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O dia 17 de janeiro de 2021 entrou para a histéria da satde publica brasileira. Naquela data,
o Governo de S&o Paulo deu inicio a imunizagdo em massa contra a covid-19, a
devastadora pandemia que atingiu mais de 11 milhGes de pessoas no pais e ceifou 268 mil
vidas, conforme dados de 9 de margo. O coronavirus trouxe prejuizos incalculaveis a
economia e exigiu a mudanga de habitos e comportamentos de toda a sociedade. Na
memoria coletiva nacional, esta registrada indelevelmente a imagem do exato momento em
que a enfermeira Monica Calazans, de 54 anos, recebia a primeira dose de vacina aplicada
em territério nacional.

Esse avango sé foi possivel gragas ao acerto das politicas publicas conduzidas com
tenacidade pela administragdo estadual, mediante adogdo de medidas fundamentadas na
ciencia e na medicina, bem como por meio de gestdo baseada no planejamento e na
comprovada capacidade de execugéo. O resultado é ainda mais relevante por ter ocorrido
em panorama severamente contaminado pelo negacionismo diante da gravidade da
situagéo, pela mentira sistematica, pelo esforgo de politizagao e ideologizacédo do tema,
sem falar do improviso estabanado nas agdes — um conjunto que evidenciou completa
irresponsabilidade no enfrentamento da mais avassaladora crise sanitaria do pais em 100
anos. O papel de lideranga nacional, exercido pelo Governo de Sao Paulo na busca e na
entrega de solugbes para a vacinagdo em massa, € amplamente reconhecido em todas as
regibes do pais pela populagdo, pelos profissionais da salde, governadores, prefeitos e
outras autoridades — todos ansiosos em ter acesso ao imunizante produzido pelo Instituto
Butantan com insumos importados da China.

Séo Paulo tem feito, desde o inicio de 2019, seguidos contrapontos ao governo federal.
Quando ele prometeu mudar a embaixada em Israel para Jerusalém, S&o Paulo contrastou
anunciando um escritério de negécios em Taiwan. Esse contraste, que vem desde ent3o,
teve seu apice com os comportamentos opostos dos dois governos durante a pandemia.
Vale citar o Produto Interno Bruto (PIB), cujo resultado também expressa nitida diferenca:
o do estado de Sao Paulo teve crescimento de 0,4%, em 2020, ao passo que houve retragédo
no Brasil de 4,1%.

O inicio da imunizagdo em massa deve ser entendido como um novo cenario, na medida
em que colocou o combate ao coronavirus em patamar mais promissor no Brasil e no
mundo todo. Ha um antes e um depois da vacina — que permite expandir a tarefa de salvar
vidas e enxergar no horizonte uma retomada perene da economia e de outras atividades.
Isso exige um reposicionamento das politicas publicas, ai incluidos os esforgos de
comunicagdo, ainda mais cruciais em tempos como os que estamos vivendo.
Desenvolvidos em tempo recorde, os diferentes tipos de vacina trouxeram mais esperancga
de controle, mas por si s6 ndo representam o fim da pandemia. A comunidade cientifica e
as autoridades sanitarias de respeito convergem para o alerta segundo o qual as mudangas
de habito de um ano para cé continuam sendo mandatérias e ainda prevalecerdo por um
bom tempo, enquanto durar a pandemia. Manter o distanciamento social, usar mascaras e
higienizar as m&os com alcool estdo entre elas. Para reforcar a manutengio dessa
imprescindivel mudanga de habitos, o Governo de S&o Paulo conta com a prépria e
bem-sucedida experiéncia, conforme resumido na "Mensagem Anual' enviada pelo
governador Jo&o Doria a Assembleia Legislativa, em 1° de fevereiro de 2021. Logo no
comego da pandemia, em margo de 2020, a gestso estadual determinou o fechamento de
cinemas, teatros, museus, bibliotecas, parques, postos de Poupatempo e escolas. Os 645



municipios paulistas foram colocados em quarentena, restringindo-se a mobilidade das
pessoas. Segundo especialistas, a etapa mais restritiva, de margo a maio, deu contribuicéo
fundamental para salvar pelo menos 65 mil vidas e evitar que um milhdo de pessoas se
vissem infectadas pelo coronavirus no estado. A obrigatoriedade do uso de mascaras em
todos os locais de acesso publico ocorreu tdo logo houve a recomendagdo formal da
Organizacao Mundial da Saude (OMS).

A essas agbes somaram-se outras também de grande impacto. Somente até julho de 2020,
o investimento no combate a pandemia havia chegado a R$ 4,9 bilhGes, dos quais R$ 2,7
bilhées em recursos estaduais e o restante via prefeituras. O volume permitiu mais do que
dobrar o numero de leitos de UTl em tempo recorde. Houve compra de mais de quatro mil
respiradores pulmonares para pacientes graves, além de 57,4 milhdes de equipamentos de
protecao individual (EPI) e insumos. Sete novos hospitais foram abertos. Contrataram-se
6.300 profissionais de saude, entre médicos, enfermeiros, técnicos de enfermagem e
fisioterapeutas. Nenhum paciente moderado ou grave de covid-19 ficou sem tratamento.
Conquistar a vacina demandou muito esforgo, mas deve ser compreendido nesse contexto
maior da atitude firme de combate ao coronavirus. Dai a correta abordagem da
comunicagdo, quando cunhou o imunizante como a "A Vacina do Brasil" ou "Vacina do
Butantan”, neste caso associando-a ao tradicional instituto que é sindnimo de vanguarda
na ciéncia, com seus 119 anos de atuagao. Parte significativa do que se produz em S&o
Paulo segue para o restante do pais.

Essa sucessédo de agdes positivas da gestao estadual no enfrentamento da covid-19 contou
com suporte decisivo da comunicagdo oficial, mediante informacao qualificada e
transparéncia. O diagnéstico das necessidades de comunicagéo publicitaria do Governo de
Sao Paulo aponta, entretanto, para a imposi¢ado da continuidade e da intensificacéo das
campanhas até aqui desenvolvidas. Tome-se por exemplo o uso de mascara. Pesquisa
Datafolha indicou que, embora 92% dos entrevistados afirmem usar a protecdo facial
quando esté&o fora de casa, nada menos que 48% dizem que nem sempre veem as outras
pessoas fazendo o mesmo. Outro exemplo € a realizagdo de aglomeragdes em festas e
baladas, sobretudo de jovens, noticiadas com frequéncia pela midia. Assim, cumpre
reforgar os comandos para a observancia dos novos habitos de prevencdo, em particular
agora no momento em que ha recrudescimento incontestavel da doenca. Além disso, &
amplamente reconhecido o papel que a comunicagéo pode e deve ter ao ajudar a
administragéo publica a esclarecer e explicar medidas, contribuindo para aliviar tensdes,
como no caso das mudangas das regras de cobranga do Imposto sobre Circulagéo de
Mercadorias e Servigos (ICMS), alvo de criticas.

No nosso entendimento para a comunicagdo publicitaria, a vacina desempenha um papel
importante. Colocar o foco na vacina néo significa embarcar numa disputa futil ou partidaria
pelo pioneirismo, mas demonstra, antes de mais nada, que o estado de Sao Paulo se
mantém fiel & sua responsabilidade solidaria para com os destinos do Brasil e dos
brasileiros, como o fez — e continuara fazendo. Vale lembrar um pouco da histéria. Sao
Paulo, como estado lider da federagdo, sempre teve suas proprias estruturas de pesquisa
e desenvolvimento na salde e em outras areas. O estado tem trés instituicdes publicas de
ensino superior, sendo a Universidade de Sdo Paulo (USP) contemporanea das primeiras
federais, do Rio e Bahia. Sao Paulo criou o Instituto Butantan, um ano apo6s o nascimento
da Fiocruz. Hoje, seja nas universidades, no Butantan ou em outras unidades estaduais de
pesquisa, Sao Paulo rivaliza e contribui tanto quanto a area federal na produgéo cientifica.
O trabalho do Governo do Estado agora, na pandemia, honra essa tradicéo.
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Desse papel nacional, os paulistas t€m orgulho mais do que justificado, um sentimento que
favorece a sua identidade como unidade da federagéo, a coesdo, a mobilizagdo e o
engajamento nas horas dificeis. E o que acontece, agora mais uma vez, quando os
paulistas se perfilam com a prioridade maxima de proteger a salde de todos e salvar vidas,
em particular daqueles mais vulneraveis. Os resultados podem ser traduzidos em nimeros.
De acordo com noticia do Portal do Governo de Sao Paulo, publicada em 8 de margo ultimo,
o Instituto Butantan ja havia entregue 16,1 milhdes de doses de vacinas para a imunizagao
dos brasileiros até entao; e, até o final de margo, seriam 21 milhdes de doses, 17% a mais
do que o previsto inicialmente. Era responsavel, entao, pelo fornecimento de grande parte
de todas as vacinas usadas na rede publica do pais. Criou-se uma forga-tarefa para
acelerar o abastecimento nacional, tendo a fabrica na capital paulista dobrado o total de
funcionarios do setor de envase de 150 para 300 profissionais. Segundo a previsao oficial,
o instituto trabalhava com a meta de 100 milhdes de vacinas produzidas em S&o Paulo para
todo o Brasil até agosto.

Ha uma nitida percepg¢éo nacional da lideranga de Sao Paulo na luta contra a covid-19,
segundo pesquisa do Instituto Datafolha, realizada em 20 e 21 de janeiro de 2021 em todo
o0 pais. Em pergunta estimulada sobre quem esta fazendo mais pelo Brasil no combate ao
coronavirus, 46% dos entrevistados responderam que & o governador Jodo Doria, contra
28% de atribuicdo ao presidente Jair Bolsonaro. Em visdo complementar, enquete do
instituto PoderData, ligado ao portal Poder360, feita entre 18 e 20 de janeiro de 2021,
revelou que nada menos que 78% dos brasileiros manifestaram intencédo de tomar alguma
das vacinas existentes contra a covid-19. A enorme proporgao evidencia aderéncia firme a
perspectiva da imunizagéo, sobretudo quando comparada a falsas solugdes, como o
tratamento com cloroquina, sem qualquer eficacia comprovada, embora muito presente no
discurso das autoridades federais.

Desde que se instalou, a pandemia tem impacto quase onipresente, ao levar tantas vidas
entre familiares, amigos ou colegas de trabalho, ao mesmo tempo em que corréi a
capacidade de subsisténcia das pessoas e compromete a economia em seu conjunto.
Trouxe também o chamado "novo normal", mudangas no comportamento que tenderéo a
permanecer em alguma escala, conforme preveem muitos estudiosos, tais como a adogao
do home office, a aceleragdo do comércio eletrénico, o avango da transformacéo digital nas
empresas, a troca do emprego pelo empreendedorismo, a redugdo do desperdicio e a
ades&o a um tipo de consumo mais consciente.

Entretanto, serd em véo pensar no futuro, se ndo formos capazes de manter e expandir as
mudangas de habito exigidas para derrotar o inimigo invisivel do presente: o coronavirus,
que continua a assombrar os lares, os ambientes de trabalho, o transporte coletivo, as
escolas, os restaurantes, os locais de lazer ou de culto religioso. Em 9 de margo de 2021,
o estado registrava o tragico nimero de 2,11 milhées de casos e 61,5 mil ébitos por
coronavirus. Para isso, a estratégia continua a ser aquela definida pela ciéncia e pelas
politicas publicas responsaveis, adotadas com determinagéo pelo Governo de Sao Paulo:
vacina ja e obediéncia rigorosa as regras de distanciamento social, uso de mascara e
higienizagao frequente, entre outras. A superagéo depende tanto do poder publico quanto
do comprometimento de cada um com essas diretrizes.
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A presente licitagdo propde para o exercicio criativo o tema dos novos habitos decorrentes
da pandemia da covid-19 — a mais devastadora doen¢a em todo o planeta no periodo de
um seculo, com sua tragica contagem de mortos, hospitalizados e atingidos, sem falar no
impacto negativo sobre a economia, o emprego e areas como educacao.

De todas as frentes de atuagéo governamental, o setor de salde é o que mais exige o uso
da comunicagéo de utilidade publica, capaz ao mesmo tempo de informar e mobilizar a
populagdo em iniciativas de prevencdo, tratamento e imunizagdo contra doencas.
Historicamente, o Brasil conquistou, ao longo de décadas, o reconhecimento internacional
pelo sucesso de programas de largo alcance e resultados comprovados. As agées contra
a aids colocaram o pais na vanguarda do enfrentamento dessa enfermidade em escala
planetaria, com ajuda fundamental de campanhas publicitarias criativas e corajosas. O
combate a poliomielite viabilizou uma logistica até entdo sem precedentes no mundo para
vacinagéo em massa, rapida e eficiente, liderada pelo simpatico personagem Zé Gotinha,
onipresente na TV e inesquecivel para seguidas geragdes que receberam as doses. A
radical contencéo do uso de cigarros em ambientes publicos nasceu de um ousado conjunto
de anuncios, antes mesmo de existir uma politica oficial antitabagista de largo alcance. Para
enfrentar o cdncer de mama e de colo do utero, incontaveis prédios nas grandes cidades
colorem suas fachadas na propagagdo do Outubro Rosa anualmente. S&o exemplos
notaveis de como saulde publica e comunicagdo de massa andam de bragos dados.

Mais do que nunca, a comunicagdo estd agora sendo convocada para exercer papel
semelhante. No Raciocinio Basico, mostramos que o Governo de Sao Paulo teve uma acéo
firme no combate ao coronavirus desde sua chegada ha pouco mais de um ano.

Para o exercicio criativo da atual concorréncia, sobre os novos habitos sanitarios, na
medida em que o Briefing deixa em aberto o caminho a ser tomado, propomos aqui o
seguinte ponto de partida: o inicio da vacinagdo em 17 de janeiro de 2021 trouxe um novo
desafio de comunicagéo, agravado pelo recrudescimento simultaneo da pandemia em todo
o territorio nacional. Assim, o objetivo de comunicagdo da nossa campanha publicitaria
consiste em mostrar & populagdo que a adogdo dos novos habitos introduzidos pela
pandemia deve continuar a ser seguida com rigor, em particular evitar aglomeracdes,
manter distanciamento social, usar mascara em locais publicos e higienizar as maos com
frequéncia. A chegada da vacina representa um avango de grande alcance e é a esperanca
para a populagdo, mas ainda néo significa a derrota iminente da covid-19. Mesmo com o
avango da imunizagdo, a redugéo expressiva da doenca ainda levara meses. Ela é, sim,
uma certeza que se impde, mas num ambiente ainda de muitas duvidas, que sé o tempo
podera dirimir. Dai a necessidade de que todos redobrem seus esforgos para a manutengéo
dos novos habitos. Ao mesmo tempo, o caminho aqui proposto enfatiza a importancia do
papel do Governo de Sao Paulo em liderar a guerra contra o coronavirus — um fator
relevante de recuperagdo da identidade dos paulistas, de agregagdo, motivacédo e
engajamento da populagdo. Fiel a essa linha, o conceito da campanha é:

AQUI E VOCE EM PRIMEIRO LUGAR.

O conceito se desenvolve com o emprego da nogao de "arregagar as mangas", expressao

popular que remete a agéo de trabalhar duro para resolver um problema, agora com duplo

sentido — quando se soma o de levantar as mangas da camisa para receber a picada da
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vacina. Em Séo Paulo, sempre se trabalhou muito, uma marca essencial da imagem
nacional que os paulistas adquiriram, literalmente com muito suor, ha muito tempo. A
analogia estd resumida, por exemplo, no titulo de uma das pecgas: "Para combater a
pandemia, o Governo de S&o Paulo arregagou as mangas. Agora, é sua vez".

