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Graças aos avanços tecnológicos das últimas décadas, vivemos um período marcado pela
hipervalorização do acesso à informação em tempo real.
Aliados ao uso contínuo do celular, os meios digitais, principalmente a internet, permitem
que as notícias se disseminem entre as pessoas com velocidade espantosa, êffi
comparação a décadas atrás.
Mas, infelizmente, junto das noticias também se espalham dúvidas, inverdades e até
informaçöes propositalmente errôneas, conhecidas atualmente como "fake news".
Por isso, é de extrema importåncia que o Governo do Estado de Säo Paulo se faça presente
no dia a dia das pessoas, posicionando-se como uma fonte confiável em meio a tantas
informações questionáveis.
Assim, reforça-se a necessidade de uma atuação eficaz da Unidade de Comunicação da
Secretaria de Governo, na qualidade de órgão central do Sistema de Comunicação do
Estado de São Paulo (Sicom), principalmente no momento em que se enfrenta a pandemia
causada pelo novo coronavírus e a informação correta pode ajudar a salvar vidas.
Dessa forma, fica claro quão importante são neste momento as atribuições e atividades da
Unidade de Comunicação, vinculada à Secretaria de Governo do Estado de São Paulo e
responsável pela prestação de suporte nas campanhas de comunicação.
A Unidade de Comunicação tem como objetivos difundir informações sobre os direitos dos
cidadãos bem como divulgar os projetos realizados pelo Estado, os serviços públicos
disponíveis e também estimular o debate sobre políticas públicas. Para isso, contempla a
transparência e a sobriedade dos procedimentos da área, agindo como filtro das já citadas
"fake news" e, ao mesmo tempo, garantindo a eficiência, otimização e racionalidade da
aplicação dos recursos disponíveis, uma vez que busca adequar as mensagens a cada
segmento social e avalia regularmente os resultados dessas ações.
lnfelizmente, entre tanta diversidade de assuntos mais leves ou positivos, desde 2020 o
principal tema da Unidade de Comunicação da Secretaria de Governo tem sido a pandemia
causada pelo coronavírus.
Desde que a Organização Mundial da Saúde (OMS) declarou, em 11 de março de 2020,
que a covid-19 se caracterizava como uma pandemia global, as atenções do mundo se
viraram para a doença e as formas de minimizar suas consequências.
Em São Paulo, assim que as primeiras informações técnicas foram disponibilizadas pelos
médicos e cientistas, o Governo do Estado passou a comunicar a importância das ações
para o enfrentamento da pandemia e diminuição da velocidade de transmissão do vírus,
além de tomar uma série de medidas em áreas paralelas à saúde, uma vez que as
consequências da pandemia se estendem para a economia, lazer e área social, setores
que afetam diretamente o dia a dia da população paulista e de todo o Brasil.
Como a transmissão do vírus se dá por meio das gotículas do nariz ou da boca expelidas
por uma pessoa contaminada quando tosse ou espirra, passou a se recomendar um
cuidado contínuo e ainda maior com a higienização das mãos, que devem ser muito bem
lavadas ou higienizadas com álcool em gel, evitando-se assim a permanência do vírus
nessa parte do corpo.
Além disso, também passou a ser recomendado o uso de máscaras faciais, cuja eficiência
para barrar as gotículas que carregam o vírus foi comprovada por diversos testes
científicos. Um estudo publicado na revista científica Royal Society Open Science,
produzido por cientistas de diferentes universidades do Reino Unido, mostra que as
máscaras são capazes de bloquear 99% das gotículas grandes, que carregam maior carga
viral.
Mas a maneira mais eficaz de se proteger contra a transmissão é evitar o contato com
pessoas potencialmente contaminadas. E, como näo é possível identificar visualmente
aqueles que carregam o vírus, faz-se necessário o isolamento social, evitando-se
aglomerações, principalmente em lugares de pouca circulação de ar.
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Essa ação logo foi adotada pela maioria dos países que enfrentaram picos de contaminação
antes mesmo dos números piorarem no Brasil, e o isolamento social se mostrou uma
medida assertiva no controle da pandemia. China, França e ltália, por exemplo, só foram
capazes de combater a situação de calamidade pública em que se encontravam após
estabelecerem posturas rígidas de distanciamento.
O isolamento pode ocorrer de duas formas: vertical e horizontal. A primeira se restringe
apenas ao grupo de risco, já a segunda cobre a populaçäo de maneira geral, podendo variar
oe acoroo com as posrçoes oe caoa governo.
Estudos realizados pelas universidades de Oxford, Cambridge e Harvard apontaram que,
em 149 países analisados que realizaram medidas distintas de distanciamento, o número
de casos sofreu redução.
Outra pesquisa, da revista Science, mostra que na França o lockdown (um sistema ainda
mais rígido de isolamento) resultou em uma redução de 77% na transmissão.
E o mesmo se refletiu no Brasil, particularmente no Estado de São Paulo, durante o ano de
2020. Medidas de restrição de contato social foram tomadas pelo Governo do Estado de
São Paulo nesse ano, e os números mostram uma redução no agravamento do quadro no
período.
Entretanto os números atuais referentes ao isolamento social mostram que a manutenção
desse hábito parece estar sendo deixada de lado, como se já não fosse necessário ou como
se a pandemia já tivesse sido controlada, talvez por influência da notícia da chegada das
vacinas ou ainda por falha na compreensão das pessoas quanto à importância dessa ação
ainda neste momento.
Segundo os dados do Centro de Contingência do Estado de São Paulo, os índices de
isolamento atingiram até o mês de maio de 2020 valores próximos a 60%. Atualmente
(março de 2021) o percentual não supera 40%.
Ao mesmo tempo, já ultrapassamos 2 milhões de casos no Estado e 60,6 mil óbitos, o que
demonstra que a doença segue crescendo em contaminações e mortes.
A informação é preocupante, mesmo sabendo que logo teremos mais uma importante
aliada no combate à pandemia. É que no dia 17 de janeiro de 2021, a primeira dose da
vacina contra a covid-19 foi aplicada no Estado de São Paulo, e existe todo um esforço
conjunto para que, tão logo seja possível, a vacinação em massa da população se
transforme na principal maneira de se proteger contra o novo coronavírus.
Mas, enquanto esse importante momento se aproxima, é necessário manter as ações
comprovadamente eficazes e cumprir as medidas de proteção, que envolvem
distanciamento social e uso de máscara, jâ que o crescimento do número de casos
observado a partir de novembro de 2020 somado ao baixo nível de isolamento social é a
equação para uma verdadeira bomba-relógio, que vai aumentar exponencialmente o
contágio da doença e reduzir drasticamente o número de vagas de internação em hospitais,
principalmente em unidades de tratamento intensivo (UTls).
Segundo pesquisa da CNN, no início de março de 2021 o Estado de São Paulo tinha um
índice de ocupação de 74,3o/o de leitos de UTI e de 55,6% de leitos de enfermaria.
No mesmo período, a Grande SP tinha um índice de ocupação ainda maior: 75,5o/o em UTls
e 620/o em enfermarias.
Segundo o Sistema de Monitoramento lnteligente (Simi) do Governo de São Paulo, em
março de 2021 a taxa geral de ocupação de UTls para covid-19 na capital paulista chega a
77o/o, sendo que na rede privada varia de B0% agg% de ocupação.
Mesmo assim, ainda temos visto manifestações contrárias às medidas de combate
adotadas pelo Governo do Estado, como se não fossem extremamente necessárias para
pelo menos ajudar a diminuir o ritmo de disseminação da doença e, consequentemente, o
ritmo de ocupação dos leitos de UTI dos hospitais.
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Alguns argumentam que a crise na economia - de acordo com o especialista em Finanças
e Mercado Financeiro da Fipecafi George Sales, houve queda aproximada de 30% nas
receitas do varejo nacional, de 50% nos setores de bares e restaurantes e de 90% no
turismo, que praticamente se estagnou - justifica a "quebra do isolamento", mas, estando
próximos da vacinação em massa, nada justifica continuarmos vendo crescer o número de
mortes decorrentes de covid-19.
Seja por desinformação, seja por negacionismo científico (termo definidor de um
comportamento que infelizmente vem sendo observado em uma parcela da populaçäo),
seja ainda porque a maioria das pessoas näo aguenta mais viver desse jeito (em isolamento
e ainda tendo de usar máscara), os hábitos de p.roteção parecem estar sendo deixados de
lado e precisam urgentemente ser readotados. E o momento de reforçar ao máximo essas
medidas, para que logo possamos combater suas consequências no âmbito econômico,
mas contando com uma população saudável.
Nesse sentido, uma pesquisa da Rede Globo mostra que o brasileiro está tomando a
dimensão da crise, incentivando o processo de adaptação e flexibilidade e a busca por
aprimoramento e qualificação, para que seja possível uma retomada econômica com ainda
mais qualidade profissional no momento em que a covid-19 for vencida. Mas agora é hora
de pensarmos em sobreviver à pandemia.
Assim, fica claro o objeto desta licitação: um plano de comunicação que reforce as medidas
preventivas enquanto a vacinação está a caminho, ajudando a manter o engajamento das
pessoas para que possamos diminuir o contágio, a ocupação de leitos e os óbitos.
É importante salientar que as medidas de isolamento e o uso de máscara no ano passado
fizeram diminuir os números de contágio e mortes, portanto já temos um protocolo de ação
definido e confiável. É importante sua manutenção, mesmo que isso signifique um pouco
mais de tempo vivendo de uma maneira diferente da que estávamos acostumados.
Por isso, é papel fundamental da comunicação não apenas informar, mas criar e reforçar
uma consciência individual e também coletiva sobre a importância vital desse protocolo,
considerando o papel de cada um em nossa sociedade.
A vacinaçâo jâ está sendo realizada em parcelas da população. É preciso continuar
acreditando na ciência como principal arma nessa luta e agir corretamente para mudar essa
situação o mais rápido possível.
Os desafios específicos de comunicação a serem enfrentados nessa campanha vão além
da simples informação ou transmissão de conteúdo. Os dados sobre a doença e suas
consequências são divulgados e repetidos diariamente em horário nobre pelas mais
diferentes mídias. É necessária uma abordagem que vença o pensamento atual da
população, focado no imediatismo, e alerte do perigo que esse comportamento pode trazer
a médio e longo prazo para cada um.
Quem descumpre o isolamento, pensando em uma noite de diversão com os amigos,
esquece que pode trazer a covid-19 para dentro de casa, contaminando sua família e
gerando uma verdadeira "bola de neve", com a expansão da atuação do vírus.
E preciso saber reconhecer que estamos falando, sim, de abrir mão de momentos
prazerosos e divertidos com amigos e familiares, mas agora é a hora de ouvir da ciência e
dos especialistas qual a melhor recomendação para combater a transmissão do vírus.
Já nos esforçamos por tanto tempo e estamos tão próximos da chegada da vacinação em
massa, que um último esforço nesse sentido não pode ser ignorado em troca de um prazer
momentâneo que, ao mesmo tempo, pode ser tão perigoso. É a força do Governo do Estado
se fazendo mais uma vez protagonista!
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Tendo claro que o principal objetivo da campanha é engajar a população do Estado de São
Paulo na manutenção das ações de prevenção da transmissão da covid-19, é necessário
criar uma estratégia capaz de combater os motivos pelos quais vemos caírem os índices
de adoçäo dessas medidas, enquanto crescem os casos de infectados e óbitos.
Como apresentamos no Raciocínio Básico, as causas para o abandono dessas ações não
estão ligadas apenas ao desconhecimento da informação. Muitos dos que seguem
desafiando o isolamento social, indo a festas e celebrações sociais, entendem que estão

