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3. ANUNCIO JORNAL - PAGINA SIMPLES
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0 Governo de S3o Paulo enfrentou a pandemia de frente.
Resistiu, e com novos habitos, abriu 6.738 novos leitos de UTI,
implantou 4 hospitais de campanha e anunciou a abertura de mais 11, totalizando 15 hospitais
de campanha. Investiu em 4 novos hospitais permanentes, contratou 1.185 profissionais de
salde e foi o primeiro a liderar a producdo da vacina que estd protegendo milhdes de pessoas.
Mas existemn também outros hébitos que sdo tdo eficazes quanto as vacinas:
lavar sempre as maos com agua e sabdo, usar &lcool em gel, o uso da mascara

e manter o distanciamento social, faz toda a diferenca. Basta vocé praticar.
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4. ANUNCIO REVISTA - PAGINA DUPLA
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Resistiu, criou leitos, fez hospitais e foi o primeiro a liderar a producdo da vacina que esta protegendo milhdes de pessoas M sten 5 0 m?wgm ; :
por doengas respiratdrias. pelo coronavirus.

usar a

por virus e bacterias.

outros habitos também tdo importantes quanto as vacinas: lavar as maos com dgua e sabao, higienizar com alcool em gel,
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mascara e manter o distanciamento social. Acges simples que fazem toda a diferenca. A PANDEMIA VAl PASSAR. 0OS NOVOS HABITOS VAO FICAR.
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5.3.1 Raciocinio Basico



A pandemia do novo coronavirus, com a disseminagéo da covid-19 em todos os niveis de
camadas sociais, impactou a realidade sécio-econdmica dos paises nos cinco continentes,
e surpreendeu a todos com seu apetite voraz por contagios e ébitos. No inicio de 2020, a
falta de conhecimento sobre o virus e sua capacidade de transmisséo, alcance e
abrangéncia, desmobilizou um cotidiano insalubre e rotineiro, provocando uma corrida
contra o tempo dos governos e da sociedade, suscitando debates de saude em todos os
ambientes e setores: cientifico, educacional, politico, ocupacional, comunitario, entre tantos
outros, até mesmo dentro de nossas préprias casas. Pela durabilidade do evento e a
necessidade de se adaptar a um novo normal imposto, os Ultimos 400 dias formataram um
periodo divisor de aguas dos padrées comportamentais da humanidade, na imposigéo de
atitudes, normas e conceitos, € no estimulo a entendimentos sobre a importancia de
adotarmos habitos mais saudaveis para vivermos bem e melhor.

A Pandemia Covid-19: Novos Habitos, € o tema principal destacado no briefing (anexo 1)
desenvolvido pela Unicom - Unidade de Comunicagéo da Secretaria de Governo do estado
de Sao Paulo, e que delineia o nosso exercicio criativo do Plano de Comunicag¢ao deste
Raciocinio Basico a Estratégia e Ideia Criativa, fortalecendo o legado de praticas e ligoes
de saude assimiladas pela populagao neste periodo de isolamento e distanciamento social.
Este aprendizado de novos habitos positivos tem efeito instantaneo nas interagdes
saudaveis das pessoas, nao apenas neste momento critico que atinge a satde brasileira e
paulista, e sim no legado que vai impactar a qualidade de vida das futuras geragées.

O Governo de Sao Paulo se antecipou diante do virus desconhecido e imponderavel, que
mostrou sua for¢ca destrutiva a convivéncia social e ao desenvolvimento econémico,
impondo respeito pela sua nocividade e capacidade de se alastrar e infectar sem limites.
O desembarque no Brasil nao foi um efeito surpresa, e nosso estado ja se mobilizava,
guiado pelos preceitos e debates da OMS - Organizagdo Mundial de Saude e estudos
cientificos mundiais pela concepgao de campanhas de utilidade publica e de difusao de
protocolos sanitarios, e medidas protetivas que visavam prevencéo de contagio e restricao
a aglomeragéo e circulagio de pessoas. A conscientizagdo governamental da gravidade do
problema, a publicidade de agdes preventivas e a consequente mudanga de habitos
assimilada por parte da populagdo nos primeiros meses, foram indicativos de que Séo
Paulo ja estava no front de batalha e a frente dos demais entes federativos no combate ao
inimigo invisivel. Apés o langamento do Plano de Prevencéo (em 31 de janeiro), do Centro
de Contingéncia (em 26 de fevereiro) e do Comité Administrativo Extraordinario (em 16 de
marco), o estado ja alcangava quase 60% de taxa de isolamento social e preparava o
referenciado Instituto Butantan ao pioneirismo de coproduzir com o laboratério Sinovac, da
Republica da China, a primeira vacina contra a covid-19 do Brasil: a Coronavac.

S30 Paulo anteviu e fortaleceu o sistema estadual de saide com politicas publicas
eficientes, mais equipamentos hospitalares, profissionais de saude e suprimentos, custeio
de milhares de leitos de UTI conveniados pelo SUS e integracéo de estratégias com os
municipios, da atencéo basica a terciaria ou de alta complexidade. No linear de 2020,
mesmo com as acdes multidisciplinares integradas as areas de administragdo, Salde,
Educacgédo, Seguranga, Assisténcia Social e de Comunicag&o Publica, compartilhadas e
reverberadas em parceria com as 645 prefeituras municipais e governo federal, a taxa de
isolamento caiu devido a desmobilizagdo social, alimentada pelo negacionismo e fake
news, pela falta de perspectiva do fim da pandemia e necessidade de muitos em retomar a
vida profissional e remunerada.
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Neste periodo de altos e baixos, o estado de Sao Paulo sempre teve destaque e presenca
nas decisdes determinantes de combate ao coronavirus no Brasil: promoveu a estratégia
de Retomada Consciente para abertura econémica, por fases e cores, nos dezessete
departamentos regionais de Saude, e sempre foi proativo em propagar informacgtes de
interesse publico como protocolos sanitarios e medidas restritivas a populagao de todas as
regides, monitoradas dia a dia. Suas agdes efetivas e bem delineadas foram espelhadas
em varios estados brasileiros na contencdo do avango da covid-19 até meados de
dezembro de 2020, quando ja se anunciava uma segunda onda e uma nova variante da
cepa no pais. No inicio de 2021, todos os esforgos do Governo de Sao Paulo e do Instituto
Butantan, convergidos para deter a pandemia, foram reconhecidos e destacados pela
imprensa mundial ao divulgar a primeira vacina com o imunizante Coronavac aplicada no
pais, imunizando a enfermeira Ménica Calazans, plantonista do Hospital Emilio Ribas, no
dia 17 de janeiro.

O Governo de Sao Paulo, com as licdes e experiéncias absorvidas durante a pandemia do
coronavirus, também adquiriu e se modernizou com novos habitos gerenciais que hoje
norteiam, adequam e planejam seus produtos e servigos. A evolugéo digital adquirida e os
resultados obtidos no dialogo e atendimento a populagao de forma remota, com facilidade,
presteza e pontualidade, € a prova dos avangos conquistados que vao perdurar através dos
tempos. Este legado de cidadania e respeito na prestagéo de servigos publicos € para
sempre, & dinamico, evolutivo e ndo vai retroceder pés-pandemia. Séo habitos positivos
adquiridos por uma gestéo publica que antevé o futuro, identifica prioridades, diminui a
burocracia digital e agiliza processos e tomadas de decisdes.