Para atingir o objetivo de comunicagao formulado, a Estratégia de Comunicagao Publicitaria
reune um conjunto consistente de pegas online e offline, dentre as quais dez se apresentam
corporificadas. Estdo contempladas plataformas diversas, que desempenham papéis
especificos e trabalham em sinergia para propagar e sedimentar as mensagens-chave. A
programagcao da veiculagao garante efetiva cobertura territorial no estado. Considerando-se
0 publico-alvo da campanha, o target é AS, acima de 18 anos, de todas as classes sociais.
As pragas incluem todos os 645 municipios do estado, com capital e interior. A veiculagao
ocorrera durante trés meses, de 1° de maio a 31 de julho de 2021. Numa visdo de conjunto,
estaremos com TV aberta, TV paga, radio capital e interior, jornal, revista, midia exterior
(MUB, painel aeroporto, busdoor — capital e interior), adesivamento de portas das
plataformas das estagdes do metrd, big painel na estagédo Bras da CPTM, telas digitais do
metrd, trens da CPTM e elevadores residenciais e comerciais. De ndo midia, teremos
descanso de tela, email marketing e hotsite sugerido.

O imperativo de seguir os novos habitos de prevengao, baseados nas recomendagdes
mundialmente aceitas, domina toda a campanha — no texto, nas imagens e na intensidade
das trilhas. Uma série de quatro icones em varias pecgas destaca o call-to-action: "Use
mascara", "Higienize as méos", "Mantenha a distancia" e "Evite aglomeragdes". Como tema
auxiliar, trabalha-se o sentido de pertencimento de todos a um mesmo estado — os
brasileiros de Sao Paulo —, nogao que favorece o engajamento nas medidas preventivas.

Para o meio TV, trazemos dois filmes, de 60" e 30", voltados para conseguir efeito
instantaneo e simultdneo em ampla audiéncia em todas as regides do estado, mediante
penetragéo consistente nas diferentes camadas sociais e nas categorias de distribui¢ao por
idade. O primeiro filme, também com reducao de 30", faz o contraponto entre a paralisacéo
das atividades por forga da pandemia e a atitude do Governo Estadual em arregacar as
mangas e ir atras de solugbes para proteger as familias e as pessoas, em particular na
conquista da vacina do Instituto Butantan. Mostra que, por ser uma administragdo que
acredita na ciéncia e contesta as fake news, o Governo de Sao Paulo orienta a populacao
a continuar a se proteger. No outro filme, ha introdugéo de personagens reais, que conferem
mais humanizagéo ao conteldo. Com a abordagem audiovisual da TV, espera-se
envolvimento mais direto do publico-alvo com as mensagens.

Um spot de 30" levara ao radio a carga dramética da campanha, em sintonia com as acdes
tomadas contra a recente explosdo alarmante de casos, internagdes e mortes. O radio
continua a ter relevancia entre o grande publico, com a tradicional utilizacdo durante
percursos de carro ou nos domicilios, bem como mediante crescente aceitagdo por meios
digitais. Ao mesmo tempo, permite uma proximidade maior com a audiéncia e estimula a
imaginag&o das pessoas, 0 que contribui para fixagdo da mensagem. Na pega, com locucéo
na primeira pessoa, um paciente com covid-19 alerta para o grande perigo que ronda as
pessoas sem mascara nestes tempos de pandemia. Explora-se o fato de que a interlocugéo
entre o paciente e o ouvinte, pelo radio, nao traz risco de transmissao da doenga — mas, se
fosse cara a cara, nao haveria como saber da ameaga de contaminacéo.
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Locais de grande trafego de pessoas e de alta visibilidade, as estagdes e os carros do metrd
da capital e os trens da regido metropolitana cumprirdo missdao muito relevante na nossa
Estratégia de Comunicagao Publicitaria: em primeiro lugar, pela grande afluéncia diaria de
usuarios, com boa representatividade dos diferentes estratos sociais e faixas etarias; em
segundo lugar, porque o ambiente se mostra bastante propicio para abordar o assunto da
covid-19, pela referéncia direta a questao do distanciamento individual nos assentos, pelos
riscos da aglomeragéo e os cuidados mandatérios na convivéncia em publico. Assim, no
metrd, teremos dois anuncios cuja criagdo dialoga com as caracteristicas desse meio de
transporte. Uma pe¢a foi concebida para adesivamento das portas da plataforma de acesso
aos vagdes, em analogia ao abrir e fechar das duas metades. A imagem de uma pessoa
aparece dividida em duas. De um lado, arregaga a manga da camisa, em gesto que
demonstra trabalho; de outro, em roupa informal, sobe a manga da camisa para receber a
vacina. A outra pe¢a € uma midia DOOH, partindo de uma provocagao sobre a possibilidade
de alguém estar com a covid-19 no vagao, seguida dos cuidados para ndo se contaminar.

A persisténcia dos efeitos devastadores da covid-19 e a incerteza diante do que ainda esta
por vir na pandemia imp&em a intensificagdo do dialogo com os formadores de opini&o,
sociedade civil, politicos e autoridades municipais, liderancas comunitarias e
representantes setoriais em todo o estado de Sao Paulo. Cabe ampliar a confianga desses
segmentos, com base na acuracia das informagdes. Para isso, estdo previstos dois
anuncios de midia impressa, concebidos para jornal (ilha central) e revista (pagina dupla).
Sao veiculos que, mesmo com a concorréncia digital, continuam a ser Uteis para transmitir
credibilidade, crucial na era das fake news. O texto mostra que o Governo Estadual fez sua
parte com o pioneirismo da vacina, mas que ha atitudes que somente as pessoas podem
tomar por conta propria — no caso, as precaugdes contra o coronavirus. Também
direcionado a um publico mais bem informado, um painel de aeroporto ressaltard o
resultado do esforgo de S&o Paulo para colocar a vacina a disposigao de todos.

Na internet cabera as pecas de banners a fungéo de reforgar a inevitabilidade de respeito
aos procedimentos de seguranga com a saude, sobretudo entre a populagdo mais jovem,
que hoje, em grande parcela, se informa pelos meios digitais. Uma delas € um banner
intervengao (cutting edge expansivel), cujas imagens em sequéncia retomam a ideia das
mangas arregacadas e reproduzem os comandos de seguranga em saude, incluidos nos
novos habitos originados com a pandemia. Na mesma dire¢éo, ha um native carrossel no
qual se refaz o passo a passo da prevengdo. Conquistar a adesio dos mais jovens torna-
se cada vez mais imprescindivel, por serem a camada da populagdo mais arredia a aceitar
0s novos habitos.

Se desejamos que todos incorporem os novos habitos, é fundamental que estejam
presentes no dia a dia de forma intensa, e a comunicagéo pode fazer isso. “Nao esqueca a
minha Caloi” era a méaxima de uma campanha que se notabilizou e que cumpriu o papel
que desejamos aqui: convencer pelo lembrete onipresente, para que a mudanga crie raiz.

Mudar comportamentos em grande escala nao é tarefa simples. Reduzir o impacto da aids,
por exemplo, exigiu um grande esforgo nacional. Para banir o tabagismo dos ambientes
publicos, tambeém foram necessarios anos de dedicagéo. Hoje, a dimens&o do problema é
gigantescamente maior. O Governo de S&o Paulo foi o primeiro a compreender a gravidade
da situagdo. Ao lado da ciéncia, a comunicagdo pode ajudar a salvar vidas, aliviar o
sofrimento e melhorar a qualidade da existéncia humana, com mais solidariedade e respeito
pelo préximo, atributos téo vilipendiados nestes dias de tragédia nacional.
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IDEIA CRIATIVA
PECAS CORPORIFICADAS

1. Filme 60" TV

Essa peca institucional de grande impacto inaugura o conceito da campanha: aqui € vocé
em primeiro lugar. Justifica o conceito, mostrando que o Governo do Estado de Séo Paulo
tomou a dianteira e arregacou as mangas para combater a pandemia: reagiu rapido, trouxe
a primeira vacina do Brasil e incentiva a preveng¢ao contra a covid-19.

2. Filme 30" TV

Esse filme mostra pessoas reais que ja foram vacinadas e que, mesmo imunizadas,
continuam se prevenindo, usando mascara, higienizando as maos e mantendo o
distanciamento social. E um incentivo para que todos continuem com os cuidados
necessarios no combate a pandemia.

3. Anuncio Jornal llha Central

Nessa pega, destacamos o empenho do Governo de Sao Paulo no combate a pandemia e
o resultado desse empenho: graficamente, a pega mostra do lado esquerdo que o Governo
de Sao Paulo arregagou as mangas e, do lado direito, uma pessoa sendo vacinada. Através
de icones de preveng¢do, usar mascara, higienizar as méaos e manter o distanciamento, o
anuncio também incentiva as pessoas a continuarem tomando todos os cuidados
necessarios.

4. Anuncio Revista Pagina Dupla

Este anuncio mostra o resultado da rapida resposta do Governo de Sao Paulo na luta contra
a pandemia, ou seja, a vacina sendo aplicada, bem como ressalta a importancia de as
pessoas continuarem se prevenindo, mesmo depois de vacinadas.

5. Adesivamento Portas Plataforma Metrd

Aqui vemos, do lado esquerdo, o Governo de Sdo Paulo com as mangas arregacadas para
conter a pandemia e trazer a vacina e, do lado direito, o resultado disso: uma pessoa sendo
vacinada. icones de uso de mascara, higienizagdo das maos e distanciamento social
reforcam a necessidade de manter os cuidados.

6. DOOH

Nessa peca fazemos um alerta, perguntando para as pessoas se elas ja pensaram que
alguem ali pode estar com covid-19. A partir dai, mostramos todas as prevencdes
necessarias para que as pessoas evitem contrair covid-19 e sigam com seguranga, tais
como uso de mascara, higienizagdo das méos.

7. Painel de Aeroporto

A pega da boas-vindas a quem esta chegando a Sao Paulo, o estado onde a primeira vacina
do Brasil chegou. Também mostra a quem chegou a necessidade de continuar tomando
todos os cuidados para a prevencgéo a covid-19.

8. Cutting Edge Expansivel (Banner Intervencao)

Nessa pega, de um lado vemos o Governo de Sao Paulo com as mangas arregacadas para
conter a pandemia e do outro lado o resultado disso: uma pessoa sendo vacinada.
Reforgamos também que, mesmo vacinadas, as pessoas tém de manter as precaugées.
9. Spot

Um depoimento real de um homem infectado com covid-19. Ao final, para reforgar que
apesar da vacina as pessoas ainda tém de se cuidar, 0 homem diz que s6 esta falando com
0 ouvinte porque € através do radio, ou seja, nao oferece risco de contaminacéo.

10. Native Carrossel

Aqui, vemos o trabalho do Governo de Sao Paulo na busca pela vacina, o resultado pratico
que € a vacinagédo e também alertamos a populagdo de que é preciso continuar se
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prevenindo com todos os cuidados: usar mascara, higienizar as maos e manter o
distanciamento social.

PECAS NAO CORPORIFICADAS

1. Filme 30”

Redugao do filme de 60"

2. Mobiliario urbano

Pe¢a que mostra o resultado do empenho do Governo do Estado de Sdo Paulo, com
pessoas sendo vacinadas. icones de prevencgio reforcam a necessidade de manter os
cuidados

3. Big Painel Plataforma Esta¢&o do Bras

Peca de impacto que mostra que o Governo do Estado de Sao Paulo arregagou as mangas
e trouxe a vacina para o Brasil. icones de prevencao reforcam a necessidade de manter os
cuidados.

4. Busdoor

Reforga o conceito “Aqui é vocé em primeiro lugar” mostrando a imagem de uma pessoa
sendo vacinada.

5. Video 15" para internet

Enfatiza que, mesmo apds a vacina, é preciso se proteger. Vemos imagens dos cuidados
necessarios: uso de mascara, higienizagao das maos, distanciamento social.

6. Banner de internet formatos 970x250

Sequéncia de imagens de pessoas sendo vacinadas. Mensagem enfatiza que, mesmo
Imunizadas, as pessoas tém de continuar a se prevenir.

7. Banner de internet 300x600.

Mesma fun¢ao tatica da peca namero 6 da relagdo nao corporificada.

8. Banner de internet 300x250.

Mesma func&o tatica da pega numero 6 da relagéo nao corporificada.

9. Banner de internet expansivel 300x250 — 600x250

Mesma funcéo tatica da pega nimero 6 da relagdo nao corporificada.

Sequéncia de imagens de pessoas sendo vacinadas. Mensagem enfatiza que, mesmo
imunizadas, as pessoas tém de continuar a se prevenir.

10. Audio Everywhere para Spotify

Mensagem enfatiza que, mesmo apoés vacinadas, as pessoas devem continuar a se
prevenir contra a covid-19.

11. E-mail marketing (para servidores — ndo midia)

Peca enaltece os servidores pelo seu trabalho no combate a covid-19, a0 mesmo tempo
em que reitera a importéncia de todos continuarem a se prevenir.

12. Descanso de tela (servidores — ndo midia)

Descanso de tela com o conceito institucional: Aqui é vocé em primeiro lugar.

13. Hotsite

Pega que contém todos os passos que o Governo de Sdo Paulo deu e esta dando no
combate a pandemia, além de detalhar todos os cuidados que as pessoas devem tomar
para se prevenir contra o covid-19.

A
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

A partir das informagdes do briefing e das diretrizes definidas na estratégia de comunicagéo
publicitaria, desenvolvemos a estratégia de midia e nao midia.

Tendo em vista os objetivos de divulgagdo antes salientados, a estratégia de midia foi
elaborada considerando-se os seguintes parametros:

1) Analise de publicos de interesse da campanha.

2) Mercado prioritario a ser atingido.

3) Investimento disponivel.

4) Periodo da campanha.

5) Cumprimento das metas estabelecidas no Raciocinio Basico e na Estratégia de
Comunicacéao Publicitaria.

PUBLICO-ALVO

O briefing aponta a importancia de direcionar a comunicagéo para toda a populagao do
estado de Sao Paulo, levando em consideragdo os dados demograficos informados e a
natureza dos objetivos perseguidos e desafios propostos.

Conforme ja exposto na Estratégia de Comunicagao Publicitaria, o publico-alvo de nossa
comunicacdo € amplo e diversificado. Para que a comunicagdo seja direcionada e a
mensagem entendida, vamos dialogar com todos com o objetivo de mostrar a populagao
que a adogao dos novos habitos introduzidos pela pandemia deve continuar a ser seguida
com rigor —em particular, evitar aglomeracées, manter distanciamento social, usar mascara
em locais publicos e higienizar as méaos com frequéncia. A chegada da vacina representa
um avango de grande alcance e € a esperanga para a populagdo, mas ainda nao significa
a derrota iminente da covid-19. Diante da natureza ampla e heterogénea do publico e para
a eficiéncia da nossa estratégia e melhores resultados taticos, adotamos como target geral
ambos os sexos, classes ABCDE, acima de 18 anos.

Assim, cobrimos e impactamos todos de forma direta, de acordo com seus habitos
diferenciados de consumo de midia, que veremos a seguir.

PERIODO

Conforme estabelecido no briefing, o periodo de divulgagao deve ser proposto a critério da
licitante, de acordo com sua proposta de estratégia de comunicacdo. Dessa forma,
conforme exposto na Estratégia de Comunicagao Publicitaria, estaremos no ar por trés
meses, no periodo de maio a julho/2021.

VERBA REFERENCIAL PARA INVESTIMENTO

O valor do investimento destinado a presente agéo publicitaria é de R$ 30.000.000,00 (trinta
milhGes de reais) e compreende produgdo, veiculagédo, desenvolvimento, exposicdo e/ou
distribuicdo da campanha.

PRACA
Todo o estado de Sao Paulo.

OBJETIVOS DE MIDIA

Atingir os publicos de forma direta e objetiva, privilegiando, além da audiéncia, pertinéncia,
afinidade, a melhor relag&o custo-beneficio e ambiente propicio para a recepgéo e retengéo
da mensagem, buscando, dessa forma, alcancar os objetivos de comunicagao.
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EXPOSICAO DOS MEIOS

Definidos o target e o mercado prioritario da campanha, faz-se necessario analisar os
habitos de midia desse publico. O Instituto de Pesquisa Kantar Ibope — TGI Latina 2019 —
BR TG 2019 11 (2018 2s + 2019 1s) v1.0 (pessoas) dispbe de pesquisa regular que avalia
os habitos de consumo de midia. O estudo aponta dados relevantes que determinarao a
escolha da midia mais adequada e garantirdo maior eficiéncia na divulgacédo da campanha.
Para otimizar o investimento e maximizar os resultados, o mix de meios considera a melhor
combinacado entre penetracdo, perfil, afinidade, regionalizacao, caracteristicas especificas
e rentabilidade, além da melhor relagéo de consumo do target (Anexo 1).

