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RACTOCíNtO BÁStCO

O dia 17 dejaneiro de2021entrou paraa história da saúde pública brasileira. Naquela data,
o Governo de São Paulo deu início à imunização em massa contra a covid-19, a
devastadora pandemia que atingiu mais de 11 milhões de pessoas no país e ceifou 268 mil
vidas, conforme dados de g de março. O coronavírus trouxe prejuízos incalculáveis à
economia e exigiu a mudança de hábitos e comportamentos de toda a sociedade. Na
memória coletiva nacional, está registrada indelevelmente a imagem do exato momento em
que a enfermeira Mônica Calazans, de 54 anos, recebia a primeira dose de vacina aplicada
em território nacional.

Esse avanço só foi possível graças ao acerto das políticas públicas conduzidas com
tenacidade pela administração estadual, mediante adoçäo de medidas fundamentadas na
ciência e na medicina, bem como por meio de gestão baseada no planejamento e na
comprovada capacidade de execução. O resultado é ainda mais relevante por ter ocorrido
em panorama severamente contaminado pelo negacionismo diante da gravidade da
situaçäo, pela mentira sistemática, pelo esforço de politização e ideologizaçäo do tema,
sem falar do improviso estabanado nas ações - um conjunto que evidenciou completa
irresponsabilidade no enfrentamento da mais avassaladora crise sanitária do país em 100
anos. O papel de liderança nacional, exercido pelo Governo de São Paulo na busca e na
entrega de soluções para a vacinação em massa, é amplamente reconhecido em todas as
regiões do país pela população, pelos profissionais da saúde, governadores, prefeitos e
outras autoridades - todos ansiosos em ter acesso ao imunizante produzido pelo lnstituto
Butantan com insumos importados da China.

São Paulo tem feito, desde o início de 2019, seguidos contrapontos ao governo federal.
Quando ele prometeu mudar a embaixada em lsrael para Jerusalém, Säo Paulo contrastou
anunciando um escritório de negócios em Taiwan. Esse contraste, que vem desde então,
teve seu ápice com os comportamentos opostos dos dois governos durante a pandemia.
Vale citar o Produto lnterno Bruto (PlB), cujo resultado também expressa nítida diferença:
o do estado de São Paulo teve crescimento de 0,4o/o, em2020, ao passo que houve retração
no Brasil de 4,1o/o.

O início da imunização em massa deve ser entendido como um novo cenário, na medida
em que colocou o combate ao coronavírus em patamar mais promissor no Brasil e no
mundo todo. Há 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.
lsso exige um reposicionamento das políticas públicas, aí incluídos os esforços de
comunicação, ainda mais cruciais em tempos como os que estamos vivendo.
Desenvolvidos em tempo recorde, os diferentes tipos de vacina trouxeram mais esperança
de controle, mas por si só näo representam o fim da pandemia. A comunidade científica e
as autoridades sanitárias de respeito convergem para o alerta segundo o qual as mudanças
de hábito de um ano para cá continuam sendo mandatórias e ainda prevalecerão por um
bom tempo, enquanto durar a pandemia. Manter o distanciamento social, usar máscaras e
higienizar as mãos com álcool estão entre elas. Para reforçat a manutenção dessa
imprescindível mudança de hábitos, o Governo de São Paulo conta com a própria e
bem-sucedida experiência, conforme resumido na "Mensagem Anual" enviada pelo
governador João Doria à Assembleia Legislativa, em 1o de fevereiro de 2021. Logo no
começo da pandemia, em março de 2020, a gestão estadual determinou o fechamento de
cinemas, teatros, museus, bibliotecas, parques, postos de Poupatempo e escolas. Os 645
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municípios paulistas foram colocados em quarentena, restringindo-se a mobilidade das
pessoas. Segundo especialistas, a etapa mais restritiva, de março a maio, deu contribuição
fundamental para salvar pelo menos 65 mil vidas e evitar que um milhão de pessoas se
vissem infectadas pelo coronavírus no estado. A obrigatoriedade do uso de máscaras em
todos os locais de acesso público ocorreu tão logo houve a recomendação formal da
Organização Mundial da Saúde (OMS).

A essas açöes somaram-se outras também de grande impacto. Somente até julho de2020,
o investimento no combate à pandemia havia chegado a R$ 4,9 bilhões, dos quais R$ 2,7
bilhões em recursos estaduais e o restante via prefeituras. O volume permitiu mais do que
dobrar o número de leitos de UTI em tempo recorde. Houve compra de mais de quatro mil
respiradores pulmonares para pacientes graves, além de 57,4 milhões de equipamentos de
proteção individual (EPl) e insumos. Sete novos hospitais foram abertos. Contrataram-se
6.300 profissionais de saúde, entre médicos, enfermeiros, técnicos de enfermagem e
fisioterapeutas. Nenhum paciente moderado ou grave de covid-19 ficou sem tratamento.
Conquistar a vacina demandou muito esforço, mas deve ser compreendido nesse contexto
maior da atitude firme de combate ao coronavírus. Daí a correta abordagem da
comunicação, quando cunhou o imunizante como a "A Vacina do Brasil" ou "Vacina do
Butantan", neste caso associando-a ao tradicional instituto que é sinônimo de vanguarda
na ciência, com seus 119 anos de atuaçäo. Parte significativa do que se produz em São
Paulo segue para o restante do país.

Essa sucessão de ações positivas da gestão estadual no enfrentamento da covid-19 contou
com suporte decisivo da comunicação oficial, mediante informação qualificada e
transparência. O diagnóstico das necessidades de comunicação publicitária do Governo de
São Paulo aponta, entretanto, para a imposição da continuidade e da intensificação das
campanhas até aqui desenvolvidas. Tome-se por exemplo o uso de máscara. Pesquisa
Datafolha indicou que, embora 92o/o dos entrevistados afirmem usar a proteçäo facial
quando estão fora de casa, nada menos que 48% dizem que nem sempre veem as outras
pessoas fazendo o mesmo. Outro exemplo é a realização de aglomerações em festas e
baladas, sobretudo de jovens, noticiadas com frequência pela mídia. Assim, cumpre
reforçar os comandos para a observância dos novos hábitos de prevenção, em particular
agora no momento em que há recrudescimento incontestável da doença. Além disso, é
amplamente reconhecido o papel que a comunicação pode e deve ter ao ajudar a
administração pública a esclarecer e explicar medidas, contribuindo para aliviar tensões,
como no caso das mudanças das regras de cobrança do lmposto sobre Circulação de
Mercadorias e Serviços (ICMS), alvo de críticas.

No nosso entendimento para a comunicação publicitária, a vacina desempenha um papel
importante. Colocar o foco na vacina näo significa embarcar numa disputa fútil ou partidária
pelo pioneirismo, mas demonstra, antes de mais nada, que o estado de São Paulo se
mantém fiel à sua responsabilidade solidária para com os destinos do Brasil e dos
brasileiros, como ofez - e continuaráfazendo. Vale lembrar um pouco da história. São
Paulo, como estado líder da federação, sempre teve suas próprias estruturas de pesquisa
e desenvolvimento na saúde e em outras áreas. O estado tem três instituições públicas de
ensino superior, sendo a Universidade de São Paulo (USP) contemporânea das primeiras
federais, do Rio e Bahia. São Paulo criou o lnstituto Butantan, um ano após o nascimento
da Fiocruz. Hoje, seja nas universidades, no Butantan ou em outras unidades estaduais de
pesquisa, Säo Paulo rivaliza e contribui tanto quanto a área federal na produção científica.
o trabalho do Governo do Estado agora, na pandemia, honra essa tradição.
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Desse papel nacional, os paulistas têm orgulho mais do que justificado, um sentímento que
favorece a sua identidade como unidade da federação, a coesão, a mobilização e o
engajamento nas horas difíceis. É o que acontece, agora mais uma vez, quando os
paulistas se perfilam com a prioridade máxima de proteger a saúde de todos e salvar vidas,
em particular daqueles mais vulneráveis. Os resultados podem ser traduzidos em números.
De acordo com notícia do Portal do Governo de São Paulo, publicada em 8 de março último,
o lnstituto Butantan já havia entregue 16,1 milhöes de doses de vacinas para a imunizaçäo
dos brasileiros até então; e, até o final de março, seriam 21 milhöes de doses, 17o/o a mais
do que o previsto inicialmente. Era responsável, então, pelo fornecimento de grande parte
de todas as vacinas usadas na rede pública do país. Criou-se uma força-tarefa para
acelerar o abastecimento nacional, tendo a fábrica na capital paulista dobrado o total de
funcionários do setor de envase de 150 para 300 profissionais. Segundo a previsão oficial,
o instituto trabalhava com a meta de 100 milhöes de vacinas produzidas em Säo Paulo para
todo o Brasil até agosto.

Há uma nítida percepção nacional da liderança de São Paulo na luta contra a covid-19,
segundo pesquisa do lnstituto Datafolha, realizada em 20 e 21 de janeiro de 2021 em todo
o país. Em pergunta estimulada sobre quem está fazendo mais pelo Brasil no combate ao
coronavírus, 460/o dos entrevistados responderam que é o governador Joäo Doria, contra
28% de atribuição ao presidente Jair Bolsonaro. Em visão complementar, enquete do
instituto PoderData, ligado ao portal Poder360, feita entre 18 e 20 de janeiro de 2021,
revelou que nada menos que78o/o dos brasileiros manifestaram intenção de tomar alguma
das vacinas existentes contra a covid-19. A enorme proporção evidencia aderência firme à
perspectiva da imunização, sobretudo quando comparada a falsas soluções, como o
tratamento com cloroquina, sem qualquer eficácia 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 corrói a
capacidade de subsistência das pessoas e compromete a economia em seu conjunto.
Trouxe também o chamado "novo normal", mudanças no comportamento que tenderäo a
permanecer em alguma escala, conforme preveem muitos estudiosos, tais como a adoção
do home office, a aceleração do comércio eletrônico, o avanço da transformação digital nas
empresas, a troca do emprego pelo empreendedorismo, a redução do desperdício e a
adesão a um tipo de consumo mais consciente.

Entretanto, será em vão pensar no futuro, se não formos capazes de manter e expandir as
mudanças de hábito exigidas para derrotar o inimigo invisível do presente: o coronavírus,
que continua a assombrar os lares, os ambientes de trabalho, o transporte coletivo, as
escolas, os restaurantes, os locais delazer ou de culto religioso. Em g de março de 2021,
o estado registrava o trágico número de 2,11 milhões de casos e 61,5 mil óbitos por
coronavírus. Para isso, a estratégia continua a ser aquela definida pela ciência e pelas
políticas públicas responsáveis, adotadas com determinação pelo Governo de São Paulo:
vacina já e obediência rigorosa às regras de distanciamento social, uso de máscara e
higienização frequente, entre outras. A superação depende tanto do poder público quanto
do comprometimento de cada um com essas diretrizes.

4



ESTRATÉGrA DE COMUNTCAçAO pUBLtCtTÁRtA

A



ESTRATÉGA DE COMUNTCAçAO pUBLtCtTÁRtA

A presente licitação propõe para o exercício criativo o tema dos novos hábitos decorrentes
da pandemia da covid-19 - a mais devastadora doença em todo o planeta no período de
um século, com sua trágica contagem de mortos, hospitalizados e atingidos, sem falar no
impacto negativo sobre a economia, o emprego e áreas como educação.

De todas as frentes de atuaçäo governamental, o setor de saúde é o que mais exige o uso
da comunicaçäo de utilidade pública, capaz ao mesmo tempo de informar e mobilizar a
população em iniciativas de prevenção, tratamento e imunizaçäo contra doenças.
Historicamente, o Brasil conquistou, ao longo de décadas, o reconhecimento internacional
pelo sucesso de programas de largo alcance e resultados comprovados. As ações contra
a aids colocaram o país na vanguarda do enfrentamento dessa enfermidade em escala
planetária, com ajuda fundamental de campanhas publicitárias criativas e corajosas. O
combate à poliomielite viabilizou uma logística até então sem precedentes no mundo para
vacinação em massa, rápida e eficiente, liderada pelo simpático personagem Zé Gotinha,
onipresente na TV e inesquecível para seguidas geraçöes que receberam as doses. A
radicalcontenção do uso de cigarros em ambientes públicos nasceu de um ousado conjunto
de anúncios, antes mesmo de existir uma política oficialantitabagista de largo alcance. Para
enfrentar o câncer de mama e de colo do útero, incontáveis prédios nas grandes cidades
colorem suas fachadas na propagação do Outubro Rosa anualmente. São exemplos
notáveis de como saúde pública e comunicação de massa andam de braços dados.

Mais do que nunca, a comunicação está agora sendo convocada para exercer papel
semelhante. No Raciocínio Básico, mostramos que o Governo de São Paulo teve uma ação
firme no combate ao coronavírus desde sua chegada há pouco mais de um ano.

Para o exercício criativo da atual concorrência, sobre os novos hábitos sanitários, na
medida em que o Briefing deixa em aberto o caminho a ser tomado, propomos aqui o
seguinte ponto de partida: o início da vacinação em 17 dejaneiro de 2021trouxe um novo
desafio de comunicação, agravado pelo recrudescimento simultâneo da pandemia em todo
o território nacional. Assim, o objetivo de comunicação da nossa campanha publicitária
consiste em mostrar à população que a adoção dos novos hábitos introduzidos pela
pandemia deve continuar a ser seguida com rigor, em particular evitar aglomerações,
manter distanciamento social, usar máscara em locais públicos e higienizar as mãos com
frequência. A chegada da vacina representa um avanço de grande alcance e é a esperança
paraa população, mas ainda näo significa a derrota iminente da covid-19. Mesmo com o
avanço da imunização, a reduçäo expressiva da doença ainda levará meses. Ela é, sim,
uma certeza que se impõe, mas num ambiente ainda de muitas dúvidas, que só o tempo
poderá dirimir. Daía necessidade de que todos redobrem seus esforços para a manutenção
dos novos hábitos. Ao mesmo tempo, o caminho aqui proposto enfatiza a importância do
papel do Governo de São Paulo em liderar a guerra contra o coronavírus - um fator
relevante de recuperação da identidade dos paulistas, de agregação, motivação e
engajamento da população. Fiel a essa linha, o conceito da campanha é:

AQUI É VOCÊ EM PRIMEIRO LUGAR.