------e-olronTo@to-socralmente-deseiávelJn-asinsistem-em--f azê:lo-para-r-
satisfação de seus desejos individuais.
Para vencer esse desafio de comunicação, nossa estratégia vai além de transmitir um
conteúdo informativo e se caracteriza por uma forma diferente de tratar o assunto, a qual
guia todo o desenvolvimento das peças e apresenta nossa mensagem de modo a realmente
conseguir uma mudança de atitude.
Antes de construir uma resposta a esse comportamento, fomos compreender como
funciona a formação desse tipo de pensamento e a justificativa para a tomada desse tipo
de decisäo. Para isso, recorremos à ciência que estuda as personalidades e atitudes: a
psicanálise.
De acordo com a psicanálise, o entendimento desse tipo de atitude pode ser feito por meio
da Teoria Estrutural, de Freud, que explica a formação da personalidade.
Nessa teoria, são propostos três sistemas formadores da personalidade:
ld: responsável pelas motivações biológicas humanas. lrracional, ilógico e impulsivo,
desconsidera as consequências e busca o prazer e a satisfação imediata de seus impulsos

- um bom resumo do comportamento daqueles que abrem mão da própria segurança e até
da de sua família para ir a uma festa onde centenas de outras pessoas estarão, sem saber
quantas ou quais estão contaminadas;
Ego: é o sistema em contato com a realidade, o responsável pela autopreservaçäo. Ele
controla os impulsos instintivos do ld - como, por exemplo, o desejo de participar de uma
confraternização coletiva em tempos de pandemia -, decidindo se eles devem ou não ser
seguidos ou adiados para momentos mais favoráveis. Ou seja, ao mesmo tempo em que
busca satisfazer os desejos, tenta evitar os danos, como a contaminação de sua família;
Superego: atua como juiz ou censor das atividades e pensamentos do Ego. E o responsável
pelos códigos morais e parâmetros que constituem a consciência.
Dessa maneira, o que se percebe no comportamento atual das pessoas é que, embora elas
saibamoqueécertoeoqueéerrado,osistemamaisprimitivoeindividualistaacaba
falando mais alto, fazendo com que deem preferência ao prazer imediato e decidam, por
exemplo, ir a um baile funk, mesmo sabendo dos riscos que isso representa para si mesmas