Para corroborar a analise de habitos de consumo de meios apresentada no Anexo 1,
analisamos tambeém a Pesquisa Brasileira de Midia de 2016 da Secom Nacional. Ela aponta
que a televisdo permanece como meio de comunicagao de maior utilizagcao para as pessoas
se informarem no Brasil. Praticamente nove entre dez entrevistados fizeram meng¢do em
primeiro ou segundo lugar a TV como o veiculo preferido para obter informacées.

Quase a metade dos entrevistados (49%) mencionou em primeiro ou em segundo lugar a
rede mundial de computadores como meio para “se informar mais sobre o que acontece no
Brasil”. O percentual marca a ultrapassagem da internet sobre o radio como segundo meio
de informacgéo preferencial.

Ja o meio radio foi citado por trés de cada 10 entrevistados como “meio de maior utilizagéo
para se informar sobre o Brasil". Dos entrevistados, 66% declararam ouvir radio pelo menos
um dia da semana. O alto interesse pode ser assinalado pelo habito de 35% dos
pesquisados em escutar radio todos os dias da semana. Ele é reconhecido como meio que
permite a realizagao de outras atividades enquanto o publico acompanha a programacao.
A mesma PBM 2016 mostra que 32% afirmam ler jornal. Os entrevistados declararam ter
mais costume de ler jornal de segunda a sexta-feira (53%) do que aos sabados e domingos
(31%). Para essa pesquisa, o meio OOH/DOOH nao foi aferido.

Buscando conhecer o publico que consome os meios recomendados neste planejamento,
apresentamos no Anexo 2 o perfil demografico de cada meio.

De acordo com os resultados apontados pela pesquisa, nossa campanha estara presente
em praticamente todos os meios de comunicagao online e offline, priorizando alcance e
frequéncia de exposi¢do. Os meios selecionados foram definidos de acordo com sua
penetragdo e afinidade, conforme Anexo 1, sendo eles: TV Aberta, TV Paga, Internet,
Revista, Jornal, Radio e Midia Exterior (OOH estatica e DOOH digital).

ESTRATEGIA DE MIDIA

Nossa proposta de midia se apoia em duas linhas estratégicas para conduzir o
desenvolvimento tatico do plano. Sao elas:

1) Priorizar os meios com maior potencial de cobertura dos publicos-alvo.
2) Compor um mix de meios que crie 0 maior nimero possivel de pontos de contato com
os publicos da campanha.

O critério de selecdo de meios levou em consideragédo também a melhor relacio entre custo
e eficiéncia, explorando as caracteristicas de cada um e a economicidade de sua utilizagéo.
A midia estara presente em todo o estado de Sao Paulo, sempre em meios que possibilitem
aproximagao com toda a populagao.

Diante das diretrizes de midia estabelecidas no Briefing (publico-alvo, periodo, pracas e
investimento) e conforme apontado na Estratégia de Comunicagdo Publicitaria,
selecionamos o periodo de 1° de maio a 31 de julho de 2021 para divulgagédo da campanha. .
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Analisando a melhor relagao custo-beneficio de cada meio e com o objetivo de atender aos
requisitos de economicidade no emprego da verba de comunicag¢ao definida e os habitos
de consumo do target, conforme Anexo 1, nossa campanha prevé agdes de midia de
cobertura geral e segmentada, com conteludo e utilizagdo de meios online e offline,
possibilitando também o engajamento do publico interno e da populagdo. Assim,
recomendamos os meios: TV Aberta, TV Paga, OOH/DOOH, Internet (exceto Redes
Sociais, buscadores e YouTube, de acordo com resposta ao pedido de esclarecimento),
Radio, Revista e Jornal. O plano de midia com detalhamento da estratégia e da tatica
encontra-se anexo e descrito no Resumo Geral de Midia e Produgdo (Anexo 15), em que
contamos com um mix de meios que contemplam, em resumo, veiculagdo nos meios acima
citados, além de utilizagdo dos recursos de ndo midia, conforme descrito nos capitulos a
sequir.

Apresentamos também, no Anexo 16, o cronograma detalhado da producgéo de todas as
pecas da campanha. No Anexo 17, um cronograma com a participacado de cada meio e
respectivos veiculos, assim como um resumo por meio/periodo no Anexo 18.

TATICA DE MIDIA

TV ABERTA

Meio de grande cobertura e impacto no Brasil, chegando a 74,8% de penetragao no publico
em geral. Com excelente cobertura geografica e de publico, exerce papel importante na
sociedade ao introduzir habitos e influenciar a linguagem. Pela abrangéncia e por influenciar
o comportamento das pessoas, a televisdo foi considerada o meio basico para cumprir os
objetivos da campanha. De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia 2016, encomendada
pela Secom, 77% dos entrevistados afirmaram ver TV diariamente.

Habitos de consumo dos targets aponta a TV Aberta como o 2° meio de maior penetracgao.
Ela tera o papel fundamental na comunicagdo de massa, possibilitando alta penetragdo em
todas as faixas etarias, classes sociais e sexos, favorecendo rapida cobertura.
Utilizaremos todas as quatro principais emissoras de TV aberta disponiveis no mercado,
observado o share de audiéncia e horarios de maior consumo do target conforme
demonstrado no Anexo 3. No Anexo 4, detalhamos o share de cada emissora x share total
de investimento utilizado na simulagéo, assim como sua respectiva penetracgéo e afinidade
por canal.

Buscando maior otimizagdo da verba, a midia estara no ar durante 28 dias e utilizaremos
filmes de 60" e 2 filmes de 30", sendo: na primeira semana de veiculagéo, o filme de 60”; e,
como economicidade, a partir da segunda semana os fiimes de 30” em rodizio. No total do
periodo, serdo veiculadas 115 insergdes com 490 TRPs, cobrindo 68% da populacgéo
objetivada, proporcionando um total de mais de 81 milhées de impactos ao custo por mil
impactos de R$ 149,98.

A analise dessa programagao tem como objetivo a otimizagao de midia em TV aberta com
os melhores resultados de cobertura, frequéncia, impacto e penetragéo dentro da verba
destinada para esse meio. Esse resultado esta descrito no Anexo 5.

Detalhamos a tatica de midia no Anexo 20.

TV PAGA

A TV por Assinatura compde a estratégia como meio de apoio & comunicacdo de massa,
geradora de frequéncia e cobertura. O meio tem como caracteristica dois eixos: a grande
segmentagao socioeconémica de sua base e a alta concentragio dos telespectadores nas
areas urbanas das principais capitais do pais. Isso, somado a grande oferta de géneros de
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canais cada vez mais especificos, leva-nos a uma dispersdo quase nula e a um aumento
da exposi¢ao junto ao publico-alvo.

O meio & o 5° maior em penetragdo junto ao publico-alvo, conforme aponta a pesquisa do
Anexo 1. Direcionaremos a sua utilizagdo em canais de maior penetracao e afinidade junto
ao target e selecionados a partir dos géneros: Entretenimento, Jornalismo, Filmes/Séries,
Feminino e Esporte, buscando atingir o publico em horarios de maior concentragdo da
audiéncia.

Como maximizagéo dos esforgos e otimizacdo do investimento, o meio estara presente
durante o periodo de maio a julho/2021, com veiculagdo dos filmes de 60” e 2 filmes de 30”
que serdo veiculados em rodizio a partir da segunda semana de veiculagdo. Os Anexos 11
e 12 apresentam, respectivamente, share de audiéncia x share total de investimento e
resultado de cobertura e frequéncia da programacao. Detalhamos a tatica da programacéao
por canal no Anexo 26.

No total do periodo, serdo veiculadas 991 inser¢cdes com 101 TRPs, cobrindo 25% do
publico objetivado, proporcionando um total de 22,1 milhées de impactos ao custo por mil
impactos de R$ 141,56.

INTERNET

A Internet j& é considerada meio de massa, por atingir mais de 100 milhées de brasileiros,
segundo dados do Ibope Nielsen On-Line. O meio esta presente diariamente na vida dos
brasileiros e se destaca pelas possibilidades de interagdo com o publico-alvo. O acesso via
smartphones e tablets esta em franco crescimento, com ampla penetragdo nas classes
ABC.

Os dados apurados pela Pesquisa Brasileira de Midia 2016 confirmam a importancia do
uso da Internet como recurso para obter informagao. Quase a metade dos entrevistados
(49%) mencionou em primeiro ou em segundo lugar a rede mundial de computadores como
meio para “se informar mais sobre o que acontece no Brasil”.

O meio apresenta o 1° maior indice de penetragao de acordo com dados do Kantar Ibope,
conforme analisado no Anexo 1.

A recomendacdo de midia na Internet tem como critério a presenca nos veiculos de maior
audiéncia e afinidade visando a cobertura no meio. Todo esforco programado sera
orientado por segmentagdes comportamentais/segmentadas, de acordo com os perfis de
publico definido no planejamento. Focando em alcance qualificado e construgdo de
audiéncia para garantir a assertividade da entrega e engajamento, o meio se mantera linear
durante trés meses e tera papel fundamental em cobertura e engajamento junto ao mix de
meios definidos.

O ranking (Anexo 6) aponta as midias mais acessadas pelos publicos segundo pesquisa
ComScore janeiro/2021, regido Sudeste.

Nossa recomendagdo contempla os seguintes segmentos: principais portais, sites de
informag&o sobre noticias em geral e plataforma de streaming audio.

A seguir, a tatica detalhada por segmento:

PORTAIS

Presenga nos principais portais, onde utilizaremos a segmentagéo dirigida para o publico
objetivado. Nossa atuagdo nessa plataforma sera concentrada nos canais de Noticias e
Economia, com a veiculagdo dos videos de 15", além de pecas graficas em diversos
formatos e o Native Carrossel no portal Globo.com, durante todo o periodo da campanha.

AN
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SITES LOCAIS DE NOTICIAS

Presenga nos principais sites verticais do segmento. Nossa atuagdo nessa plataforma sera
concentrada na home e canais internos de economia e noticia através de pecas graficas
como o cutting edge expansivel (banner intervengao) na Folha de S.Paulo como diaria no
langamento da campanha e diversos outros formatos.

STREAMING AUDIO

Utilizaremos a principal plataforma de divulgagédo de streaming através da Spotify com
segmentagéo para a populag¢ao do estado de Sao Paulo acima de 18 anos.

Toda a tatica da programagéo por campanha, assim como o resumo de investimento e
share, estao descritos nos Anexos de Midia 21 e 28. Serdo mais de 32,6 milhdes de
impressoées/visualizagdes contratadas e o CPM médio da programacgao recomendada é de
R$ 85,55.

RADIO

O meio, impulsionado por suas caracteristicas mais fortes (proximidade e cumplicidade),
sera fundamental como multiplicador de frequéncia.

O habito de consumo dos publicos demonstra que o meio é o 3° em penetragao.
Trabalharemos com as 5 principais emissoras de Sao Paulo em audiéncia e afinidade com
o publico objetivado, dos segmentos popular, qualificado e jornalistico, conforme pesquisa
demonstrada no Anexo 7. No Anexo 8, apresentamos pesquisa de frequéncia/horario de
consumo do meio. Para atingir os municipios do Interior do estado com mais de 200.000
habitantes e que apresentam emissoras locais, descrevemos no Anexo 9 a relagéo de
emissoras existentes nesses municipios e em conformidade com o cadastro da Secom
Nacional.

A estratégia € disseminar a mensagem, ampliando os esforgos de midia. Utilizaremos spot
de 30" que seréo veiculados de segunda a sexta-feira, em horario rotativo entre 6 e 19
horas. Vale ressaltar que, apesar de a frequéncia/horario de consumo do publico em geral
ser mais concentrada na faixa horaria das 9 as 13 horas, recomendamos a faixa
indeterminada, que varia entre 6 e 19 horas, de forma a alcangar maior economicidade e a
rentabilizar o investimento.

Serao 5.730 insercbes distribuidas em 3 semanas. Nos Anexos 23 e 24, apresentamos o
detalhamento da tatica.

OOH/DOOH — MIDIA EXTERIOR ESTATICA E DIGITAL

Meio que possibilita ampliar a cobertura e visibilidade junto ao publico-alvo, atuara como
potencializadora de lembranca, auxiliando no processo de fixagdo da mensagem. Fato é
que a midia nas ruas ou em espagos puUblicos alcanga grande parte do publico-alvo e
propicia experiéncias positivas, pois valoriza as imagens veiculadas.

Com alta penetragéo e afinidade junto aos publicos (Anexo 1), concentraremos a utilizagao
do meio de acordo com dados de pesquisa disponiveis no Anexo 10. Esse meio cumprira
o papel especifico de proximidade e impacto. Na midia estatica, estaremos presentes em
mobiliario urbano, painel de aeroporto, busdoor, adesivamento das portas de plataforma da
Linha Amarela do Metré e de um big painel na plataforma da estacdo Bras da CPTM. Ja
em midia digital exterior, presenca em telas digitais em edificios comerciais, residenciais,
metré e CPTM. O detalhamento da tatica consta no Anexo 25.

REVISTA
Fonte de informagé&o geral e especifica. Por suas caracteristicas, atinge varios segmentos
da populagao, permitindo a cobertura de publicos altamente diferenciados por meio da,
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selegédo de titulos. O envolvimento do leitor, o ambiente em que ele se encontra e a
qualidade editorial e gréfica da revista transferem para o anunciante o prestigio do titulo.
Outra caracteristica importante do meio é a longa vida Util, possibilitando a ampliacéo da
cobertura. Com alta afinidade em ambos os targets, porém com expressiva afinidade com
0 publico secundério formador de opinido, o meio langara a campanha através de antincio
de pagina dupla em titulos de interesse geral com circulagdo regional.

As revistas selecionadas adicionam cobertura a eficiéncia de midia, assim como
possibilitam presenca segmentada. Vale ressaltar que a veiculagdo desse meio estara
presente no estado de Sao Paulo.

O Anexo 13 apresenta dados de circulagdo e CPM; e o Anexo 27, a tatica da programagéo.

JORNAL

Meio com grande afinidade junto ao publico e com caracteristicas informativas e de grande
credibilidade, ampliara a cobertura na divulgagao da campanha.

O meio apresenta baixa penetragdo, conforme pesquisa no Anexo 1, porém pela
caracteristica do meio garantirg credibilidade ao langamento da campanha. A estratégia &
utilizar os dois principais titulos do estado de Sao Paulo, de acordo com dados de
circulaggo/CPM constantes no Anexo 14. Utilizaremos o formato de ilha (12 col x 26 alt), na
primeira semana de veiculagdo da campanha, buscando atingir o pablico em geral do
estado, conforme discriminado na tatica da programacao detalhada no Anexo 28.

NAO MiDIA

Em complemento as agdes de midia offline e online, as a¢cdes de ndo midia rentabilizam os
investimentos, uma vez que se trata de midia ndo paga, mas de grande eficiéncia. Além
disso, cumprem papel estratégico para a consolidagdo da mensagem da campanha,
sobretudo no atingimento de publicos qualificados.

Lembrando que o grande numero de servidores publicos do estado constitui um publico
estratégico, propomos o envio de um e-mail marketing com uma espécie de Broadside que
divulgara em primeira méo todo o contetdo da campanha, enaltecendo os servidores pelo
seu trabalho no combate a covid-19, ao mesmo tempo em que reitera a importancia de
todos continuarem a se prevenir.

Hotsite — funcionara como um hub, abrigando todas as pegas da campanha, além de uma
abordagem mais interativa, sobretudo na visualizagdo pelos celulares, mostrando todos os
passos que o Governo de Sao Paulo deu e estd dando no combate a pandemia, além de
detalhar todos os cuidados que as pessoas devem continuar tomando para se prevenir
contra a covid-19.

Descanso de Tela — a ideia é ter um descanso de tela para os computadores dos servidores
estaduais, trazendo o conceito institucional da campanha: Aqui é vocé em primeiro lugar.

No Anexo 19, detalhamos toda a distribuicdo de pegas dos recursos proprios e nao midia.