O conceito se desenvolve com o emprego da noçäo de "arregaçar as mangas", expressão
popular que remete à ação de trabalhar duro para resolver um problema, agora com duplo
sentido - quando se soma o de levantar as mangas da camisa para receber a picadarda
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vac¡na. Em Säo Paulo, sempre se trabalhou muito, uma marca essencial da imagem
nacional que os paulistas adquiriram, literalmente com muito suor, há muito tempo. A
analogia está resumida, por exemplo, no título de uma das peças: "Para combater a
pandemia, o Governo de São Paulo arregaçou as mangas. Agora, é sua vez".

Para atingir o objetivo de comunicação formulado, a Estratégia de Comunicação Publicitátria
reúne um conjunto consistente de peças online e offline, dentre as quais dez se apresentam
corporificadas. Estáo contempladas plataformas diversas, que desempenham papéis
específicos e trabalham em sinergia para propagar e sedimentar as mensagens-chave. A
programaçäo da veiculaçäo garante efetiva cobertura territorial no estado. Considerando-se
o público-alvo da campanha, o target é AS, acima de 18 anos, de todas as classes sociais.
As praças incluem todos os 645 municípios do estado, com capital e interior. A veiculação
ocorrerá durante três meses, de 1o de maio a 31 de julho de 2021. Numa visão de conjunto,
estaremos com TV aberta, TV paga, rádio capital e interior, jornal, revista, mídia exterior
(MUB, painel aeroporto, busdoor - capital e interior), adesivamento de portas das
plataformas das estações do metrô, big painel na estação Brás da CPTM, telas digitais do
metrô, trens da CPTM e elevadores residenciais e comerciais. De não mídia, teremos
descanso de tela, email marketing e hotsite sugerido.

O imperativo de seguir os novos hábitos de prevenção, baseados nas recomendações
mundialmente aceitas, domina toda a campanha - no texto, nas imagens e na intensidade
das trilhas. Uma série de quatro ícones em várias peças destaca o call-to-action: "Use
máscara", "Higienize as mãos", "Mantenha a distância" e "Evite aglomerações". Como tema
auxiliar, trabalha-se o sentido de pertencimento de todos a um mesmo estado - os
brasileiros de São Paulo -, noção que favorece o engajamento nas medidas preventivas.

Para o meio TV, trazemos dois filmes, de 60" e 30", voltados para conseguir efeito
instantâneo e simultâneo em ampla audiência em todas as regiões do estado, mediante
penetraçäo consistente nas diferentes camadas sociais e nas categorias de distribuiçäo por
idade. O primeiro filme, também com redução de 30",faz o contraponto entre a paralisação
das atividades por força da pandemia e a atitude do Governo Estadual em arregaçar as
mangas e ir atrás de soluções para proteger as famílias e as pessoas, em particular na
conquista da vacina do lnstituto Butantan. Mostra que, por ser uma administração que
acredita na ciência e contesta as fake news, o Governo de São Paulo orienta a população
a continuar a se proteger. No outro filme, há introdução de personagens reais, que conferem
mais humanização ao conteúdo. Com a abordagem audiovisual da TV, espera-se
envolvimento mais direto do público-alvo com as mensagens.

Um spot de 30" levará ao rádio a carga dramática da campanha, em sintonia com as ações
tomadas contra a recente explosäo alarmante de casos, internações e mortes. O rádio
continua a ter relevância entre o grande público, com a tradicional utilização durante
percursos de carro ou nos domicílios, bem como mediante crescente aceitação por meios
digitais. Ao mesmo tempo, permite uma proximidade maior com a audiência e estimula a
imaginação das pessoas, o que contribui para fixação da mensagem. Na peça, com locução
na primeira pessoa, um paciente com covid-19 alerta para o grande perigo que ronda as
pessoas sem máscara nestes tempos de pandemia. Explora-se o fato de que a interlocução
entre o paciente e o ouvinte, pelo rádio, náo lraz risco de transmissäo da doença - mas, se
fosse cara a cara, não haveria como saber da ameaça de contaminação.
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Locais de grande tráfego de pessoas e de alta visibilidade, as estações e os carros do metrô
da capital e os trens da região metropolitana cumprirão missão muito relevante na nossa
Estratégia de Comunicaçäo Publicitária: em primeiro lugar, pela grande afluência diária de
usuários, com boa representatividade dos diferentes estratos sociais e faixas etárias; em
segundo lugar, porque o ambiente se mostra bastante propício para abordar o assunto da
covid-19, pela referência direta à questão do distanciamento individual nos assentos, pelos
riscos da aglomeração e os cuidados mandatórios na convivência em público. Assim, no
rnetrô, teremos dois anúncios cuja criaçäo dialoga com as caracterfsticas desse meio de
transporte. Uma peça foi concebida para adesivamento das portas da plataforma de acesso
aos vagões, em analogia ao abrir e fechar das duas metades. A imagem de uma pessoa
aparece dividida em duas. De um lado, arregaça 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 peça é uma mídia DOOH, partindo de uma provocação sobre a possibilidade
de alguém estar com a covid-19 no vagäo, seguida dos cuidados para não se contaminar.

A persistência dos efeitos devastadores da covid-19 e a incerteza diante do que ainda está
por vir na pandemia impõem a intensificação do diálogo com os formadores de opinião,
sociedade civil, políticos e autoridades municipais, lideranças comunitárias e
representantes setoriais em todo o estado de São Paulo. Cabe ampliar a confiança desses
segmentos, com base na acurácia das informações. Para isso, estão previstos dois
anúncios de mídia impressa, concebidos para jornal (ilha central) e revista (página dupla).
Säo veículos que, mesmo com a concorrência digital, continuam a ser úteis para transmitir
credibilidade, crucial na era das fake news. O texto mostra que o Governo Estadualfez sua
parte com o pioneirismo da vacina, mas que há atitudes que somente as pessoas podem
tomar por conta própria - no caso, as precauções contra o coronavÍrus. Também
direcionado a um público mais bem informado, um painel de aeroporto ressaltará o
resultado do esforço de Säo Paulo para colocar a vacina à disposição de todos.

Na internet caberá às peças de banners a funçäo de reforçar a inevitabilidade de respeito
aos procedimentos de segurança com a saúde, sobretudo entre a população mais jovem,
que hoje, em grande parcela, se informa pelos meios digitais. Uma delas é um banner
intervenção (cutting edge expansível), cujas imagens em sequência retomam a ideia das
mangas arregaçadas e reproduzem os comandos de segurança em saúde, incluídos nos
novos hábitos originados com a pandemia. Na mesma direção, há um native carrossel no
qual se refaz o passo a passo da prevenção. Conquistar a adesão dos mais jovens torna-
se cada vez mais imprescindível, por serem a camada da população mais arredia a aceitar
os novos hábitos.

Se desejamos que todos incorporem os novos hábitos, é fundamental que estejam
presentes no dia a dia de forma intensa, e a comunicaçäo pode fazer isso. "Não esqueça a
minha Caloi" era a máxima de uma campanha que se notabilizou e que cumpriu o papel
que desejamos aqui: convencer pelo lembrete onipresente, para que a mudança crie raiz.

Mudar comportamentos em grande escala näo é tarefa simples. Reduzir o impacto da aids,
por exemplo, exigiu um grande esforço nacional. Para banir o tabagismo dos ambientes
públicos, também foram necessários anos de dedicação. Hoje, a dimensão do problema é
gigantescamente maior. O Governo de São Paulo foi o primeiro a compreender a gravidade
da situação. Ao lado da ciência, a comunicação pode ajudar a salvar vidas, aliviar o
sofrimento e melhorar a qualidade da existência humana, com mais solidariedade e respeito
pelo próximo, atributos tão vilipendiados nestes dias de tragédia nacional.
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IDEIA CRIATIVA

PEÇAS CORPORTFTCADAS

1. Filme 60" TV
Essa peça institucional de grande impacto inaugura o conceito da campanha: aqui é você
em primeiro lugar. Justifica o conceito, mostrando que o Governo do Estado de São Paulo
tomou a dianteira e arregaçou as mangas para combater a pandemia: reagiu rápido, trouxe
a primeira vacina do Brasil e incentiva a prevenção contra a covid-19.
2. Filme 30" TV
Esse filme mostra pessoas reais que já loram vacinadas e que, mesmo imunizadas,
continuam se prevenindo, usando máscara, higienizando as mãos e mantendo o
distanciamento social. É um incentivo para que todos continuem com os cuidados
necessários no combate à pandemia.
3. Anúncio Jornal llha Central
Nessa peça, destacamos o empenho do Governo de São Paulo no combate à pandemia e
o resultado desse empenho: graficamente, a peça mostra do lado esquerdo que o Governo
de São Paulo arregaçou as mangas e, do lado direito, uma pessoa sendo vacinada. Através
de ícones de prevenção, usar máscara, higienizar as mãos e manter o distanciamento, o
anúncio também incentiva as pessoas a continuarem tomando todos os cuidados
necessários.
4. Anúncio Revista Página Dupla
Este anúncio mostra o resultado da rápida resposta do Governo de São Paulo na luta contra
a pandemia, ou seja, a vacina sendo aplicada, bem como ressalta a importância de as
pessoas continuarem se prevenindo, mesmo depois de vacinadas.
5. Adesivamento Portas Plataforma Metrô
Aqui vemos, do lado esquerdo, o Governo de São Paulo com as mangas arregaçadas para
conter a pandemia e trazer a vacina e, do lado direito, o resultado disso: uma pessoa sendo
vacinada. icones de uso de máscara, higienizaçäo das mãos e distanciamento social
reforçam a necessidade de manter os cuidados.
6. DOOH
Nessa peça fazemos um alerta, perguntando para as pessoas se elas já pensaram que
alguém ali pode estar com covid-19. A partir daí, mostramos todas as prevenções
necessárias para que as pessoas evitem contrair covid-'l9 e sigam com segurança, tais
como uso de máscara, higienização das mãos.
7. Painel de Aeroporto
A peça dá boas-vindas a quem está chegando a São 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 prevenção à covid-19.
8. Cutting Edge Expansível (Banner lntervenção)
Nessa peça, de um lado vemos o Governo de São Paulo com as mangas arregaçadas para
conter a pandemia e do outro lado o resultado disso: uma pessoa sendo vacinada.
Reforçamos também que, mesmo vacinadas, as pessoas têm de manter as precauções.
9. Spot
Um depoimento real de um homem infectado com covid-19. Ao final, para reforçar que
apesar da vacina as pessoas ainda têm de se cuidar, o homem diz que só está falando com
o ouvinte porque é através do rádio, ou seja, não oferece risco de contaminação.
10. Native Carrossel
Aqui, vemos o trabalho do Governo de São Paulo na busca pela vacina, o resultado prático
que é a vacinação e também alertamos a população de que é preciso continuar se
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prevenindo com todos os cuidados: usar máscara, higienizar as mãos e manter o
distanciamento social.

PEçAS NAO CORPORTFTCADAS

1. Filme 30"
Redução do filme de 60"
2. Mobiliário urbano
Peça que mostra o resultado do empenho do Governo do Estado de São Paulo, com
pessoas sendo vacinadas. icones de prevenção reforçam a necessidade de manter os
cuidados
3. Big Painel Plataforma Estação do Brás
Peça de impacto que mostra que o Governo do Estado de São Paulo arregaçou as mangas
e trouxe a vacina para o Brasil. ícones de prevenção reforçam a necessidade de mantei os
cuidados.
4. Busdoor
Reforça o conceito "Aqui é você em primeiro lugar" mostrando a imagem de uma pessoa
sendo vacinada.
5. Vídeo 15" para internet
Enfatiza que, mesmo após a vacina, é preciso se proteger. Vemos imagens dos cuidados
necessários: uso de máscara, higienizaçäo das mãos, distanciamento social.
6. Banner de internet formatos 970x250
Sequência de imagens de pessoas sendo vacinadas. Mensagem enfatiza que, mesmo
imunizadas, as pessoas têm de continuar a se prevenir.
7. Banner de internet 300x600.
Mesma função tática da peça número 6 da relaçäo näo corporificada.
B. Banner de internet 300x250.
Mesma função tática da peça número 6 da relação não corporificada.
9. Banner de internet expansível 300x250 - 600x250
Mesma função tática da peça número 6 da relaçäo não corporificada.
Sequência de imagens de pessoas sendo vacinadas. Mensagem enfatiza que, mesmo
imunizadas, as pessoas têm de continuar a se prevenir.
10. Audio Everywhere para Spotify
Mensagem enfatiza que, mesmo após vacinadas, as pessoas devem continuar a se
prevenir contra a covid-19.
11. E-mail marketing (para servidores - não mídia)
Peça enaltece os servidores pelo seu trabalho no combate à covid-19, ao mesmo tempo
em que reitera a importância de todos continuarem a se prevenir.
12. Descanso de tela (servidores - não mídia)
Descanso de tela com o conceito institucional: Aqui é você em primeiro lugar.
13. Hotsite
Peça que contém todos os passos que o Governo de São Paulo deu e está dando no
combate à pandemia, além de detalhar todos os cuidados que as pessoas devem tomar
para se prevenir contra o covid-19.
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ESTRATÉGA DE MíDIA E NÃO MÍDIA

A partir das informações do briefing e das diretrizes definidas na estratégia de comunicação
publicitária, desenvolvemos a estratégia de mídia e não mídia.
Tendo em vista os objetivos de divulgaçäo antes salientados, a estratégia de mídia foi
elaborada considerando-se os seguintes parâmetros:
1) Análise de públicos de interesse da campanha.
2) Mercado prioritário a ser atingido.
3) lnvestimento disponível.
4) Período da campanha.
5) Cumprimento das metas estabelecidas no Raciocínio Básico e na Estratégia de
Comunicação Publicitária.

PÚBLICO-ALVO
O briefing aponta a importância de direcionar a comunicação para toda a população do
estado de São Paulo, levando em consideração os dados demográficos informados e a
natureza dos objetivos perseguidos e desafios propostos.
Conforme já exposto na Estratégia de Comunicação Publicitária, o público-alvo de nossa
comunicação é amplo e diversificado. Para que a comunicação seja direcionada e a
mensagem entendida, vamos dialogar com todos com o objetivo de mostrar à população
que a adoção dos novos hábitos introduzidos pela pandemia deve continuar a ser seguida
com rigor - em particular, evitar aglomerações, manter distanciamento social, usar máscara
em locais públicos e higienizar as mãos com frequência. A chegada da vacina representa
um avanço de grande alcance e é a esperança para a populaçäo, mas ainda näo significa
a derrota iminente da covid-19. Diante da natureza ampla e heterogênea do público e para
a eficiência da nossa estratégia e melhores resultados táticos, 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 hábitos
diferenciados de consumo de mídia, que veremos a seguir.