A proatividade e determinagdo do Governo de Sao Paulo se transformaram em nimeros e
exemplos, iniciados pela longa batalha travada e vencida em defesa da honra, importancia
e expertise do Instituto Butantan na producéo de vacinas que imunizam e protegem 0s
brasileiros ha 120 anos. Em defesa da ciéncia, a visao de futuro com a parceria do estado
na coproducdo de imunizantes com o laboratério Sinovac se concretizou e, hoje, €
responsavel por 90% das vacinas aplicadas no Brasil. De cada dez brasileiros vacinados,
nove receberam a vacina do Butantan. Ainda na Saude, nos Ultimos meses, o governo fez
em média 40.000 testes PCR para detectar o coronavirus, montou quatro hospitais de
campanha (Pacaembu, Anhembi, Helidpolis e Ibirapuera), inaugurou os hospitais de
Caraguatatuba e HC de Bauru, o AME de Campinas e investiu no Hospital Municipal de
Urgéncia de S&o Bernardo do Campo. Em relagéo a leitos de Unidade de Terapia Intensiva,
ampliou de 3.492, antes da pandemia, para o total de 8.730 UTls em todo o estado, e
contratou mais 1.500 leitos na rede privada, exclusivos para tratamento da covid-19.
Também realizou o chamamento de 210 enfermeiros e 50 fisioterapeutas remanescentes
de concursos publicos, e agilizou o processo de contratagdo de 925 profissionais de saude
pelo periodo de 12 meses.

No ensino publico, investiu em educagao a distancia via internet com videoaulas e distribuiu
para 3,5 milhdes de alunos kits com materiais impressos (fasciculos de Matematica e
Lingua Portuguesa, gibis da Turma da Ménica, livros paradidaticos € manual de orientagées
as familias). Também langou o Programa Merenda em Casa, repassando 55 reais as
familias mais carentes com criancas e adolescentes em idade escolar.

Na assisténcia social, o governo adaptou os 59 restaurantes Bom Prato para servir café da
manha, almoco e jantar a moradores em situagao de rua cadastrados, uma media de 3,2
milhdes de refeicées por més. E para agilizar servigos publicos, modernizou e facilitou o
atendimento ao publico: o app Poupatempo Digital atingiu 4 milhées de downloads. E
muitas agdes contra a covid-19 e de apoio a cidadania foram implementadas no ultimo ano
em varias areas da administragdo publica estadual.



Apds uma revisitagao histérica as iniciativas, medidas e procedimentos implementados pelo
governo durante a pandemia, que foram essenciais para embasar subsidios em
argumentos no nosso Raciocinio Basico, emergiram algumas indagagoes sobre a tematica
que versa sobre os novos habitos da populagdo adquiridos durante a pandemia. Até que
ponto o volume de informagdes de utilidade e interesse publico difundidos pela gestéao
estadual impactou, persuadiu e despertou a importancia de uma vida saudavel aos
paulistas e paulistanos? As ligdes da pandemia védo perpetuar um legado de saude, de
autocuidados e de novos habitos aprendidos? Higienizar as maos com agua e sabao ou
alcool em gel, usar mascara e manter distanciamento viraram habitos correntes no dia a
dia da maioria das familias ou sera uma pratica sazonal em tempos de pandemia viral?
Numa analise rapida para dirimir davidas, ndo ha respostas concretas e sim uma
consideracao técnica com lastro em experiéncias e norteada pela ciéncia: independente de
pesquisas ou achismos, a manutengdo da comunicacdo de interesse publico se faz
necessaria para reforgar prevengao, revigorar iniciativas e promover habitos.

Seguindo os caminhos do briefing que expde o desafio de comunicagéo publica, analisamos
que uma mudanga comportamental é mais eficaz e longeva quando é fruto de uma
educacdo continuada, presente e cotidiana, e a propaganda & o despertador diario que
mapeia contatos, reforca mensagens e reativa insights.

O escritor Charles Duhigg, no seu livro O Poder do Habito, mostra que uma mudanca de
habitos nao é tarefa facil para uma maioria, pois sdo padrdes de comportamentos repetidos
e adquiridos durante toda uma vida, sendo naturais, inconscientes e automaticos, e para
serem mudados e aperfeicoados exigem muita disciplina, dedicag&o, perseveranga e
determinacdo de quem quer adota-los. Segundo ele, com base em estudos cientificos, os
habitos surgem porque o cérebro esta o tempo todo procurando maneiras de poupar
esforgo, e o processo de virar a chave para internalizar novos conceitos necessita de
persisténcia e repeticdo para que sejam assimilados com pertencimento. Repetindo, um
habito ndo pode ser deletado, e sim substituido, e o processo de absorvé-lo ndo € do dia
para a noite, por isso a propaganda é ferramenta essencial para que o dialogo e a interagéao
governo-cidadao sejam frequentes, com orientacdo, persuaséo e estimulo a tomada de
decisao.

Com o briefing apresentado, a Unicom avaliza que a continuidade da interlocugdo com a
populagdo por meio da publicidade & imprescindivel para a consolidagao de habitos, ndo
somente os que previnem doengas virais respiratérias, mas também os que promovem
qualidade de vida e que despertam novos interesses como atividade fisica e alimentagéo
saudavel. Neste mundo em que muitos optam pela praticidade do trabalho em home office,
privando-se do deslocamento ao trabalho e as atividades de lazer, escolar ou fisica, surgiu
uma nova preocupagao de salde publica: o sedentarismo na pandemia com aumento da
obesidade e desregramento do periodo e qualidade de sono e alimentagéo, e consequente
aumento de doengas crdnicas nao transmissiveis.

Os indices de mortalidade pela covid-19, que sempre foram protagonizados por pacientes
debilitados, como idosos, obesos, fumantes e com comorbidades, hoje com as novas
variantes do coronavirus, ampliaram-se na estatistica a infec¢éo de outros grupos e idades.
E por isso que a nossa informagao de carater educativo e promotora de bem-estar também
abrange publicos de faixas etarias variadas, que adquiriram habitos sedentarios nos
periodos de confinamento ou que, por se acharem jovens e saudaveis, menosprezam a
periculosidade do virus.



A mente sa, o corpo s&o e os habitos de medidas protetivas, garantem saude e equilibrio
mental e corporal, ampliam a imunidade, previnem disseminagéo de males e diminuem as
demandas de consultas e internagcdes em todo sistema estadual de saude.

Com os novos habitos positivos adotados, tanto pelo governo estadual, quanto pela
populagdo, novos ares vao soprar pés-pandemia na Saude do estado de Sao Paulo por
anos e anos, desafogando o atendimento em equipamentos de saude na atengao basica e
secundaria, representadas por UBSs, UPAs e AMEs, que sdo também porta de entrada de
pacientes com outras doengas virais respiratorias como gripe, resfriado e bronquiolite.