9 para suas famílias.
E um comportamento similar a tantos hábitos não saudáveis que deixam a saúde em
segundo plano, como fumar ou não usar cinto de segurança ao dirigir.
Assim, nossa campanha precisa ser um estímulo ao enobrecimento do pensamento das
pessoas, para que seja vencida essa atitude instintiva de busca da felicidade imediata e se
crie uma nova conduta, baseada em um pensamento mais coletivo e consciente quanto às
consequências e ao futuro.
Para isso é necessário uma conversa franca, madura e honesta por parte do Governo,
harmonizando desejos e obrigaçöes sociais, sem deixar de apresentar as consequências
de eventuais comportamentos de risco, como, por exemplo, o não uso de máscara.
Diferentemente das tradicionais campanhas que se limitam a sugerir o comportamento
esperado ou se utilizam exclusivamente do medo em seu discurso, este plano de
comunicação foi construído pensando-se na compreensão da realidade que acaba levando
as pessoas a tomar esse tipo de decisão. 6
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A campanha vai funcionar como um apoio motivacional (baseado em argumentos tanto
racionais como emocionais) para estimular que se tome uma decisão mais correta, mesmo
que nem sempre ela seja a mais prazerosa ou a que gera satisfação a curto prazo.
E como a escolha de hábitos alimentares: a decisão mais acertada do ponto de vista
nutricional entra em conflito com a possibilidade de prazer momentâneo (em quantidade e
qualidade), e a preferência por este pode se transformar em um problema de saúde caso
se torne uma rotina.
É importante utilizar esse tipo de exemplo para deixar claro que as pessoas que optam por
ignorar o isolamento social para ir a uma festa, por exemplo, não o fazem para prejudicar
nem a si mesmas, nem a seus familiares, mas sim para satisfazer um desejo ou
necessidade imediata que acabou vencendo a batalha contra uma decisão mais assertiva
e saudável.
No geral, atualmente a sociedade tem sido tão imediatista que se reforçou a ideia de
descartabilidade, tanto de objetos como de ações e até de relações, corroborando esse tipo
de comportamento, cada vez mais guiado pelo momento e sem preocupação com as
consequências. Tamanha é a frequência desse tipo de comportamento nos dias atuais, que
o sociólogo polonês Zygmunt Bauman desenvolveu uma teoria que ele conceitua como
"modernidade líquida", descrita como uma nova época em que as relações sociais,
econômicas e de produção são frágeis, fugazes e maleáveis, como os líquidos, opondo-se
ao antigo conceito de "modernidade sólida", no qual as relações eram solidamente
estabelecidas, tendendo a ser mais fortes, duradouras e, consequentemente, mais
responsáveis em relação às consequências futuras.
O ponto de partida da nossa campanha foi esse pensamento, honesto, real e que explica,
ainda que não justifique, o modo de agir das pessoas que seguem ignorando a necessidade
de cumprir as medidas de segurança contra o coronavírus.
Partindo desse raciocínio, transformamos a comunicação numa ferramenta de incentivo às
pessoas, compreendendo suas necessidades e, ao mesmo tempo, defendendo os limites
estabelecidos pela sociedade neste momento tão difícil, deixando claro que trata-se de um
processo de escolhas individuais para um bem coletivo.
Assim, não estamos tratando as pessoas que precisam ter seus comportamentos
modificados como "criminosas", mas sim como indivíduos que precisam de apoio e
motivação para adotar uma nova atitude. Uma atitude que de certa maneira é contrária aos
seus desejos individuais e vai contra seus próprios instintos, mas faz sentido como um ato
de amor ao próximo e de consciência coletiva.
E, mesmo que num primeiro momento os mais radicais, como os que se posicionam como
críticos dessas medidas, questionem se isso pode ser visto como um ato de traição aos
próprios princípios, nossa campanha deve se posicionar como um reconhecimento e
valorizaçâo da coragem de mudar de atitude diante da conscientização via argumentação
técnica.
Deixamos claro que mudar de opinião eiou de comportamento não precisa ser encarado
com vergonha. É algo tão importante quanto reconhecer um erro e pedir desculpas, uma
forma de harmonizar as necessidades e desejos individuais com as obrigações da vida
social.
O plano de comunicação nasce ancorado na verdade, apoiando o sentimento coletivo e
fortalecendo um pensamento consciente, a fim de superar as atitudes negacionistas que
expöem a população ao risco. Somente um sentimento coletivo tem o poder de mobilizar.
Por isso, ao partirmos da verdade, geramos identificação e reforçamos nas pessoas o
sentimento de sujeito social, que age e interfere na sociedade da qualfaz parte.
O ponto de suporte de onde trazemos as justificativas do comportamento sugerido não é
uma fonte subjetiva, mas técnica. Temos a ciência como base. É a ciência que permite ao
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cidadão manter seu pensamento direcionado para o que realmente importa: a saúde,
individual e coletiva. Assim, partimos da associação única e feliz entre a ciência e a tomada
de consciência de que tanto precisamos.
Com essa conceituaçäo, materializamos nosso partido temático da seguinte maneira:
"Coronavírus. Com a ciência e a consciência, a gente sai dessa."
A riqueza de compreensões, sempre positivas, nasce da ciência e da consciência.
Duas palavras parecidas na sonoridade e complementares na luta para vencer essa
pandemia. Que se apoiam e se valorizam cada vez mais, num círculo virtuoso.
E a segunda parte do partido temático, "a gente sai dessa", vincula essa parceria entre a
consciência e a ciência à solução do problema gerado pelo coronavírus.
É assim que se desperta a consciência daquelas pessoas que ainda se deixam levar pela
desinformação, dúvida e desejo de voltar a uma vida normal, mesmo sabendo que isso, por
enquanto, representa um risco altíssimo para elas e para os outros.
Com esse partido temático materializando a conceituação da estratégia, utilizamos um
conceito visual único, novo e proprietário, capaz de colaborar para a melhor compreensão
da mensagem e que integra todas as peças da campanha.
Esse conceito visual nasce da imagem bastante difundida do próprio coronavírus, mais
especificamente de seus "espinhos" (tecnicamente chamados em inglês de "spike
glycoproteins" e em português de "picos de glicoproteína").
O ícone da campanha (que fará com que seja única e rapidamente reconhecida) é uma
analogia visual entre o vírus e a concentração de pessoas que se observa em diferentes
situações de aglomeração (balada, praia, festa, etc.), nas quais os indivíduos, amontoados,
viram portadores e disseminadores do vírus, como um grande organismo mortal. Além
disso, os filmes publicitários identificam claramente os lugares-chave onde ainda têm
ocorrido as aglomerações que têm atraído as pessoas.
Do ponto de vista de conteúdo, vamos apresentar tanto os argumentos que as pessoas
usam para se defender ao participar das aglomerações como os argumentos científicos que
justificam o uso de máscaras e o isolamento social, bem como os dados que comprovam
os riscos da doença, reforçando o alto número de mortes, para que estas não sejam
encaradas como uma coisa normal e aceitável.
Além disso, as peças da campanha trazem outra frase marcante, que sintetiza a nossa
mensagem: "O que você faz traz consequências. Pra você e sua família,"
Esses conteúdos estão inseridos de maneira complementar nas diferentes peças da
campanha, que tem como público-alvo a população do Estado de São Paulo, sem
diferenciação de classe social ou qualquer outra característica.
Veremos no capítulo Estratégias de Mídia e Não Mídia como esses conteúdos serão
distribuídos por meio das diferentes peças durante o período da campanha.
A escolha dos meios foi feita com base na possibilidade de cobrir a rotina do nosso público,
como se nossa campanha acompanhasse seu dia a dia por meio dos veículos de
comunicação que ele utiliza a cada momento, ampliando a possibilidade de alcance.
Sabendo da necessidade cada vez mais crescente de informações dinâmicas, utilizamos
os meios digitais, impactando nossos públicos com precisão também no momento em que
estão navegando na internet. Todo esse esforço conjunto será realizado para efetivarmos
o cumprimento dos objetivos gerais e específicos, conforme apresentados anteriormente.
E, com nossa estratégia estabelecida, partimos para a definição de nossa ideia criativa,
apresentando a lista completa das peças da nossa campanha, que refletem nosso
pensamento estratégico e permitirão reforçar a consciência de cidadania entre as pessoas.
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Há um ano o Brasil está enfrentando um problema seríssimo: o coronavírus.
Problema agravado pela desinformação, má conduta e até mesmo descrença na ciência.
O Governo do Estado de São Paulo sabe - e sempre soube - que o combate a esse vírus
passa pela ciência e pela consciência das pessoas.
Ciência e Consciência.
Nossa campanha vem despertar a consciência daquelas pessoas que ainda se deixam
levar pela desinformação, dúvida e desejo de voltar a uma vida normal, mesmo sabendo
que isso, por enquanto, representa um risco altfssimo para elas e para os outros.
Preocupamo-nos em desenvolver uma linha criativa que integra argumentos racionais e
emocionais, por meio de um discurso pautado pela compreensão do ponto de vista de quem
atualmente abandonou os protocolos de segurança.
Tudo isso contextualizado por um conceito visual que se pauta pela originalidade -
tornando-se assim uma propriedade exclusiva da Unidade de Comunicação da Secretaria
de Governo do Estado de São Paulo - e colabora para o rápido entendimento da
mensagem e identificação do que se espera.
Para ilustrar visualmente a adequação da ideia criativa ao desafio proposto, materializamos
dez peças da lista total das necessárias para a realização da campanha.
As dez peças são:
1) Filme de 30" para TV - situação 1: esse filme mostra como um jovem faz sua escolha
diante da possibilidade de curtir uma balada. lnicialmente, demonstra os motivos que o
levariam a ir; na sequência, a imagem das pessoas se aglomerando na balada forma a
imagem do coronavírus, ao mesmo tempo em que um som típico de ambulânciafazo jovem
se lembrar dos riscos para ele e sua família, dissuadindo-o da ideia.
2) Filme de 30" para TV - situação 2: a mesma estrutura do filme 1, com contraposição de
argumentos a favor e contra a ida a um local de aglomeração, neste caso a praia.
Novamente, destaca-se a associação visual entre a aglomeração das pessoas e a imagem
do vírus.
3) Filme de 30" para TV - situação 3: aqui, a mesma estrutura desta vez demonstra com
argumentos a importância do uso das máscaras.
4) Spot de 30" para rádio - situação 1: levamos a história descrita na situação 1 para o
rádio, reforçando que as ações sempre têm consequências para as pessoas e suas
famílias.
5) Sobrecapa de jornal 4 páginas: adaptamos para o jornal as três situações apresentadas
e reforçamos a importância de todas as medidas de segurança sugeridas.
6) Painel de estrada: uma peça de grande visualização, mas limitada do ponto de vista do
tamanho de conteúdo. Trazemos aqui a síntese de nossa mensagem para as pessoas que
estão em deslocamento.
7) Painel de abrigo de ônibus: uma peça que conversa com o público que está em
deslocamento dentro das cidades, que precisa, a um só tempo, se conscientizar da
importância do uso da máscara e se questionar se sua saída é realmente necessária.
B) Anúncio de revista página dupla: aproveitamos esse formato, que permite uma leitura
mais dedicada, e complementamos as informações sobre as ações de prevenção.
9) Banner para mídia online: a peça digital permite uma visualizaçäo perfeita do ícone da
aglomeração de pessoas que se transforma no coronavírus. Uma imagem que sintetiza
toda a campanha e que é complementada com a informação de que as ações geram
consequências.
10) Cartaz para repartiçöes públicas estaduais/municipais (escolas, postos de saúde,
pontos de vacinação, Poupatempo, etc.): também nessa peça exploramos a proximidade
visual da imagem das pessoas aglomeradas com o coronavírus.
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Para a execuçäo da campanha, contaremos ainda com outras peças que permitirão levá-
la a todos os públicos desejados por meio do plano de mídia. São elas:
11) Spot de 30" para rádio - situação 2
12) Spot de 30" para rádio - situação 3
13) Adaptação da peça 1 para Eletromídia 15"
14) Adaptação da peça 2 para Eletromídia 15"
15) Adaptação da peça 3 para Eletromídia 15"
16) Adaptaçäo da peça 1 para abrigos de ônibus 10"
17) Adaptação da peça 2 para abrigos de ônibus 10"
18) Adaptação da peça 3 para abrigos de ônibus 10"
19 a 30) Posts para redes sociais (12 peças)
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Estratégia de Mídia e Não Mídia
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Premissas
Público-alvo