PERíODO
Conforme estabelecido no briefing, o período de divulgação deve ser proposto a critério da
licitante, de acordo com sua proposta de estratégia de comunicação. Dessa forma,
conforme exposto na Estratégia de Comunicação Publicitária, estaremos no ar por três
meses, no período de maio a julhol2021.

VERBA REFERENCIAL PARA INVESTIMENTO
O valor do investimento destinado à presente ação publicitária é de R$ 30.000.000,00 (trinta
milhöes de reais) e compreende produção, veiculação, desenvolvimento, exposição e/ou
distribuição da campanha.

PRAçA
Todo o estado de São Paulo

OBJETIVOS DE N¡íOIN
Atingir os públicos de forma direta e objetiva, privilegiando, além da audiência, pertinência,
afinidade, a melhor relação custo-benefício e ambiente propício para a recepção e retenção
da mensagem, buscando, dessa forma, alcançar os objetivos de comunicação.
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EXPOSTçnO OOS MErOS
Definidos o target e o mercado prioritário da campanha, faz-se necessário analisar os
hábitos de mídia desse público. O lnstituto de Pesquisa Kantar lbope - TGI Latina 2019 -
BR TG 2019 ll (2018 2s + 2019 1s) v1.0 (pessoas) dispõe de pesquisa regular que avalia
os hábitos de consumo de mídia. O estudo aponta dados relevantes que determinarão a
escolha da mídia mais adequada e garantirão maior eficiência na divulgação da campanha.
Para otimizar o investimento e maximizar os resultados, o mix de meios considera a melhor
combinaçäo entre penetraçäo, perfil, afinidade, regionalizaçäo, características específicas
e rentabilidade, além da melhor relação de consumo do target (Anexo 1).
Para corroborar a análise de hábitos de consumo de meios apresentada no Anexo 1,

analisamos também a Pesquisa Brasileira de Mídia de2016 da Secom Nacional. Ela aponta
que a televisão permanece como meio de comunicação de maior utilização para as pessoas
se informarem no Brasil. Praticamente nove entre dez entrevistados fizeram menção em
primeiro ou segundo lugar à TV como o veículo preferido para obter informações.
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 rádio como segundo meio
de informação preferencial.
Já o meio rádio foi citado por três de cada 10 entrevistados como "meio de maior utilização
para se informar sobre o Brasil". Dos entrevistados, 66% declararam ouvir rádio pelo menos
um dia da semana. O alto interesse pode ser assinalado pelo hábito de 35% dos
pesquisados em escutar rádio todos os dias da semana. Ele é reconhecido como meio que
permite a realização de outras atividades enquanto o público acompanha a programação.
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 sábados e domingos
(31%). Para essa pesquisa, o meio OOH/DOOH não foi aferido.
Buscando conhecer o público que consome os meios recomendados neste planejamento,
apresentamos no Anexo 2 o perfil demográfico de cada meio.
De acordo com os resultados apontados pela pesquisa, nossa campanha estará presente
em praticamente todos os meios de comunicação online e offline, priorizando alcance e
frequência de exposiçäo. Os meios selecionados foram definidos de acordo com sua
penetração e afinidade, conforme Anexo 1, sendo eles: TV Aberta, TV Paga, lnternet,
Revista, Jornal, Rádio e Mídia Exterior (OOH estática e DOOH digital).

ESTRATÉGIA DE MíDIA

Nossa proposta de mídia se apoia em duas linhas estratégicas para conduzir o
desenvolvimento tático do plano. Säo elas:

1) Priorizar os meios com maior potencial de cobertura dos públicos-alvo.
2) Compor um mix de meios que crie o maior número possível de pontos de contato com
os públicos da campanha.

O critério de seleção de meios levou em consideração também a melhor relação entre custo
e eficiência, explorando as características de cada um e a economicidade de sua utilização.
A mídia estará presente em todo o estado de São Paulo, sempre em meios que possibilitem
aproximação com toda a população.
Diante das diretrizes de mídia estabelecidas no Briefing (público-alvo, período, praças e
investimento) e conforme apontado na Estratégia de Comunicação Publicitária,
selecionamos o período de 1o de maio a 31 de julho de2021para divulgação da campanha.
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Analisando a melhor relaçäo custo-benefício de cada meio e com o objetivo de atender aos
requisitos de economicidade no emprego da verba de comunicação definida e os hábitos
de consumo do target, conforme Anexo 1, nossa campanha prevê ações de mídia de
cobertura geral e segmentada, com conteúdo e utilizaçäo de meios online e offline,
possibilitando também o engajamento do público interno e da população. Assim,
recomendamos os meios: TV Aberta, TV Paga, OOH/DOOH, lnternet (exceto Redes
Sociais, buscadores e YouTube, de acordo com resposta ao pedido de esclarecimento),
Rádio, Revista e Jornal. O plano de mídia com detalhamento da estratégia e da tática
encontra-se anexo e descrito no Resumo Geral de Mídia e Produção (Anexo l5), em que
contamos com um mix de meios que contemplam, em resumo, veiculação nos meios acima
citados, além de utilização dos recursos de não mídia, conforme descrito nos capítulos a
seguir.
Apresentamos também, no Anexo 16, o cronograma detalhado da produção de todas as
peças da campanha. No Anexo 17, um cronograma com a participação de cada meio e
respectivos veículos, assim como um resumo por meio/período no Anexo 18.

TÁTICA DE MÍDIA

TV ABERTA
Meio de grande cobertura e impacto no Brasil, chegando a74,Bo/o de penetração no público
em geral. Com excelente cobertura geográfica e de público, exerce papel importante na
sociedade ao introduzir hábitos e influenciar a linguagem. Pela abrangência e por influenciar
o comportamento das pessoas, a televisäo foi considerada o meio básico para cumprir os
objetivos da campanha. De acordo com a Pesquisa Brasileira de Mídia 2016, encomendada
pela Secom,77o/o dos entrevistados afirmaram ver TV diariamente.
Hábitos de consumo dos targets aponta a TV Aberta como o 20 meio de maior penetração.
Ela terá o papelfundamental na comunicação de massa, possibilitando alta penetração em
todas as faixas etárias, classes sociais e sexos, favorecendo rápida cobertura.
Utilizaremos todas as quatro principais emissoras de TV aberta disponíveis no mercado,
observado o share de audiência e horários 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 simulação, assim como sua respectiva penetraçäo e afinidade
por canal.
Buscando maior otimizaçäo da verba, a mídia estará no ar durante 28 dias e utilizaremos
filmes de 60" e 2 filmes de 30", sendo: na primeira semana de veiculação, o filme de 60"; e,
como economicidade, a partir da segunda semana os filmes de 30" em rodízio. No total do
período, serão veiculadas 115 inserções com 490 TRPs, cobrindo 68% da população
objetivada, proporcionando um total de mais de 81 milhões de impactos ao custo por mil
impactos de R$ 149,98.
A análise dessa programação tem como objetivo a otimizaçäo de mídia em TV aberta com
os melhores resultados de cobertura, frequência, impacto e penetraçäo dentro da verba
destinada para esse meio. Esse resultado está descrito no Anexo 5.
Detalhamos a tática de mídia no Anexo 20.

TV PAGA
A TV por Assinatura compÕe a estratégia como meio de apoio à comunicação de massa,
geradora de frequência e cobertura. O meio tem como característica dois eixos: a grande
segmentação socioeconômica de sua base e a alta concentraçäo dos telespectadores nas
áreas urbanas das principais capitais do país. lsso, somado à grande oferta de gêneros de
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canais cada vez mais específicos, leva-nos a uma dispersão quase nula e a um aumento
da exposição junto ao público-alvo.
O meio é o 5o maior em penetraçäo junto ao público-alvo, conforme aponta a pesquisa do
Anexo 1. Direcionaremos a sua utilização em canais de maior penetração e afinidade junto
ao target e selecionados a partir dos gêneros: Entretenimento, Jornalismo, Filmes/Séries,
Feminino e Esporte, buscando atingir o público em horários de maior concentração da
audiência.
Como maximizaçäo dos esforços e otimizaçäo do investimento, o meio estará presente
durante o período de maio a julho/2021, com veiculação dos filmes de 60" e 2 filmes de 30"
que seräo veiculados em rodízio a partir da segunda semana de veiculação. Os Anexos 11

e 12 apresentam, respectivamente, share de audiência x share total de investimento e
resultado de cobertura e frequência da programação. Detalhamos a tática da programação
por canal no Anexo 26.
No total do período, serão veiculadas 991 inserções com 101 TRPs, cobrindo 25% do
público objetivado, proporcionando um total de 22,1 milhões de impactos ao custo por mil
impactos de R$ 141,56.

INTERNET
A lnternet já é considerada meio de massa, por atingir mais de 100 milhões de brasileiros,
segundo dados do lbope Nielsen On-Line. O meio está presente diariamente na vida dos
brasileiros e se destaca pelas possibilidades de interação com o público-alvo. O acesso via
smartphones e tablets está em franco crescimento, com ampla penetração nas classes
ABC.
Os dados apurados pela Pesquisa Brasileira de Mídia 2016 confirmam a importância do
uso da lnternet como recurso para obter informação. 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 1o maior índice de penetraçäo de acordo com dados do Kantar lbope,
conforme analisado no Anexo 1.

A recomendação de mídia na lnternet tem como critério a presença nos veículos de maior
audiência e afinidade visando a cobertura no meio. Todo esforço programado será
orientado por segmentações comportamentais/segmentadas, de acordo com os perfis de
público definido no planejamento. Focando em alcance qualificado e construção de
audiência para garantir a assertividade da entrega e engajamento, o meio se manterá linear
durante três meses e terá papel fundamental em cobertura e engajamento junto ao mix de
meios definidos.
O ranking (Anexo 6) aponta as mídias mais acessadas pelos públicos segundo pesquisa
ComScore janeirol2l21, região Sudeste.
Nossa recomendação contempla os seguintes segmentos: principais portais, sites de
informação sobre notícias em geral e plataforma de streaming áudio.
A seguir, a tática detalhada por segmento:

PORTAIS
Presença nos principais portais, onde utilizaremos a segmentaçäo dirigida para o público
objetivado. Nossa atuação nessa plataforma será concentrada nos canais de Notícias e
Economia, com a veiculação dos vídeos de 15", além de peças gráficas em diversos
formatos e o Native Carrossel no portal Globo.com, durante todo o período da campanha.
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SITES LOCAIS DE NOTíCIAS
Presença nos principais sites verticais do segmento. Nossa atuaçäo nessa plataforma será
concentrada na home e canais internos de economia e notícia através de peças gráficas
como o cutting edge expansível (banner intervençäo) na Folha de S.Paulo como diária no
lançamento da campanha e diversos outros formatos.

STREAMING AUDIO
Utilizaremos a principal plataforma de divulgaçäo de streaming através da Spotify com
segmentação para a população do estado de Säo Paulo acima de 18 anos.
Toda a tática da programação por campanha, assim como o resumo de investimento e
share, estão descritos nos Anexos de Mídia 21 e 28. Serão mais de 32,6 milhões de
impressões/visualizações contratadas e o CPM médio da programação recomendada é de
R$ 85,55.

RÁDIO
O meio, impulsionado por suas características mais fortes (proximidade e cumplicidade),
será fundamental como multiplicador de frequência.
O hábito de consumo dos públicos demonstra que o meio é o 30 em penetração.
Trabalharemos com as 5 principais emissoras de Säo Paulo em audiência e afinidade com
o público objetivado, dos segmentos popular, qualificado e jornalístico, conforme pesquisa
demonstrada no Anexo 7. No Anexo 8, apresentamos pesquisa de frequência/horário de
consumo do meio. Para atingir os municípios do lnterior do estado com mais de 200.000
habitantes e que apresentam emissoras locais, descrevemos no Anexo g a relaçäo de
emissoras existentes nesses municípios e em conformidade com o cadastro da Secom
Nacional.
A estratégia é disseminar a mensagem, ampliando os esforços de mídia. Utilizaremos spot
de 30" que seräo veiculados de segunda a sexta-feira, em horário rotativo entre 6 e 19
horas. Vale ressaltar que, apesar de a frequência/horário de consumo do público em geral
ser mais concentrada na faixa horária das I às 13 horas, recomendamos a faixa
indeterminada, que varia entre 6 e 19 horas, de forma a alcançar maior economicidade e a
rentabilizar o investimento.
Serão 5.730 inserçöes distribuídas em 3 semanas. Nos Anexos 23 e 24, apresentamos o
detalhamento da tática.

OOH/DOOH - MíDA EXTERIOR ESTÁTICA E DIGITAL
Meio que possibilita ampliar a cobertura e visibilidade junto ao público-alvo, atuará como
potencializadora de lembrança, auxiliando no processo de fixação da mensagem. Fato é
que a mídia nas ruas ou em espaços públicos alcança grande parte do público-alvo e
propicia experiências positivas, pois valoriza as imagens veiculadas.
Com alta penetraçäo e afinidade junto aos públicos (Anexo 1), concentraremos a utilizaçäo
do meio de acordo com dados de pesquisa disponíveis no Anexo 10. Esse meio cumprirá
o papel específico de proximidade e impacto. Na mídia estática, estaremos presentes em
mobiliário urbano, painel de aeroporto, busdoor, adesivamento das portas de plataforma da
Linha Amarela do Metrô e de um big painel na plataforma da estação Brás da CPTM. Já
em mídia digital exterior, presença em telas digitais em edifícios comerciais, residenciais,
metrô e CPTM. O detalhamento da tática consta no Anexo 25.

REVISTA
Fonte de informação geral e específica. Por suas características, atinge vários segmentos
da população, permitindo a cobertura de públicos altamente diferenciados por meto
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seleção de títulos. O envolvimento do leitor, o ambiente em que ele se encontra e a
qualidade editorial e gráfica da revista transferem para o anunciante o prestígio do título.
Outra característica importante do meio é a longa vida útil, possibilitando a ampliaçäo da
cobertura. Com alta afinidade em ambos os targets, porém com expressiva afinidade com
o público secundário formador de opinião, o meio lançará a campanha através de anúncio
de página dupla em títulos de interesse geral com circulação regional.
As revistas selecionadas adicionam cobertura à eficiência de mídia, assim como
possibilitam presença segmentada. Vale ressaltar que a veiculaçäo desse meio estará
presente no estado de São Paulo.
O Anexo 13 apresenta dados de circulação e CPM; e o Anexo 27 , a tática da programação.