A histéria mostra que novos habitos adquiridos em tempos dificeis de dor, privagéo e
resiliéncia, como em guerras e crises mundiais, e que signifiquem sobrevivéncia, tendem a
se transformar em naturais e espontaneos pela rotina e por salvar vidas. Exemplificando,
um simples ato de higiene como lavar com frequéncia as méaos com agua e sab&o se torna
um exemplo grandioso que reduz em 40% a incidéncia de infecgdes, segundo a OMS e a
UNICEF/ONU. E que, além das doencas respiratorias citadas, a iniciativa também previne
outras, como conjuntivite, infecgdo por salmonela e gastrointestinais, hepatite A e
mononucleose. Qutros dados vitais se inserem neste contexto, como o0 uso de mascara,
que pode reduzir em 40% a taxa de crescimento das infecgdes pelo coronavirus (pesquisa
realizada na Alemanha - site VoxEU) e evitar em 70% a 80% a transmissibilidade da gripe
H1N1 (fonte: FioCruz). Em relagdo ao distanciamento social, a medida diminui em 44% até
81% o numero de pessoas com doenca, e reduz em 31% até 63% o numero de mortes
(fonte: OMS).

Vamos viver um legado de experiéncias que vai além das novas praticas administrativas,
do uso da mascara, de evitar aglomeragdo e de higienizar as maos. E esta imersao de
aprendizados que a pandemia transmitiu a duras penas, deve se consolidar em bons
exemplos civilizados e culturais, tanto no presente, quanto no futuro, como heranga de
praticas educativas e cidadas pertencentes a vida em sociedade. A comunicagao
estratégica plblica é principio ativo, € remédio controlado que fortalece os habitos dia a dia,
o gatilho para que este legado se perpetue como ligdo de vida, de geragédo em geragao.
Nosso Plano de Comunicagédo busca, em paralelo com o tema pandemia, destacar um
governo estadual realizador, resiliente e transformador, por isso utiliza o ensejo da
informagéo de utilidade e de interesse publicos para divulgar tanto seus avangos, agdes e
investimentos, quanto medidas e esforgos para manutengéo das conquistas. Neste periodo
de combate ao coronavirus, o estado de Sdo Paulo ndo parou um minuto de planejar o
futuro, ao contrario, investiu, evoluiu e se modernizou com novos habitos, sistematicas e
praticas de gestao publica.

O nosso conceito se encaixa na realidade do briefing e reforca um sentimento do Poder
Executivo e de todos que abdicaram de seu direito de convivio com vinculo de afetividade
e de dialogos presenciais, mas, mesmo assim, viram na crise a oportunidade de se
tornarem entes melhores:

“Pratique novos habitos. Eles séo tao eficazes quanto as vacinas. A pandemia vai passar,
e os novos habitos vao ficar.”

Um entendimento conceitual que pavimenta o caminho entre o presente e o futuro,
reforcando uma verdade: quando a pandemia passar, os novos habitos véo ficar. E assim
caminha a humanidade, seguindo o novo normal com atitudes e posturas que valorizam,
dao qualidade e longevidade a vida. Na Estratégia de Comunicagéo, explicaremos passo a
passo cada acdo planejada para atingir objetivos do desafio do briefing, falando a
linguagem de um target diversificado, propagando conceito de vida saudavel, fortalecendo
realizagbes governamentais e se fazendo entender em meio, mensagem e contetdo. ‘%“



5.3.2 Estratégia de Comunicagao



Partindo do raciocinio basico de que, segundo a Organizagdo Mundial de Saude (OMS),
viver com novos habitos aumenta a protecdo das pessoas contra doengas respiratérias e
infeccdes virais, inclusive a infecgdo por coronavirus, e de que o Governo de Sao Paulo
enfrentou de frente essa pandemia e também adotou novos habitos para cuidar melhor dos
brasileiros de Sao Paulo, o tema da campanha sera:

“Pratique novos habitos. Eles s&o tdo eficazes quanto as vacinas. A pandemia vai passar,

e os novos habitos vao ficar.”

O entendimento da agéncia sobre o objetivo de comunicagdo exposto no briefing € muito
claro e preciso, a campanha deve mostrar a importancia dos novos habitos que passaram

a ser adotados com a chegada da pandemia, e também quéo importante sera manter esses
novos habitos quando a pandemia passar. Pois, segundo a OMS, mantendo esses novos
habitos, a populacéo estara protegida de doengas e enfermidades causadas por virus e
bactérias, doencas respiratérias, gripes e resfriados. Ou seja, tdo importante quanto tomar

a vacina, é a populagao tomar certos cuidados preventivos, adotando novos habitos mais
seguros e saudaveis. Por exemplo, a higiene em lavar sempre as maos reduz em 40% a
contaminagéo por virus e bactérias. No caso do coronavirus, o distanciamento social reduz
em até 81% a infeccdo por esse virus. J& um estudo realizado na Alemanha e publicado
pelo VoxEU, apontou que o uso de mascara reduz em 40% o contagio por doengas
respiratérias. E muito importante as pessoas compreenderem que, praticando esses novos
habitos agora e também depois que a pandemia passar, elas estardo mais protegidas, terao
mais saude e viverdo melhor, com mais qualidade de vida. Esse é o ponto central da nossa
estratégia e a campanha vai mostrar muito bem isso, destacando esses numeros tao
importantes, mostrando que os novos habitos séo tao eficazes quanto as vacinas, que eles
fazem sim a diferenca para salvar vidas, e que basta as pessoas praticarem. E téo
importante quanto mostrar o poder desses novos habitos que a populagéo esta adotando,

& mostrar os novos habitos adotados pelo Governo de Sao Paulo, que encarou a pandemia,
resistiu, criou leitos, fez hospitais e foi o primeiro a liderar a produgdo da vacina aqui no
Brasil em tempo recorde, vacina essa que esta protegendo milhées de pessoas. O mundo
mudou com a pandemia e o Governo de Sao Paulo também mudou para conseguir vencer
esse desafio gigante. Mudou suas praticas, mudou seu “modus operandi”, mudou o tempo

de resposta, mudou seus habitos e, com todas essas mudangas, aliadas a um bom
planejamento e muito, muito trabalho, esta conduzindo Sao Paulo nessa travessia, nesse
momento tdo delicado que estamos vivendo e que tem tudo para se encerrar com a
imunizagdo em massa da populagéo.

Partindo disso, em nossa estratégia de comunicagao, dividimos a campanha em trés
momentos: awareness, consideracdo e engajamento. No primeiro, temos a apresentagéo

do manifesto e conceito, atraindo o publico potencial e gerando recall através de
comunicacao audiovisual, dinamica e estatica, explorando diferentes pontos de contato e
abordagens com cada comportamento de meio. Ja no segundo momento, geramos
consideracéo para mudangas de habitos positivos, chancelados pelo estado de Sao Paulo,
apoiando a vida em primeiro lugar e ganhando valorizag&o institucional na mente do publico
impactado, continuando a mensagem do manifesto com conteudos direcionados e
explorando novos contatos de acordo com o momento da jornada do consumidor. E no
terceiro momento, buscamos engajamento, com aproximagao individualizada com o
consumidor através da internet, apoiado em praticas de engajamento e motivagéo,
reforcando sempre a presenga proxima do estado de S&o Paulo com o individuo em causas  (\
positivas.