L
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Anexo 1

Quais os Pontos de Contato mais consumido pelo pablico objetivado no Estado de Sao Paulo?

Penetragao x Afinidade

Meios ';i’m’:g: Pe":tgagg‘é - AS | Afinidade AS ABCDE 18+

N ~_ Internet 83,2 84,2 . 101
TV Aberta 69,6 74,8 108

Radio 35,0 40,4 115

Midia Exterior 34,2 34,0 - 99

TV Paga 24,8 26,0 105
~ Jomal 6,7 6,0 90
Revista 1,3 1,9 145

Cinema 0,4 0,3 70

TV Aberta e Internet sdo os meios de maior penetragao.
Ré4dio se destaca com alta afinidade .

Revista apresenta a maior afinidade entre todos os meios.
Midia Exterior e TV Paga apresenta boa penetragdo/afinidade

Jornal apesar de baixa penetragdo estara presente no langamento da campanha em fung&o da credibilidade do

meio

Fonte: Target Group Index Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 1l (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - S&o Paulo
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Anexo 2

Qual o Perfil dos meios mais consumidos pelos publicos?

Penetragéo x Afinidade
— Sexo (%) Classe Social (%) Faixa Etaria (%)
H M A/B C DE 12/19 | 20/24 | 25/34 | 35/44 | 45/54 | 55/64 | 65/75
Populagio 47 53 38 a7 15 14 9 18 19 17 14 9
_ TV Aberta
Televisdo Aberta 46 36 13 9 17 ‘ Mulheres CDE
Afinidade 98 95 96 92 94 35+ anos
- TV Paga Homens
Televiséo Paga 38 5 14 8
Afinidade 81 | 36 | 100 | 90 [ ISiSUSnoe
Intemet
Intemet 47 1 ; 16 12 5 |® | Mulheres ABC
Afinidade 99 [ 75 95 86 62 12 a 44 anos
Radio AMIFM
Radio AM/FM Homens AB
Afinidade 25 a 64 anos
Midia Exterior
Midia Exterior Ambos AB 12 a
Afinidade 44 anos
Revista
Revista 60 6 10 8 T T Mulheres AB 25
Afinidade | 104 | 158 40 72 84 | 105 | AC a 75 anos
_ Jomal
Jornal 9 5 6 14 | 20 | 20 | 2z Homens AB 35 a
Afinidade 62 40 62 75 | 105 [ 117 | 75 anos
Cinema 4 3 18 12 8 3 ‘ Sanirzn: 312";?12&;
Afinidade 25 9 93 69 57 37

Fonte: Target Group Index Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 Il (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - Brasil
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Anexo 3

Horérios mais Assistidos pelo publico acima de 18 anos em TV Aberta
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Manha Almogo Tarde Noite Fim de Notie = Madrugada
=== Segunda/Sexta ——Sabado :---- Domingo

Para os adultos durante a semana o horario mais consumido é a noite.
Pequena elevagéo na parte da manh&, possivelmente em fungéo dos
programas de noticias que s8o exibidos nas primeiras horas da manh&. O
ponto que se destaca entre o publico adulto aos domingos € o horario da
tarde, muito por conta dos programas de familia e transmiss&o de jogos.

Fonte: Target Group Index Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 1l (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - S&o Paulo



Anexo 4

Consumo de TV Aberta - Sdo Paulo

Penetracdo e Afinidade - Mercado Nacional

Penetragao .
At Populagao AS ABCDE 18+ iinidade
Band - 22% o 35% 161
Globo 73% 79% 108
Record TV 46% 51% 111
SBT 43% 44% 103
Share Emissoras TV Aberta - Mercado Nacional
Redes Share Ponderado Investimento Realizado Sharg g
Realizado
Band 7,5% R$  889.667,00 7,3%
Globo 52,7% R$ 6.355.670,00 52,3%
Record TV 21,2% R$ 2.700.773,00 22,2%
SBT 18,6% R$ 2.202.880,00 18,1%
Total 100,0% R$ 12.148.990,00 100,0%

Fonte:

Penetragao e Afinidade: Target Group Index Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 Il (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - S&o Paulo
Share de Emissoras: Kantar IBOPE Media - Sao Paulo - 01/10/2020 a 31/12/2020
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Anexo 5

Resultado de Cobertura e Frequéncia

Praca/Meio Inser¢coes Trp’s Cobertura Cobertura Frequéncia Impactos
¢ ¢ P (%) (Abs.) Média P
S&o0 Paulo
TV Aberta 115 490 68% 11.231.421 7,2 81.001.666

Fonte: Kantar IBOPE Media - Sao Paulo - 01/10/2020 a 31/12/2020
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Anexo 6

Internet mals consumida pelo piblico (AS ABCDE 18+ anos):

Portais Nolicias em Geral Streaming Audio
Total de Visltantes Total Unique Total Unique
Midia Gnicos (000) % de Alcance Media i (gom % Reach Medla kil ((;‘00) % Reach

Tolal Intemnet : Custom Target 20,322 100,0 Total Internet : Custom Target 20.322 100,0 Total Intemet : Custom Target 20.322 100,0{
Multi-Category 20.322 News/Informallon - General News 9.951 49,0, |Streaming Audlo Entities |
Google Sites 18.870 Globa Nolicies B 7.311 36,0 Spotify 3.024 14,g|
Microsoft Sites 18.258 Folha De §.Paulo 2.342 11,5 ITunes Software (App) 314 1.5
uoL 11.744 MSN News 1.262| 6,2| |Pandora SirusXM 174 09|
Globo 9.702 Estadao 1,030 51| |Deezer Sites 138 07|
Temra Networks 8.151 Exame Sites 820 4,0 |Radio Band 46| 0,2
R7 Portal 4.548 BBC Sites 784 3.9 MIXCLOUD.COM 44 0,2
7Graus 4.615 JUS.COM.BR 5680 29 iHeartRadlo Network 41 0.2
Grupo NZN - 2.590 Abrll - Veja 586/ 23 Last.fm Muslc B 40 0,2
Grupo Abril 2.492 [EBC.COM.BR 579 28] |RCS MedlaGroup - Unlded Editorial A 0.2
Webedia Sites 2.487 Gazeta Do Povo - Jornais 575 28| |VAGALUME.FM 25 0.1

Fonte: Comscore - Reglio Sudeste 18+ anos - Janeiro/2021
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Anexo 7

Ranking de Audiéncia com base no consumo do publico AS ABCDE 18+ anos

Séo Paulo
Emissoras AS ABCDE 10+
Audiéncia % Audiéncia Abs. Afinidade

GSP - FM-Band FM 0,96 163.418,31 105,80
GSP - FM-Natva FM L 0,72 | 121.329,27 107,50
'GSP - FM-Alpha FM 101.7 1 0,68 B 114.858,53 109,36
GSP - FM-Jovem Pan FM 1 0,59 99.807,72 110,24
GSP - FM-Transcontinental 0,53 | 89.817,24 105,70
GSP - FM-MetropolitanaYes | 0,50  84.426,11 | 107,22
GSP - FM-Gazeta FM 048 | 8144745 | 106,28
GSP -FM-Antena 1 048 |  81.206,59 111,33
GSP - FM-Nova Brasil FM 046 7813313 | 111,12
GSP - FM-89 FM a Réadio Rock 0,46 | 77.582,43 110,82

Fonte: EasyMedia4 - Segunda a Sexta - 06/19h - outubro a dezembro/20
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Anexo 8

Frequéncia que costuma ouvir Radio entre o publico AS ABCDE acima de 18 anos

06-08hs  09-13hs 13-16hs 16-18hs 18-20hs 20-24hs  24-06hs

=== Segunda a Sexta ——Sabado --:-- Domingo

Para o publico adulto o habito de ouvir radio se dé entre 06 e 13 hs com
alta penetragdo entre a faixa horaria de 09/13hs. O mesmo perfil

observamos aos finais de semana, porém, a maior penetragéio se da de 2°
a 6° feira.

Fonte: Target Group Index Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 1l (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - Séo Paulo



acho de de Rédio locali: no Interior do Estado de S&0 Peulo sem pesqulsa regular em cidades com mais de 200.000 habitantes.
UF Municlpio Veiculageo Populegio Veleulo Faixa Horéria Formato Vak;_ral;:‘lamﬂo
1 Americana 233.868 Notfeia FM 06h/19h " R$ 830,00
SP Araraguera 230.770 ___CBNApmguarn | 06h/10h | 2 | RS 106,00
| _SP Araraquara 230,770 Nativa FM 06h/19h 30" R$ 228,00
sP Araraquara 230.770 107.5 FM 07h/18h 30" R$ 30613
ar Bouny 371.690 | Jovem Pan News Ranm 97,5 FM - R$ 215,00
SP Baunu 371.690 Lider FM 07h/1%h 30" R$ 60,00
|__SP Bauru 371.690 Nativa FM Bauru 06hi19h 30 307,
P Baury 371.690 94 FM 06h/18h ag" ' R$ 202,00 |
SP Bauru 371.690 86 FM Bauru 06h/18h 0" R$ 260,00 |
| sP Cempinas 1,182.429 | Anlena 1 Camplnas 06h/20h 30" R$ 462,00
sp Gampinas 1,182.420 Bend FM Gampinas 08h/19h 30" | RS 1.304,00 ]
sP Camplnas 1.182.429 : CBN CAMPINAS 06h/10h 30" R$ 561,00
SP i 1.182.429 | Jovem Pan FM Cemplnes 06h/19h 30" R 10,00
| sP Campinas 1,182.42 KISS FM 08h/19h 30" R§ 847,00 |
SP Campinas 1.182.429 Mix FM Camplnas 06h/19h ag” R$ 294,00
SP Campinas 1.182.429 Natlva FM Camplnas 06h/18h 0" 1,118,00
SP Campines 1.182.429 Nova FM Campinas Q6h/19h a0° R$ 447,00
sP Franca 347,237 Estudio 1 FM 07h/19h ao" R$ 29975 |
sP Franca 347.237 Hertz FM 06h/19h ] R$ 299,75
SP Franca 347,237 Mais Brasil Franca 101,3 FM 07h/18h 30" RS 4200
SP Franca 347.237 Nessa Ridio Franca 06h/19h 30" R§ 52634
SP Guarujd 315,563 Riédio Guanijd AM 07h/19h 30" RS 180,00
| SP Guaruld 316,863 | 94,3 FM O7n/igh | 30" | R$ 90,00 |
| sp indalatuba 239,602 —_ Naclonal Gospel 920 AM 07hi19h 30" RS 120,00
SP Jundiai 409.497 Antena 1 Jundial 06h/10h 30° RS 462,00
SP Jundial 409.497 Dumont FM 07h/18h 30 R$ 720,00
SP Jundial 409,497 94,1 Aleluia FM 07hi16h 30" R$ 55,00
SP Limeira 300,811 Jormal FM 07h/18h 30° RS 46500
sP Limeira 300,911 Magnificat FM 07h/19h 30" R$ 48,00
sP Limeira 300,011 Radio Educadora AM 06h/18h 30" R$ 260,00
sp Limeira. 300.911 Rndio FM 06h/18n 30" RS 500,00 |
SP Limeira 300.911 104 FM Limeira 07h/18h 30" RS 237,00
sP Maxrllia 235,234 Campestre FM 06h/19h o R 200,00
SP Marflia 235.234 Cluba de Merilla AM 07h/18h 30" RS 201,69
SP Marllia 235.234 Hativa FM Marilin 06h/19h 30" RS 316,00
| sp Marflia 235.234 Jovem Pan FM 06h/19h 30 R$ 60,00 |
sP Mogi das Cruzes 433,901 Rédio da Cldade AM 06h/18h 30" RS 82500
|_sp Plracicaba 7,322 Difusora AM_ 08h/19h 30° RS 266,00
SP Plracicaba 397.322 Antena 1 Plracicaba 06h/10h 30" 107,0
sP Piraclcaba 397.322 Difusora FM 06h/19h a0° R$ 32300
SP Pimcicaba 397.322 Jovem Pan FM Piracicaba 18h 30" R$ 67,00 |
SP Pimacicaba Onda Livre FM 06h/18h 30°
sP Pirncicaba 2397.322 POP FM 06h/18h 30 R$ 275,00 |
SP Praia Grande 310,024 Boa Nova FM 07h/18h 30" RS 72,80
spP Presidente Prudente 225271 to 06h/19h 30" R$ 116,00
SP Presidents Prudente 225.271 Difusora AM de Presidente Prudente 08h/18h a0 R$ 19439
SP Presidents Prudente 225271 J M 06h/18h 30° R$ 120,00
| _SP | Presidents Prudente 225271 M 07h/18h 30 RS 180,40 |
SP Presidente Prudente 225.271 Rédlo 99 FM 07h/18h 30" R$ 13760
sp Rlbelrdo Preto 682,302 CBN Ribelro Prelo 06h/10h 30 RS 302,00 |
8P Ribelr8y Pralo 682,302 Clube FM 07h/1%h 30" R§ 836,00
|__SP Ribairiio Preto 682.302 Congqulsta FM 06h/19h 30" RS 786,00
SP_|  RibelfioPralo _ 682.302 Diario FM 06h/18h 30" RS 623,00
sP Ribelrao Preto Jovem Pan FM Ribelréio Preto 08h/19h 30" R$ 159,00
sSP Ribelro Preto 662,302 Nova Fii Ribeirlio Prolo 06h/18h 30" R 564,00
sP Rio Claro 202.852 Clube AM 06h/19h kit R$ 365,00
SP Rlo Claro 202.952 Culturs AM 06h/18h 30" R$ 365,00
sP Rio Claro 202,952 95,1 FM - Alsluia 07h/18h 30 RS 60,00
sp Santo André 715.231 ABC AM 07h/18h 30" R$ 33500 |
sP Sentos 434.742 Cacique AM 06h/19h 30" R$ 152,10 |
__SP Santos 434,742 Jovem Pan FM Santos 06h/19h 30" R$ 236,00
SP Santos 434,742 Massa FM 07h/18h 30" R$ 450,00
SP Sanlos 434,742 Mix FM 06h/18h 30° R$ 350,00
sP Santas 434,742 98 FM 07h/19h 30" R$ 450,00
_SP Séo Carlos 246.088 CBN SBo Carlos 06h/10h 30° RS 106,00
13 246.088 Clube FM 07h/18h 30" RS 414,00
SP Séo Carlos 246.088 Intersom FM 07h/19h 30° R$ 242,00
SP Séo Carlos 246.088 969 FM 07h/18h 30" RS 90,00
SP SBo José do Rlo Preto 450.857 An 1 P 0Gh/200 30" R$ 154,00
SP Séo José do Rio Prelo 450.657 Band FM S.José da Rlo Preto 06h/18h 30" R$ 342,00
SP S#o José do Rio Preto 450.657 CBN S#o José do Rio Preto 06h/10h 30" R§ 437,00
8P S#o José do Rlo Preto 450,657 Lider FM 07h/1gh 3" R$ 150,00 |
sp S#o José do Rio Preto 450,657 Massa FM 07h/19h 30" RE 300,00
SP_|  S#oJosédosCampos 703219 | Antena 1 S.José dos Campos 06h/20n 30" RS 191,00
sP S#io José dos Campos 7 CancBio Nova FM 06h/19h 30 RS 153,00 |
| sp | S80.José dos Campos 703219 Netiva FM S.José dos Campos 08h/19n 30" | RS 480,00 |
sP Séo Vicante 360.380 Litoral FM 07h/18h 30" RS 450,00
sP Sorocaba 859,071 Antena 1 Soracabs 06h/20h 30" R$ 170,00 |
SP Sorocaba 659.871 _______ Band FM Sorocaba 06h/18h 30" R$ 288,00
SP Sorocaba 659.871 _Caclgus FM_ 07h/1gh 30" R$ 4
sP Sorocaba 659.871 Cruzelro FM 07h/1%h ap" R$ 342,00
| sp 659,671  Mstropolitana FM_ 07h1sh 30" | RS 7000
SP Sorocaba 650.871 Top FM 1005 1 30" R$ 402,00
| sp Sorocabe 659,871 VenguargaFM | oehdsh | 30~ |R$ 38800 |
SP Sumaré 273.007 Rédio Wolf AM 07h/18h 30" R$ 4280
sP Toubalé 7. ___Caclgue AM de Taubaté 08h/18h 30 RS 184,16
sP Taubaté 9! Cultura 790 AM 07h/18h 30" Rt 63,00
5P Taubald 307.953 Rédlo Energia FM 07h/18h 30" R$ 55,00
Fonte:

Tabela de pregos dos valculos vélidas na deta de publicagdo do Edital - Bese tabela

As emissoras allvas na base de cadastro da SECOM Naci

onal,

d na SECOM Necional
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Anexo 10

Consumo de OOH/DOOH pelo publico AS ABCDE acima de 18 anos

Penetragéo (%)
Base Pegas Populagéo AS ABCDE 1g+ | Afinidade

Mobilisrio Urbano (Total) 57,7 59,3 103
Onibus/ Micro-6nibus/ Lotag&io 40,7 50,8 125
Supermercados/ hipermercados - aniincios nas prateleiras 34,2 28,1 82
Outdoor de grandes dimensdes - dentro ou fora da cidade o 29,3 15,8 54
Supermercados/ hipermercados - demonstradores - 25,8 23,0 89
Outdoor {em ruas/ avenidas dentro da cidade) e 25,7 12,7 50
Supermercados/ hipermercados - anincios em carrinhos de compras 21,6 18,9 88
Supermercados/ hipermercados - cartazes/ outros tipos de anuncios 20,3 17,2 85
Edificios (placas) | 15,6 12,9 83
Outdoor (em estradas e avenidas fora da cidade) 15,1 124 82
Supermercados/ hipermercados - telas 14,4 13,2 92
Paredes (pintadas) - = 13,1 10,1 77
Restaurantes/ bares/ padarias - outros tipos (toalhas de mesa, embalagens para viagens, etc.) 12,1 14,1 116

. . Shopping centers - outros tipos 11,4 11,9 105

Midia Exterior (OOH/DOOH) Topo de edificios 10,6 6,9 - 65

Shopping centers - telas o 9,2 10,1 110
Restaurantes/ bares/ padarias - telas - B . : 9.4 103
Shopping centers - cartazes 8,8 8,1 . 93
Metrb B 8,0 23,3 293
Lojas - telas - 7,9 7.1 __| 89
Farmécias - telas - - 7.6 73 96
Shopping centers - em estacionamentos 7.0 6.7 96
Elevadores de edificios comerciais - telas (internas) 4,9 7.9 159
Trem - I 2,7 9,1 334
Taxi 24 23 99
Em aeroportos - cartazes/ painéis internos B 1,4 2,5 - 180
Em aeroportos - cartazes/ painéis externos 1,3 2,5 189
Em aeroportos - telas . 0,8 1,8 213

Fonte: Target Group Index Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 11 (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - S3io Paulo
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Anexo 11

Consumo TV Paga

Share Canais - TV Paga

Redes Share Investimento Share Inv.
Ponderado Realizado Realizado
Viva 23% R$ 707.000,00 23%
GloboNews 18% R$ 576.100,00 18%
SporTV 17% R$ 524.510,00 17%
~ Megapix 13% R$  392.700,00 13%
Record News 12% R$  380.000,00 12%
~ Multishow 8% R$  249.410,00 8%
- ~ GNT 6% R$ 204.330,00 7%
BandNews 2% R$ 105.840,00 3%
Total Geral 100% R$ 3.139.890,00 100%

Fonte: Kantar IBOPE Media - 01/10/2020 a 31/12/2020
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Anexo 12

Resultado de Cobertura e Frequéncia

Praga/Meio Insergdes Trp’'s Cobertura (%) |Cobertura (Abs.) Fr?\tﬂngir;ma Impactos
B Sao Paulo B B
TVPaga 991 101 25% 13.699.750| 16 22.180.548

Fonte: Kantar IBOPE Media - 01/10/2020 a 31/12/2020
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Anexo 13

Consumo de Revista pelo puablico AS ABCDE acima 18 anos

. . = o Formato Valor Tabela CPM
Segmento Titulos Circulagdo Periodicidade Pégina Dupla Pagina Dupia Girculagsio
Veja Sdo Paulo - 63.245 | Semanal 40,4 larg x 26,6 alt | R$ 368.000,00 | R$ 5.818,64
x Epoca Regional Sdo Paulo + Interior 11.000 Semanal 424 largx 27,6 alt | R$ 144.800,00 | R$ 13.163,64
I I 1 2 ’ ]
InisgEsselCormit(Sao Ratio) - Isto E Regional SP - 91905 Semanal 40,4 1argx 26,6 alt | RS 190.800,00 | R$ 2.076,06
Revista Sdo Paulo (Folha SP) 60.970 Quinzenal 40,4 largx 26,6 alt | R$ 189.630,00 | R$ 3.110,22

Fonte: IVC dezembro/2020 (Veja SP, Epoca S&o Paulo e Revista So Paulo (Folha SP). Revista Isto E Regional SP informag&o do Editor.
Tabela de pregos dos veiculos validas na data de publicagdo do Edital.
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Anexo 14

Consumo de Jornal em Séo Paulo pelo publico AS ABCDE acima de 18 anos

- . Formato Valor Tabela Antincio CPM
Segmento Titulo Circulagdo Periodicidade Antincio llha Central llha Circulagio
Economia Folha de S&o Paulo 63.353 Diario 8 col (41,3 larg) x 26 alt R$ 416.686,40 | R$ 6.577,22
O Estado de S&o Paulo 79.892 Diério 8 col (41,3 larg) x 26 alt R$ 419.660,80 | R$ 5.252,85

Fonte: IVC Janeiro/2021

Tabela de pregos dos veiculos vélidas na data de publicagéo do Edital.
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Anexo 15

[ R ) Geral de Midia e Produgio |
Resumo de Midia
’ . Verba
Meios Quanticadeide Formato Perlodo de Veiculagéo Valor R$ Verba Midia Geral
Insergdes % o
b
TV Aberta 115 Filme 60" e 2 Filmes de 30" 01 a 28/05/2021 R$ 12.148.990,00 43% 40%
TV Paga 991 Filme 60" e 2 Filmes de 30" 01/05 a 31/07/2021 | R$  3.139.890,00 1% 10%
970 x 250 - 300 x 600 - Display Billboard - 970 x 250 - VGlobo s/skip - Filme 15" - Carrossel Natives - Half Page - 300 x 600 -
Internet 39.811.697 | Retangulo Médio- 300 x 250 e Retangulo Médlo Expansivel 300 x 250 - 600 x 250 - Big Tower / Half page - 300 x 600 - Cutting Edge| 01/05 a31/07/2021 | R$  3.297.793.49 12% 1%
Expansivel (Interveng3o) - Audio everywhere
Radio 5.730 Spot 30" 03 a 21/05/2021 R$  3.024.360,60 1% 10%
OOH/DOOH 633.360 1,20x1,75-7,60x5,36-2,70 x 1,90 - 14,76 x 3,26 - 2,15 x 0,99 15" 01/05 a 30/06/2021 | R$  4.966.730,00 18% 17%
Revista 4 Pagina Dupla 01 a 15/05/2021 R$ 893.230,00 3% 3%
Jormnal 2 Antncio llha Central (8 col x 26 alt) 03/05/2021 R$ 836.347,20 3% 3%
Total Midia 40.451.899 R$ 28.307.341,29 100% 94%
Resumo de Produgho
Verba
Produgdo Verba
Pecas de Midia Quantidade Formato Periodo Valor R$ Pegas de Geral
Midia %
%
Filme de 60" 1 Filme 60” 01/05 a 31/07/2021 | R$ 580.000,00 36,0% 2%
Versgo Filme 30" 1 Filme 30" 01/05 a 31/07/2021 | R$ 200.000,00 12,4% 1%
Custo Filme 30" Vaclnados 1 Filme 30" 01/05 a 31/07/2021 | R$ 320.000,00 19,9% 1%
Spot 30" 1 Spot 30" 03 a 21/05/2021 R$ 15.000,00 0,9% 0%
Audio Filmes de 30" (2 Filmes) 2 Audio Filmes de 30" 01/05 a 31/07/2021 | R$ 36.000,00 2,2% 0%
Audio Filme de 60" 1 Audio Fllme 60" 01/05 a 31/07/2021 | R$ 27.000,00 1,7% 0%
Links para Emissoras de TV 123 Link para Emissoras de TV 01/05 a 31/07/2021 | R$ 46.125,00 2,9% 0%
Pacote Produgéo Fotos (12 fotos) 12 Fotos 01/05 a 31/07/2021 | R$ 240.000,00 14,9% 1%
Produgdo MUB (1,20 x 1,75) 400 1,20x1,75 03 a 16/05/2021 R$ 38.400,00 2,4% 0%
Produgao Painel de Aeroporto (7,60 x 5,36) 2 7,60 x 5,36 01/05 a 30/06/2021 | R$ 7.240,00 0,4% 0%
Porta Metrd Linha Amarela 20 2,70x1,90 01/05 a 30/06/2021 | R$ 9.760,00 0,6% 0%
Produg&o Big Painel Plataforma - CPTM (14,76 x 3,26) 2 14,76 x 3,26 01/05 a 30/06/2021 | R$ 3.360,00 0,2% 0%
Bugdoor Linha Intermuniolpat (2,16 x 0,00) 100 2,15,x 0,99 01/05 a 30/06/2021 | RS 12.300,00 0,8% 0%
Busdoor Interior (2,15 x 0,99) 300 2,15x 0,89 01/05 a 30/06/2021 | R$ 36.900,00 23% 0%
MSN - 970 x 2560 e 300 x 600 2 MSN - 970 x 250 e 300 x 600 01/05 a 31/07/2021
UOL - Display Billboard - 970 x 250 2 UOL - Display Billboard - 970 x 250 01/05 a 31/07/2021
Globo - VGlobo s/skip - Filme 15" e Carrossel Natives 2 Globo - VGlobo s/skip - Filme 16" e Carrossel Natives 01/05 a 31/07/2021
R7 - Flime 15" (Desktop + Mobile + Tablet) Video Completo e Half Page - 300 x 600 (Desktop + Mabile + Tablet) 2 R7 - Flime 15" (Desktop + Moblle + Tablet) Video Completo e Half Page - 300 x 600 (Desktop + Moblle + Tablet) 01/05 a 31/07/2021
Terra - Reténgulo Médlo - 300 x 250 e Reténgulo Médlo Expansivel 300 x 250 - 600 x 250 (Desktop + Moblle + Tablet) 2 Terra - Retangulo Médlo - 300 x 250 e Retangulo Médio Expansivel 300 x 250 - 600 x 250 (Desktop + Mobile + Tablet) 01/05 8 31/07/2021 | RS 20.200,00 1.3% 0%
Folha de S&o Paulo - Blllboard - 970 x 250 e Cutting Edge Expanslive! (Interven¢éo) 2 Folha de S#o Paulo - Blllboard - 970 x 250 e Cutting Edge Expansivel {Interveng&o) 01/05 a 31/07/2021
Estaddo - Big Tower / Half page - 300 x 600 1 Estadao - Blg Tower / Half page - 300 x 600 01/05 a 31/07/2021
Spotify - Audio everywhere 1 Spotify - Audio everywhere 01/05 a 31/07/2021
DOOH 15" (Eletromidla + Elemidia) 1 15" 01 a 14/05/2021 R$ 6.000,00 0,4% 0%
Adserver (CPM Standard ou Rich Medla ou Midla Gréfica com Video + CPCA) 40.343.245 Adserver 01/05 a 31/07/2021 | R$ 12.102,97 0,8% 0%
Adserver (CPV com tag) 17.271 Adserver 01/05 a 31/07/2021 | R$ 690,84 0,0% 0%
Total Produg8o Pegas de Midia R$ 1.611.078,81 100,0% 5%
Verba
Produgéo Verba
Pegas Nao Midia Quantidade Formato Perlodo Valor R$ Pegas de Ndo| Geral
Midia %
%
E-mail Mkt 1 E-mail Mkt 01/05/2021 Pacote digital 0,0% 0%
Hotsite 1 Hotsite 01/05 a 31/07/2021 | R$ 80.000,00 100,0% 0%
Descanso de Tela 1 Descanso de Tela 01/05 a 31/07/2021 Pacote digital 0,0% 0%
Total ProdugBo N&o Midia R$ 80.000,00 100,0% 0%
Total Produgdo R$ 1.691.078,81 6%
Total Geral Midia + Produg&o R$ 29.998.420,10 ‘ ‘ 100% ]
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Anexo 16

Estadao - Big Tower / Half page - 300x600
__Spotify - Audio everywhere

___l_)_escanso de Tela

Custos Detalhados - Produgéo R$ 1.691.078,81 100%
Pegas Quantidade Custo Unitario Custo Total %
Produgéo Eletronica
_____ _ Fimedeso" i 1 R$ 580.000,00 | R$ 580.000,00 |  34%
T Wersao Filme 30° L 1 _|.R$ 200.000,00 | R$ 200.000,00 | 12%
- o B ____Custo Filme 30" Vacinados i 1. R$  320.000,00 | R$ 320.000,00 19%
_______________ Spot 30" e 1 R$ 15.000,00 | R$ 15.000,00 | 1%
i i . Audio Filmes de 30" (2Filmes) | 2 R$ 18.000,00 | R$ 36.000,00 [ 2%
Audio Filme de60* 1 R$ . 27.000,00 | R$ 27.000,00 | 2%
______ Links para Emissoras de TV (detalhado abaixo) e A28 ... R% _...375,00 | RS 46.125,00 | 3%
Sub-total RS 1.224. 125,00 72%
i ) Pacote Produgéo Fotos (12 fotos) R$ 20.000,00 | R$ 240.000,00 14%
. o ProdugBio MUB (1,20x1,75) R$ 96,00 | R$ 38.400,00 2%
e Produg&o Painel de Aeraporto (7,60 x 5,36) IR 3.620,00 | RS$ 7.240,00 0%
o ™ N Porta Metr6 Linha Amargla | 2 R§ 488,00 | RS 9.760,00 | 1%
" Produgo Big Painel Plataforma - CPTM (14,76 x 3,26) R$ 1.680,00 | R$ . 3.360,00 | 0%
Busdoor Linha Intermunicipal (2,15x0,99) R 100 R$ 123,00 | R$ 12.300,00 | 0% |
e — _Busdoor Interior (2,15x0,99) Tl 300 [R$ 123,00 RS 3690000 | 2% |
Sub-total R$ 347.960,00 21%
Produgdo Digital
_________ MSN - 970 x 250 e 300 x 600 A SR S e | SRR N |
_________UOL - Display Billboard - 970 x 250 e
_Globo - VGlobo s/skip - Filme 15" e Carrossel Natives - [T
~R7-Filme 15" (Desktop + Mobile + Tablet) Video Completo e Half Page - 300 x 600 (Desktop + Mobile + Tablet) |
) Terra Ret&ngulo Médio - 300 x 250 e Reténgulo Médio Expansivel 300 x 250 - 600 x 250 (Desktop + Mobile + Tablet) o
___________ Folhade Sao Paulo - Billbogrd - 970 x 250 e Cutting Edge Expansivel (Intervengdo) i e R§ 2020000/ RS SHSER0 b

= om DOOH 1_5'j (_E_l_e_qun)!dlg+ Elemldla) - e = 1 R$ 6.00000 | 0%
|| e Yot oo e S S | 1 R$ 80.00000 | 5%
_______________________________ ~ Adserver (CPM Standard ou Rich Media ou Midia Gréfiva c.om Video + CPCA) ) 40.343.245 | R$0,30 (por 1000) | R$ 1210297 | 1%
oo ADSEITVET (CPV COM tag) - I o Anen IR$ 004 |R$ 69084 | 0%
Sub-total R$ 118.993,81 7%
| Total Geral de Produgao | R$  1.691.078,81 [ 100%
QUANTIDADE DE EMISSORAS - SAO PAULO ESTADO
FILME TOTAL
EMISSORAS 50" = — i Valor
Band 2 6 6 6 18 R$  6.750,00
Globo 13 13 13 39 R$ 14.625,00
Record 6 6 6 18 R$  6.750,00
SBT 8 8 8 24 R$  9.000,00
Viva 1 1 1 i 3 R$ 1.125,00
GloboNews 1 1 1 3 R$  1.125,00
- Lo N SporTV i 1 I I (T [i_¥8 R$  1.125,00
Megapix s == 1 1 3 R$  1.125,00
Record News - 1 1 1. 3 R$  1.125,00
N e Multishow = B 1 1 1 |3 |R$ 1.12500
GNT = 1 1 1 3 R$  1.125,00
BandNews 1 1 1 3 R$ 1.125,00
TOTAL 41 41 41 123 R$ 46.125,00
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Anoxo 17