JORNAL
Meio com grande afinidade junto ao público e com características informativas e de grande
credibilidade, ampliará a cobertura na divulgação da campanha.
O meio apresenta baixa penetração, conforme pesquisa no Anexo 1, porém pela
característica do meio garantirá credibilidade ao lançamento da campanha. A estratégia é
utilizar os dois principais títulos do estado de São Paulo, de acordo com dados de
circulação/CPM constantes no Anexo 14. Utilizaremos o formato de ilha (12 col x 26 alt), na
primeira semana de veiculaçäo da campanha, buscando atingir o público em geral do
estado, conforme discriminado na tática da programação detalhada no Anexo 28.

lrtÃo víoln
Em complemento às ações de mídia offline e online, as ações de não mídia rentabilizam os
investimentos, uma vez que se trata de mídia näo paga, mas de grande eficiência. Além
disso, cumprem papel estratégico para a consolidação da mensagem da campanha,
sobretudo no atingimento de públicos qualificados.
Lembrando que o grande número de servidores públicos do estado constitui um público
estratégico, propomos o envio de um e-mail marketing com uma espécie de Broadside que
divulgará em primeira mão todo o conteúdo da campanha, enaltecendo os servidores pelo
seu trabalho no combate à covid-19, ao mesmo tempo em que reitera a importância de
todos continuarem a se prevenir.
Hotsite - funcionará como um hub, abrigando todas as peças da campanha, além de uma
abordagem mais interativa, sobretudo na visualização pelos celulares, mostrando todos os
passos que o Governo de São Paulo deu e está dando no combate à 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 você em primeiro lugar.

No Anexo 19, detalhamos toda a distribuição de peças dos recursos próprios e não mídia

(

{

{

(

(

(

t

(

(

(

(

(
(

I

(

(

I

(

(.

(
(

L
(
(

(

,'

\

(

18



ANEXOS DE MíDIA

ç\
\\

\,.

19



rr
ô
r\
n
r-
r^
l-
r-
C.

(^

l-
(-
t-
t-
C
C
(
(
t'
(

(
(
(
(
(
('
(

(

(.
(

(
(_,

L
L
L
L
L
t.
t
L
L
L
L
(-
(-
(.-

(-
(-
(-,

Anexo 1

Quais os Pontos de Contato ma¡s consumido pelo público objetivado no Estado de São Paulo?

Penetração x Afinidade

TV Aberta e lntemet são os me¡os de maior penetração.
Rádio se destaca com altia afinidade .

Revista apresenta a maior afinidade entre todos os meios.
Mídia Exterior e TV Paga apresenta boa penetração/af¡nidade

Jomal apesar de baixa penetração estará presente no lançamento da campanha em função da credibilidade do
meto

Fonte: Target Group lndex Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 ll (20f I 2s + 2019 1s) v1.0 - São Paulo

700,30,4Cinema
1451,91,3Revista

906,06,7Jornal
10526,024,8TV Paga

34,2Mldia Exterior 9934,0
Rádio 35,0

10869,6TV Aberta
83,2lnternet 101

Penetração AS
ABCDE 18+

Penetraçäo
População

Meios Afinidade AS ABCDE 18+

:lì'i .,:rr

'| 11i ,,
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Anexo 2

Qual o Perfil dos meios mais consumidos pelos ptiblicos?

Penetraçåo x Afinidade

Allnidadê 3757699325u
439Cinema 3I1218

Í5624U62E591Afln¡dade
Jornal 1465I4048

96Af¡nidade 84724072
863445Revista 10

99E699Afinidade 88s4
Mldia Exterior 813171346

968981929796Afinidade
I1114455lRádio AM/FM I

7599Afinidade 628695
1147lntemst 51216

90100368197Allnidade 99
1453851Televisão Paoa II

98Afinidade 94929695
It33646Televisão Aberta 17

I141547385347Populaçåo I1417t9t8

25lU20t2412t19DEcA/BMH 65/7555/6445til35t44
Yolclasse soclal

Meio

t i.'

r.r l

l.f l

I

t TVAberta
Mulheres CDE

35+ anos

TVPaga Homens
AB 25 a 8l anos

lntemet
Mulheres ABC
12 a ¿14 anos

Rád¡oAM/FM
HomensAB
25 a E[ anos

Mldia Eferior
Ambos AB 12 a

44 anoe

Revista
Mulheres AB 25

a 75 anos

Jomal
Homens AB 35 a

75 anos

Cinema Ambos
AB 12 a 34 anos

+

t

lndex Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 2s+
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Anexo 3

Horários mais Assistidos pelo priblico acima de 18 anos em TV Aberta

Para os adultos durante a semana o horário mais consumido é a noite.
Pequena elevagåo na parte da manhã, possivelmente em função dos

programas de notlcias que säo exibidos nas primeiras horas da manhã. O
ponto que se destaca entre o públiæ adulto aos domingos é o horário da
tardo, muito por conta dos programas de famllla e transmissão de jogos.

Manhä Almoço Tarde Noite

--- $6gu¡{a/Se¡<ta 

-Sábado

Fim de Notie Madrugada

...... Domingo

Fonte: Target Group lndex Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 ll (2018 2s + 20191s) v1.0 - Såo Paulo
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Anexo 4

Consumo de TV Aberta - São Paulo

10344o/o43o/oSBT
11151o/o46%Record TV
10879o/o73o/oGlobo
16135o/o22o/oBand

Afinidade
AS ABCDE 18+População

Redes
Penetração

Penetração e Afinidade - Mercado Nacional

100,0%R$ 12.148.990,00100,0%Total
19,10/oR$ 2.202.88A,A018,60/oSBT
22,20/oR$ 2.700.773,0021,20/oRecord TV
52,30/oR$ 6.355.670,0052,70/oGlobo
7,30/oR$ 889.667,007,50/oBand

Share lnv.
Realizado

I nvestimento RealizadoShare PonderadoRedes

Share Emissoras TV Aberta - Mercado Nacional

Fonte:
Penetração e Afinidade: Target Group lndex Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 ll (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - São Paulo

Share de Emissoras: Kantar IBOPE Media - São Paulo -0111012020 a3111212020

\
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Anexo 5

Resultado de Cobertura e Frequência

Fonte: Kantar IBOPE Media - São Paulo - 0111012020 a3111212O20

81.001.6667,211.231.421687o490115TV Aberta
Såo Paulo

lmpactos
Frequência

Média
Cobertura

(Abs.)
Cobertura

(Yo)
Trp'slnserçõesPraça/Meio

\
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Anelo 6

lntomèt mals consumida p6lo público (AS ABCDE 18+ snos):

- Roglão l8+ snos -
1:¿,22,441Wobodla Sltes
12,32.452Grum Abrll
12.12.5e0ênn¡ N7N
22.24.615TGEUs
22.44.98Fl7 Porlâl
30.36_151f.É ñâlwôrkÊ
47.791ntGlobo
67.811.744LIÔL

80.81å,258Mlcrosoft Sltês

o1918.870G(mleSlleã
r00.02A.C22Mr rll|.crf6ôñ
100.0)o a2tfotel lntemel: Cu6iom Tafuet

7o de Alcance
Totel do Vlsltanto6

Únicos (000)Mfdla

2,ö575iazôta Do Povo - Jomals
2.8579EBC CÔM.BR
2.588Abrll'Veia
2,968SJUS.CÕM-BR

107UBßC Shc¡
4_A420Exam6 Slte8

5.11.030Ealådåô
6.21.262MSN Nâm

t't.52 4¿2Folha De S.Peulo
36.07.311êlotn Nôllclaa
49.9-95,1NMnñfôffillôñ- GôñMl NM

loo 020.322fdd lntemt: Cuslom Tcmat

0/6 R€ech
Total Unique
Vls¡toß (000)Modla

o,125\LUME.FM
o.23.1FlCs M..llecbun - unlded Editorlel
oaAîILeÈt.fm Muslc
o.211iHesrtRedlÒ Nelmrk
o.2AÂMtxct ôUD côM
ô.tÀÊRádlo Band
0.?138DeærSltôs
o.s174Þaillôh S¡rù¡ÊXM

l¡
"1Á

lTums soffìilâ¡€ {ADo)
14.93-O24Snrtltu

Shoamlno Audlo Enütles
fü).20.:fôtâl lnlamt : Ctrêtom Taroet

96 Reach
Total Unique
Vlsltors (000)Modla
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Anexo 7

Ranking de Audiência com base no consumo do público AS ABCDE 18+ anos

São Paulo

Fonte: EasyMedia4 - Segunda a Sexta - 06/19h - outubro a dezembrol20
110,8277.582,430,46GSP. FM-89 FM a Rádio RocK

111,1278.133,130,46GSP - FM-Nova Brasil FM

111,3381.206,590,48GSP - FM-Antena 1

106,2881.447,450,49GSP - FM-Gazeta FM

107,2284.426,110,50GSP - FM-Metropolitana Yes
105,7089.817,240,53GSP - FM-Transcontinental
110,2499.807,720,59GSP - FM-Jovem Pan FM

109,36114.858,530,68GSP - FM-Alpha FM 101.7
107,50121.329,270,72GSP . FM-Nativa FM

105,80163.418,310,96GSP - FM-Band FM
AfinidadeAudiência Abs.Audiência %

Emissoras
AS ABCDE 18+
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Anexo 8

Frequðncia que costuma ouvir Rádio entre o público AS ABCDE acima de 18 anos

l¡¡r¡¡s

Para o público adulto o hábito de ouv¡r rádio se dá entre 0ô e 13 hs com
alta penetraçäo entre a faixa horária de 09/13he. O mesmo perfil

observamos ao6 flnais dê semana, porém, a maior penetração se dá de 2a

a 6d feira.

06-09hs 09-13hs 13-16hs l6-18hs 18-20hs 20-24hs

--- Segunda a Sexta 
-Sábado 

...... Domingo

24-06hs

Fonte: Target Group lndex Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 ll (2018 2s + 2019 1s) vl.0 - São Paulo
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Anæ I

Relaçåo de Emlso.æ de Rádio læd¡adæ no hteriq do Estado de São Pdlo aem pesquls regular 6m cidads m mais de 200.000 hãbitånt6.