A populacdo de Sao Paulo vai perceber que os novos habitos chegaram para ficar de vez,
para nos dar mais salde, mais empatia, mais respeito, mais consciéncia, mais qualidade
de vida, mais humanidade. E se antes da pandemia a gente tinha no abrago um gesto de
carinho, no beijo uma prova de amor, no aperto de méo um sinal de respeito, hoje, € no
olhar que transmitimos esses sentimentos, € no ato de usar mascara, é respeitando o
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distanciamento social, & fazendo a higiene constante das maos, é passando alcool em gel,
é nao aglomerando. Essas sao hoje as maiores provas de amor, de carinho, de amizade e
de respeito que a gente pode ter pelo proximo, por quem a gente gosta e quer o bem. A
pratica desses novos habitos tem todo esse significado, toda essa amplitude. O conceito
que estamos propondo também ira se desdobrar com essa mesma amplitude e adequagao
dos meios e do publico a ser impactado pela comunicagdo do Governo de S&ao Paulo. Sao
exemplos desses desdobramentos: “A pandemia vai passar, e 0 uso de mascaras vai ficar.”;
“A pandemia vai passar, e a higiene das maos vai ficar.”, “A pandemia vai passar, e 0s
habitos saudaveis vao ficar.”; “A pandemia vai passar, e o uso do alcool em gel vai ficar.”;
“A pandemia vai passar, e os novos hospitais vao ficar.”, “A pandemia vai passar, € 0
trabalho remoto vai ficar.”; “A pandemia vai passar, e a telemedicina vai ficar.”; “A pandemia
vai passar, e a educagéo fazendo uso da tecnologia vai ficar.”; “A pandemia vai passar, e
as videoaulas vao ficar.”; “A pandemia vai passar, e o incentivo ao empreendedorismo vai
ficar.”; “A pandemia vai passar, € um governo transformador vai ficar.”, entre outros
desdobramentos.

A campanha publicitaria fara uso dos seguintes meios: TV, radio, internet, redes sociais,
jornal, revista. Um ponto importante dentro da estratégia proposta € o forte trabalho que
vamos fazer no digital, disseminando toda a comunicagdo do conceito da campanha, junto
com a TV, trabalhando nos formatos de video, display e carrossel, gerando frequéncia, pois
para mudar um habito e adotar um novo, vocé precisa praticar todo dia, entao € importante
que a pessoa receba esses estimulos constantemente por meio da campanha do Governo
de Sao Paulo. Depois do nosso video manifesto, no inicio da campanha, iremos trabalhar
com videos mais curtos que irdo explorar e mostrar quais sdo esses novos habitos, por que
devemos pratica-los e o quanto eles melhoram a nossa qualidade de vida. Ainda no digital,
também estaremos presentes em intervengdes contextuais com Seedtag: toda vez que o
consumidor estiver lendo matérias sobre habitos positivos, como mudar habitos, covid e
mudancas, apareceremos com um anuncio video-image (video sob a imagem da matéria)
no texto em leitura com o anincio focado no argumento da matéria, melhorando a
associacdo da mensagem com o tema e criando valor para o estado de Sao Paulo. E como
outro grande destaque do meio digital, vamos trabalhar com o TikTok, plataforma de midia
muito utilizada hoje pelo publico, com 80 milhdes de usuarios (nicos com menos de 1 ano
de langamento. Neste canal, trabalharemos com o formato de diaria Top View, destaque na
homepage de abertura do aplicativo que fica disponivel para cada usuario até 5 vezes,
gerando 35 milhées de impactos em unico dia.

Teremos também um projeto especial de Midia para aumentar ainda mais a relevancia da
campanha através de um veiculo de credibilidade como o Estad&o. Teremos um projeto
editorial com este jornal sobre Mudanga de Habitos, onde serdo criadas diversas materias
sobre o tema, associando também ao estado de Sao Paulo e & campanha. A distribuigéo
se dara de duas formas: 1) por meio de um caderno especial sobre habitos distribuido junto
com a edi¢do maior durante a semana; 2) todo o contetdo sera replicado no digital através
de um brand native, uma sessédo exclusiva da campanha, com diversas matérias editoriais,
mas também publieditoriais e envelopamento de banner. Destacamos ainda em nossa
estratégia que teremos um desafio dos 21 dias para criar um novo habito positivo, ja que,
segundo os especialistas, este & o periodo que leva para se adotar um habito novo. Nesta
agao, o publico sera impactado por uma mensagem de texto no celular explicando o desafio
e convidando-o a aceita-lo; caso isso acontega e ele escolha o tema sobre o qual criara seu
novo habito, por exemplo mais saude, o impactaremos por 21 dias subsequentes com
interstitials diferentes e motivacionais para que este consumidor continue e crie, de fato,
esse novo habito positivo. Por fim, com o Facebook, trabalharemos formatos de
engajamento como enquetes, formatos imersivos 3D e stories para engajar o publico
potencial @ mudanga de habitos durante todo o periodo da campanha. Serao utilizados
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também os canais proprios de comunicacdo do Governo de Sao Paulo, como o SAC, as
redes sociais e canais dos 6rgaos estaduais como a Sabesp, o Detran, o Poupatempo.
Nossa estratégia € exequivel e traz todo nosso conhecimento técnico de comunicagao na
escolha dos meios, na linguagem utilizada, na rentabilizagéo e maximizagéo dos resultados.
Estamos bastante seguros com a estratégia proposta para alcancgar todo o estado com uma
mensagem positiva, inteligente, criativa e eficiente do Governo de S&o Paulo sobre os
novos habitos, mostrando que eles sdo sim téo eficazes quanto as vacinas, e que basta a
populagéo praticar para estar mais protegida contra doencas, virus e infecgoes, até mesmo
contra a covid-19.

E muito importante também que se trabalhe esse tema dos novos habitos nas escolas
estaduais de Sao Paulo, incentivando os alunos, orientando para a pratica desses novos
habitos; educar para cuidar. Na escola se aprende, se educa, se orienta, e 0s nossos
habitos sdo culturais, portanto, € muito importante usar o poder da Educagéo e dos
professores para transmitir essa mensagem positiva, tdo importante para a nossa qualidade
de vida. E que as escolas fagam diariamente, na entrada, a medi¢do da temperatura dos
alunos, como uma medida preventiva e protetiva. E possivel fazer isso a partir de agora
como um novo habito na Educacao de Sao Paulo. Da mesma forma, utilizar sempre alcool
em gel nas escolas, e no inicio das aulas falar sobre a importancia desses novos habitos.
Estamos tratando aqui de aproximadamente 3,5 milhées de alunos matriculados em 5.300
escolas da rede estadual de Sao Paulo, que serdo impactados todos os dias pela
mensagem dos novos habitos. E que isso também possa ser praticado nas escolas
municipais das 645 cidades paulistas. Para reforcar a mensagem nas escolas da
importancia dos novos habitos, teremos um totem instalado em cada uma das escolas
estaduais de Sao Paulo.