Formadores de opinião, lideranças
comunitárias, influenciadores de
grupos

População de todo o Estado de
São Paulo, servidores públicos
e de autarquias

Objetivo de mídia - Estabelecer ampla cobertura com frequência eficaz para mobilizar toda
a população do Estado de São Paulo e atingir formadores de opinião, multiplicadores de
conceitos e lideranças sociais em diferentes estratos da população envolvida na
comunicação. O objetivo é levar o chamamento desses cidadãos para os novos hábitos
decorrentes da pandemia do novo coronavírus, motivando-os a participar efetivamente das
ações de conduta estabelecidas.
Público-alvo - A comunicação será dirigida a todos os cidadãos do Estado de São Paulo,
de todas as classes sociais. Por essa abrangência de público, devemos considerar em
nossa análise os hábitos de mídia no universo da população com idade de 12+ anos (idade
mínima pesquisada com a ferramenta de dados Estudo TGI [Target Group lndex] - amostra
BR TG 2019 ll [2018 2s + 2019 1s] v1.0), que mostram o índice de penetração dos
diferentes meios de comunicação nesses públicos no mercado de São Paulo.
Devemos considerar também em nossa análise os hábitos de mídia no universo do público
de líderes comunitários, formadores de opinião e influenciadores, aqui representados pelo
target Ambos ABC, com idade de 25+ anos e doravante nominados "formadores de
opinião".
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a) Tomando por base os Estudos TGI de consumo dos meios, a TV aberta será o principal
eixo e receberá a maior parte do investimento. Segundo esses estudos, em um dia típico,
uma pessoa comum passa cerca de 18 horas ocupada em trabalhar, dormir e se locomover.
As demais atividades (lazer, entretenimento e afazeres domésticos) são realizadas nas seis
horas restantes do dia. O consumo de mídia é hábito enraizado na quase totalidade da
população, e diz o estudo que o meio de maior alcance é a televisão, vista por 90% da
população. A internet, com a mesma penetração (90%), embora tenha tido um crescimento
impressionante nos últimos anos (50% só no último ano), mostra que esse avanço näo
atesta a redução de consumo do meio TV; prova, entretanto, que o meio contribuiu para o
aumento do consumo simultâneo de meios, hábito que passou a atingir grande parte dos
lares e reflete o cotidiano da populaçäo, em que as mensagens podem ser coadjuvantes
nos dois meios, reduzindo a dispersão no entendimento do conteúdo, com baixo custo.
A mídia exterior (75%-760/o) é o terceiro meio de maior penetração e deve ser utilizada como
estratégia local nos pontos de maior concentração de público pelo alto investimento que
exige. E na sequência da leitura vemos a preferência pelo rádio (61-66%), com grande
alcance; TV Paga (43%-46%), levando qualificação; cinema (17Yo-16%), meio inadequado
neste caso, pela aglomeração contraindicada; revista (12%-15o/o) e jornal (9%-12o/o), que
agem como meios de informação e credibilidade.
Com essa análise e os objetivos propostos no Plano de Comunicação, apresentamos a
seguir nossa Estratégia de Mídia.
Estratégia - A seleção de meios proposta estabelece um círculo de cobertura com
lançamento tático da campanha na dupla base TV + internet (esta identificada como
serviços de tecnologia), potencializado pelo rádio. Fortalecer essa presença com o impacto
visual da mídia exterior caberá aos painéis de estrada, no trajeto de locomoção entre
cidades; nos bairros mais afastados da capital onde há grande concentração populacional,
será papel dos abrigos de ônibus e das TVs digitais do metrô e das estações da CPTM.
São ações que, agregadas aos impactos de lançamento dos meios impressos fiornais e
revistas), levaräo multiplicidade de pontos de contato a toda a população. O conjunto de
impactos, associado a uma mensagem objetiva, levará a população a se engajar e a
participar de forma ativa das medidas que fazem parte dos novos hábitos a serem adotados
pela população do Estado de São Paulo, decorrentes da pandemia do novo coronavírus.
Para o melhor aproveitamento do investimento, o foco regional de apoio dos meios
principais serão os canais de internet de cobertura locais disponíveis em cada município.
Esses agrupamentos locais configurarão a forma de atender aos objetivos regionais da
campanha e, ao mesmo tempo, potencializar o desempenho da TV e do rádio em todo o
Estado.
Análise dos meios selecionados e justificativa dos não selecionados:
TV aberta - Como vimos, a TV aberta divide com a internet a liderança de consumo de
meios, com grande penetração em todos os públicos. Tem penetração em 90% dos lares
no target, sendo a mídia mais eficiente e rentável quando se trata de realizar ampla
cobertura de um grande contingente de público, com sinais acessíveis em todas as
camadas da população (classe social e faixa etária) e custo relativo mais baixo (por mil
pessoas atingidas) em comparação aos outros meios, exceto a internet. Uma composição
de programação com critérios técnicos de seleção quanto à rentabilidade na relação
custo/audiência nas sete principais redes de TV que cobrem o Estado de São Paulo vai
oferecer comunicação eficiente e de impacto em todos os segmentos de público. Estamos
recomendando duas ondas de duas semanas cada, com programação de filmes de 30" em
esforço que totaliza 904 TRPs no público ABCDE 12+ e 995 TRPs no público formador de
opinião e que representam coberturas de 81o/o e 84o/o no total da campanha.
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Participação de audiência das redes de TV aberta