Þ1 65 0007h/l0hRádlo Enæiå FM307 953

Þt30.o7h/1ehcúltua 790 AM1ô7 q51

aa30'oah/1çhCdõue AM deTsubetá1ô7 q51qÞ

Þl Ãto30'ô7h/,10hRád¡o Wdf AMt1aÃ 7suturéqÞ

Þs lAA Mmh/l9hVånouãrda FM659 n7lsmbâsp

Rß ¿o2 m650 471SrcbåSP

Rß g2 ôo659 871SrcbaSÞ

RS 4q9 00659-å7fsp

RS ,aa oo659-871sp

R1 170 00Añbr I Sôr¡hâSP

Rß ¿5û OO3niô7h/lahI llôml FMSP

R3 ¿80.o030"mhñqhNq¡va FM S .ld dG CámoGs¡ô.leÂ dæ Cqñôæ

30'mh/10hc¡ndo NNâ FM7ô1 tlQStô.|^eA dß C¡mnæ

Þ( ror ôô30*mh/2ôhhiânr I SJGé dc Cemmaõ111çSqñ.1æá dÂs Crmnú

Þ(30'o7h/lchMßs FM¿60 Â57SÃô.H do Rìô Prelo

Þq lmmo7hr1 chLIdd FM¿50 ß57Sãô.M dô R¡ô PrêtosÞ

Þ1 Áaa Mo6h/l 0hcBN São Jcá do Rlo Preto¿50 â57sãôJcá dô R¡o PrêtosÞ

RS a2 00o6h/t0hBsnd FM S.J6ó do R¡o Pr€to¿50 ß57såô Jæó do R¡o PrctoSP

RR ig onÀñr.ña I S læÁ d^ R¡^ PEIô¿50 ß57Såô J6é do R¡o PrctoSP

Rß qo ooq6qFM2¿A-O88Såo CarlcSP

Rß ,tt an2¿6.088São Cad6sp

RS ¿1¿.OOcl'b FM

RS 1m.0030'mhfinhcÞN Sô CarlG
30'ô7hfiahCA FM

30'mhllqhM¡x FM

oThriohMâs FM
^u 

7^t
Þ1ôÂh/lch¿% 7!'sÞ

Þl a4t a^ô6h/l9hcæiouê AÀ¡lt! 7Á2SenlcsÞ

Þ1 1¡ß aôo7h/1 thABC AM715?31Strb hdrésÞ

Þ3 60 00o7h/10h95.1 FM - Aolu¡ã2i2 QítRlôClãmsÞ

P3 365 00o6h/.t sh,i2 gstRlôClsrôSP

RS 365 ôO202.952Rio Claþsp

R1 sM oo682-302R¡bêlrão PrctoSP

R1 l5c oo.l^vÂñ Pqñ FM RIMÉô PrdôSP

Rß 623 00nhdô FMSP

R3 786 003ô"SP

¡ô.ô7h/1 qhCh'hâ FM

30.ôÂh/lohCRN Rlbeldô ÞEto
30'n7h/rqhRádlô 9S FMtt^taaÞ.ddânh Pndnte

Þt30'nThrlohRÁdlô lS FMur4)a1Pddañh Pnrdmla

Þao6h/loh,r4 r71Pddêñh Pnrdmlê

Þan6h/l ohDlfirsm AM dâ Pr$identå Pruddtottq t71Pl*¡dânh PrudntêsÞ

Þ1 llâôñnâh/10ht)E)71Þrddmb ÞrudânlesÞ

Þ1 7' AñoThrlchBæ Nove FMa1î o2tPm¡â GEnde

Þ1 ,t6 0ômhñchPOP FMaç7 422P¡æ¡dbâsÞ

Þ1 t4ñmh/tcbOndâ Liv€ FM397 lttRd6be

Þs A7mmh/t9hJovm Psn FM PlÞdcaba?97 ar1Þ¡mióbasÞ

Þß tr3 00mh/19h397 3)2HæiøbåSP

RÎ lùôOÂñtÀñÀ I P¡l*|.âhâ397 3)'P¡æ¡ebâsÞ

R1 2m oôa97 322sÞ

R1 arf mÞádh dâ C¡ddâ M433-q0lM@l ds CruzæSP

Rß 60mSP

R3 316 mSP

RS 201.693n.ô7hfiqhc[¡b de Meillâ N234.2!SP

R3 200.ootn.mhriqhSP

10.ô7hlqhIMFMl¡miE
30'ôAh/t qh¡ô^ ola

Þ(30.mh/l ohRádh Fducôdm AM1ôô qll
ÞC07h/l0hMfrñ¡fdt FMann q1tI imdE

Þ107h/t9hJmd FM100 qtlL¡ñdÉ

Þß 56 0noThr'l9hs4-'l Aleluiâ FMtng ¿97Jùndiâlsp

Þ3 7)i ooo7h119hDUllmIFM¿o9 497Jurtd¡âlSP

Rß ¿62 0006hf10hAnl€ns I Jundial4ôg¡97JundiåíSP

R3 r20 00Nadd.l GdñC q2O AM239 602lnddstubasp

R1 go ooq3FM316.563SP

Rß 1AO OO315.563SP

Rß 526 3¿3ô.ôêhfi0hSP

Þa30'nThrlqhM¡iR Bmll Fffiæ 1O1.3 FM4a u17aÞ

Þc ,oo 74ô6h/tghHeÈ FM%7 ta1sÞ

Þl ,aq 74o?h/lchEihrdio 1 FMa^7 247sÞ

Þ1 Àt7 îîoßht19hNdâ FM CamD¡næ1 1A2 
^)ç

CemDinæSP

Rß I lla oo06h/r9hNstlvâ FM Cãmdnæ1 1A) 129CemoinæSP

RI ,tu ooM¡xFM CmolnsI 1A2 429Câmoi6sp

RS A¿700(LqS FM1 142,429SP

RS 2lo of)30'-tóvÀñ Pañ FM CÂmdnæsÞ

RS 56,t.O030.CRN CAMPNsSP

o6h/lchBrnd FM CâmôinâB1 1A' ¿t9

aô^hÞohtu|trâ I CâmdnæI 1Aa ¿tARÞ

Þç tâñ añmhrlch96 FM B&ru171 6qOBilfusÞ

Þg an, onmh/lgh94 FM171 6qôBâUilSP

R( ?n7 00Nedvâ FM B6uru371 600BrtrruSP

RS 2'15,00
R1 60 0nLfd6. FM371 690BåuruSP

tdem Pñn N,M Rflrnr 97..5 FM371-690âF

Rß 3m l3't07.5 FMt30770AÉÉuaÞsÞ

RS t)AmNstiva FM23ô 770sp

R1 106 00sÞ

RS 831).OO

Vãhr unltário
TabolaFormatoFs¡E HdáriâV€l@loPopulsçãoMun¡clp¡o v€¡@laçæUF

F6lg:
Tåbd6 de pGç6 dc vef@lG válldas nâ dsta de publiøção do Ed¡tål ' Bæ Ûab€18 ødaskãdas na SECOM Næionsl'

As omlssas allvss na basè dô cadæûÞ ds SÊCOM Næional.
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Anexo 10

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

Fonte: Target Group lndex Brasil (Portuguese) - Pessoas BR TG 2019 ll (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - Säo Paulo

1,80,8Em aeroportos - telas

Mldia Exterior (OOH/DOOH)

2,51,3Em aeroportos - cartazes/ painéis externos

2,51,4Em aeroportos - cartazes/ painéis internos
992.32.4Táxi

9,12,7Trem

7,94.9Elevadores de ediffcios comerciais - telas ûnternas)

966,77.0Shoppinq centers - em estacionamentos

967.37.6Farmácias - telas

897,17.9Loias - telas

23,38,0Metrô
938.18.8Shoooino centers - cartazes

1039,49,1Restaurantes/ bares/ padarias - telas
11010.19.2Shoooino centers - telas
656.910.6Tooo de edifícios

10511,911,4Shoppinq centers - outros tipos
11614.112.1Restaurantes/ bares/ oadarias - outros tioos (toalhas de mesa. embalaoens oara viaoens. etc.)
7710,113.1Paredes (ointadas)
92't3,214.4Suoermercados/ hipermercados - telas

8212.415,1Outdoor (em estradas e avenidas fora da cidade)

8312.915.6Edifícios lolacas)
8517.220.3Supermercados/ hipermercados - cartazes/ outros tipos de anúncios

8818.S21,6Suoermercados/ hioermercados - anúncios em carrinhos de comoras
5012.725-7Outdoor (em ruas/ avenidas dentro da cidade)

8923.025.8Suoermercados/ hioermercados - demonstradores

5415,829,3Outdoor de grandes dimensões - dentro ou fora da cidade

8228.134.2Suoermercados/ hipermercados - anúncios nas prateleiras
40,7Ônibus/ Microônibus/ Lotação

10357,7Total)Mobiliário Urbano

Afinidade
ASABCDE 18+População

PeçasBase
Penetracão {o/ol
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Anexo 11

Consumo TV Paga

Fonte: Kantar IBOPE Media - O1l10l2A2O a 3111212020

lOOo/oR$ 3.139.890.00lOOo/oTotal Geral
3%R$ 105.840,002%BandNews
7%R$ 204.330,0060/0GNT
8%R$ 249.41A,008o/oMultishow

12o/oR$ 380.000.0012%Record News
1!o/aR$ 392.700,0013o/"Meqapix
17o/oR$ 524.510,00174/aSporTV
18o/oR$ 576.100.001Ùo/aGloboNews
23o/oR$ 707.000,0023a/oViva

Share lnv.
Realizado

lnvestimento
Realizado

Share
Ponderado

Redes

Share Canais'TV Paga

40-41
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Anexo 12

Resultado de Cobertura e Frequência

Fonte: Kantar IBOPE Media - 0111012020 a3111212020

22.180.5481,613.699.75025o/o101991TV Paga
São Paulo

lmpactos
Frequência

MédiaCobertura (Abs.)Cobertura (%)Trp'slnserçõesPraça/Meio

4243
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Anexo 13

Consumo de Revista pelo público AS ABCDE acima 18 anos

60.970
91.905
11.000
63.245

Circulaçäo

Quinzenal
Semanal
Semanal
Semanal

Periodicidade

Fonte: fVC dezembrol2020 (Veja SP, São Paulo e Revista Paulo (Folha SP). Revista lsto RegionalSP informação do Editor

Tabela de preços dos veículos válidas na data de publicação do Edital.

Revista Säo Paulo (Folha SP)
lsto É RegionalsP

Época Regionalsão Paulo + lnterior
lnteresse Geral (São Paulo)

Veja São Paulo

Segmento Títulos

R$ 3J10,22R$ 189.630,0040,4 larg x 26,6 alt
R$ 2.076,06R$ 190.800,0040.4 larq x 26.6 alt
R$ 13.163,64R$ 144.800,0042,41arsx27.6 alt
R$ 5.818,64R$ 368.000,004O.4lars x 26.6 alt

CPM
Circulaçäo

Valor Tabela
Página Dupla

Formato
Página Dupla

4445u
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Anexo 14

Consumo de Jornal em Säo Paulo pelo ptlbllco AS ABCDE acima de 18 anos

Economia
O Estado de Säo Paulo
Folha de São Paulo

TftuloSegmento

Fonte: IVC Janelrol2021
Tabela de preços dos velculos válidas na data de publicaçåo do Edital

79.892
63.353

Circulação

Diário
Diário

Perlodicidade

RS 5.252.85R$ 419.660,80I col (41.3 lars) x 26 alt
R$ 6.577.22RS 416.686.408 col (41.3 larol x 26 alt

CPM
Circulaçåo

Valor Tabela Anúncio
llha

Formato
Anúncio llha Central

4647

l._



Ano(o 15

(
(

I

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

I

'

a

e

6YoR$ 1.691.078,81Total Produção

0o/o100,0%R$ 80.000,00Total Produçåo Não Mfdia

V/o

0o/o

0o/o

0,0v.

100,0%

0,00/o

Pacot€ digital

R$ 80.000,00

Pacote díg'Ìlal

01105t2021

01105 a3110712021

01lo5 a311o712021

E-mail Mkt

Hotsit6

Dèscanso de Tela

E-mail MK

Hotsil€

Dscânso de Tda

Vsrba
Geral

Yo

V€rba
Produção

Peçæ de Nåo
Mfdia

%

Valor R$PeriodoFomatoQuantidadePeças Não Mldia

íVo100,0%R$ r.611.078,81Total Produção P6ças de Mldia

2o/o

't%

1o/o

0%

0o/o

0%

0o/"

1%

0o/o

0o/"

0o/o

OYo

oo,/"

oo/õ

V/o

v/.
æ/o

V/o

3ô,0%

12,4Yo

19,9%

O'9o/"

2,20/o

1,7Yo

2,90/o

14,9%

2,4o/o

0,4%

o,6%

0,2%

0,80/"

23%

1,3Yø

o,4Yo

0,8%

0,0%

580.000,00

200.000,00

320.000,00

15.000,00

36.000,00

27.W,W
¿16.125,00

240.000,00

38.400,00

7.240,00

9.760,00

3.360,00

12,3(n,00

36.900,00

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$

R$ 20.200,00

6.000,00

12.102,97

690,84

O1105 a3110712021

0'1105 a3110712021

01105 a311071202'l

og a2110512021

01105 a311O712021

01l0s a3110712021

01105 a3110712021

01lo5 a311O712021

03 a'16/05/2021

01/05 a 30/06/2021

01/05 a 30/0tr2021

01/05 a 30/06/2021

0l/05 â 30/06/2021

oì¡rcs agorcatzoz't

01105 à311O7n021

011o5 a31lO7l2o21

01105 a3114712021

ollos a3'llO7l2O21

OI|OS a31ß7nO21

01105 â3110712021

01lO5 a3110712021

01lOS a31lO7l20?'l

01 a14l05t202l

0llOS a31107n021

01105 a3110712021

F¡lms 60'

Filme 30"

Filme 30'

Spot 30'

Aud¡o Filmes dê 30'

,Âudio Filme 60.

Link para Emissoras de TV

Folos

1,20 x 1,75

7,60 x 5,36

2,70 x 1,90

14,76 x 3,26

2,15, x0,99

2,15 x 0,99

MSN-970x250e300x600

UOL - D¡splay Billboard - 970 x 250

Globo - VGlobo lsk¡p - Filre l5' ê Câû6sel Nativss

R7-Fllme15"(Desktop+Moblle+Tablet)VfdsoCompletoeHalfPâge-300x600(DesKop+Moblle+Tablet)

Terra-RstânguloMédlo-300x250eRetânguloMédioExpanslvel300x250-600x250(DesKop+Mob¡¡e+lablet)

Fdha ds Säo Paulo - Blllboard - 970 x 250 € Cutting Edge Expansfvel (lntswençåo)

Estadão - Big To¡ßr / Haf page - 300 x 600

Spotify - Áudio ever¡ruhere

15'

Adserver

Adserus

1

I
1

1

2

1

123

12

400

2

20

2

100

300

2

2

2

2

2

2

'l

1

I
40.3/.3.245

17.271

Filme de 60'

Vsrsåo Filmè 30"

Custo Filme30' Vãclnâdos

Spot 30'

Audio Film€s de 30" (2 Filmêô)

Áudio Filme de 60"

Llnk8 para Emlssoras de TV

Pacotê Produção Fotos (12 fotos)

Produçäo MUB (1,20 x 1,75)

Produção Pain6l de Asroporto (7,60 x 5,36)

Porta Mslrô Llnha Amârela

Produçäo Big Painol Platafomå - CPTM (14,76 x 3,26)

Busdoor Linha lntormun¡olpal (2,1õ x 0,90)

Busdoor lntèrior (2,15 x 0,99)

MSN-970x250e300x600

UOL - D¡splay Billbosrd - 970 x 250

Globo - Vclobo s/skip - Film€ 15' e Canoss€l Nativæ

R7-Fllme15'(D€sKop+Mobile+Tablot)VfdooCompletooHalfPage-300x600(DosKop+Mobilo+Tablet)

Terra-RetånguloMédlo-300x250èR€tânguloMédloExpansfv€|300x250-600x250(Dosktop+Moblle+Tablet)

Folha de São Paulo - Blllboard - 970 x 250 e Cutting Edg€ Expånsfvd (lntervenção)

Estâdão - Big Totver / Half pags - 300 x 600

Spotlfy - Audio erer¡nvhere

DOOH 15" (Eletrdnidla + Elemid¡a)

Adsorv€r (CPM Strandard ou Rich Medla ou Mldla Gráf¡ca com Vfdso + CPCA)

Adservsr (CPV com tag)

Vê¡bã
Gsral

Yo

Verba
Produção
Psçæ de

Mfdia
o/"

Valor R$PoriodoFôrmatoQuant¡dad6Peças ds Mfd¡a

g40h100o/oR$ 28.307.341,2940.451.899TotalMídia

4ïolo

1oo/o

11o/o

10o/o

17%

3o/o

3o/o

43o/o

11o/o

120

11o/o

19Yo

3o/o

3o/o

R$ 12.148.990,00

R$ 3.139.890,00

R$ 3.297.793,49

R$ 3.024.360,ô0

R$ 4.966.730.00

R$ 893.230,00

R$ 836.347,20

O1 a2üO512021

01lOS a311O712021

01105 a3110712021

O3 a21ß512021

OI|OS a301O612021

O1 a 15t0512O21

03t0512021

Filme 60" e 2 Fllm€s de 30'

Filmè 60" e 2 Film€s de 30'

970x250-300x600-OisplayBillboârd-970x250-Vclobos/skip-Filme15'-CarrossdNatives-HalfPage-300x600-
RetånguloMédlo-300x2sOeRetânguloMédloExpansfvd300x250-600x250 -BigTo,ver/Ha[page-300x600- Cutting EdgÊ

Expânslvd (lnteru€nção) - Áudio evorylhere

SPot 30"

1,20 x 1,75 - 7,60 x5,3ô - 2,70 x 1,90 - 14,76 x 3,26 - 2,15 x 0,99 e 1 5'

Página Dupla

Anr¡ncio llha C8ntrâl (8 cd x 26 alt)

11s

991

39.811.697

5.730

633.360

4

2

TV Abertâ

TV Paga

lnt€mèt

Rádio

ooH/ÐooH

Rwisla

Jornal

Verba
Gsral

Yo

Veôa Mfdia
Vo

Vdor R$Psrfodo de VeiculaçãoFmeloQuant¡dade de
lnsôrçõ€s

Meioû

Resumo de Mld¡â

10oo/oR$ 29.998.420,10Total Geral Mídia + Produçåo

48-49



Anexo 16

7o/o

R$ 20.200,00

R$ 6.000,00
80.000,00

.1?.,1-02-,9_7-

11

R$ 2A.200,00

1*-ï-* R$

17.271 04
Sub-total

Terra - x e 300x250-600x250 + Mobile +

x e ível (lntervencão)