Além das escolas, também faremos um esforco de comunicagéo junto ao comércio de Sao
Paulo, que esta sofrendo os efeitos da pandemia. Inclusive o Governo Estadual autorizou
agora em margo a liberagao de mais R$ 100 milhdes para os setores mais afetados pela
pandemia em novas linhas de crédito do Desenvolve SP e do Banco do Povo. Juntas, as
duas instituicbes financeiras estaduais ofereceram R$ 2 bilhdes durante a crise do
coronavirus para suporte a empreendedores. Faremos uma parceria com a Associagao
Comercial de Séao Paulo e as Associagdes Comerciais dos municipios paulistas para a
instalacdo de um display dentro de cada comércio de S&o Paulo com uma mensagem
positiva, de unido em torno dos novos habitos, mostrando a importancia de estarmos juntos
na pratica desses habitos para manter os comércios abertos e fortalecer a economia.
Concluindo nosso pensamento estratégico, para comunicar os novos habitos e estabelecer
uma nova rotina na vida das pessoas com maiores cuidados com a saude, fomos direto na
fonte, na Organizacdo Mundial da Saude (OMS), que preconiza agbes de prevengao para
evitar o contagio de algumas doengas, inclusive a infecgéo pelo coronavirus. O Governo de
Sao Paulo sabe a importancia de compreender a ciéncia neste momento de crise sanitaria,
e também adotou novos habitos para cuidar melhor da populagdo nessa pandemia. Um
governo que se transformou, que se agigantou diante desse virus destruidor, com forga,
resiliéncia, coragem, bravura e unido. E a sua comunicagéo agora, precisa cumprir o papel
a que se destina: informar a populagao, sensibilizar as pessoas, conscientizar o ser humano
da importancia dele adotar novos habitos, e mostrar que Sao Paulo tem um governo que
sabe o que faz e que pode ser motivo de orgulho e inspiragéo para o seu povo também
viver novos habitos. Por fim, deixamos aqui também um importante apontamento da
agéncia para o fato de termos no dia 5 de maio o Dia Mundial de Higienizagao das Maos;
certamente uma étima oportunidade de comunicar a importancia deste habito no combate
a covid-19, trazendo ainda mais informacao e seguranga para a populagao paulista.
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5.3.3 Ideia criativa
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A ideia criativa proposta pela agéncia se adapta muito bem ao desafio de comunicacgéo,
tendo em vista que se trata de uma campanha que precisa mostrar a importancia dos novos
habitos para toda a populacdo de Séao Paulo. E para esses novos habitos marcarem de
forma definitiva a vida das pessoas, optamos por um conceito criativo que explora muito
bem isso, com a frase: “A pandemia vai passar. Os novos habitos vao ficar.”. Nas pecgas
publicitarias, trabalhamos com imagens que representam esses novos habitos, associando
a elas os beneficios da prevencgao, com frases como: “Lavar as maos com agua e sabao
reduz em até 40% a contaminagao por virus e bactérias.”; “O uso de mascara reduz em ate
40% o contagio por doengas respiratdrias.”; “Distanciamento social evita em 81% a
contaminacgéo pelo coronavirus.”. S&o mensagens convincentes, originais, simples e de
facil entendimento. Uma das pecas, por exemplo, voltada para o comércio, € o display
indoor, em que mostramos a importancia de praticarmos juntos os novos habitos para
manter aberto o comércio em Sao Paulo e fortalecer a nossa economia. Outro formato
inovador que estamos utilizando na campanha é a pega digital seedtag, com a tecnologia
que nos permite mostrar o poder dos novos habitos dentro das imagens de publishers
premium, com design diferenciado da peca e uma boa experiéncia do usuario. A ideia
também é espalhar em diversas escolas, nos ambientes internos, totens informativos e em
cada totem, um habito novo. Lavar as maos, usar o alcool em gel, praticar distanciamento
e usar mascara. Toda a comunicagdo da campanha, por meio das pecas publicitarias,
busca mostrar a importancia dos novos habitos em nossas vidas, nos livrando de muitos
problemas de salde. Para marcar bem isso, utilizamos nimeros grandes, dados cientificos
que comprovam o resultado de praticar esses novos habitos. Para cada um dos meios
teremos uma linguagem apropriada, compativel com o formato proposto, sempre mantendo
a unidade visual da campanha, e todas as pegas sdo exequiveis em sua produgédo e
veiculacio e prezam pela economicidade.

Lista de pegas que corporificam objetivamente a campanha:

Peca 1: Filme 60" — meio com grande penetragao e afinidade relevante, o filme para TV
mostra a importancia dos novos habitos para a vida das pessoas, gerando lembranca.
Peca 2: Spot de Radio 30” — meio que pode ser ouvido em diversas plataformas, possui
grande cobertura e credibilidade para informar o pablico sobre os novos habitos. Peca 3:
Anuncio Jornal — € um meio com credibilidade e boa penetragdo que utilizamos aqui para
informar o publico sobre os novos habitos, gerando valor para o Governo de SP. Pega 4:
Anuncio Revista — € um meio premium, com credibilidade boa penetra¢do que utilizamos
aqui para informar o publico sobre os novos habitos. Pega 5: Display Comércio - meio com
bom impacto para atrair a atengdo de publicos prioritarios, comunicando os novos habitos
e gerando engajamento. Peca 6: Carrossel Facebook — meio fundamental e dindmico para
construir e viralizar a mensagem publicitaria. Pega 7: Interstitial — meio diferenciado que
cria engajamento com o publico para a pratica de novos habitos. Pega 8. Seedtag — meio
diferenciado que cria engajamento com o publico, com brand safe e alta visibilidade.

Peca 9: Totem Escolas — meio com bom impacto para atrair a atengdo de publicos
prioritarios, comunicando os novos habitos e gerando engajamento. Pega 10: Stories
Instagram — meio fundamental e dindmico para construir e viralizar a mensagem publicitaria.
Lista com o restante das pecas que compdem a campanha: Pega 11: Anuncio Jornal; Peca
12: Anuncio Jornal; Peca 13: Comercial TV — Variagédo de Video; Pega 14: Comercial TV —
Variacéo de Video; Pega 15: Spot de Radio (mengao); Pega 16: Spot de Radio (vinheta);
Peca 17: Spot de Radio (testemunhal); Peca 18: Spot de Radio (testemunhal); Pegas 19 a
23: Display; Pecas 24 e 25: Pre Roll 30"/ 15", Pega 26: UOL; Peca 27: Canal Youtube
(awareness); Pegas 28 e 29: Canal Youtube (awareness); Pega 30: Canal Youtube
(consideracdo); Pegas 31 a 34: Facebook (awareness); Pecas 35 a 38: Facebook
(consideracéo); Pega 39: Facebook (awareness); Pegas 40 a 50: Facebook; Pega 51: Tik
Tok; Pecas 52 a 56: Display; Pecas 57 e 58: Pre Roll 30"/ 15", Pega 59: Logan
(consideracao); Pega 60: Verizon — Publico Geral (awareness).
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5.3.4. Estratégia de Midia e Nao Midia

12



Desde 2019, o mundo vem sofrendo com a maior e mais nociva pandemia do seculo: a
Covid-19, apresentando alta letalidade, derrubando economias, fechando fronteiras,
desafiando a ciéncia, estabelecendo isolamento social e dominando todo os paises em
menos de um ano com a alta velocidade de transmissdo em uma esfera globalizada. Todos
esses impactos foram repercutidos de diferentes formas em todos os paises e, em menos
de 1 ano, o Brasil se tornou o segundo colocado no ranking de mortes, perdendo apenas
para os EUA.