Praga / Melo / Veloulo Formatoa .L":fé::‘ Malor2024 Junha/2021 e Total Brulo Tabela | % kv,
2 [] w2 W -] 13 | 0 | a7 4 1 18
Estado de Slo Paulo
Televisto Abarts | |
TV Bandelranies Flime 80" e 2 Fimes 30" 18 R$  889.687,00 T%
TV Globo Flime 60° ¢ 2 Fllmes 307 50 RS 636587000 | 62%
TV Record Fllme 60" & 2 Fllmes 30" 22 RS 2.700.773,00 22%
SBT Fitme £0° & 2 Filmes 20" 18 R$  2.202.880,00 18%
Total TV Aberla "5 RE 17,148.900,00
Entado do S8a Paula J
Rédio Capltal
Band FM Spot 30° 00 R$ 21645000 7%
Nativa FM Spot 30° 20 RS 20547000 | T%
Apha FM 101.7 Spot 30° 90 RS 32850000 | 1%
Jovem Pan FM Spol 30 90 RS  384.660,00 | 13%
Trancontinenial FM BSpol 30° 1] R$  188.000,00 7%
Rédlo Interfor Municlpios +200mil Habitantas
Diversan (anexo 32) Spot 30* G280 R$ 1.681.380,60| 56%
Total Ridio =) RS 202436000 | 1%
Estedo de S8o Paulo I
Jomal
Q Eslada do S8o Paulo Aninclo Bha Central {8 col x 26 s} R$  419.660,80 60%
Folha da Séo Paulo Ardncio tha Central (& col x 26 e} RS 41680840 | 50%
Total Jomel 2 RE 8064720 %
Estado de 8o Paulo
Revista
Vela 880 Peulo Pégina Dupla 4 Cores 1 R$  388.000,00 | 44%
Epoca Reglonal S8o Paulo + Interior Pégina Dupla 4 Cores 1 R$  144.800,00 | 17%
Ieto E Reglonal SP Pégina Dupla 4 Cores 1 R$ 19080000 | 23%
Revista S8o Pauto (Folha SP) Pégina Dupla 4 Cores 1 RS  169.630,00 | 23%
Total Ravista [ RS 863.230,00 | 3%
Midia Exterior (GOM - Exthtica)
8o Paulo (Capital ¢ Interior)
Otima MUB Cobertura - 1,20 x 1,76 400 R$ 1,380.000,00 | 27%
JCDecaux Paine! Aeroporio - Parede T1-7.60x5,36 2 R$ 9700000 | 2%
Adesivamento Porta Plataforma Linha Amarela
Etetromidia Estaghio 850 PaulwMorumbi - 2,70 X 1,90 H R$  49.72800 | 1%
Elefromidia Eslagfio Repobiica - 2,70 x 1,80 2 R§ 7370400 | 1%
Eletromidia Enlagho Pinkiolron - 2,70 % 1,00 2 RS 7370400 1%
Eletromidia EslaBo Paullsls - 2,70 x 1,80 2 R§ 7370400 | 1%
Eletromidia Estag8o Oscar Frelre - 2,70 x 1,80 2 R$ 7370400 | 1%
Eletromidia Estagfio Luz- 2,70 % 1,60 2 R$ 7370400 | 1%
Eletromidia Eslagho Highanopslia - 2,70 x 1,80 2 R$  73.704,00 1%
Eletromidia Estago Fradique Couinho - 2,70 x 1,80 2 R§ 4972800 | 1%
Eletromidia Estago Faria Lima - 2,70 x 1,90 2 R$ 4072800 | 1%
Eletromidia Estago Bulania - 2,70 x 1,80 2 R$ 4072800 | 1%
CPTM
Eletromidia Bip Painal Plalaforma - Estagio Brés - 14,78 x 3,28 2 RS 219.67200 | 4%
Lamercs 3 Busdodr - Linha Inbormunicipal S8o Paulo - 2,15 x 0,62 100 R§  176.000,00 4%
Lemerca 3 Busdooe - Woror + 2,16 X 089 300 R$ 62500000 | 11%
Midla Exterlor Digital - DOOH
Eletromidia Melrd Linhas Azul, Verde e Vermelha- Telas Digitais Inlemno Trem -3752 telas c/120 Ine.didrias - 15 16.471.380 RS 54000000 | 11%
Eletromidia CPTM- Tetas Diglale Clrculto Completo - 87 Telas com 240 Insergbes diérias - 15 626.400 R$ 8585000 | 2%
Elemidia Edificios Comercleis circulto 1 - 1500 Teles com 1050 insercles cada lela -15 3,160.000 RS 61800000 | 12%
Elemidia Edkficios Resldenciais circulto 1 - 1500 Telas com 2436 inserges cada lala - 167 7.306.000 R§ 46200000 | %
Eemidia Edificlos Comercials circulto 1 - 50 Telas com 1050 ineergdas cada tela -15° 106,000 RS 2080000 | 0%
Elemidia Edificios Residenclals clrculto 1 - 14 Telas com 2438 Insergbes cads toka - 167 68,208 R§ 431200 0%
Eemidia Esfificlos Comerclals circulto 1 - 160 Teles com 1050 Insergbes cada tela -16™ 316.000 RS 6180000 | 1%
Elemidia Edificios Rasldencials circulto 1 - 70 Telas com 2436 Insergdes cada teka - 157 341.040 R$ 2156000 | 0%
Elemidia Edificios Comerclels circulto 1 - 60 Telas com 1050 Insergbas cads lala - 16” 106.000 RS 2060000 | 0%
Elemidla Edificlos Comerciale circuito 1 - 180 Tetas com 1050 Insergbes cads bela - 16 376.000 RS 7418000 | 1%
Elemidla f esldanclals circulio 1 - 130 Telas co 36 Ins 5 633,380 RS 4004000 | 1%
Total Midia Exterior (QOHDOOH) 20.602 192 R$ 496873000 | 18%
8ilo Paulo
TV Paga
Vive Flime 60" e 2 Fiimes 30° a4 R$  707.00000 | 23%
GloboNews Flime 60" @ 2 Filmes 30° 130 RS 57610000 | 18%
SporTv Flime 60" @ 2 Fimes 30" 7 R$  524.510,00 17%
Megaplx Fllme 60" e 2 Filmes 30° 186 R$ 30270000 | 13%
Record News Flime 60" e 2 Filmes 30° 18 R$  380.000,00 12%
Muitishow FEme 60" 6 2 Fimes 30" 01 R$ 24941000 | 8%
GNT Flime 60" e 2 Fiimes 30" 01 R$ 20433000 | T%
BandNews Filme 60" & 2 Filmes 30" 18 RS 10584000 | 3%
Tatal TV Paga [ RS 3.139.880.00 | 1%
Estado de8ilo Paulo
Intemet il g i R ==
MSN 970 % 250 300 x 600 6.604.030 RS 53082014 | 16%
uoL Dieplay Biboard - 670 x 260 12.263.607 R$ 331.117,39 | 10%
Glabo VGlobo s/skip - Filme 16° e Native Carrosssl 3.376.669 R$ 28417652 | 8%
RY Filme 15" (Deskiop + Moblle + Tablel) Video Completo @ Half Page - 300 x 800 (Desktap + Moblle + Tablet) 794,566 R 13082723 | 4%
Temra Reléngulo Médio - 300 x 250 e Retdngulo Médio Expansivel 300 x 260 - 600 x 280 (Dasklop + Mobile + Tabiel) 1.432.287 R$ 169,000,092 %
Foiha de Sio Paulo Billboard - 70 % 250 e Cutting Edge Expanaivel (inlerveng#o) 3.200.602 RS 98550028 | 20%
Estaddo Big Tower / Half page - 300 x 600 2.870.038 R$ 43025361 | 13%
Spotify Audio everywhere 9,339,680 R$ 46690960 | 14%
Tolsl intenet 39.611.887 RS 3207.70040 | 12%
Niio Mdla
E-mall Mid E-mali Mkt - 0%
Descanso de Tela Descanso de Tela - 0%
Hotslte Todas 88 Pegas da Campanha - 0%
Todsl Ko Midia 3 - 0%
[ Toial Geral ds Wida 40451898 | RS 28307340 | 94% |
' Do ' _Leises [ 0% ]
| Tolal Gaal I 5 79.809.23,10 | 100% |




Anexo 18

Crorggrama Geral de Midia - Por Meio

NEiD Maio/2021 Junho/2021 Julho/2021 Totel Bruto % Inv.
2 | 9 [ 16 23 | 30 6 | 13 | 20 | 27 4 | 11 | 18 | 25
TV Aberta R$ 12.148.990,00 | 43%
TV Paga R$ 3.139.890,00 | 11%
Internet R$  3.297.793,49 12%
Rédio R$  3.024.360,60 | 11%
OOH/DOOH R$  4.966.730,00 | 18%
Revista R$ 893.230,00 3%
Jornal R$ 836.347,20 3%

Total Geral de Midia

R$ 28.307.341,29

100%

CeCCCCcCcCcCcCcCCCCcOCCCCrn ™ T TS AT AN AN TIANNIATIDIIDND




NN T T TN Y T My My oy Ty
\

e T T T — — —

—

—_— e

o~ e~

Anexo 19

Cronograma Geral de Nao Midia

. Maio/2021 Junho/2021 Julho/2021
Meio Formatos
2| 916 23[30| 6 [13]20[ 27| 4 [ 11 ] 18] 25
Nio Midia
E-mail Mkt E-mail Mkt

Descanso de Tela

Hotsite

Descanso deTela

Todas as Pegas Campanha
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Anexo 20

Tética TV Aberta
Custo Tabela TS Audiéncia Total
Emissora Programa Falxa Horéarla Dias Formato T|Q ajQ|s|{s|D e CPP
e 2877|2629/ 30 Unitario Total Invest. | AS ABCDE 18+ TRP

Bora Brasil 07h30 - 09h00 Segunda a Sexla 60" 1 R$  30.192,00 | R$ 90.576,00 05 2 | R$ 59.200,00
Bora Brasll 07h30 - 09h00 Segunda a Sexta 30" R$  15.096,00 | R$ 60.384,00 0.5 2 | R$ 29.600,00
Rede Bandelrantes TV Brasl| Urgente 16h00 - 18h50 Segunda a Sébado 60" R$  81.710,00 | R$ 81.710,00 25 2 | R§ 33.080,97
| Brasil Urgente 16h00 - 18hS0 Segunda a Sébado 30" R$  40.85500 | R$ 245.130,00 25 15 | R$ 16.540,49
Jornal da Band 18h20 - 20h25 a Sébado 60" R$ 27457800 | R$ 274.578,00 23 2 | R$120.428,95
Jornal da Band 19020 - 20h25 Segunda a Sabado 30" R$  137.289,00 | R$ 137.289,00 23 2 | R$ 60.214,47
Rede Bandeirantes 8 R$ 889.667,00 | 7% 25 34.998,70
Bom dia Praga 08h00 - 08h30 Segunda a Sexla 60" 3 | RS 54.832,00 | R$ 163.896,00 40 12 | RS 13.623,94
Bom dia Praga 06h00 - 08h30 Segunda a Sexia 30" 15 | R$  27.316,00 | R$ 409.740,00 40 60 | R$ 6.811,97
Brasil 08h30 - 0Bh30 Segunda a Sexta 80" 1 | R$  89.368,00 | R$ 89.368,00 40 4 | R$ 2256768
Bom dia Brasil 0830 - 0330 Segunda a Sexta 30 15 | R$  44.684,00 | RS 670.260,00 4,0 59 | RS 11.283,84
Praca TV 1a Edigéo 11h45 - 12h45 Segunda a Sébado 60" 1 R$ 115.858,00 | R$ 115.858,00 54 5 | R$ 21.575,05
Praga TV 1a Edlicéo 11h45 - 12h45 a Sabado 30" 3 |R$ 5792900 | R$ 173.787,00 54 16 | R$ 10.787.52
Jornal Hoje 13h10 - 14h45 Segunda a Sabado 60" 1 |R$ 143.740,00 | R$ 143.740,00 58 6 | R$ 24.613,01
Jornal Hoje 13h10 - 14h45 Segunda a Sabado 30" 3 |R$  71.870,00 | RS 215.610,00 58 18 | R$ 12.306,51
Vale a Pena Ver de Novo 16h40 - 17h55 Sequnda a Sexta 60" 1 R$ 125.228,00 | R$ 125.228,00 84 8| RS 14.85504
Rede Globo TV Vale & Pena Ver de Novo 16h40 - 17h55 Sequnda a Sexta 30" 3 |R$ 6261400 | R$ 187.842,00 8.4 25 | R$ 7.427,52
Praca TV 2a. Edigo 19h10 - 19h40 Segunda a Sexta 60" 1 R$ 385.854,00 | R$ 385.854,00 10,9 11 | R§ 35.302,29
Praca TV 2a. Edicso 19h10 - 19h40 Segunda a Sexta 30" 1 R§  192.927,00 | R$ 192.927,00 10,9 11 | R§ 17.651,14
Praga TV 2a. Edigio 18h10 - 19h40 Sabado 30 3 | RS 163.764,00 | RS 491.292,00 11,0 33 | RS 14.847,14
Jormal Nacional 20h30 - 21h40 Segunda a Sexta 60" 1| R$ 586.860,00 | R$ 585.860,00 13,6 14 | R$ 42.951.61
Novela lll 21h40 - 22h40 Segunda a Sexla 60" 1 R$ 620.508,00 | R$ 620.508,00 14,6 15 42.588,06
Novela Il 21h40 - 22h40 Sébado 60" 3 | RS 310.254,00 | RS 930.762,00 14,6 44 | RS 21.294,03
Doming#o do Faustéo 18h05 - 20h00 Domingo 80" 1 R$  260.232,00 | R$ 260.232,00 7.6 8 | R$ 34.467,81
Doming3o do Faustio 18h05 - 20h00 Domingo 30" 1 R$ 130.116,00 | R$ 130.116,00 7.6 8 | R$ 17.233.91
Fantéslico 20h00 - 22h50 Domingo 60" 1 R$  462.790,00 | R$ 462.790,00 10,1 10 | RS 45.911,71
‘otal Rede Globo 59 R$  6.355.670,00 | 52% 366 | RS 17.358,10
Novela 3 21h00-22h00 Segunda a Sexta 60" 1 | R$ 386.734,00 | R$ 386.734,00 39 4| R$ 96.15584
Novela 3 21h00-22h00 Segunda a Sexta 30" 2 | R$ 193.367,00 | R$ 386.734,00 39 8 | R$ 49.077,92
Cidede Alerla 17h00 - 19h45 Segunda a Sexta 60" 2 | RS  96.454,00 | RS 192.908,00 24 5 | R$ 39.693,00
Cidade Alerta 17h00 - 18h45 Segunda a Sexta 30" 2 |RS 48.227.00 | R$ 96.454,00 24 5 | RS 19.845,50
Record TV Camera Record 23h15 - 00h15 Domingo 60" 1 R$ 253.736,00 | R$ 253.736,00 3.7 4 | R$ 69.516,71
Camera Record 23h15 - 00h15 Domingo 30" 3 | R$ 126.868,00 | RS 380.604,00 37 11 | RS 34.758,36