Estadåo - Big Tower / Half page - 300 x 600
Spotify - Audio everywhere

Descanso de Tela
E-mail MK

DOOH 15'(Eletromidia + Elemidia)
Hotsite

Adserver PM ou Rich Media ou M coffr +

Adserver (CPV com tag)
1o/o

0%

5%
0o/o

1o/o

e 300 x 600
UOL - Display Billboard - 970 x 250

Globo - VGlobo 15" e Carrossel Natives
R7 - Filme 15" (Desktoo + Mobile + Tablet) Vídeo Completo e

2o/o

21o/oR$ 347.960,00Sub-total
300

Produção Painel
Busdoor Linha lntermunicipal (2,15 x 0,99)

Busdoor lnterior (2,15 x 0,99) R$ 36.900.00R$ 123,00

14o/o

2To

0o/o

1o/o

------9-?g-----
0%R$ 12.300.00

I
1

2
'100

7

L20Porta Metrô Linha Amarela
R$ 3.620,00

400
2

R$ 96,00
R$ 20.000,0012

72YoR$ 1.224.125.00
Bq qz5-,9-0

Sub-total
123

Filme de 60"
Versão Filme 30"

Custo Filme 30" Vacinados
30"

Filmes de 30"
Filme de 60"

3%R$ 46.125,00
2o/oR$ 27.000,00R$ 27.000,001

2o/oR$ 36.000,00R$ 18.000,00

1

1

1

1

2
1o/oR$ 15.000,00

R$ 200.000 ,00
R$

-----q?o=9-o-q,q.0-"
15.000,00R$

19o/oR$ 320.000,00
12YoR$ 200.000,00
34%R$ 580.000.00R$ 580.000.00

Produção Eletrônica

%Custo TotalCusto UnitárioQuantidadePeças

100o/oR$ 1.691.078,81Custos Detalhados - Produção

QUANTIDADE DE EM¡SSORAS. SÃO PAULO ESTADO

R$ 46.125.00123414141TOTAL
R$ 1125,003111BandNews
R$ 1.125.003I11GNT
R$ 1.125.003,|

11Multishow
R$ 1125.003111Record News
R$ 1125,003111Meoapix
R$ 1.12s.003I11SporTV
R$ 1125.OO3I11GloboNews
RS 1.125.OO3111Viva
R$ 9.000.0024I8ISBT
R$ 6.750.0018666Record
R$ 14.625.0039131313Globo
R$ 6.750.0018666Band

ValorTOTAL
LINKS30"30'60"

EM¡SSORAS
FILME

50-51
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0t6

0%

0%

0%

R¡
RI
R¡

IIIIIIIIItIIIITIIIIITIII
I
I
I

Efifl Lld
hóTú

TodssPa6ðCfrphr

t{lo Xldh
E mell li4ld

D€Mto & fala
Hdlla

183t81t.@7Told hm.t

18%

\W
6%

49,
6L
t%
t3%
11%

Rl 530,&æ,14

R¡ 331.'il7,30

R¡ 2ô4.17ô,52

N 1æß27ø
Rl ræ,ooopz
R¡ S66,580¿8

R¡ 4sS263,61

R¡ 468.189,80

IIIIIIIII:III
8.604.030

Q.243.607

3.37&8€9

734.6ôð

1,152,æ7

3åX).002
2.870.0it8

0.s.m

s70x250r300¡6fi)
D!d.y gllboård - 070 x 260

Vclobo r/.ldp - F¡ñ€ I ó'I Nsdìß C4Msl
Ffim 1a (o.skbp + ¡¡o6lh + Tsbld) vldæ com*b. HdrPoú.- 300¡600 ((Þldop + ilobiL + T.bl€o

R#@lotl&ro-300x2$eRdí0ùlotilfiloEwlEl300x260.6{þx2t0(D.3hop+ i4oüþ+Tâ¡ld)
Bllbdd - 970 x 20 . Cüüng ÊdeÊ Eç.ßlËl (htriçro)

Bþ lñ / th¡l pig. - 300 x 800

AuOoæry¡tm

BHo d.6b P¡ulo
lnt.d

MSñ

UOL

Gloùo

R7

T€ñ
Folhe d€ gft Peulo

Ûbde
SFdlY

11RS 3.13e.8S.00

23í.
l8t6
t1
13%

1

8t6
Tß
3X

R¡ 707.000,00

R¡ 578,r00,m
R¡ 5¿4.510,00

R¡ 302.700,æ
R¡ 380.OO,m

R¡ 24S410,00

R¡ 2{X.3Ð,00
R¡ 105¡40.{þ

TITIIIITI:III
371

t3{)

71

r06
f8
0t
0l
18

Fll¡ne 6e e 2 FIM 30'
Fltu df o 2 FIM 30'
Fllmc 6f.2 Flru 3d
Fllm 6ü e 2 F¡ñ tD'
Fllm 60 e 2 F¡mr :{)'
Flñsffe2F¡|lm30'
Fll@ 8ü.2 FIlË S'
F¡hâte2FåmæS'

8lo P.do
wPs

GúoboNM

SryTV
[4€såplx

Mfi3hd
oNl

B¡rdNM

28.æ2.192.Tül Mfdl! turloi (OOmæH)

27%
2%

I
l/.
1%

1%

|/.
1./"

1'6
1%

1

1%

4%
4%
1l%

1t%
gr
12:/.

9%

6
ú/.
r16

o%

vr
1%

R¡ l3m.om.m
R¡ 0tu00,m

R$ 49,728,æ
Rl 73.704,00

Rt 73.704,00

R¡ 73.7lr,00
R¡ 73.79.00

Rt 73,704,m
Rl 73.7rX,0()

R¡ 4S.Æ.æ
R¡ 49.m,m
R¡ 40.728,m

R¡ 219.672,00

R¡ 176.000.00

R¡ sã.m,m

R¡ 510¡00,00
R3 06.ðt,O
R¡ 8r8,0û!,m
R¡ 4õ¿00Õ,m
R¡ 20.m,æ
R¡ 4.312,m
R¡ 6t.m,æ
R¡ 21.m,æ
R¡ æ.ffi,00
Ri 74.1€0.00

I
IIIITIIITI
ITI

I
IITIIITIII
III

I
IIIIIIIIII
III

I
ITIIIITIII
ITI

I
ItIIIIIIII
III

¡100

2

2

100

m

16/471.m
626.m

3.1m-m
?.306.000

î6,@0
s.M
316.000

sl,040
r06.0q)
376.0@

83.m

ta,s cobodn. lr0 x 1,76

Pdnd hpdo G@lh - Pdrd. ¡ila!¡Ed¡ ñgqtß M&üÐ l1 . 7.æ x 5,s
Adé|mm m Piaffimr UdE hÍ.rå

E¡bçåo S60 P¡rlo0'b.ü¡rbl - 2.70 x I,00
E6bf¡o RrÍt¡tlco - 2J0 x I,s

ErbçbPedlù-2,70x |,00
Ê.69b@FrdB-2,70xr,00

Ê.bcào L@ - 2,m x I,sO

bteçåo F6dSa Caffiho - 2,70 x 1,91)

Etr@ Fedå Um - 2,?0 r 1.C)

tubgs hÈnlã - 2,70 x 1.90

CPIM
gg P.ln l Plrblbtu-E!t8çbm.14,73x3¿3

ffi Ltnb h¡|, v* e vôm!¡Þ lebÈ ol!¡bftt hbm Trm "3792 B3 cJ120lß.d¡åde - l8
CPTM - 16hl DlChls Oütô Cdid& - & T* m 240lMtçb ûádó - 'l5.

Edlñcb Cøælals d@lb I . îm Tdq. m 1050 leç¡c cade Lla -16.

Edñ¡ioa Rdl&ældr ol@llo I . lS T& øn 2S Mrçõ€ cda l¡10 - f n
Edlñd6 Cma¡dd8 tub f - 60 Tshc m 1050 lBsçû.s ø& h -15'

€dllldc R6ldddd. d@b I - 14lds dn 24:ß lÉdçb @&H- ll
trÍd6 C@dak drulb t - 160 L16 ú 1060 lMp(rð crda Uå -lf
Edifdc R6ldùdd3 d@b 1 - ?01d3 ø 2ai'6lMCõé @e bå - 15¡

Êdfde cmdds dn b I .6OTGb. d l(ff tr¡dç¡ô8 éd.ld! - It
Edítclo. Cm.rdri! d@fto f . 160 T€h. m I Oy' k!dçõ6 câd¡ blâ - 15.

Fdtuh F*l&Mhh ddllô l. lSÌtu 6n 2Æh& d ld¡ - iF

8¡o Þ.uþ (Cçlbl $ lñLrldl
ôtlma

JChu

El€drmlda
EH@ldå
Elehmldå
Elffildå
Eltunlds
frMidâ
EI.M¡&
Êl€Mld¡
EleMlda
EI.M&

ElâMld¡â
hmffi3
bmmS

¡lldh Eúdor Olgltâl - DOOH

Ebhmfdb
Ebhmldb
tufdþ
El€mfdh
hfdb
Elmldla
Elcmldl3

Elcmldls
Ehmldl¡
Ehfdlå

3%R3 ffiã-m

4%
179¿

23ß
23%

R¡ ffi.M,M
R¡ r{¡æ¡0
Rl r30.800,m
R¡ 18S.830,00

II
Páelm Oud.4 Cffi
Pá01ß Dr¡Ca 4 Cæ8
Páglm Ordo 4 C6
Páo¡@ Ord¡ a CG

RoLh
V.þ Såo P.rro

Êps R.ohl Sb Fdlo + hffi
bb Ê Rogldul sP

Retkb gåo Pa¡o (Folhe SP)

2ToblJml

ffi
5ût

R¡ 4r9n60,80
R¡ 4t6406,0

I
I
1

E¡trdo d. 3lo P¡úlo

Jotrl

Folha do S¡o Paulo

7

1

11Un

l9lo
?

56%

R¡ 216/450,00

Rr¡ 20s,470m
RS s5{D,00
RS s,õ60.00
Ri rmr00,æ

R¡ 1.681300,€0

III
9o

so
90

00

80

gpt3r
SFtSü
Spd 3ü
Spd 3f
8Fltr

Scd ãr

¡l¡dlo C.Þí¡l
&nd FM

Naü€ FM

Aphr FM 10i.7

Jowm Pan FM

lEÞñüúntrl FM

R¡dlo hf,lo. Xunfdpld +200mll Ìl.H¡tu
Dlw(oÞe32)

7

62Ar

22Y.

t896

RS m.8dr,00
Rr¡ 0.365.0?0,m

R8 2.?m.77J.æ
R¡ 2.202300,00

ITIII
t8
50

2
18

Fllmo 6d s 2 Fllm6 30'
Fllm.6dc2Fllm63d
Fllmâûâ2Fllm6ry

Crffi d. s P¡ob
T.hvblo brL
W 8lndolrdlôô

TV Globo

Tv Rsùd
881

ldd Bdo T.b€ls
Júhor202lJu¡ho12021lblo¿o21TúI&

tu.çõ6Ètça / t¡hlo /Vtfcdo
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Anexo 18

Geral de 'Por

100o/oR$ 28.307.U',1.29Total Geral de Mldia

43o/o

11o/o

12o/o

11o/o

18o/o

3o/o

3o/o

R$ 12.148.990,00

R$ 3.139.890,00

R$ 3.297.793,49

R$ 3.024.360,60

R$ 4.966.730,00

R$ 893.230,00

R$ 836.347,20

TV Aberta

TV Paga

lnternet

Rádio

ooH/DooH

Revista

Jornal

% lnvTotalBruto
25181142720l36302316I2

Meio
Julhol2021Junhol2021Maiol2O21
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Anexo 19

E-mailMkt

Descanso deTela

Todas as Peças Campanha

Näo Mídla

E-mailMkt

Descanso de Tela

Hotsite

25181142720136302316I2
FormatosMeio

Julhol2O2lJunhol2O2lMaiol2021

Cronograma Geral de Não Mldia
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Anèxo 20

TátiæTVAMa

Þs Ã7 147 q51q180/"R$ 2.202.880.00IttttttTotâl SBT

RS 68.014.77l62.6Rg 1-O77.at!-lxìF¡S 179 559 00Â1t I I I t1t I I It1lt1t tlt I I. 6rhdã a Sáb*lô1qMs - zlhOO

SBTsão Paulo Estado RS 136.029.55526RS 7lß ,36 0{ìFtç 15q 1lA Oô2ttttttttt60"Sdr rñdÂ a Sáb*lô't9h45 - 21h00

1'17RS ?lo ?lô ôôRS 31.330.0071t t1sæunda ã Så)da06hoo - 10h30

¡¡ß îâ ol I ¿ci17RS 187.980.00RS 62.660_00I ISãundâ â Sê)Cgo6hoo - loh30P¡¡mÊ¡rô lmô*lô

R$ ¡14.766.6760220/"R$ 2.7t]{r77t.Mt,Total Ræüd TV

R3 53.756.51550R$ 2642¿5 r}11Ê¡1 tAA 
'¿5 

fllì[ìmiñôô

Rætrd TVSão Paulo Estado

l3lqRS 10{ qA, ff)R$ 56.566.007tltsæundâ â Sábadoo8h45 - 10h00Fâlâ Bhs¡l

R$ 58.922,92Â1qR$ 339.396.00RS 113.132.mIìtttttSeunda a Sábadoo8h45 - lohfilFâlâ Br*il
RS 34.758.361l3.7RS 380.6(l¿.00Ilt ¡ I I I I I II I I t1t I30'Dmimo?3h15 - ooh15CmsaRæod
RS 6S.516.71437Rß ,s3 736 oltRq 251 734 OOtttttttttItlt I IDmìmô

5t^RS qâ ¿q¿ ôôRt 4A.2n.N2I'tt lltI

R$ 49.077,92,
Rß lqAqSfX)52.4R$ I 92.908,00RS S6.4tt.OOI II1t It1l60"Sdùnds a Ssxla.17hOO - lCh¿SCidadê Alerta

I3.9Rß 386.73¿ fN)RS 1C3 367 0())I tt1t I I I I IISduñdâ â Sâxlâ, I hnô- 2?hft0Nryele 3

Rß 98.155.84439R!ß 3Rß 73¿ nORß înÂ 71¿ ôôIIII'|IIISñrhdq s Sêtlâ21¡t00-22húNNèlâ 3