Esse ranking reflete nao apenas a crise sanitaria que o Brasil vive, mas também econbmica,
politica e social, onde todas as rotinas individuais e coletivas foram quebradas, com novas
regras, informagdes e orientagdes de conduta nunca vistas, mudando nao apenas o
contexto fisico da populagdo como também o social e o de motivagéo geral, transformando
todo o padrao prévio em novos comportamentos e atitudes. Uma pesquisa da McKinsey &
Company revela que os brasileiros estdo sendo afetados severamente — 80% estao
pessimistas ou inseguros em relagdo a economia, 40% estdo com medo de perder o
emprego, 50% tiveram a renda reduzida e 70% estdo cortando gastos. Todas essas
mudancas estao criando novos valores e mentalidades:

- Prevencdo e planejamento: a importancia de se precaver e se planejar para variaveis
incontrolaveis.

- (Re)conexdes afetivas: maior tempo gasto com a familia e relacionamentos préximos.

- Consciéncia do consumidor: valorizacao do essencial, variavel de acordo com a classe
social e as necessidades.

- Planeta e sociedade em primeiro lugar: inicio de uma valorizagdo do meio ambiente e
entendimento de uma sociedade global.

Valores e mentalidades que ja eram presentes em paises globalizados, aplicados no pais
emergente que é o Brasil, mudando na pratica os habitos:

1) Digital Onipresente: Brasil bate recorde de crescimento digital e com destaque em:

- Em aplicativos de bem-estar e satde (meditagéo e exercicios) — 80% dos consumidores
estao buscando fazer alguma atividade dentro de casa.

- Em ensino a distancia — o estudo regular até o ensino médio foi altamente prejudicado
pela auséncia da opgdo presencial, por outro lado, os cursos gratuitos, técnicos e
superiores a distancia apresentaram crescimento.

- Em aumento do uso de redes sociais e crescimento exponencial do Tik Tok.

- No Online Stremming: crescimento de mais de 60% de novos usuarios, com destaque
para Amazon Prime, Netflix e Globoplay.

- Nas videochamadas e chats on-line: servico passou a ser essencial durante a pandemia,
Zoom cresceu mais de 1000% e as ligagdes.

- Nos jogos on-line: crescimento de 20% com mais de 122,7 milhées de brasileiros
conectados.

- No e-commerce: maior alta dos ultimos 20 anos, com crescimento de 47% no primeiro
semestre de 2020, apontando maior acesso digital. Magazine Luiza, por meio de
marketplace, cresceu mais de 40%.

2) Consumo repensado e seguro, busca por novas marcas, pelo essencial.

3) Salde e qualidade de vida: tema que virou prioridade numero 01 para todas as vidas.
Houve novas adaptacées e acesso de informagdes para pratica isolada de exercicios dentro
da nova rotina, além de higienizagéo que variaram de acordo com a adaptag¢éo de cada
faixa etaria conforme apresentado no anexo 02.

4) O novo papel da casa, ressignificando o isolamento e o local de trabalho de muitos
brasileiros.

5) Propésito geral.

Acompanhados dos novos habitos, 90% dos usuarios brasileiros fazem uma busca digital
através do Google, onde também surgiram novos comportamentos: as pessoas buscam
por termos mais relacionados & situagao atual, a pesquisa Google Trends 2020 apontou
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que as palavras-chave “coronavirus’, “auxilio emergencial’, “lockdown”, “live”, “quarenta” e
“pandemia” sdo alguns dos termos entre os mais buscados, mostrando a importancia do
tema e do momento para discussdes em geral. Aprofundando nos segmentos, estao em
destaque o setor farmacéutico, os deliveries, supermercados e o setor pet.

Com tudo que trouxemos até o momento, o maior ponto de destaque na mudanga de
comportamento do consumidor foi sua presenga dentro da internet, que se tornou essencial
para quem tem acesso e para os que nao tinham e passaram a usar, criando um avango
da digitalizacdo globaimente. No Brasil, o avan¢o atingiu patamares de crescimento
esperados para 10 anos de consumo digital e penetragdo do meio em 15 dias, tornando a
maior parte de servigos e fungdes nomeados como “Digital First” (Digital Primeiro) — de
acordo com dados internos do Google e AT e pesquisas realizadas pela companhia através
de Google Survey. Alguns dos fatores desse consumo e impacto no meio sao de extrema
importancia para analisarmos detalhadamente:

- 32% de quem fez compra on-line em margo estavam comprando pela primeira vez, e 0 e-
commerce no Brasil cresceu em uma escala recorde. Segundo o IAB Brasil, 86% dos
brasileiros que acessaram a internet compraram algo, mostrando que os consumidores
confiam no Digital para realizar transagdes, mudando sua forma de consumo prioritaria. No
anexo 1 vemos mais detalhes sobre o crescimento do e-commerce no Brasil e nos anexos
2 e 3 vemos 0 mesmo reflexo globalmente.

O acesso de Digital no Brasil aumentou em 2% de margo a abril de 2020 e vem se mantendo
em alta, com mudancgas de consumo que favorecem a publicidade no meio:

- 93% assistiram a videos on-line semanalmente.

- 97% acessaram a internet diariamente.

- 200% de aumento de audiéncia de podcasts.

- O brasileiro passou duas vezes mais tempo na internet do que a media global.

- Comparando janeiro de 2021 com 2020, houve um crescimento de 1,89% de usuarios
unicos, chegando a 122.728.000 e um crescimento de 20,17% em tempo médio, mais de 5
horas de consumo médio por usudrio, sendo assim o meio fundamental para todos os
anunciantes.

Além do Digital, meios tradicionais também foram impactados durante a pandemia:

- TV Aberta e TV Paga geraram picos de audiéncia em entretenimento e noticias,
principalmente. Aprofundando um estudo do Ibope MW sobre o comportamento da
audiéncia de TV Aberta de janeiro de 2019 até fevereiro de 2020, o meio tinha 14 pontos
médios de total ligados, em margo dispara para 17,07, abril 18,53, maio 16,7 e a média do
resto do ano se encerra em 15 pontos. Ou seja, o meio TV foi 0 segundo que mais cresceu
durante a pandemia, sendo hoje no Brasil ainda o principal meio de penetragao para
campanhas massivas, estando presente em 97% das casas, no qual a Globo ¢é lider de
audiéncia com 46% de share, seguida por SBT 20,65%, Record 19% e outros canais que
ndo chegam a posse de 5% de audiéncia. Acrescentando aos picos, houve um crescimento
de 17% de audiéncia em programas especificos, como jornalisticos e infantis, trazendo
também um publico mais jovem para TV.