TV paga - Com 43% e 460/o de penetração e alta afinidade no target dos formadores de
opinião, deve ser utilizada nos canais que permitem mídia regional, com corte de sinal para
a Grande São Paulo e principais regiões administrativas no interior, e que tenham
adequação editorial, para veiculação de comercial de 30" durante duas semanas em duas
ondas de campanha. Estamos recomendando duas ondas de programação de duas
semanas cada, totalizando 32 TRPs no público ABCDE 12+ e 28 TRPs no público formador
de opinião que representam coberturas de 17% e 160/o no total da campanha.
lnternet (serviços de tecnologia) - A internet tem custos absolutos e relativos bastante
acessíveis, mesmo quando comparada à TV. Sua utilização é tão flexível, que pode cobrir
todo o Estado de São Paulo ou somente um único município, ou ainda um único público.
Permite alternância de materiais criativos por região e público-alvo. Assim, a internet será
nosso segundo principal meio de comunicação para o exercício, com infinitas possibilidades
de cobertura nos âmbitos municipal e estadual da campanha.
Segundo pesquisa da Kantar lbope Media, a posse de dispositivos móveis de acesso à
internet (smartphones, tablets e notebooks) triplicou nos últimos três anos. Hoje, 80% da
população das principais regiões metropolitanas possui ao menos dois desses aparelhos.
Soma-se a isso o acesso por desktops e pela própria televisão.
Com base na nota de esclarecimento no 01, relativa às consultas formuladas pelas
empresas interessadas em participar da concorrência, vê-se, no questionamento no 4, que
a Unidade de Comunicação informa que plataformas como Google, Facebook e similares,
incluindo a mídia programática, são considerados serviços de tecnologia, já que a compra
de mídia nesses meios não respeita as normas do Cenp no que diz respeito à remuneração
das agências e, também, é comumente feita via leilões em tempo real, e não determinada
por valores tabelados. Alocamos o investimento nos meios digitais neste exercício como
"serviços de tecnologia". Da mesma forma, estamos propondo o uso da internet com
veiculação em grandes portais como UOL, R7, Terra, Folha Online e Estadão Online, entre
outros, por meio de mídia programática que leva a campanha a um alcance de 98% dos
internautas no estado com custos mais rentáveis do que a mídia comprada nos próprios
portais. Esse tipo de compra evita as amarras da restrição de acesso aos usuários
assinantes e também de poucos portais pela restrição de investimento. A mídia
programática rentabiliza o alcance e permite a seleção de canais horizontais que falam com
cada município e que são objeto de atenção da população, num momento importante de
informação sobre a pandemia. Utilizaremos o formato de banners e vídeos nesses canais
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com foco em notícias gera¡s, economia e notícias regionais dentro dos principais portais em
ranking de audiência e frequência nos perfis dos usuários.
Não menos importante e de extrema fidelidade dos internautas, as redes sociais
Facebook/lnstagram, Google, Youtube, terão banner, vídeos e posts impulsionados para
agregar cobertura mais rápida a toda a campanha.
Rádio - Tem alto índice de penetração (61% e 660/o). Oferece, como nenhum outro meio,
penetraçäo com flexibilidade, porque é escolhido por afinidade - seus comunicadores
emprestam-lhe credlbllldade. O rádlo é um meio eminentemente prestador de serviços.
Selecionamos as emissoras jornalísticas de maior audiência e com rede de transmissão,
penetração e afinidade no público-alvo do Estado de São Paulo, além de total pertinência
para divulgar o tema do exercício, qual seja, a comunicação dos novos hábitos a serem
adotados pela população do Estado de São Paulo, decorrentes da pandemia do novo
coronavírus. Nelas serão veiculados 416 spots de 30" durante os 60 dias de campanha.
Jornal - Com penetração de 9% (total da população) e 12% (formadores de opinião), serão
utilizados os dois maiores títulos de jornais de grande circulação e penetração no Estado
de São Paulo, que têm alta credibilidade e prestígio entre seus leitores. São veículos de
excelência para falar não só com os formadores de opinião, mas também com a população
ávida por informação fundamentada sobre o evento que afeta todas as atividades diárias
dos cidadãos. O Estado de S. Paulo e Folha de S.Paulo terão, no lançamento da campanha,
uma sobrecapa no formato de 4 páginas.
Revista - Com 12o/o de penetração na população e 15o/o nos formadores de opinião, tem
baixo índice de dispersão. Esse meio será utilizado com uma inserção de página dupla nos
títulos de maior circulação local das revistas semanais de informação: Veja São Paulo,
Época Regional São Paulo e lstoÉ Regional São Paulo.
Mídia exterior - A tática recomendada confere um papel duplo a esse meio. Durante dois
meses de campanha, trabalharemos com 26 painéis estrategicamente colocados próximo
às grandes concentrações populacionais nas principais rodovias do Estado. Todo o tráfego
nas rodovias Anhanguera, Bandeirantes, Fernão Dias, Castelo Branco e Dutra será
impactado por eles. Além disso, utilizaremos painéis digitais para cobrir todo o movimento
do metrô e trens da CPTM nas linhas municipais e intermunicipais da Grande São Paulo,
para as quais estamos recomendando 1 ,3 MM de inserções de filme de 15" durante os 15
dias por mês de campanha. Também na capital, para cobrir a circulação de pessoas que
precisam sair de suas residências, a campanha será exibida nos abrigos de ônibus com
materiais impressos e digitais de 10". Assim, com a mídia exterior, cobriremos tanto os
moradores da capital como o tráfego da população em circulação entre as maiores cidades
do Estado, por ocasião de suas saídas e retornos, além dos viajantes de passagem pelos
municípios e imediações.
Outros meios não contemplados no exercício e justificativa
Cinema - Penetração de 17% e 16%, com forte concentração no público jovem em grandes
centros urbanos. Não se aplica sua utilização neste caso, pela importância do afastamento
social no combate à pandemia.

Não mídia
Utilização dos recursos próprios:
Como forma de otimizar e ampliar o alcance da campanha, propomos a distribuição de um
cartazete em formato A3 para exibição em repartições públicas estaduais/municipais
(escolas, postos de saúde, pontos de vacinação, Poupatempo, etc.).
Banner seguindo o roteiro do filme, para o portal www.saopaulo.sp.gov.brlcoronavírus e
portal do governo do estado de São Paulo - www.saopaulo.sp.gov.br, além dos portais da
Secretaria Estadual da Saúde, da Educação etc.
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Post e banner nas páginas de redes sociais do Governo do Estado de Säo Paulo -
Facebool</ lnstagram, Twitter, YouTube, lnstagram e Flickr.

Simulação do plano de distribuição
Verba destinada ao exercício: R$ 30.000.000,00

A distribuiçäo da verba contemplará 97,2o/o do valor em mídia e servíços de tecnologia,
2,60/o alocado para produção de peças para mídia,0,1o/o alocado para produção de peças
de näo mfdia e 0,1o/o alocado para distribuiçäo de peças de näo mídia. Os valores de mídia
estäo apresentados com base nas tabelas cheias vigentes na data de publicação do Edítal.
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Programações dos meios recomendados
Tática para TV aberta com cobertura no Estado de São Paulo - formato: filme de 30" (peças: 1,2 e 3)

GLoBo - ESTADo sÃo PAULo

Oomingão do Faustão
Bom D¡a Brasi¡

Mais Vocè
Globo Esporte
Jornal Hoie

Se$ão da larde
Vale a Pena Ve. de Novo
Nowla I

Novela ll

Joma¡ NacJonal

Novela lll
Tela Queme
Show de ferça ll

Snow de Quinta ll

Globo Repórter
t de cása
Reality Show
Fa¡tálaco

sBT-ËsrAoo sÄo PAULo
Programa Siñio Santos
Domingo Legal
P¡im€ro lmpado
Novela larde 1

Noveta No¡te

SBT Brasil
Programa do Ratiîho
Cine Espetacular

REcoRD - ESTADo sÁo PAULo
Domingo Espetacu¡ar

Hora do Faro
Fala Bras¡l

HoÞ em Dia
Cidade AÌertâ
Novela 22h
Jornal da Reco¡d
C¡re Aventura

PAULO
Terceiro Tempo
The Chef
Jogo Aberto
Melhor da Ïarde
Brasil Urgente
Jornal da Band
Jormlda Noite

REDEW! - sÃo PAULo
Encrenca
vou Te Contar
ATarde É sua
TV Fama
Le¡tura D¡nâmica

W CUL1URA
EsrADo DE sÃo PAULo

Matéria de Capa dm
Jornal da Tarde
#Pfovoca not 1

Jornal da Cullura

¡/GAZETA
EsrADo DE sÃo PAULo

Fofoca Ai
Mulheres

Gazeta Espod¡va
Jorna¡ da Gazelâ
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255.266,00
1'13.064,00

113.064,00
170,167,00
58.010,00
64.n2,00

231.395.00

1 30.1 16,00

402.156,00
205.332,00
157.210,00
287.480,00

74.010,00
125.228,00
312.898,00
406.432,00
585.860,00
310.254,00
255.266,00
1 13.064,00
1 13.064,00
170.167,00
58.010,00
64.772,00

231.395.00

I
46
21

10

30
13
'18

28

17

7
6
I
I
6
12

'100

46
23
64

40
47
60
68
35
36
15
12

18

17
't2

1

I
o
2
4
?
2
2
¿

2
I

1

'l

1

2
'l

1

1 30.1 rô,00
44.684,00
34.222,00
78_605,00

71.870,00
37.005,00
62.ô14,00
156.449,00
203.216,00
292.930,00
310.254,00
127.633.00
1 13.064,00
1 13.064,00
170.167,00
29.005,00
64772.00

231.395,00

245.183,00
140.ô23,00
31.330,00
90.692,00
90.425,00
179.559,00
158.159,00
185.738,00

268.245,00
143.062.00
56.566,00
43.240,00
48.227,00

154.693,00
272.268,0Ð
30.792,00

73.120,00
15.09ô,00
41.61ô,00
38.4ô7,00
40.855,00
137.289,00
27 ô50,00

8'1.914,00

31.754,00
32.088,00
29.244,00
25.886,00

'14.1 10,00
'12.930,00

13.970.00
27 700,00

5.460,00
1 1.700,00
19.890,00
21.060,00

dom
2t a61
? aõ4
2'a sáb
2å a sáb
2r a6¡f
2" aõ''l
2'asáb
2" a sáb
2'asáb
2¡ a sáb

seg
ter
qui

sex
sáb
dom
dom

dom
dom

2'a6q
V a6I.
2"aOI
2asâb
2'a6I

ter

dom
dom

2l a61
2\ a6Í
21 a6"f
2åa6'
2'a6'

sãb

dom
2'fa6t
2T a ô¡f
2I a6q
2.{a6âf
2'a sáb
2'f a 6T

dom
2ï a61
zIa 6T
2q a6't
2¡fa 6T

dom
ãaôT

dom
2¡ e säb

zTa 6T
2q a61
2Tâ67
2Ta 6T

V€{culo Hor- Dias Du¡.
S€ñânâ

RI
H€3t

1234567591011121911
DSTQQSSOSTQQSS

Total
ln3-

Total R,3

T!belâ
Dêsc

PRËV.%
TOTAL R3
PREVISTO

Pert
GRP fRP

Tôlal 612t2l¡110 S 2 613'l312lt 7 2 t29 S13 4?2

18 19
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Tática para TV por assinatura com cobertura no Estado de São Paulo - formato: filme de 30" (peças: 1,2 e 3)