Fala Bresil 08h45 - 10h00 Segunda a Sébado 60" 3 | RS 113.132,00 | RS 339.396,00 1,9 6 | R$ 58.822,92 |
Fala Brasil 08h45 - 10h00 Segunda a Sabado 30" 7 | RS  56.566.00 | RS 395.962,00 1,9 13 | RS 2046146
Domingo Espatacular 18h45 - 23n15 Domingo 30" 1 R$ 268.24500 | RS 268.245,00 5,0 5| R$ 53.756,51
otal Record TV 22 R$ 2.700.773,00 | 22% 60 | R$ 44.766,67
Primeiro Impacto 06h00 - 1030 Segunda a Sexta 80" 3 |R$ 6266000 | R$ 187.980,00 1,7 5| R$ 36.011,49
SBT Primeiro Impacto 06h00 - 10h30 Segunda a Sexta 30" 7 R$ 31.330,00 | R$ 219.310,00 1.7 12 | R$ 18.005,75
SBT Brasil 19h45 - 21h00 Segunda a Sébado 60" 2 | RS 359.118,00 | RS 718.236,00 26 5 | R$ 136.029,55
SBT Brasil 19hd45 - 21h00 Sequnda a Sabado 30" 6 | RS 179.559,00 | R$ 1.077.354,00 26 16 | R$ 68.014,77
Total SBT 18 R$ 2.202.880,00 | 18% 39 | R§ 57.187,95

[ Tolal TV Aberia T [ 115 [R$_ 12.146.080,00 | 100% | 490 | RS 24.772.62 |

Langamento 1* semana

2 Fitmes 30" em Rodizio

Sustentaggio 2° e 3° semanas

Fonte: Tabela de pregos

dos velculos vilidas na dala de publicagio do Edilal - Base tabela cadastradas na SECOM Nacional.
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Anexo 21

Tatlca Redes Soclais/Internet

Maio/2021 Junho/2021 Julho/2021 Tlpo de Impressbes/ Dlaria/ CPD/ CPM/
Mercado Velculo Canal Formatos Compra Cliques cPC Valor Total Tabela
2 [ 916 23] 30| 6 13[20]27] 4T 11] 18] 25
Portais
MSN Noticias - Segmentagéio AS18+ Estado Séo Paulo 970 x 250 e 300 x 600 2.198.013 2.198.013 2.198.013 C.P.M 6.594.039 R$ 80,50 [ R$  530.820,14
uoL Notfcia - Segmentacdo AS 18+ Estado S&o Paulo Display Billboard - 970 x 250 4.087.869 4.007.869 4.087.869 C.P.M 12.263.607 RS 27,00 | R$  331.117,39
G1 - Segmentagfo AS 18+ Estado de Sao Paulo VGlobo s/skip - Fllme 15" 364.191 364.191 364.191 C.PM 1.092.573 R$ 200,00 | R$ 218.514,60
Globo.com
Estagz:lilz Séo Economia - Segmentagao AS 18+ Estado de S&o Paulo Native Carrossel (Moblle e Desktop) 761.032 761.032 761.032 CPM 2.283.096 R$ 20,00 | R$ 45.661,92
ROS - Segmentagéo AS 18+ Estado de Sao Paulo Flime 15" (Desktop + Moblle + Tablet) Video Completo 5.757 5.757 5757 Cc.PV 17.271 RS 5,00 | R$ 86.355,00
R7
ROS - Segmentagfio AS AB 18+ Estado de S&o Paulo Half Page - 300 x 600 (Desktop + Mobile + Tablet) 239.098 239,098 239.008 C.P.M 717.294 R$ 62,00 | R$ 44.472,23
- R Reténgulo Médio - 300 x 250 e Relangulo Médio Expansivel 477.429 477.429 477.429
Terra Terra Midia Display - Segmentag8o AS 18+ 300 x 250 - 600 x 250 (Desktop + Mobile + Tablet) C.PM 1.432.287 R$ 118,00 | R$ 169.009,92
24.400.167 R$ 1.425.851,20
Notlclas em Geral
ROS Billboard - 970 x 250 1.066.867 1.066.867 1.066.867 C.P.M 3.200.601 R$ 196,80 | R$ 629.878,28
Folha de Sao Paulo
Eslado de S&0 Home (Deskiop) Cutting Edge Expansivel (Intervencao) 1 Dlaria 1 R$  335.711,00 | R$ 335.711,00
Paulo
Estad#io ROS Big Tower / Half page - 300 x 600 957.646 957.646 955.646 C.P.M 2.870.938 R$ 153,00 | R$  439.253,51
6.071.540 R$ 1.404.842,79
Streaming
Estado de Séo Spotify Desktop e/ou Mobile Audlo everywhere 3.113.330 3.113.330 3.113.330 CP.CA 9.339.990 R$ 0,05 | R$ 466.999,50
Paulo
9.339.980 R$ 466.999,50
Total Intemet 39.811.697 | R$ 3.207.793,49

Fonte: Tabela de pregos dos veiculos validas na data de publicagio do Edital - Base tabela cadasiradas na SECOM Nacional.
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Anexo 22

Téatica - Internet

Resumo de Investimento

AT, ST, AR, R, e, e, E R, Ry A, oy Ay - A iR TR ™M T A, TE MR, W . OTR O™e Ny

Portais
Veiculos Usuarios Unicos (000) Share Investimento Share Investimento
MSN 18.258 36% R$ 530.820,14 37%
uoL 11.744 23% R$ 331.117,39 23%
Globo 9.702 19% R$ 264.176,52 19%
R7 4.546 9% R$ 130.827,23 9%
Terra 6.151 12% R$ 169.009,92 12%
100% R$ 1.425.951,20 43%
Noticias em Geral
Veiculos Usuarios Unicos (000) Share Investimento Share Investimento
Folha de Sao Paulo 2.342 69% R$ 965.589,28 69%
Estadao 1.030 31% R$ 439.253,51 31%
100% R$ 1.404.842,79 43%
Streaming Audio
Veiculos Usudrios Unicos (000) Share Investimento Share Investimento
Spotify 3.024 100% R$ 466.999,50 100%
100% R$ 466.999,50 14%
Total Planejado| R$ 3.297.793,49 100%




Anexo 23

Tética Radio Capital
Programacgéo Réadio
. . . . Valor Unitério Maio/2021 Total Valor Total

UF Municlpio Veiculagao Velculo Faixa Horaria Formato Tabela 2 9 16 | 23 [ 30 Insercbes Bruto
SP S&o Paulo Band FM 06h00/19h00 30" R$ 2.405,00 | 30 | 30 | 30 90 R$ 216.450,00
SP S&o Paulo Nativa FM |_06h00/18h00 30" R$ 2.283,00 | 30 | 30 | 30 90 R$ 205.470,00
SP S3o Paulo Alpha FM 101.7 06h00/19h00 30" R$ 3.650,00 | 30 | 30 | 30 I 90 R$ 328.500,00
SP Sao Paulo Jovem Pan FM 06h00/19h00 30" R$ 4.384,00 | 30 | 30 | 30 90 R$ 394.560,00
SP S&o Paulo Trancontinental FM 07h00/19h00 30" R$ 2.200,00 | 30 | 30 | 30 90 R$ 198.000,00

Total Radio interior 450 R$ 1.342.980,00

Fonte: Tabela de pregos dos veiculos validas na data de publicagéo do Edital - Base tabela cadastradas na SECOM Nacional.
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Anexo 24

Tétlca Réadio Interior

Progamacio Radio

UF Munlclpio Velculagao Velculo Faixa Horarle Formato VaIz;ral;::;Ano 7 KD ! In:e(:g»as Val;rru':':tal
SP Americana Noticia FM. 06h/1gh 30° R$ 83000 | 20 | 20 | 20 60 R$ 49.800,00
SP Araraquara CBN Araraquara 06h/10h 30" RS 106,00 | 20 | 20 | 20 60 RS 6.360,00
SP Araraquara Naliva FM 06h/19h 30" R$ 22800 20 | 20 | 20 60 RS 13.680,00
SP Araraguara 107.5 FM 07h/1gh 30" R$ 20613 | 20 | 20 | 20 60 R§ 18.367 80
SP Baury Jovem Pan News Bauru 97.5 FM 06h/1gh 307 R$ 216500 20 | 20 | 20 60 R$ 12.900,00
sP ~ Bauru Lider FM 07h/1gh 30" R$ 60,00 20| 20| 20 60 RS 3.600,00
SP Baury Nativa FM Baury 06h/19h_ 30 R$ 307,00| 20 20| 20 60 R$  18.420,00
| sP Bauru 84 FM 06h/1gh 3" R$ 30200} 20| 20 [ 20 60 RS 18.120,00 |
SP Bauru 96 FM Bauru 06h/1gh 30" 260,00 § 20 | 20 | 20 60 RS 15.600,00
SP Campinas Antena 1 Camplnas 06h/20h 30" R$ 462,00] 20 | 20 | 20 60 | R$ 27.720,00
sp Camplnas Band FM Camplnas 08h/1gh 30" R$ 1.304,00 | 20 | 20 | 20 0 R$  78.240,00
sP Camplnas CBN CAMPINAS 06h/10h 30 R$ 561,00| 20 | 20 | 20 __60 RS 33.660,00 |
SP Campinas Jovem Pan FM Camplnas 06h/19h 30" R$ 21000 | 20 | 20 | 20 60 R$ 12.600,00 |
sP Campinas KISS FM 06h/19h 30" RE 847,001 20 | 20 | 20 60 R$ 50.820,00
SP Camplnas Mix FM Camplnas 06h/18h 30" R 294 201 20| 20 60 RS 17.640,00
SP Campinas Natlva FM Campinas 08h/18h 30" R$ 1.118001 20 | 20 | 20 60 R$  67.080,00
SP in Nova FM Camplinas 06h/19n 30" RS 44700| 20 | 20 | 20 B0 RS 26.820,00
SP Franca Esludio 1 FM 07h/19h 30" 29975 | 20 | 20 | 20 60 R$ 17.985,00
SP Franca Herlz FM 06h/19h a0° R$ 29975| 20 | 20 | 20 60 RS 17.985,00
sP Franca Mais Brasll Franca 101.3 FM 07h/1gh 30" R$ 42,00 20| 20 | 20 &0 RS 2.520,00
SP Franca Nossa Radio Franca 06h/19h an” R$ 52634 | 20 | 20 | 20 60  RY 31.580,40
SP Guaruja Radio Guarujs AM 07h/19h 30" RS 180,00 20| 20 | 20 60 RS 10.800,00
SP Guaruja 943 FM 07h/19h 30" R$ 90,00 | 20| 20 | 20 60 RS 5.400,00
SP Indaialuba Naclonal Gospe! 920 AM 07h/19h ao” RS 12000 | 20 | 20 | 20 60 RS 7.200,00
sP Jundiai Antena 1 Jundlai 06h/10h 30" R$ 462,00| 20| 20 | 20 60 RS 27.720,00
SP Jundlal Dumont FM 07h/19h 30" 72000} 20 | 20 | 20 60 RS 43.200,00 |
SP Jundlal 94 1 Aleluia FM 07h/19h 30" R$ 5500 | 20 | 20 | 20 60 RS 3.300,00
SP Limelra _Jomal FM 07h/18h 30" R$ 46500 20| 20 | 20 60 R$  27.900,00
SP Limelra Magnlficat FM 07h/18h 30* R$ 4800 | 20 | 20 | 20 _60 RS 2.880,00
SP Limeira Rédio Educadora AM 06h/19h 30" R$ 260,00 | 20 | 20 | 20 60 R$ 15.600.00
sP Limelra Radlo Estereosom FM 06h/19h 30" 00 20 | 20| 20 60 R$ 30.000,00 |
sP Limelra 104 FM Limelra 07h/16h 30 R$ 237.00| 20 | 20 | 20 80 RS 14.220,00 |
SP Marflla Campestre FM 06h/19h 30" RE§ 200001 20 | 20| 20 60 RS 12,000,00
SP Marllla Clube de Marllla AM 07h/18h 30" R$ 201,89 20 | 20 60 RS 12.101,40
sP Marflia Nativa FM Marflia 06h/18h 30" R$ 31600 | 20 | 20 | 20 60 R$ 18.960,00
SP Marllia Jovem Pan FM 08h/19h [ R§ 60,00| 20 | 20 | 20 60 R$ 3.600,00
sP Mogi das Cruzes Rédio da Cidade AM 06h/18h ao" R$ 82500 20| 20 | 20 60 RS 49.500,00
SP Piracicaba Difusora AM 06h/18h 30" R 266,00 | 20 | 20 | 20 60 RS 15.960,00
SP Piracicaba Anlena 1 Piracicaba 06h/10h 30" R$ 107,00} 20 | 20 | 20 60 R$ 6.420,00
SP Piracicaba Difusora FM 06h/18h 307 R$ 32300 20| 20 | 20 60 R$ 19.380,00
SP Piracicaba Jovem Pan FM Plracicaba 08h/19h 30" R$ 67,00 | 20 | 20 | 20 60 R$ 4.020,00
SpP Piraclcaba Onda Livre FM 06h/19h 30" R§ 25400 | 20 | 20 | 20 60 R$ 15.240,00
SP Piracicaba POP FM 06h/1Bh kit R$ 27500 | 20 | 20 | 20 60 R$ 16.500,00
sP Prala Grande Boa Nova FM 07h/19h 30° R$ 72801 20 | 20 | 20 60 R$ 4.368,00
sP Presidente Prudenie Band FM Presidente Prudente 06h/18h 30" R$ 116,00 | 20 | 20 | 20 60 RS 6.960,00 |
SP Presidents Prudente Difusora AM de Presidente Prudente 06h/18h 30° RS 194,38 | 20 | 20 | 20 60 RS 11.663.40
SP Presidente Prudente Jovem Pan FM Presidente Prudente 06h/18h k[ R$ 12000 | 20 | 20 | 20 60 R$ 7.200,00 |
SP Presidente Prudente Rédlo (8 FM 07h/1h 30" R$ 18040 | 20 | 20 | 20 60 RS 10.824,00
SP Presidente Prudente Radlo 99 FM 07h/19h 30" R$ 137,60 | 20 20 __60 RS 8.256,00 |
sP Ribelrfio Preto CBN Ribelréio Preta 06h/10h 30" R$ 302,00 | 20 | 20 | 20 80 R$ 18.120,00
SP Ribelréo Prelo Clube FM 07h/19h 30" RS 036,00 | 20 | 20 | 20 60 R$ 56 160,00
SP Ribelréo Preto Conquista FM 06h/18h 30° R$ 7B6,00| 20 | 20 | 20 60 R$ 47.160,00 |
sP Ribsirfio Preto Diario FM 06h/19h 30" 623,00 | 20 | 20 | 20 60 R$ 37.380,00
SP Ribeir&o Preto Jovem Pan FM RI Preto 06h{19h 30" R$ 159,00 20 | 20 __60 RS 9.540,00
sP Ribelrdo Preto Nova FM Rlbairao Preto 06h/18h 30" R$ 564,001 20 | 20 | 20 60 RS 33.840,00
SP Rlo Claro Clube AM 06h/18h 30" 36! 20 | 20 ! 20 60 R$ 21,900,00 |
8P Rio Claro Cultura AM 08h/19h 30" R§ 365001 20 | 20 | 20 60 R$ 21.900,00 |
SP Rio Claro 95,1 FM - Alelula 07h/19h 30" R$ 6000 20 [ 20 | 20 60 R§ 3.600,00 |
SP Santo André ABC AM 07h/19h 30" R$ 33500 | 20 | 20 | 20 60 RS 20.100,00 |
sp Santos Caclque AM 06h/19h 30" R$ 15210 | 20| 20 | 20 60 R$ 9.126,00
SP Santos Jovem Pan FM Santos Q6h/18h 30" R 23500 20 | 20 | 20 60 RS 14.100,00
8P Sentos Massa FM 07h/18h Kt R$ 45000] 20| 20 | 20 60 R$ 27.000,00
sP Santos Mix FM 06h/18h 30" R$ 350,00 | 20 | 20 | 20 60 RS 21.000,00 |
SP Santos 08 FM 07h/18h ao R$ 45000 | 20 | 20 | 20 60 R$ 27.000,00
sp So Cerlos CBN Sfio Carlos 06h/10h 30° R$ 106,00 | 20 | 20 | 20 60 RS 6.360,00
__sP S#o Carlos Clube FM 07hi18h 30" 41400 | 20| 20 | 20 60 R$ 2484000
SP Skio Carlos Intersom FM 07h/19h 30" R$ 24200| 20| 20 | 20 60 R$  14.520,00 |
SP SBo Carlos 96,9 FM 07h/18h 30" 90, 20 | 20 | 20 60 R$ 5.400,00
SP Sao José do Rlo Preio Antena 1 S.José do Rlo Preto 06h/20h 30° R$ 15400 20 | 20 | 20 _60 RS 9.240,00 |
SP S#io José do Rio Prelo Band FM S.José do Rlo Preto 06h/18h o R$ 34200 20 | 20 | 20 60 R$ 20.520,00
SP S#o José do Rlo Preto CBN S&o José do Rlo Preto 06h/10h 30" R$ 43700 20 | 20 | 20 60 R$ 26.220,00
SP S&o José do Rlo Preto Lider FM 07h/19h 30" R$ 15000 ) 20 | 20 | 20 80 R$ 9.000,00
SP S#o José do Rio Prefo Massa FM 07h/16h 30° R$ 30000! 20| 20 | 20 60 R$ 18.000,00
SP Sao José dos Campos Antena 1 S.José dos Campos 06h/20h 30" R$ 101,00 | 20 | 20 | 20 60 R 11.460,00
sP SBo José dos Campos CancBo Nova FM 06h/19h _ 30 R$ 153,00 | 20 | 20 | 20 60 RS 9.180,00
SsP Sho José dos Campos Natlve FM S.José dos Campos 06h/19h 30" 480.00 | 20 | 20 | 20 60 RS 28.800,00
sP Sfo Vicente Litoral FM 07h/19h 30" R§ 450,00 ] 20 | 20| 20 RS 27.000,00 |
SP Sorocaba Antena 1 Soracabn 06h/20h 30" R$ 170,00 | 20 | 20 | 20 60 RS 10.200,00
SP Sorocaba Band 06h/18h ao" R$ 28800| 20| 20 | 20 60 RS 17.280,00
SP Sorocaba Cacique FM 07h/19h 30 R 499, 20| 20 | 20 60 R$ 29.940,00
SP Sorocaba Cruzelro FM 07h/19h 30° R$ 34200 | 20| 20 | 20 60 R$ 20.520,00
SP Soracaba Metropolilana FM 07h/18h 30" R$ 70,00 | 20 | 20 | 20 60 R$ 4.200,00
SP Sorocaba Top FM 100,5 06h/18h 30" R$ 40200 20 | 20 | 20 60 R$ 24.120,00
SP Sorocaba Vanguarda FM 06h/19h 30" R$ 388,00 ( 20 | 20 | 20 60 RS 23.280.00
sP Sumaré Rédlo Wolf AM 07h/19h 30" R$ 42,90 | 20 | 20 | 20 60 RS 2.574,00
SP Taubald Ca AM da T 06h/19h 30" R§ 18416 | 20 | 20 | 20 80 RS 11.049,60
SP Taubaté Cultura 790 AM 07h/19h 30° R§ 300 20 | 20 | 20 60 R$  3.780,00
sp Taubalé Radio Energla FM 07h19h 30" R$ 5500 | 20 | 20 | 20 60 R$ 3.300,00
Tolal Rédio Interior 5280 R$ 1.681.380.60