- OOH foi 0 meio mais impactado negativamente durante a pandemia, pois houve a redugéao
de pessoas nas ruas e essa oscilagdo sera continua até o controle da pandemia. Os
maiores picos de impacto negativo no meio acontecem em regidées onde houve ou esta
acontecendo o lockdown, ja as zonas verdes € amarelas da crise trazem o movimento nas
ruas novamente, recuperando o alcance do meio, onde a comunicacéo € essencial para
mudanga de habito.

Partindo disso, em nossa estratégia de midia consideraremos os meios, canais e veiculos
mais efetivos para rentabilizagao, otimizagéo e maximizagdo dos resultados da estratégia
abordada:
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- Awareness: apresentagao do manifesto e conceito, atraindo o publico potencial e gerando
recall, através de comunicacdo audiovisual, dindmica e estatica, explorando diferentes
pontos de contato e abordagens com cada comportamento de meio.

- Consideragao: gerar consideragao para mudangas de habitos positivos, chancelados pelo
estado de S&o Paulo, apoiando a vida em primeiro lugar e ganhando valorizagdo
institucional na mente do publico impactado, continuando a mensagem do manifesto com
conteudos direcionados e explorando novos contatos de acordo com 0 momento da jornada
do consumidor.

- Engajamento: aproximagao individualizada com o consumidor através da internet, apoiada
em praticas de engajamento e motivagao, reforcando sempre a presenca préxima do estado
com o individuo em causas positivas.

Sob essa estratégia, vamos aprofundar a campanha a partir de consumidores de 18+
focando a estratégia em adultos, de todas as classes e sexos, que representam 91,1% da
populagéao do estado de Sao Paulo, de acordo com o |Ibope TGI. Sigla: AS ABCDE 18+,
Alem do consumidor correto, trabalharemos os meios de forma estratégica para
maximizarmos os resultados partir do cruzamento dos dados de pandemia, penetragéo,
afinidade, tempo médio e efetividade do cruzamento de canais, onde temos:

- Devido a pandemia, como vimos anteriormente, os meios destaque sao Digital e TV,
principalmente aberta, que aumentaram em audiéncia, tempo médio e atencdo do
consumidor final. E OOH caiu o alcance meédio pelo menor fluxo urbano.

- Sao Paulo, por ser o estado com a maior populagao do Brasil, possui penetragdo e
afinidade exatamente iguais ao nacional em quase todos os meios, exceto TV Paga, no
qual apresenta penetracdo 0,2% maior. Os principais meios de alcance no target sio:
Digital, TV Aberta, OOH e Radio. No anexo 14, podemos observar o detalhamento de
alcance e penetragao de cada meio tanto Sao Paulo, quanto nacional;

- Aprofundando em tempo médio de consumo de midia, vemos que o consumidor passa
mais de 5 horas por dia navegando na internet, onde as TVs apresentam tempo médio de
3 a 4 horas como faixa predominante e radio, jornal e revista de 1 a 3 horas, com isso, &
importante desenvolver uma estratégia para cercar a jornada do consumidor de acordo com
Seu uso por meio.

- F, por fim, tragamos a estratégia de canais a partir de efetividade de midia sob a ética de
combinagado de canais, onde os meios essenciais para alcance do target sdo Digital e TV
Aberta, compondo a penetra¢ao de 99,1% do target apenas considerando ambos, porém,
para termos um ecossistema completo, trouxemos no detalhamento tatico o radio, jornal e
revista, deixando o potencial de penetragéo geral dos 5 meios de 99,5% e garantindo
alcance, frequéncia e relevancia através de diferentes formas de contato.

Ainda focando em maximizar resultados, concentraremos a comunicagado do Awareness no
primeiro més de campanha com TV e Digital, com a composicdo complementar de radio,
jornal e revista entre as semanas 3 a 6, apresentando o manifesto e trazendo consumidores
para a continuagéo da jornada e reforco sobre mudancgas de habitos e OOH apenas apos
periodos de reabertura, incentivando a mudanca de habitos com a exposi¢ao direta logo
apés o manifesto em Digital & TV, complementando a mensagem. Ja em Digital,
manteremos a estratégia da campanha com as demais fases, onde a consideracao
permanecera ativa até o fim do segundo més de campanha reforgando habitos positivos e
faremos a manutencgéo da conversa ativa com frentes de engajamento também em digital,
como exemplifica o flow abaixo:

S8 S9 S10 S11 Si2
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Abaixo o detalhamento do periodo geral de cada meio:
[ESTEEMES TN E T SMES 2SI
S1 S2 83 S4 S6  S7 S8

S5 S9 S10 S11 S12

E 100% da campanha sera focada na praga de Sao Paulo Estado sem dispersao para
Digital, TV, Jornal e Revista. Em radio, focaremos a comunicagao na grande S&o Paulo e
nas principais cidades do interior, com foco na expansao no estado.

Em Awareness, trabalharemos os meios e a tatica com foco em maximizacdo e
rentabilizacao de resultados da seguinte forma:

- TV Aberta: focaremos 100% da campanha na TV Globo como otimizacgao e rentabilizagéo
de midia por ser o melhor custo de veiculagao, refletido pelos melhores CPP (custo por
ponto) e CPM, além de deter 33,63% do share de audiéncia, seguido de Record com
11,45%, SBT 10,49% e demais emissoras com menos de 5% por rede de acordo com |Ibope
MW. A Globo também apresenta 110,67 pontos de afinidade no target — dados apontados
no exercicio do anexo 16. Com isso, iniciaremos a campanha com 1 inser¢ao de 60" nos
trés principais programas de maior audiéncia no target. Novela 3 (RAT 15,07 pontos de
audiéncia), Jornal Nacional (RAT 13,71 pontos de audiéncia) e Big Brother Brasil (em época
de finalizacao em abril podendo subir ainda mais a audiéncia, com RAT atual de 12,64
pontos de audiéncia), e sustentaremos a grade com inser¢des de 30” e 15” em programas
do prime time, 48% do share, como Novela 1, Novela 2, Fantastico e Altas Horas e
programas de daytime com 52% do share, focando em otimizar a programac¢ao e ganhar
rentabilidade, sendo alguns exemplos Mais Vocé, E de Casa, Vale a Pena Ver de Novo,
SPTV 12 Ed e 22 Ed. Com essa programacao, apresentamos o resultado de 814 TRPs no
target, com 126 chegando a um CPP de R$ 12.094,66, extremamente rentavel para a TV
aberta, gerando 71% de cobertura 1+ e 54,65% de cobertura 3+, com frequéncia de 11,38
1+ e 14,33 3+.

