEB 0,45 167
GSP - NOVABRASIL FM/WEB 0,44 103

Ranking de Audiéncia Radio FM - AS AB 25+ (Grande Sao Paulo)
Periodo: Outubro a Dezembro/2020

GSP - OUT/2020 A DEZ/2020
HORARIO - 06H AS 09H
AS AB 25+
SEGUNDA A SEXTA
“TODOS OS LOCAIS
Emissora Audiéncia Afinidade
(%) %
GSP - BAND FM/WEB 1,26 161
GSP - JOVEM PAN FM/WEB 1,11 203
GSP - CBN FM/WEB 0,92 203
GSP - ALPHA FM 101.7 FM/WEB 0,82 215
GSP - BAND NEWS FM/WEB 0,80 195
GSP - 89 FM A RADIO ROCK FM/WEB 0,69 192
GSP - RADIO BANDEIRANTES FM/WEB 0,64 169
GSP - KISS FMWEB 0,61 222
GSP - NATIVA FM/WEB 0,55 113
GSP - ANTENA 1 FM/WEB 0,52 195

Fonte:
Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GSP | GSP-OUT/2020 A DEZ/2020




Anexo 18

Ranking TOP 10 Propriedades

Fonte de Dados: Multiplataforma
Mercado: Brasil - Sudeste

Periodo: Dezembro /2020

Publico: Mulheres/Homens 15+ anos

TOTAL VISITANTES UNICOS/VIEWS (000)

Comscore | Brasil - Sudeste - Multiplataforma - Periodo: Dezembro/2020 - Midia: Total Propriedades

TOTAL DIGITAL

MIDIA POPULACAO DESKTOP MOBILE
Total Internet: Custom Target 61.159 30.469 49.238
Google Sites 60.498 5.752 49.129
FFacebook 58.297 871 48.279
UOL 52.808 887 43.005
Globo 50.591 736 43.003
Microsoft Sites 43.559 1.536 26.874
MercadoLibre 39.001 449 34.257
Terra Networks 38.582 134 33.818
B2W Digital 34.889 60 31.199
CAIXA.GOV.BR 33.862 163 31.904
R7 Portal 32.504 74 27.370
Fonte:
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3. Anuncio jornal sequencial - pagina 1

PARAR O VIRUS
ESTA NAS

NOSSAS

MAOS.




3. Anuncio jornal sequencial - pagina 2

PARA CHEGAR LA,
PRECISAMOS MANTER
ALGUMAS ATITUDES
QUE DA ATE PRA
CONTAR NOS DEDOS.

MASCARA

Continue usando a mascara sempre
que sair de casa. Com todos usando,
a probabilidade de infecgdo € baixissima.

LAVAR A MAQS

Mantenha as mdos sempre
bem limpas. Pode ser com agua
e sabdo ou dlcaal em gel 70%.

PACIENCIA

Mantenha a calma e continue firme.
Quanto mais rigidos com os cuidados, mais rapido
conseguiremos parar o virus.

L4




oo se aoEmoan - ecsoa

CORONA,
DAQUI

Para chegar la,
precisamos manter algumas atitudes
que da ate pra contar nos dedos.

MASCARA

Continue usando a mdscara sempre
que sair de casa. Com todos usando,
a probabilidade de infecgSo é baixissima.

LAVAR RS MAOS

Mantenha as médos sempre bem limpas.
Pode ser com agua e sabac
ou aicool em gei 70%.




fundamentat para proteger a 51 mesmo

e também a sua comunidade

PACIENCIA

Mantenha a calma e continue firme.
Quanto mais rigidos com os cuidados,
mais rapido conseguiremos parar o virus.

DUVIDAS FREQUENTES

‘ Com gual frequéncia devo lavar as maos? A

As maos devem ser lavadas sempre que possivel apos tocar objetos ou pessoas quando
fora de casa. Se lavar as m&os for impossivel, & recomendado o uso de dlcool em gal 70%.

Quais as mascaras recomendadas? +
I‘ Preciso trocar de mascara? +
|
! Preciso sair de casa, o que devo levar? +
|
; Quando vou tomar a vacina? +

PREVINA-SE INFORME-SE DADOS E iINDICES ACOES OFICIAIS

|
|
| Ouvidoria | Transparéncia | SIC GOVERNO DO ESTADO




Mantendo os cuidados,
vamos conseguir parar o virus.

CORONA,
DAQUI

NAO PASSA

“am »

W T T T \DULAVAR AS MAOS 2. DISTANCIAMENTO 4. VACINEEN ) (et ([0 7Y

F ™ %

.




5. Video 6” Bumper ads - Youtube

ATENGCAO AO TOQUE DE 5 ATITUDES PARA VENCER A PANDEMIA

Cena 1:
A mao faz o gesto de 1 e vemos o texto com a respectiva atitude.