(

(

Tolal PayTV 54Iz2252682235 332,359,00?52

2I¡tf,Total GNT ¡[8.325,183I4
Faìxa Horaria

'1
111825,00'13:00/18:û0?16a. 4 950.t0ê1

30-Dom.Saia lJusta 3I1I5 845.0019:30 17"535.00
430.0008:001.13:0030"5rFaixa Horária 860.00211

3.000.0020_3030'5rDecora 6.000.û0211

Ternoero de Fanrilia 1I3.S't0.0022003û"Dom- 11 730 00ã
J1

30"5rCazinha Prática 21
.1

3-625.0021 30 7-250.00
Gl'lT {Globooat}

Femininos
Total SporTV ItIII 82.325.0071I

30"Sab/Dom-Troca de Passes ?I1711.635.0020:30 35.085.00
11 380.001 8:00-01 :0030"Pl6a.Faixa das 18:00 à 01:00h. 22 760.00211

112.24û.0021:0û30*TBem Amiqos 24.480.û021

$norTV lGloboaatl
Esoortes

Total Globonews 55.955.001ItIIIII
30"

111 't65,0000:0030- 22 330.0021

30*Tl6a.
f/Dom.Jornal das Dez

Globo News em Pauta A1I1116-725.0020:00 33.625.00
Globoilev'æ fGloboaatl

l'loticiário

Total Multishow III1IIt 15.¡f10.0010

30"2!/Dom.Faixa Horária B1111111Í905.001 3h0011 Bh00 7.240.û0
4 085.001 th00/00h0030"2!/Dom,Faixa Horária 8_ 170.00211

Variedades
ilultishow {Globocall

Total Warner 62.624.001tIIIîIIt

I/Sab-Tarde Bandnews Ves III,l
1I3_504"û014h00/1 th00 21 024,00t

30"ä/Dorn.Manha Bandnews Mat 2112 294.0007h00/12h00 4.588.00
2.338.0006h00i07h0030'2llSab-Jor BandNews 1 Edmat s 352.û041I

,1

1

115.292.001 th00/01 h0û30'F/Sab-Faixa 18h00 A 01h00 15 876.0031

Exores BandNews Not 115-892"0020h00/21 h0030"8/Sab. 11.784"ûû2
Jornalismo

Bandl{er¡vs SPI

Tolal Sonv tIIIItt 24.536.m6
I

30"P/Dom-Earlv Prime Time 1I,|I3.577.û01 3h0û/1 th00 14.308.0C4
5.1 14.001 8h00102h0030"2!1Dom.Prime ïme lndeterminado 10.228.0[211

Variedades
Sonv lSonvl

Total Warner 43.1M,00t0II1IIIIII

113"978"0012h00i 1 th0030"2l1Dom.Earlv Prime Time 31 824.û0õ,I11

15"680"001 th00/01 h0030"2!/Dom-Prime Time lndeterminado 11.360,0021

Warner fTurnerl

¡'so0uT3Ds DsSTÞ

ÃLO2'r26'E24232221201E181716t51ûPRO€RAå{AçAO Eia 3ec. Hor.

!¡tês I
lns. CUSTO ÞT*L

20 21



PROGRAMAçÃO HORARIO SEC
TQAS
15 16 17 18

Mês 1

sTaas
2t 22 23 24 23

sr a a
28 ztt 30 31

Tática para rádio com cobertura no Estado de São Paulo - formato: spot de 30" (peças 4, 11 e 12\

SD
26 27

SD
19 20

CB]I FM

Jornalda CBN la Edição

Faixas Horárias

nÁoro BAilDr{Ews F}t
Jornalda BandNews 1a Ediçåo

Faixas Horárias

nÁoTo BANDEIRANTES A}I FM

Primeira Hora local

Bora Brasil

nÁoro tovElr PAil NEws FH
Jornal da Manhä

Morning Show

06h00-09h00

06h00-12h00

o6hoo-09h00/09h20 30"

06h00-19h00 30"

07h30 às 08h00
13h00 às 15h00

05h00 ås 06h00

07h00 ås 10h00

30"

30"

sÄo pRu¡-o - cAMprNAs - ARARAqUARA - RrBÊrRÃo pRETo - sÃo cARLos - s.J.R.pRETo - vALE Do nARAÍBA

1111 11111 1111 13 13.022,00 169.286.00

11111111111111311.585,00150.605,00
sÃo pRul-o 24.æ7,W ' 319.891,00
1111 11111 1111 13 7.932,04 101.816,00

1111 11111 1111 13 4.433,00 57.629,00

REGIÂO METROPOUTANA DE SÃO pnUtO E LITORAL SUL PAUUSTA ' 13.O24fXl 169.286,00
1111 11111 1111 13 14.300,00 185.900,00

1111 11111 1111 136.150,0079.950,00
(t) 

ESTADO DE SÃO pAULO 2O.45O,OO 159.¿145,00

11111111111111313.500,00175.500,00
1111 11111 1111 13 9,850.00 128.050,00

43.8{X},OO 462,995,00

8 E I I I I I I I I I I I 1O4 1O1.879,OO R$1.111.6t7,æ

30"

30"

30"

30"

TOTAL GERAT

Preto - Santa Fé do Sul - Santos - São José dos Campos - Sul Paulista - Itapetininga - Taubaté

Tática para jornal com cobertura no Estado de São Paulo - formato: sobrecapa com 4 páginas (peça 5)

RS Unitårio R$ Total

29,7x52x4

29,7 x52x4

361.578

215.874

28 feira

2u feira

Sobrecapa

MultipageO Estada de S. Paulo

Folha de S. Paulo 't.299.761,10

419.402,ûû,|

'l1 .299.7Ê1,1t

419.402,00

1.7*9.1ü3,10TOTAL 2

TT
lna.I

Formato Publicaçåo CirculaçåoFrcgrarnaçåo
Praça I Veiculo

TotalR$
Tabela

Custo
Unitario R$

Fermgto

{cm}

Bilås I
234

22 23
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Tática para revista com cobertura na Região Metropolitana de São Paulo - formato: página dupla (peça 8)

' Êadernc regional ne Grande Säo Faulo dentro da Ediçåo Hacional

Tática para Eletromídia nas telas digitais das linhas de metrô e da CPTM com cobertura na Região Metropolitana de São Paulo - formato: filmes de 15" (peças 13, 14 e 15)

190.800"00

204.600,t0

368.û00,00

190.800,00

204.600,00

368.000,00

P.tluph - 4 C

P,Ilupla - il C

F.Ouph - 4 C

253,893

105"t73

374 000

Semanal

Semanal

Semanal

Époea Caderno Regional 5ão Paulo'

lstoE Regional 5ão Paulo'

o

ì/eja SP
Grande Säa Faulo

4B

27

2519û.800,00

2{M.6,00,0,0

36&.0{X},00

1

1

1

ilil1¡

ls{¡.frþ,oo
1ilil

3õ8.000,00

lililt
2{H.õ0û,00

T€{ål R$ ?33.666

1åRevi*ta lns.
2û21

3 Tt3.48ß,0Ð

kÊodbktde Circulaçåo Fennats ilês 2

1V34
ltêË I

1234
ïlltål
R'

Custo Unitário
ïabsla Be*c. lleg*eiado

semånå 2Semðnå I

mníooovercurnçÃo

MO¡¡|TORE5 / SEMAt¡A
ll,¡9ERçOES VAI-TR TABELA

MÛ¡¡ITORES
M0¡¡rToR /

TEMAI'¡A
UT¡ITARIOLinh¿

MtÞtAAMBIE¡¡TEsPRAçA

RETE

TT'TAL DE

MÛNITTRES
TOTAL DE

MO¡¡fTORES

TOTAL DE

MO¡¡ITTRE5

R$ 27O.rXro,rORs O,sg7.584455-OAt}910.O803-79?A¡ul-Verde-Vermelha15"Trem {digital lnternc}

R$ 10o.û0CI.r0R$ 4.881.53692_1ffi184.32t}768Lilåç15"Trem {digital lnternc}

F.$ lrlr,rxlo"rloR$ r,151-44{}86-¿1fi017?.8{x}729Amarela15"Trem [digit¡l lnterno]
São Faulq

&6-,ldX]

92"16fl

455.040

85.4dX)

92.16r)

455.O4t¡

,RESlgì[$ PR{Fû3TA CtSlIf:R$Al r.49a 63¡t.6(þ 633.6ff' 1.267.2{}0o lfl.5ãt) R$47O.GOûÆ

{

(

(

(

(

(.