38Â
^toa

R$ 6.355.670.005SIttltttIìtttTotal Rede Globo

Rî Âãqll 7llftln IR$ 462.790-OORß 462.7m.00It1t60"Dm¡noo,ohoo - 22h50

Rede Globo WSão Paulo Estado

Rs 17.233.91I7.6RS í30 t't6 0{tRS 130 I t6 fx)1II I1I30"Drm¡ñdõ

RS 3á ¡167-81a76F¡S ,ÃÃ )?t î{lPq ,Nt tat (Ít1II Itttlt I I60"fMlñm

RS 21 
'9Á, 

O?¿,l¿ 

^
RS 930.762.00RS 3'10.254.003I t1t It'ttt1t I I I IIISábsdo

Pß Á? MA ôÂ1514.6RS 620.508.00RS 62ft Sì8 00I1t I60'S6ún<lâ e Selã)'l}!¿î - t?hóoNovda lll

RS 42.351.6114136RS 545 46{ì 0llRß 5Añ nA0 fxì'lI I1t I I Isdrmde â Serlã

RS 1A M7 14a3ll oRß Lsl tçt n¡R$ 163.764.003I t1t I I I I I III trSáhdô

Pg l7a5l t¿11loqRS 192,927-ñRS 192.527.00I I I1t III30"Sæunde a Sgxtalghlo - lgh4oPffi TV 2a. Edicåo

R$ 35.302.2911r0.9Rß 385.85¿ OOttttttttlI60'súùndâ ã Sêxtelqh{n - ígMoPræ TV 2â. Edlcão

RS 7-427-5225a4Rß 1R7 M' tloF¡ß ã, â4,- õ¡II I I I I tlt I I'tt I IIlAhÁn - l7hs5

ßR¿R( ltq rtA (nRS 125.228.00,|
II tlt Iâo"S&undâ â Sefa16h4O - 17h55Vâh a Pmâ Vt alâ Nôvô

Í¡ß rr 10Â 5llÂÃRRS 215.610.00R$ 71.870.00tlt II I I I tltI t1¡30"søundâ a SábadoJmal Hdè

R$ 24.613-0165.4RS t¿3 7¡¡O mFtß 1¿A 7L0 001Smunda a SÁbxlollhllì - l¿h¿sJdnal Hoie

Rs 10 787_521A5¿lRß '17?747 iîRç Ã7 ArA ôô31t I I I I I t1t Itft I30"Smilndr â Sáhdô't'tM.6- 12h45P¡Ð TV lâ Edlcåo

5a¿RS 1 15.858.00RS rr5.858.001tttttttttSæunda a Sábado11hLA - 12h45Pr$ ÎV lâ Friicåô

ç11 11 tn aÁ,Aq4.0RS 670.260_OORß 4¿.6M001t1t Iltltltrtlt I30'Søundâ e Ssxta

Rß 22.567.684¿oR$ 80 364 OORS 8C aAÂ 0f}I60'Sfflrñrlâ â SêxtânÂhln - ô0h30

RS 6.81l.S76040F¡S Ám 7¿o oonß t7 214 îl5ltrt Ilt1t130'06h00 - 08h30

1?¿oR$ f63.896.00R$ 54.632.00Âtì'sáundâ â Sdta

Þß t¿qoÂ70tx704Rß 88S.667.00I ITotal R6dê Bândeirantes

R$ 60.214.4722-3Rß r37 28C.OORS 137 249 mtttttttttt130"ssúñ.|ã â Sábãdô19rl)O - )It 25

Rede Bandekånt€s WSão Paulo Estado
Rß 120.428_9522ARß ,7¿ 574 Orl]lr )7L a?R 1{l11t I I IStrrñ.iâ â Sáhfllô

RS 165¿O¿Ol5t5Rg 245.130.00RS 40.855.m6t1ttrt tlt I Itttt30"ssundâ a Sábado

PS 13 0ßO 97)t^RS 8f.710.00R$ 8r.7t0.oo1tltAlìlsðundâ â Sábado18h00 - 18h50n¡rell I l¡ffita

R$ 59.200,00
Rß æ âfYì IYì)0.5

R$ 90.576,ü)
Rî 80_384.m

RS 30.192,00
Rs 15 oCA O0rffi-+r++r]-+

30'Sdunde e Sèxls
07h30 - 09h00
fì7h10 - oohfflBde Bræll

CPP
TRPAS ABCDE I8+

Shârs
lnGt.Tols!Unitário

lns.

17t 18t l9lol 111 121 f3l 141 r5l 16
FqmâtoDiæFâlxâ HdáriaProgramaEmissoraPraçâ stTtosìrlololslslo

I olalAudËnc¡aCusto TabelaMdiot2021

suslantæão 2å è 3a smanæ, Fllm* 10'añ R.fl¡7¡ñ

115

nâ SECOM Næimâ|.p18906 na
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Anexo 2l

Tátlca Red€s Sociais/lntêmst

Rs 3.297.793,4939.8f 1.697Total lntemet

R$ 466.999,509.339.990

Estado ds São
Paulo

R$ 466.999,50R$ 0,059.339.990c.P.c.A3.1 I 3.3303.r I 3.3303.113.330Audlo everywhereOesKop cYou MobilêSpolify

R$ 1.4U.U2,796.071.540

Estado de São
Paulo

R$ 439.253,51R$ 153,002.870.938C.P.M955.646957.646957.646Big Towor / Half page - 300 x 600ROSEstadäo

R$ 335.711,00R$ 335.711,001D¡áris1Cutting Edge E)eansível (lntervenção)Home (Dêsktop)
Folha ds São Paulo

R$ 629.878,28R$ 196,803.200.601C.P.M1.066.8671.066.8671.06ô.867B¡llboard-970x250ROS

Noliclas em Geral

R$ 1.425.9s1,2024.400.167

R$ 169.009,92RS Í8,001.432.287C.P.M477.429477.4294n.429Retångulo Méd¡o - 300 x 250 è Retångulo Médlo E&ansívd
300 x 250 - 600 x 250 (Desktop + Mobilê + Tablèt)

T6na Mid¡a Dlsplay - Ssgmentaçåo AS '18+Tera

Estedo dð são
Paulo

R$ 44.472,23R$ 62,00717.294.C.P.M239.098239.098239.098Hâlf Pâgê - 300 x 600 (De6Kop + Mob¡le + Tablet)ROS - Sègmentaçåo AS AB 18+ Estâdo ds Såo Pâulo

R7

R$ 86.355,00R$ 5,0017.271C.P.V5.7575.7575.757Fllme l5' (Dèsktop + Moblle + Tablot) Vldeo ComplstoROS - Segmontaçåo AS 18+ Estado dô Säo Paulo

R$ ¿15.661,92R$ 20,002.283.096C.P.M761.032761.032761.032Nativê Carrossol (Mobllê o D€sktop)Econom¡a - Sôgmantagão AS 18+ Estado do Såo Paulo

Globo.com

R$ 218.514,60R$ 200,00't.092.573C.P,M364.191364.191364.191Vclobo s/skip - Fllmê 15'Gl - Segmentação AS 18+ Estado de Säo Paulo

RS 331.117,39R$ 27,0012.263.607C.P.M4.087.8694.087.8694.087.869D¡splay Billboard - 970 x 250Notfcia - segmsnfação As 18+ Estado säo PauloUOL

R$ 530.820,14R$ 80,506.594.039C.P.M2.1 98.0132.198.0132.198.013970x250e300x600Notfcia8 - Segmenlaçåo AS18+ Estado Såo PauloMSN

Portais

Valor lotal ïabslaDlânal CPDI CPMI
cPc

lmpressõ€s/
Cliquss

Tlpo de
Comprâ

25l811427201363023l6I2

FormetosCanalVetculoMercado
Julho/2021Juîho12021Mdid2021

proços na na

60-61



\

(

f

{

{

(

(

{

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

(

{

(

I

,.

(

(

(

(.

(

(

I

(

\

(

i

(

(

Anexo 22

Tática - lnternet

lOOo/oR$ 3.297.793,49Total Planejado

14YoR$ 466.999,5010a%
IOOYoR$ 466.999,501O0o/o3.024Spotify

Share InvestimentolnvestimentoShareUsuários Únicos (000)Veículos
Streaming Audio

43o/oR$ 1.404.842,79100%
31%R$ 439.253,5131%1.030Estadão

69%R$ 965.589,28690/o2.342Folha de São Paulo

Share lnvestimentolnvestimentoShareUsuários Unicos (000)Veículos

Notícias em Geral

43o/oR$ 1.425.951,20100o/o

12o/oR$ 169.009,9212Yo6.151Terra

9o/oR$ 130.827,239o/o4.546R7

19o/oR$ 264.176,5219o/o9.702Globo

23o/oR$ 331.117,3923o/o11.744UOL

37o/oR$ 530.820,14360/o18.258MSN

Share lnvestimentolnvestimentoShareUsuários Unicos (000)Veículos

Portais

Resumo de lnvestimento
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Anexo 23

Tática Rádio Capital

Fonte: Tabela de preços dos veículos na publicação do

Rs 1.342.980.00450Total Rádio lnterior

R$ 198.000.0090303030R$ 2.200.0030'07h00/19h00Trancontinental FMSåo PauloSP

Rs 394.560.0090303030R$ 4.384.0030'06h00/19h00Jovem Pan FMSão PauloSP

Rs 328.500.0090303030R$ 3.650.0030'06h00/19h00Alpha FM 101.7Såo PauloSP

R$ 205.470.00s0303030R$ 2.283.0030'06h00/19h00Nativa FMSão PauloSP

RS 216.450.0090303030Rs 2.405.0030'06h00t19h00Band FMSão PauloSP

Valor Total
Bruto

Total
lnsercões302316I2

Valor Unitário
TabelâFormatoFaixa HoráriaVefculoMunicfpio VeiculaçaoUF

i¡aiol2021

64-65
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Anexo 24

Tátiæ Rádlo lnlüior

(

(

(

(

(

I

I

(

(

(

Rt 3.3{þ,(x)
R3 l-6a1.3a0.6052AO

Rlt 3.780.00
Þ( 1øm

6)înt^ô?h/í9hCultum 790 Alvl
SP
SP

Rß ll rcm)otiRR 1M 1â06h/19h

Rß t 674 (Xlm¡¡ß ¿) xt1ô'07h/19hRárllô W.'lf AMSümârásÞ

R3 2A2AO.úâot¡tîRS 3Aa-OOnÂhÍ9hVenõuårdâ FMSorc6baSP

pl tt ttî m)¡t(r)îpç
^ît 

Mô6h/l9hToo FM 100.5Êp

R3 ¿ rolt tì{tm20Rg 7n fft{ioThtlghSôbøhesp
R3 2î.52lJ.Mâot^tîRS u2.oø30.n7h/l9hCnra¡.ô FMSor@baSP

* 4øOm)ñA^Þq ¿amo7h/l9hCãciouo FM
SorffibaSP

sÞ

Rç 17 tn (nm,fr)iÞ1 ,mm1ô.o6h/19h

fls 10 2flì mmRS 1 70 tfì1ô.ñAh/rohSôl@båSP

RS 27.øm.úâomtîRS ¡l50-m07h/lghLltôEl FMSP

Rß ,AÂMM)(l)îP( ¿Âô m06h/l9hNâtlva FM S.Jo8é dæ CemmsÂô -lmé.1ñ C¡mmssÞ

R3 ErÂomAôaîRß 151 mmro6h/l9hf-.ân¡!ô Nôvâ FMsãô .lôsá dæ CâmmssÞ

RS I I -¡160-006ft)^2ñRß l0f-0030"mhl20hÀntênB I S.Jôôá dæ CâmmSã^ -læÁ i^. eâñm.
SP
cÞ

p( lRmm?¡t(r,îPC lmm30'ô7h/l9h
P1 qmo00ßntîPS I Aô ffì07h/l9hI f.ltr FMstô .lôßÁ dô Rlô Prêtôsp

R$ 20.520.00
Rß 26,.224 úÂlttîn

20
20

Rs 342.00
RS ¿37 00

06h/19h
mh/l0h

Band FM S.Jæó do Rlo Pr6to
fìBN SÂô .lôsá do Rlo Prsto

São José do Rlo Prelo
såô Jôßá do Rlo Preto

SP
sÞ

Pß qr¿nm20){ttoP( ltm06h/20hÂñrdrl s-l^ú&RlôPrâfôsô .lmÁ.1ô Rlô PretosÞ

RS 5¿mmÂnRß co o{lñ7h/l0hOâCFMSåô Cedæsp
Rß 14.520-0060tîmRS 242.OO3tì"n7h/lghlntæm FMSão CarlGSP

Þa )LúMt(tntip( Å1^ û30'f17hr.l9hClubô FMsãô (:rrldssÞ

Rß â tÂo rnANmRß l0â tfl06h/l0hCFìN SÄô CårlñSão CárlôssÞ

Rt 27_000-00602¡2ÃRS 450-OO30iDhr.lohS8 FMSantoaSP

ÞQ 9l mmtôtî^ÞC îsm30'mh/l0hMlx FMÊÞ

Þß ,7mmÂo20tõPî ¿mm07h/lshSânlôssÞ

RS 14 loo.ooAOt^RS ,35 00ôÂh/tah.lôvm Pân FM SâñloâSãntæSP

RS 9.126.00602^n%RS l52.t030.ôAhfi9hCâdom AMSP

P1 ,ô lîn m6020t¡R1 11À m30'o7h,h9hARC AMSÃnfô Àñdrásp
RS 3 60{t 00AñRS Âo fio1ô"ô7hfiqhgSI FM.AtCulâRìô ClârosÞ

RS 2r.900_00âo)^)^tRS 365.0030.mhfighCúltum AMÞi^ alârSP

pß ?1 mmÂô20)¡mP( 1ÂÃ nôoâh/l9hd"h ÂMFllô (:lrrôsÞ

R* aî A¡o tì0Âo20PS 56¿ ffì?ôio6h/t9hNñvÂ FM ßtltEirÂô PrdôRlbelrãô PrêtôsÞ

RS 9-540-OOân2ñtRS 159 0{)mh/tqh.lôvm Þan FM RlHråô PretôRlbêirão PretoSP

Rt 37.380.00?Írn2lÞl Ata moâh/lshDlario FMPIHÉô PmtôqÞ
Pç Á7lmmAN2ntltpß 7mm06h,/lshß¡lhCrtô ÞmlosÞ