ATENGAO AO TOQUE DE 5 ATITUDES PARA VENCER A PANDEMIA

Cena 2:
A mao faz o gesto de 2 e vemos o texto com a
respectiva atitude.

ATENGAO AO TOQUE DE 5 ATITUDES PARA VENCER A PANDEMIA

Cena 4:
A mao faz o gesto de 4 e vemos o texto com a
respectiva atitude.

Cena 6:
A mesma mao agora faz o gesto de “pare”e entra
texto com o conceito da campanha.

ATENCAO AO TOQUE DE 5 ATITUDES PARA VENCER A PANDEMIA

\ SorsTANCIAMENTO

“SOCIAL

s

ST MM R

Cena 3:
A méo faz o gesto de 3 e vemos o texto com a
respectiva atitude.

Cena 5:
A méo faz o gesto de 5 e vemos o texto com a
respectiva atitude.

CORONA,
AQUI
AO PASSA

i shoMRuto
Cena7:

Encerra com o selo, o conceito da campanha e o
logo de assinatura.




Cada hora
mantendo
os cuidados
€ uma hora
a menos de

pandemia.

Fique atento.

Juntos,
vamos parar
O corona.

CORONA,

DAQUI
. NAO
'PASSA

CORONA,

DAQUI
NAO
PASSA

.%Lo

GOVERNO DO ESTADO




7. Web banner interstital mobile

CORONA.
DAQUI

NAO"
PASSA

| Com todos

| mantendo os cuidados,
vamos conseguir

parar o virus.

CLIQUE E SATHA MAIS

Clique na maozinha
e coloque a mascara
do jeito certo.

=

—=SAO
SAULO

GOVERNO DO ESTADO

enat: Cena 2: Cena 3: Cena 4: Cena 5:
Abre com o jovem utilizando a mascara Depois de clicar, o usuario passa a VVemos o jovem com a mascara O jovem faz o gesto de “Pare’e O selo da campanha finaliza
incorretamente. O texto pede para que controlar a maozinha. Assim, corrige utilizada corretamente e entra o texto. vemos o conceito da campanha. a pega, junto com o call-to-
o usuario clique no fcone da méaozinha. a mascara no rosto do jovem.

action e o logo do Governo.




\

Para vencer Para vencer
a pandemia, a pandemia,
mantenha tedos mantenha todas
os cuidados.

Para vencer
a pandemia,
mantenha todos
as cuidades.

b

== VY

Para vencer
a pandemia,
mantenha todos
os cuidados.

" SAQPAULO SAOV)D?ULQ
Cena 1: Cena 2: Cena 3:
Na primeira tela, uma mulher sentada Ainda com o texto, o jovem senta ao Ainda com o texto, a mulher convida
e um jovem entra em quadro. Vemos lado dela. gentilmente o jovem a sentar no banco
o texto recomendando manter os da outra tela.
cuidados.
.fISTAN(IAMENTC DISTANCIAMENTC S
e : & 9
#CoronaDaquiNaoPassa - '§
- \'"
i J

/
Cena 4: Cena 5: Cena 6:

O jovem passa para a outra tela. Entra O jovem senta no banco da outratelae  Entram o conceito e o selo da
o texto “Distanciamento”. a mulher faz o gesto de Pare. campanha divididos entre as duas telas.

AR
SAOPAULO
Sove

NG 0O

CoronaDaquNacPasa




9. Stories 15” - Instagram

5 ATITUDES

PARA VENCER A PANGEMIA

mi sfg RA

J‘\‘D

&

5 ATITUDES 5 ATITUDES

PARA VENCER A MANDEMIA

DlSTANCMMEETO V A , N A

Nos primeiros 10 segundos do video, vemos uma edigdo
acelerada que mostra a méo fazendo a contagem junto a textos

referentes aos cuidados com a pandemia. Para que o usuario
consiga Ié-las, o texto convida a clicar e parar a imagem.

JUNTOS, VAMOS
PARAR O VIRUS.

CORONA,
DAQUI
AO

ASSA

shofuLo

Nos ultimos 5 segundos do video, vemos a mulher
fazendo o gesto de Pare, seguida da cartela final com o
selo, o conceito da campanha e o Call-fo-action para clicar
e saber mais.




2. Spot 30”

Monstro Spot 30”




1. Filme 307

Animatic Filme 30”




3. Anuncio jornal sequencial -

#CoronaDaquiNaoPassa

pagina 3

Assim,
poderemos

usar as maos para
dizer ao corona:

Agora que a vacina é uma realidade, vencer

a pandemia da Covid-19 nunca esteve t8o perte

das nossas maos. Para isso, preclsamos botar
a mao na consciéncia e compreender que cadi
um tem de fazer a sua parte.

manter os novos habitos e jamais

os cuidados de mao. O Governo do

continua trabalhando com planefam oy
responsabilidade e agllidade no combate

a Covid-19, mas também precisamos de voca,
Afinal, é assim que vamos

conseguir parar o virus: juntos.