(

(

(

(

I

(

(

t.

Tática para painel de estrada com cobertura no Estado de São Paulo - formato: 15 x 5 m (peça 6)

(

15,0mX5,0m
Iarg x alt

15,0mX5,0m
larg x alt

15,0mX5,0m
larg x att

15,ümX5,0m
larg x alt

't5,0mX5,0m
larg x alt

R$ 15_000,00

R$ 15.000,00

R$ 15.000,û0

R$ 15.000,00

R$ 15.000,00

PAINEL RODOMARIO ILUMINADO

SP-348. ROD" DOS BANDEIRANTES

BR-381 - ROD, FERNAO DIAS

SF-280 - ROD PRESIDENTE CASTELO BRANCO

BR-l16 - ROD, FRESIDENTE DUTRA

SP-33Û - ROD, ANHANGUERA

R$ 120.000,0û

R$ 120.000,00

R$ 180.0ûû,ût

R$ 240,000,00

R$ 120.0t0,00

2

2

2

2

2

R$ 60_000,00

R$ 60_000,00

R$ 9û.000,00

R$ 120.000,00

R$ 60 000,00

4

4

6

I

4

R$ 660.0fxt,0028

FTRMATO
LOCALTZAçAO

R$
TABELA

TOTAL R$
TABELA

Mås 2 ÈlÐ

12 3 4 MESES
Mås I

12 3 4
CUSTO RS

TOTAU [j!lÊS

TOTAL
PANáS

24 25



Tática para abrigo de ônibus com cobertura na capital de São Paulo - formatos: impresso 120 x 175 cm (peça 7) e digital 10" (peças 16, 17 e 18)

Não mídia
Tática para internet a serem exibidos no portal www.saopaulo.sp.gov.br/coronavírus - formato: banner e filme 30" (peças 1,2,3, e 9\

¿
Página do Gcn¿erno do
Estado de São Paulo

www-saCIpaulo" sp.gotr. br/coronavir¡¡s

2
Piågina do Governo do
Estado de São Paulo

r¡vwïv. saop a ulo. sp. g ov. b r

Tática de cartaz para exibição em repartições públicas estaduais/municipais (escolas, postos de saúde, pontos de vacinação, Poupatempo, etc.) - formato: A3 (peça 10)

Estático (120cm x
175cm) + Digital(1t")

Säo Paulo-Capital

Abrigo de Ônibus R$ 1_235.00t,00R$ 2.47015t0

R$ f.235.f1CI0,00Totsl

Praça lffieio FORMATO
CU$TO TOTAL

gRUTO
CUSTO UHIT

TABEl-A

l'lo DE

SEËAANAS

MåE I
SEtri,lAHA

TOTAL DE
FACES

Peça Veiculas Canais Formato Per$odo
lleses

1,2, 3 e
g

Governo do
Estado de São

Paulo

Peça Vefculos Canais Formato Período
ü¡leses

1,2, 3 g
g

Governo do
Estado de São

PauNo

Peça Veícu*os Ca¡rais Formato Perfodo
üteses

1û
Geiverno do

Estado de São
Pau*o

2
cartazformatoA3 para

quadro de aviso do
funcionalismo

Repartiçöes públicas do
Governo do Estado de

Säo Paulo

26 27



VeiculosPeça Canais Formato Periodo {MeE}

Tática post e banners nas redes sociais do Governo do Estado e São Paulo formato: vídeo (peças 1,2 e 3), banner (peça 9), e posts (peças 19 a 30)

2
Post, viCeo,

banner
Página Governo do Estado de Säo Paulo

2
Post, vídeo,

banrer
Página Governo do Estado de São Paulo

2
Post, vídeo,

banner
Prigina Gwerno do Estado de São Paulo

2
Post, video,

banner
Página Governo do Estado de Såo Paulo

2
Fost, vídeo,

banner
Página Governo dc Estado de São Paulo

Serviços de Tecnologia
Tática para internet - formato: banner, posts e filmes 30" (peças 1,2,3,9 e 19 a 30)

1Ð.ön.'|n 18rûC ri stÎ.teû,sù

trM S.t8l.l,t6 GlrO! rn 3r$.9SrÆ

aùrffil Sgs.Egt'ort

kr

¿l¡]lr{O il"IJJ [iî I'.l._l

1,2,3,9
e19a

30
Faceback

1,2,3,9
e19a

3û
Twitter

1,2,3,9
e19a

3û
Youtube

1,2,3,9
e19a

3t
lnstagram

1,2,3,9
e19a

3t
Flickr

Veiculos

fôbela

Uniiá¡io Ri

Negociado Inv€çtìnrsnto

R$ Total ïabela {Rl)Canais Fcrmato Tipo de Compra ConlratådoPeríodo {Mês}

Programática 532.996,58R$18.0018.0029.610.921E3tado de 5åo PauloCPM
Banner/ Vfdeo

3t"
Canais/Contextüal Geolocalizado no Estado de Såo

Paulo

Faceboolt'
lnslagram R$ 355.33't.052.0062.005.73t.t¿6EÊtådo de Säo PauloCPMDark postsFacebook Ads / Stories

xxX xTx

Gcogle Ads 355.331.05R$2.t0200.001.776.655Estádo de Såo PaulocPilClickLinks patrocinados

YouTuhe 266.498,29R$R$ 18"00606.5l)5Estado de Såo PauloCPV'CPM
Vídeo 30'T

banner
R$ 439,40Vídeo pré+oll ûask+Mobile/Banner

Blcgs e sites 266-498,29R$18.00147.001.8r2.914Ectâdo de Såo PauloCPI¡lBannerContextu¡l

37.t25.22897Ox90px Rl 1.716.655,27 R$ 888.32¡.64 888.3?7,64R$

28

s

29



b) Plano simulado e distribuição das peças - resumo consolidado:

TV Ab€rtt

1,2e3 F¡lme de 30''

clobo (SP Estado),'SBT (SP Ëstado) / Record (SP Estado)i
Bande¡rantes(SP Estado) i Rede TV ( Gde- SP i Tv Cu¡tura (SP
Estado)

TaÍgetASABCDE 10+

1,2e3 Filme de 30"

: Spot de 30"

4,11e
12

(¡)
O

5 Sobrecapa

Pág¡na Dupla

13, 14 e
15

7,16" 17
è'18

NÃo iliDrA

'10 Caftaz Caîtaz para repartições públicas

1'2'3"9 
vid"o30" ebanner Portal www.saopaulo.sp, gov.br/

1,2,3, I e Video 30". post e
19 a 30 banner

Redês Sociais: Faceboold lûstagram, Twitter, YouTube" lnstagram
e Flickr

Valor alocådo pel. produçåo dê pGçâ! pare midie:

Vdor âlocâdo påre produçåo dê pêçA¡ dc nåo mltlla:

Vator¡locado para dlûlh¡lçb dr p.gâa dc n¡o mldla:

lns.

R$

lns.

R$

lns.

R$

R$ 781 902,00

RS 34.760,û0

R$ 15.000,00

(¡)
I

Parnel estrada

(18,0 m x 6,0 rì/ 15¡

Filme de 15"

Abrigo de ônibus - Säo Paulo Capitâl

Roteiro Especial - 1 20 cm x 1 75 cm irnpressos e llme 1 0"

Painel de Abrigo

lmpresso e digital

Pa¡nel rodoviårio, Estado d€ São Paulo

15,0mX5,0m(largxalt)

Elètromídia - Grandc São Paulo

Telas d¡gitais em Metrô e Trens da CPTM

Revista Cademo reEional São Paulo

Veja São Paulo - Época Regional São Paulo e lsloÉ regronai Såo
Paulo

Jomal Grande São Paulo

Sobrecapa - O Estado de S.Paulo e Folha de S. Paulo

(NET ): Warner I - Sonyi - (Globosat): Multishowo - GloboNews'-
SporT\Ê - GNT' e BandNews "

ïargetASABCDË 10+

Grande São Paulo'-"-" - Campinas '-'¿ - Vale do Paraiba ' 
6' -

Ribeirão Preto'¿? 3 - Bauru' - Jaú' - S. J do Rio Preto' e'¿

São Carlos' - Araraquara' - Santos 2

TV Paga

lns

R$

lns-

R$

lns.

R$

lns-

R$

lns.

R$

!