Rß 5A t60 tfìm2nR1 01â tì{tîn"ñ7h/l ohClrrh. FMRlbðlråo ÞÊloSP

Rß 18-120-00ßohtitîRS 302-m30"mh/lohCBN Rlbe¡rãô ÞrêloSP

RS a-256_OOÂo2îtõRS 137.60n7h/lqhRádlõ 99 FMSP

R$ 10.824,002{r^,îRg 180.4030'07h/tchRádlo l8 FMÞhê¡dnta ÞnrlstâSP

P( 7rm mÂômt(lÞ( {rn m06h/t0hl^vÀñ Þañ FM *Rldâñtâ ÞñrlânteÞhcl.lfflâ PñldmlesÞ

Rß ll6â3¿lOAôÞß to¿ 30mhfiahn¡ñ'aôra AM .lô Pmidtrle PnrlfitesÞ

R$ 6_S60-006fiñ,nRS ll6-oo3ô.mhfiqhBârrl FM P.æidmtè PrudÐlêSP

Rt 4.368.00m)îtîÞî 72 9î30'ô7h/rchBoa Nova FMsÞ

PT 1ßmmÂn2020RS 275 mo6h/l thÞôÞ FMsÞ

Rß 15 2¿O mâoR3 ,5¿ txìñ^htrohôñ.1â I lwa FMP¡râc¡æbåsp
RS 4.O2lJ.ffiâo2înRS ô7_OOnAh/rqh.lôvm Pân FM PlÞci6bePlrac¡€båSP

Þl lqmmtont¡Þ1 îra mmh/lchDifusom FMçÞ

Rç
^ ^)(r 

(ÍtÂô2¡Rç tô7 flno6h/í0hÄnttrr 'l F¡râ^¡¡rhtSP

RS l5 9â0-mâo2îRS 26â-OO1trmhfiohfìiñrsde AMPimci@baSP

RS 49-500.00âo)îm2030'mh/tqhRádiô de C¡dede AMMm¡ ir. CñrrÆ
SP
SP

P( qÂmmtîtn)îR( mm30'oah/l9h
R1 la qâô frì6ñRß llÂ fln1ôi06h/lshNâtlvâ ÊM Mârfl¡âME.fliâsÞ

Rß 12'tOI 10Ân26RS 201 -as3ltmhfiahchthâ riâ Mårfllâ AMMerfllaSP

Þt rtmmtî)o2iÞC ,mm30"mhfiqhCâmmtm FMhrlllaeÞ

Rß lAtmmÂô2rt)ñRT ta1 mo7hfioh1M FM I ¡mCrÂI ¡mCmsÞ

RS 30 txm fnANtiR3 500 tfìRrdlô Filerd$m FMLlmaiESP

RS t5_600-0060)îtî2îR$ 260.00mhíohRádlô EduddoÞ AM
SP
SP

Rß 2mnmÂñ20t{tt¡Pç /ßm30'ô7h/10hI lmCrâ

Ft3 ,7 9{vì O06ôRS ¿Â5 00o7h/l0h.lômÂl FML¡ñaiÞsÞ

Rß 3-3fi) OO60^2ñtRS 55.OO30'ô7h/lohC¿l t Adulâ FMJundlafSP

r( Áa ?m nô,omnÞ( anM30'oThrlohDumont FM.ft'ñ.llrlsp

pl )7 7r¡ mÂo20pî ¿A' t)ll06h/loh.htndlåísp
RS 7 2m.OOßoRS 120 m30"ôThtrohNâc¡ônel Gdrrd 920 AMlndeiåluba

SP
SP

RS 5_4m.006m?îmRS 90.m30"n7h/rqh94.3 FMGr'Âñ'iA
SP
qÞ

R1 lnmoôÂn2¡R1 I ÂO ftfì30"o7h/tqhÞÁdi^ G"âñfÁ 
^M

[8ru¡á

RS 31 540-¡lOßn^tîRS 52631lfi"06h/lshNôsg Rá.liô FÉñøFÍånøSP

R$ 2.520,00)tl?dxÞc A)M30"07h/rohqÞ

pî l7 qÂ5 ôom)(lpç ,æ 7506h/tohHåñ' FMsp
RS t7 cas 00Âo2ntîRS 299 751ôioTlvl9hÉctrd¡ô I FMFreneSP

Þa ,AAîMt(rn2îÞC MAM30"oêhfisNôve FM CâmolnåseÞ

Þî â7 0Âô mAô20mRS I llß fno6h/1qhNâtlve FM Câmn¡nâRcÂmôinâssÞ

RS l7 6¿0 fXìAlttît^RS 2U oi10"Mlr FM CâmnlnæCemolnssSP

Þß mÂrôm)îxnÞc M7m30'ßh/lohKISS FM
SP
sÞ

RI rtmmÂn2ntiÞß ,tn m30"o6hñahl^vñ Þrñ FM eâmnlnra

Rß 33-660 0{)AO2î)^Fts 561 OOtncBN CÅirÞtNA.scâmDlnåsSP

Þ( 7Â táô m)î%tîÞQ r ?MmoßhrrohBând FM CãmolmsÞ

Þ( t7 7^mAô20tltR( a t(Ít06h/rohC¡môinâssÞ

Frs ,t5 Â00 mÂo^Rß 2ÂO tXì08h/1 ehOâ FM BâínrBâuruSP

Rß 1a.12(ì.006tî2d,îRS 302.0030.ôAhrrohS4 FM
SP
eÞ

R* tn 42n m211)ot¡Pq lô7 llfì30'o6hñohBâuñr

RS 3 6tìO tXìmtÍRS 6ô fn07h/1qhI f.ld FMsÞ

R$ 12-S00.m60)ãmtîRS 215-0006h/ich.lõvffi Pâñ NM Bãuru 97.5 FMSP

P( lRsTm60toto)îPq mll30"OThrroh107 5 FMSP

ftß í3 640 fX)Âo,îRS ,24 (n1n.06hrrohNâlivâ FMAÉfâoue6SP

RS 6_360-OO60)¡ñtî't06-00ôAhtrôhCBN AmÞouârå
SP
SP

F1 40mm20,¡2ît A1ô OÂO6hrr ohN^tf.ir FM

Vâlor Totål
Bnrto

Total
lNrcõsI

Vâlor Unltário
TabdaFomatoFaixa Horár¡aVeføloMunlcfpio VddlãçåoUF

t

Tab8lâ d8 pr6@E dos na do Edltat - Baâe tabdâ ædáßtadas m
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Ari€xo 25

Táil€ OOH/DooH

I

I
Cmdneg Fdnê¡d Rddândd¡ dd¡tô I - 130 Tdæ m 2¡138 lnBtcõG câda lol8

l*

Rr¡ 61.8æ.(x)
Rr¡ 2r.560.00
R3 20.600.00
RIS 7,t.160.00
Þ1 ¡ôMôm

RE 61.E(x).(x)
R3 2r.560.ü)
Rt 20.600,00
R3 7r.160.00
Þl ¡ñ ùôm

315(X)0
341040
105000
378000

RlbotfËo Pf6to
SsntG
Ssntoq

SãoJ€ó dd CdDG
hn¡n*

15'
'15"

15,

gl€mfdl.

Elqnfdls
Elqrfdla
ElqnldlE

R5 540.(x)O.ü)
R$ t71.700.00
R3 6't8.(X)0.(x)

3¡---19?.099ú9-R¡ 20.600.q)
D'

t6l¡ ffarff DlqEl. Dæñ
Såo P.ulo
Slo Poulo
Sào Paulo
tiào Prulo

RlbclÌåo PE{o

12l/

09{

1l9{
2%

15r R3 85.850.00
R¡ 6r8.m0.00
R¡ 4ô2.000.00
R$ 20.600.00
ÞÊ ¡alrm

R3 540.000.00
a2MmEletwldla

El€tqnldla
E¡mfdle
Ebmldla

Sflsn8l
Sffinal
sdmnsl
Smæ¡l
Smæl

Rrù t.760.00300Såo P¡ulo-------- htsibr São Psulo

2.15 ¡0..90
2.15 r 0.99

M6Erl
MælLamg@ 3

Lsma@ 3

A%são Pgulo
1A7â\328 2CPfM
27Ãt1gO )ElffibbSåo Paulo

Såo Paulo Mssd
R¡ 73.704.ü)

t¡a&mRSËlehld¡e
são Pelo
Sáô Þâulô Esbcåô Hlô¡mooólis 2.70 x 1.90

2
2

Mdd2.?0 x l.g0
27ît1gâ RS 73.704.00tËl6Mldlâsåo Pelo

1%såo Palo
?El6tffildlaSåo Pelo 2,70 x 1.90

são Pelo Mmæl
36 S2 00RS,Elet midlsSão Peulo ËÁ^ã^ eh ôdildM'ñh¡ 2.70 x 1.90

I
.lCDdx

Såo Pillo
Sô Pillô

mf{ldh Ext rlor Elt¡tlcr - (þH

2tt3120--------T----*---6 25tl40 taMunlolplo do Veldlação Vdrulo Tlpo dô Mldlå Pdiodlc¡dsdoFmto Mdo202l Junho202l
TdalUnltárlolß.Julho¡2021

r,/:r,),ti::ì
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Fotq Tabda dê proçs dG na do Edlt¿l - Ba6o na
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Amxo 26

Táüca fV Paga

0.o1RS 84_672.00222l8hü)/01 h00

Rß 7ÁO mô mooôolSúud¡ ¡ fbñlmolÂwôlhmBrdNM
u77,7730'Smr¡ñe ¡ bm¡mô

R3 2S-190.00R$ 4-17ô.0077
Mulli6how

ONT

0.o8RS 213-780.OORI 2ils00u7?771
1ah0,0lût hûÌMulllehñ Rß 63-825.OOô.6NMÞs 35 Rto mRß 50moô77

Rß )11.1 A711o07F* wmmÞ3 lEmnn22222222Sdunde e SM,lMû22mRmrdNe*
22ßd

i/hg€plx
Þ.mdN.s

R¡ 33â-600-00Rß I 470 00lml515l53ô.Rm'da e hñlmô

RS ¿6-750.OO12omRß slmmr tho0/02h00

Pß 75mmntôÞc ,r¡@mÞa56445544õ5555530'lemmlhm
Spslv RS 75.ßfi)-00Rß 15 l20m55ân.

RS la-250 001.2o10R3 2l mmÞ1 1 A)âMt2111II 3hO0/1ahoo

Rß 36-ffi-OOolr 3hÕo/r8ho0

Rß ¿,1 l5-00120lo10lo10lo3dSs'rñd, r Mmlmô
R$ 82-300.00Rß a.2s.oolôlo60.S'rñdr a hñlMôGlotbN€ß

44.2nl¿RS ßo2mmskun& ! hñlmô

CPP
TRPTârgstTolalunltárlolnB.

25l8lt4
FomaloDlâsFalre HoráriaCanalPEçâ

Julh0/2021Junhof2021¡,€lot2Û21
rudtffda

São Peulo

nopEço8
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Anåxo 27

Tåtce Rsvlsta AS ABCDE aclma 18 anos - São Paulo

Tabela de prcço6 dos vefculos na do Edlt€l- Baso na

R$ 493-23{)-OO4

lnter€sÊô Geral (Säo Paulo)

Rß rß0630.txì1RS 3.1r0.22r¡* tngaãnlxì40.41ârc x 26.6 altôulnanâlß0 o?lt

Rß 190.800-001RS 2.076.06R$ 100.âtx!.oo¿t0.4 låro x 26.6 altSemån¡lot.m6Fldlonel [lP

R3 l¿ùt-80O.0O1R$ 13..163.64Rß l¡l¡[.80O.0O
^t ^ 

lÀñ \ )7.ß à¡¡sâmânalll.(m
R3 368.(x)O.00IRß ñßIßÁ¡RS 388.OOO.m¿ô!lañr2ß6âltSemanâl6:ì.2¡t5V€la São Paulo

CuÊto Tobllns.
302316I2

CPM
Clrculeção

Valor Tabolâ
Páglna Dupla

Fomalo
Pâglna Dupla

Pdlodlc¡dadêClrculaçåoTfhlloeS69m6nto

Malo/2021

tRs
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Anêxo 28

Táüca Jomel - AS ABCDE adma l8 anos - São Paulo

pre@8 na data tâbðla na

RS 436-3¡7.20,)lslJml

Fôlhâ .lâ Sãô PâubE8tado ds são Paulo 50%R3 ¿16.âßA¿0F¡ç ál 6 6ß6 ¿O1RT 2.003.30,OA
o E3t¿do ds gäo P¿

Rß Át c 6atì aoR$ 419.660,80IRß 2-017-64208a 6l l¿l -3 lâmì x 26 eltDlário ^ñrtñ.iô 
llhâ (:ôntml

%TotalLJnltárlo
lns.

IA
Custo Tabola

cilr/col
Ärsa Totål
AnúndoFormatoP6dodþ¡dadoVefculoMunlcfplo do velaulaçäo

Malo2021
C
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1) FILME 6ü TV
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4) ANúNcto REVtsrA pÁc¡run DUPLA
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5) ADESIVAM ENTO PORTAS PLATAFORMA M ETRO

.. '.t39!trryi;ijß r

*,"5-.. .-._...---.-_

Para combater
a pandemia,
o Governo de
São Paulo
arre9açou
as mangas,

Aoui é você empiimeiro lugar.

\

sÃo'ffiuto
GOVERNO DO ESTADO
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3) ANÚNCrO JORNAL ILHA CENTRAL

o o

São Pauio encarou a
pandemia como se deve:
com corãgem, trabalho sério
e vontade de vencer essa
guerra conira o virus. Depois
de mr-rito pesquìsar e

consultar especia listas,

trouxe a primeira vacina
para o Brasil. E ioi o estado
pioneiro em vacinar,
comeÇanoo em 17 de janeiro.

1.1ðs tem coisas que só você
pode fazer. Mesmo quem já
foi vacinado precisa

cont¡nuar se prevenindo.

Porque aqui, acreditamos na

cìência, na verdace. Aqui,
respeitamos aqr,ilo que mais

importa: a vida.

Para combater
a pandemia,
o Governo de
São Paulo
arregaçou
as mangas.

Agora é
sua vgz.

us¡ üÁ5cÀRA HrcrrMzt Á5 r'rÃos
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7) PATNEL DE AEROPORTO
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10) NATTVE CARROSSEL

Especialista vai responder as

perguntas dos contri buintes
sobre a declaração.

São Poulo. Governo do Estado.
Aqui é você em primeiro lugor.

Prra¡ønADr

EtElçoEs No PERU O :.¿ j. n:r:
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