Fonla: Tabela de precos dos velculos vilidas na dala de publicagdio do Edltal - Base tabela cadssiredas na SECOM Nacional.



Anexo 25

Télica OOH/DOCH
Malai2021 Junha/2021 Julha/2021 Ciisla Tabel
Municiplo de VeiculagBo Velculo Tipo de Midla Formalo F Icldad: —_— hs. Unltario Total %
2 2] 16 23 30 6 13 20 Vi 4 11 18 25
Midin Exterior Estitica - OOH
S8o Paulo Gtima ® 400 RS _R§ 1.360.000.00  27%
Sho Paulo JCDecaux Paingl Anroporie Guarl = ndeslvaada e I | 7602536 | 2 RS 46500000 | R§  97.00000 2% |
1 AL PUTLOE

Stio Paulo Eletromidia Estacio S80 Paulo/Morumbi 2,70 x 1,90 2 R§ 4972800 1%
SBo Peulo __Elatromidia 270x1.90 2 |RS 3685200 | RS 73704001 1% |

Sao Paulo Eletromidla 270x1,90 i 2 R§ 7370400 | 1%

Sao Paulo Elotromidia 270x1.90 " [ : : : 2 RS 3685200 | R§ 7370400 | 1%

So Paulo Elatromidia 270x1 : = ; : 2 R§ 3685200 /RS 7370400 | 1%

SBo Paulo Elalromidia Estaglio Luz 270x1,90 = 2 RS 3685200 |R§ 7370400 1%

Séo Paulo Eletramidia i I 2,70 x1,90 2 R§ 3685200 | RY 73.704,00 1%

Sao Paulo __Elolromidia__ 270180 2 RS 2486400 | RS 4972800 1%

Sao Paulo Elatromidia 270190 2 R§ 2486400 RS 4972800 | 1%

Sao Paulo Elotromidia Eslacho Butants 2.70x1,90 2 R§ 2480400 | R§ 4972800 1%

Séo Paulo Elatromidia Big Painel Plataforma - Ex B 14,76 x 326 2 | RS 216.672,00 | 4%

Séo Paulo Lemares 3 Bundoor - Linha Intermunicipal 2,15x0,80 100 RS L7 | RS 17500000 | 4%

Inlerior S80 Pavio lemarca3 300 RS 1.760,00 | R$ 62500000 | 11%

Midia [1] - DOOH
Séo Paulo Eletromidia 15471360 | R$  540.000,00 | RS  540.000,00 1%

Sho Paulo Eletromidia 626400 | RS  171.700,00 | RS 85.850,00 2%

S#o Paulo Elemidla 3150000 | R$  618.000,00 | R§ _ §18.000,00 12%

Sho Paulo Elemidia 7308000 | R$  462.00000 | RS 462,000,00 8%

Ribelrio Preto Elemidie 105000 | RS  20,60000 | RS  20.600.00 | 0%

Ribelréio Prelo Elem(dia R§ 431200 | R$ 4.312,00

Santos Elemidia 315000 RS  61,80000 [ RS  61.800.00 | 1%

Santos Elomidia 341040 | R§ 21,560,00 | RS 21.560,00 | 0%

Shio José dos Campos Elemidia 105000 | RS  20,600.00 | RS 2060000 | 0%

Complnas Elomigia. 378000 | RS  74,160.00 | R$ 74,160,00 1%

Camplnas Elemigin 633360 | R$  40.040.00 | 1%
I
I 28.502.192 4.966.730,00 | 100% |

Fonle: Tebela de pregos dos valculos vidlidas na daln de pubficsgio do Edilel - Base na SECOM W,
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Anexo 26

Tétlca TV Paga
Malo/2021 Junho/2021 Julho/2021 Cusio Tabala Audigncia
Praga Cenal Falxa Horérla Dlas Formeto _ | Ine. Unitérlo Total Terget TRP cPP
Z | 0] 16 23] 90| 6 | 13 20 ] 27 | 4 | 11| 18] 25 L
Viva “18hD0IN00_ | Segunda a Domingo 60" 30 | 1 30 (RS 350000 RS 105.00000 | 0.4 42| RS 2500000
Viva 18hOOMDTHOD | Sequnda @ Domingo 30" 30 | 30 [ 30| 30| 28 | 28 [ 28 | 28 | 26| 281 28 | 26 | 344 RS 175000 R§ 60200000 0,14 482 | RS 12.500,00
GloboNews 4Bh00/01HO0 |  Segunda a Domingo &0 10 10 |R$S 823000/ RS  62.30000 0,10 10 | RS 82.300,00
GloboNews 18h0GMIKD0 | Segunda A Domingo 30" 19 | 10 | 10 | 10 | 10 [ 10 10 ] 10 10| 10| 10| 10 | 120 |[RS 411500 | RS 48380000 | 010 120 | RS 41.150,00 |
__13h00/18h00 | Sdhado o Domingo 60" 1 1_|R§ 365000 RS 3650001 0,10 01 | RS  36.500,00
SporTV 13h00/18h00 |  Sdbado e Domingo 30" 1 1 1 1 1 1 ] 1 3 1 1 1 12 | R$  1.82500 | R$  21.900,00 0,10 12 | RS 18.250,00
por _ 1BhO0NOTHO0 | Segunda a Soxia 80 5 s |R$ 1512000 |R$ 7560000 | 0,10 05 | RS  151.200,00
18h00/01h00 Segunda b Sexia 30° 5 5 | 6| 5| 5| 6] 4] 4 5| 5 | 4| 4 56 7.560,00 | R$  423.380.00 | 010 56 | RS T
8o Paulo Megapix 18100/02h00 Segunda n Domingo 60" 16 16_ | RS 374000 |R$ 5610000 008 1,2 | RS 46.750,00
Megaplix _ 18HW00M2h00 | Segunda a Domingo 30" 16 | 16 | 15 | 16 | 16 | 16 | 16 | 16 | 18 | 16 | 16 | 15 | 180 |RS 1.87000 | RS 338.60000| 008 | 144 [RS 2337500
Record News 21h00/22h00 _Sequnda o Sexta 60 2 2 |R$ 3800000 | RS  76.000,00 | 007 0.1 | RS 542.857,14
Record News 21h00/22h00 Segunda a Sexta a0" 2 2 2 2 2 2 2 2 16 | RS 19.000,00 | R$  304.000,00 | 007 11| R$  271.428,57
Mulllshow 18h00/01h00 Sequnda o Domingo 60" 7 7 |R§ 500000 RS 3563000 008 06 | RS  63.62500
Multishow 1BhO0IOINO0 | Sequnda a Domingo 30" 7 7 1 [AEEEE ] 2 I I 2 I B4 |R$ 254500 |R$ 21378000 | 008 67 | RS 31.812,50
GNT 18h0OIKOD | Segunda a Domingo 60" 7 7 |R$ 417000 | RS 2018000 | 004 03 | RS 104.250,00
GNT 18hO0/OTHO0 | Segunda @ Domingo 30° T vz vl 7|7 7 Al 1 1 7 7 84 |RS 208500 | R§ 17514000 | 004 34 RS 5212500
BandNews 18h00/01h00 Segunda a Domingo B0 2 2 |RS 1058400 R§ 2118800 001 00| R$  740.880,00
— : BandNews 18h00/01h00 Sequnda a Domingo | 307 3| 21 21 212121212 16_|AS 520200 RS 84.67200| 001 02 RS 520200,
- Tolal TV Paga T ] T [ [ [ 81| RS 3,189.690,00 | [ 1007 [ RS 31.174.44 |
Tiubos:
2 Fitmes 30" em Rodizio Sustantagho 2° o 3 semanas

Fonle: Tabela de pregos dos valculos valides no dols de publicagdo do Edilel - Base abeln cadagtradus ne SECOM Nacional,
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Anexo 27

Tética Revista AS ABCDE aclma 18 anos - Séo Paulo

_ Total Revista

Malo/2021
Formato Velor Tabela CPM
Segmento Titulos Clrculagio | Perlodicidade Pégina Dupla Pégina Dupla Circulagio . - w Ins. Custo Total
Vela Stio Paulo 63.245 Semanal 404 lergx 26,6 alt | R$ 368.000,00 1 RS 368.000,00
Interesse Geral (S&o Pauio) Epoca Reglonal Sio Paulo + Interior 11.000 | Semanal | 424largx 27.6alt | RS 144.800,00 1 R$  144.800,00
Isto E Reglonal 8P 91.905 Semenasl 404 largx 28,6 ait | R$ 190.800,00 | RS 2.076.06 1 RS 190.800,00
Revisla So Paulo (Folha SP) 60.970 Quinzenal | 404 largx 26,6 elt | R$ 169.630,00 | R$ 1 R$ 189.630,00
| 4 |RS 89323000
| | I T 4IRS 89323000

Fonle: Tabela de pregos dos velculos vélidas na data do publicago do Edital - Base tabels cadastradas na SECOM Naclonal.
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Anexo 28
Tétlca Jormal - AS ABCDE acima 18 anos - S&o Paulo
Custo de Tabela
Area Total Custo Tabela Malo/2021 =
Municlplo de Velculagéio Velculo Perlodicidade Formato Antinclo em/eol s - Ins. Unltéro Total %
Antinglo lIha Central
Estado de S#o Paulo O Estado de S&o Paule Dlério 8 col (41,3 larg) x 26 alt 208 R$ 2.017,60 | 1 R$ 419.660,80 | R$ 419.660,80 50%
m Folha de S&o Paulo Didrio 8col (41,3 larg) x 26 all 208 RS 2.003,30 1 R$ 416.686,40 | RS 416.686,40 | 50%
Total Jornal 2 RS 836.347,20 100%
Fante: Tabela de pregos dos velculos validas na data de publicagio do Edital - Base tabela cadastradas na SECOM Nacl 1.

74-75






9) SPOT 30”




8) CUTTING EDGE EXPANSIVEL (BANNER INTERVENCAO)




2) FILME 30" TV




1) FILME 60° TV




4) ANUNCIO REVISTA PAGINA DUPLA

ca peandemia chegou, S3o Paulo fez o que era preciso: reuniu
especiallstas, pesquisou e trouxe a primeira vacina do Brasil,
Acelerou a. produc:aa para imunizar o mais rapido possivel. Porque
agui, guem manda € a ciéncia, a verdade. Sabemos gue, mesmo
depols'de tomar'a vacina, € preciso continuar.adotande as medidas
de prevencao. E so assim, governa e populagao juntos, com as
mangas artegacadas, € que vamos conseguir vencer o'virus.

. ﬂ ' Aqui é vocé em primeiro lugar.

USEMASCARA  HIGIENIZEAS MAOS MANTENHA SAOAULO

A DISTANCIA ﬂﬁlDNERﬁCﬂES GOVERNO DO ESTADO




5) ADESIVAMENTO PORTAS PLATAFORMA METRO

Para combater
a pandemia,

o Governo de
Sao Paulo
arregacgcou

as mangas.

4l

T

e

ﬁ
.

1

1
]
af

A I
b ——

=
SAOPAULO

GOVERNO DO ESTADO

AqQui é vocé em
primeiro lugar.




3) ANUNCIO JORNAL ILHA CENTRAL

Para combater

a pandemia,
o Governo de
Sao Paulo
arregacou

as mangas.

S&o Paulo encarou a
pandemia como se deve:
com coragem, trabalho sério
e vontade de vencer essa
guerra contra o virus. Depois
de muito pesquisar e
consultar especialistas,
trouxe a primeira vacina
para o Brasil. E foi o estado
pioneiro em vacinar,

comecando em 17 de janeiro.

Mas tem coisas que s6 vocé
pode fazer. Mesmo quem ja
foi vacinado precisa
continuar se prevenindo.
Porque aqui, acreditamos na
ciéncia, na verdade. Aqui,
respeitamos aquilo que mais
importa: a vida.

O®

USE HASCARA HIGIENIZE AS MAOS
MANTENHA EVITE
ADISTARCIA AGLOMERACOES

SAO FPAULO

GOVERNO DO ESTADO

Aqui € vocé em primeiro lugar.

P



6) DOOH

Ja pensou que alguém aqui
pode estar com Covid?

Tem alcool em gel?

-
N ‘

Ent3o, vocé precisa estar preparado.

Ai sim, da pra falar:
viaje com seguranca.

:

wsAo,auLo

OVERNO DO ESTADO

At é¥océ em primeiro lugar.




7) PAINEL DE AEROPORTO

__/ " Bem-vindo a Sio Paulo.

O estado onde a primeira
vacina do Brasil chegou.

v)

SAOFAULO

GOVERNO DO ESTADO

Aqui € voceé em primeiro lugar.




10) NATIVE CARROSSEL

pergunta

Especialista vai responder as
perguntas dos contribuintes
sobre a declaracao.

USE MASCARA HIGIENIZE &S MADS

Mas tem

coisas que £ = WnChrr
SO voce MAHTERHA EVITE SAO ULO Agui e'voce em
pode fazer. A DISTRNCIA AGlOMERACTES GOVERND DO ESTADO primeiro lugar.

v )
O Governode Sa%Paulo
arre . VNS
e troguax?g gfim:ir:'agas Hoje, milhces de pessoas .

Sdo Paulo. Governo do Estado.
Aqui é vocé em primeiro lugar.

ELEIGOES NO PERU