Rádio 
ì

CBN' . BANDNEWS'- BANDEIRANTES AMFU4 E JOVEM PAN"

São Paulor-'?-"-. - Campinas' - Araraquara' - Ribeiråo Pretol - São

Carlos' - S.J,R.Prelo' - Vale do Paraiba'i, Mercados Jovern Pans:

São Paulo - Araçatuba - Avaré - Barra Bonita - Barrelos . Bauru -
Campinas - Catandwa - Dracena - ltapeva - Maril¡a - Matão -
PÍrac¡caba -Pres¡dente Prudente - Rlbeirão Preto - Santa Fé do
Sut - Santos - São José dos Campos - Sul Paul¡sta - ltapetininga -

Taubaté. 4 
Litoral Sul de Sâo Paulo R$

lns.

lns.

TRP

Cobertura

Freq. Média

R$

lns.

GRP

TRP

Coþertura

Freq- Méd¡a

RS

t135.000

330.000

23ô000

7t¡.a00

l.7tÐ.16¡t

10" * lmpressosI
500

1.235.000

26

330 000

633.600

235.000

3

763.400

E

2

1.719,163

22232j,,

2223.234

208

3¡rL369

??? ?60

enc¡t.
8.716.384

129

913

33C000

330 000

ztc000

zz&zg

208

2.2232U

Stlil36e

75

332_359

g.7l6.tta
8.716.384

129

9'13

432

t.ü7fr

1.2õV,200
E

633.600
235.000

3

2

2

at6

(Untd.)

416

180

(Unid.)

(Unid.l

258

1BzV

864

t-ã5.000

1.235"000

tl €10¡00

a?0¡t0
R$ 470 000

t 7ôiùa00

l-neÍ¡

a4¡t6Ja6l

€ôa7lt

25ae ,, 77ßtriLfl'

660.000

R$ 763.400

1.719.163R$

r5%

R$ 4.446,468

%

Pêçå Aoo8æ6

llo tleiorPraça, Veieulog üiþ I llêe 2
Totd

t¡¡soryOec
Toúd R$ oh

2 û4 2A a

Total M¡dla R$ 15 554 540.10 11 8-lil 977 00 27 391 51 7 91.39o

Alocado em produção

1V .432 768

781.902

34 760

15.000

B71664.

58t6

696

2%

z%

1%

2,610

0,10i/o

4,1%
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Valores (absolutos e percentuais) alocados na produção e/ou na execução
técnica de cada peça destinada a veículos de divulgaçäo

Obs.: Materiais com custo zero envolvem só serviços internos da agência.
O custo dos filmes de TV inclui registro Ancine e envio para emissoras
Os custos de mídia impressa referem-se apenas a filmless.

Quantidades a serem produzidas de cada peça e/ou material de não mídia

Valores (absolutos e percentuais) alocados na produção de cada peça e/ou
material de não mídia

t

(

i

(

(

(

100,0781.902,00TOTAL

7,760.000,001
Fotos (captação + cachês + bancos de
imagem + tratamento)

0,000,0012Posts para redes sociais19 a 30
0.43.000,001Adaptacão peca 3 p/ abriqos 10"18
0,43.000,001Adaptacão oeça 2 p/ abriqos 10"17
0,43.000,001Adaptação peÇa 1 p/ abrigos 10"16
0,43.000,001AdaptaÇão peÇa 3 p/ Eletromídia 15"15
0,43.000,001Adaptacão peça2 p/ Eletromídia 15"14
0,43.000,001Adaptação peça 1 p/ Eletromídia 15"13
1,915.000,001Spot 30" p/ rádio - situaÇão 3 - c/ trilha12
1,915.000,001Spot 30" p/ rádio - situaÇão 2 - cl trilha11

0,00,001Banner para mídia onlineI
0,32.376,003Anúncio de revista páqina duplaI
2,116.500,00500Painel de abrigo de ônibus7
6,852.650,0026Painel de estrada6

0,32.376,002Sobrecapa de iornal 4 páginas5
1,915.000,001Spot 30" p/ rádio - situaÇäo 1 - cltrilha4

24,9195.000,001Filme 30" p/ TV - situação 3 - c/ trilha3

24,9195.000,001Filme 30" p/ TV - situação 2 - c/ trilha2

24,9195.000,001Filme 30" p/ TV - situação 1 - c/ trilha1

o//oCusto R$QtdeEspecificaçãoPeça no

12Posts redes sociais - páqinas Governo do Estado19 a 30
100.000Cartaz para repartições públicas10

1Banner para mídia online9
QuantidadeEspecificaçãoPeÇa no

100,034.760,00100.000TOTAL
0,00,0012Posts redes sociais - págs. Gov.19 a 30

100,034.760,00100.000Cartaz para repartições públicas10
0,00,001Banner para mídia onlineI

o//oCusto R$QtdeEspecificaçãoPeca no

32

t



Valores (absolutos e percentuais) alocados na distribuição de cada peça e/ou material de
não mídia

100,015.000,00100.000TOTAL
0,00,0012Posts redes sociais - páqs. Gov19a30

100,015.000,00100.000Cartaz para reparticões públicas10
0,00,001Banner para mídia onlineI

YoCusto R$QtdeEspecificacãoPeca no
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Coronavírus. Com a ciência e a consciência,
a gente sa¡ dessa, sÃoffirro

GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

10) Cartaz para repartições públicas
estaduais/municipais (escolas, postos
de saúde, pontos de vacinação,
Poupatempo, etc.)

a



COM A CIENCIA E A CONSCIENCIA,
A GENTE SAI DESSA.

CORONAVIRUS.
.,\
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a:t'ã, "4
SAOFÃULO
GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO C

9) Banner para ¡nternet v
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coronavírus, com a ciência e a consc¡ência,
a gênte sa¡ dess.

Coronavírus. Com a ciência e a consc¡ência,
a gente sai dessa.

ESTADO DE RESPEITO

sÃoffiuro
GOVERNODOESTADO
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7) Painel de abrigo de ônibus
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5) Sobrecapa de jornal 4 páginas
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5) Sobrecapa de jornal 4 Páginas



5) Sobrecapa de jornal 4 páginas
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GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

LO-sAo

t 1) Filme de 30" para TV - situação 1
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GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

LO-sAo

(

Vemos um casal, faixa dos 40 anos, de costas para a câmera
Eles estäo parados, segurando um guarda-sol fechado, uma
cadeira de praia e olhando a praia lotada, representada pela
silhueta de várias pessoas numa espécie de semicírculo.
Em off, ouvimos o pensamento do casal:
-O dia ta tão bonito...
-Acho que vale a pena arriscar.
-Praia... so/.. . ficar perto das pessoas...
-Vai que a ciência tá errada...

-Que não se pega essa doença tão fácil assim.

Nessa hora, eles ouvem o som de uma ambulância passando,
como se fosse um alerta da sua consciência.

A câmera se aproxima e vemos que aquela silhueta de pessoas na
praia em um círculo faz alusão ao formato do vírus da covid-19.
Loc. off: O que você faz traz consequências. Pra você e sua família

CORONAVIRUS.
COM A CIÊNCIA E A CONSCIÊNCIA,

A GENTE SAI DESSA.

Evíte ag meraçöes. Use máscara,
Respeite os proto os de segurança.

Loc. off: Coronavírus. Com a ciência e a consciência,
a gente sai dessa.

Corta para o casal. Vemos que eles desistiram de ir à praia e estão
tomando sol na varanda de casa. Eles conversam animadamente,
riem, mostrando que dá pra aproveitar um dia ensolarado de
maneira segura efeliz.

Encerra com logo do Governo do Estado de São Paulo.
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2) Filme de 30" para TV - situação 2
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GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

LO
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Vemos uma mulher, 30 anos, de costas paraa câmera. Ela está
no portão de casa, pronta pra sair. A mulher olha a rua movimentada,
representada pela silhueta de várias pessoas numa espécie de
semicírculo. Em off, ouvimos seu pensamento:
É muito chato usar máscara.
lncomoda... embaça os óculos...
E eu vou ali, so...

Vai ser rapidinho...
Máscara pra quê?

Nessa hora, ela ouve o som de uma ambulância passando, como

se fosse um alerta da sua consciência.

A câmera se aproxima um pouco e vemos que aquela silhueta de

pessoas na rua em um círculo faz alusão ao formato do vírus

da covid-19.
Loc. off: O que você faz traz consequências. Pra você e sua família

CORONAVÍRUS.
coM AEACO IA'

SAI D S':*
Evite aglomera Use m ra.

Respeite os protoqolos de segurança.

Loc. off: Coronavírus. Com a ciência e a consciência,

a gente sai dessa.

Corta para a mesma mulher, que agora está fazendo compras no

supermercado. Ela desistiu de sair de casa sem proteçäo e está

de máscara, respeitando o distanciamento seguro e empurrando

o carrinho satisfeita. ',

Encerra com logo do Governo do Estado de São Paulo.
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3) Filme de 30" para TV - situação 3



4) Spot de 30" para rádio - situação
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6) Painel de estrada