- Digital: focaremos nos veiculos de maior alcance com base nos estudos de ranking no
anexo 17, sendo eles as plataformas de tecnologia como Google (112.284.000 visitantes
unicos mensais — com destaque para YouTube (111.060.000 visitantes Unicos mensais),
Facebook (111.765.000 visitantes Unicos mensais) UOL (102.435.000 visitantes unicos
mensais), Globo (97.967.000 visitantes Unicos mensais) e Verizon, representada por
Microsoft sites (73.939.000 visitantes unicos mensais). Iniciaremos a campanha em midia
com alto impacto diario casado com a programacgao de 60" de TV, maximizando o impacto
geral, sendo elas banners de video na homepage dos principais portais do pais, homepage
do UOL, Yahoo, MSN e Huffpost. Disseminaremos toda a comunicacdo do manifesto
durante o més corrente junto com TV Aberta na fase de Awareness, tendo o formato de
video como principal e formatos de display e carrossel para gerar frequéncia, suportando
toda a estratégia e disseminando o conceito. Quando abordamos os conteudos de video,
trabalharemos cada secundagem de acordo com a melhor performance nos canais, ou seja:
6" e 15” em todos os canais, 30" em UOL, Verizon, Youtube, Logan e Globo, canais um
pouco mais imersivos e com alta reten¢ao para contetudos e 60” apenas em YouTube, a
plataforma de tecnologia nativa de video, mantendo uma retengado alta em filmes mais
longos.

E para conquistar ainda mais a aten¢ao do consumidor, trabalharemos de forma imersiva
com Logan, um dos maiores servigos de tecnologia mobile (parceiros que veiculam apenas
campanhas de celular), com 150 milhdes de usuarios, com possibilidade de 400 dimensdes
de perfil do consumidor para uma segmentagdo assertiva, no qual trabalharemos com
formatos de tela cheia Interstitial e videos verticais para os consumidores potenciais, onde
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complementaremos a estratégia geral com TV Sync via Dynadmic (veiculo mais
reconhecido no mercado brasileiro para o uso da tecnologia), sincronizando a veiculagdo
mobile durante a programagao dos comercial de Manifesto na TV para geragéo do segundo
impacto, podendo elevar a taxa de visualizagdo até o fim do video em 60% e aumentar a
lembranca de marca. Também estaremos presentes em intervengbes contextuais com
Seedtag — toda vez que o consumidor estiver lendo matérias sobre habitos positivos, como
mudar habitos, covid e mudangas, apareceremos com um anuncio video image (video sob
a imagem da matéria) no texto em leitura com o anuncio focado no argumento da mateéria,
melhorando a associacdo da mensagem com o tema e criando valor para o estado de Sao
Paulo.

E como grande destaque do meio Digital, vamos trabalhar com TikTok, plataforma de midia
digital que foi langada em meados de 2018 nos Estados Unidos e esta sendo um sucesso,
apresentando hoje 60 milhdes de usuarios Gnicos com menos de 1 ano de langamento (um
crescimento de 15% de audiéncia, pois no Gltimo trimestre estava em 45 milhdes), com 64
minutos de acesso diario através de 8 aberturas do APP, gerando 186 bilhdes de views
mensais no Brasil. No canal, trabalharemos com o formato de diaria TOP VIEW, destaque
na homepage de abertura do aplicado, que fica disponivel para cada usuario até 5 vezes
gerando 35 milhdes de impacto em Unico dia.

A estratégia de buscar servigos de tecnologia como Facebook, TikTok, Google, Verizon,
Seedtag, Dynadmic e Logan sera trabalhada sob o pilar de tecnologia aplicado em
producéo, e UOL e Globo como parceiros de midia, chegando com esta combinagéo ao
resultado em Awareness de 90,7% de cobertura no target, com frequéncia de 10,5 e
336.750.029 impactos totais.

- Em Radio, faremos a composicdo da audiéncia da grande metrépole e do interior para
maior cobertura do estado, onde estaremos presentes nas programagoes jornalistas e
musicais, com spots de 30” avulsos, patrocinios em programas e radios de alta afinidade e
testemunhais de 60" nas radios de maior audiéncia para criacdo de relevancia e
proximidade com o consumidor. A estratégia da radio compde o primeiro més com mais
forca entre spots, testemunhais e conta com a presenga dos patrocinios, e as duas
primeiras semanas do segundo més como uma sustentagédo final do meio, mantendo
apenas spots 30" e testemunhais 60”. Na grande Sao Paulo, estaremos nas radios mais
relevantes ranqueadas pelo Ibope: Band FM (top 1 de audiéncia com 163.393 e 106 de
afinidade, onde trabalharemos com 60 spots de 30" e 14 testemunhais de 60", ambos na
faixa rotativa das 6h as19h — 74 insergdes totais na radio), Alpha FM (top 2 de audiéncia
com 141.188 e 110 de afinidade, onde trabalharemos o patrocinio do programa Alpha
llustrada no primeiro més de campanha das 18h as 19h, com 40 mengbes de abertura, 40
mencdes de encerramento, 8 testemunhais de 60” e 20 spots de 30" no break, compondo
a campanha na radio com 80 spots de 30” rotativo na grade e 20 mengbes/ slogans tambem
rotativos — 208 insercdes na radio), Jovem Pan (top 3 no ranking de audiéncia, com 127.980
e 111 de afinidade, com 70 spots de 30" rotativos das 6h as 19h na grade) e compondo a
estratégia da grande metrépole, vamos trabalhar as radios de maior afinidade e
diferenciacdo de géneros: 89FM (104.306 em audiéncia e 110,8 de afinidade, com
patrocinio do Show do Tatola das 17h as 19h com 20 Testemunhais de 60", 20 insergées
de 10" de encerramento, 20 inser¢cdes de 10” de abertura, 20 testemunhais de 60" e 60
mengdes de 57, além da midia avulsa com 60 spots de 30" em rotativo das 7h as 19h e 18
testemunhais de 60" das 17h as 19h — totalizando 218 insergdes na radio), Antena 1
(104.306 em audiéncia e 111,8 de afinidade patrocinio de 1 més em Manchetes do dia das
8h15 as 9h, com 40 vinhetas de abertura de 5" e 40 comerciais no break, além de 60
insercdes de midia avulsa no rotativo das 6h as 20h — totalizando 140 inser¢bes na radio)
e Bandeirantes (98.466 de audiéncia e 111,9 de afinidade, Bandeirantes com 80 spots de
30" no rotativo das 5h30 as 13h) — detalhamento de audiéncias da grande S&o Paulo no
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anexo 17. O resultado das radios auditadas chega a 30,56% de cobertura dos ouvintes de
radio com 12,99 frequéncia média, gerando 28.872.183 impactos totais.

Indo para o interior, trabalharemos nas radios locais de alta relevancia nas pragas, porém,
sem serem auditadas pelo Ibope: Campinas (Radio Educadora FM — 40 spots 30", Band
FM — 60 spots de 30", Antena 1 — 60 spots de 30°, Nova FM - 40 spots de 30" e Jovem
Pan FM - 40 spots de 30”), Sao José dos Campos (Otima FM — 60 spots de 30", Nativa
FM — 60 spots de 30", Jovem Pan FM - 40 spots de 30" e Stereo Vale FM — 40 spots de
30"), Ribeirdao Preto (Mega FM — 60 spots de 30", Conquista FM - 80 spots de 30", Clube
FM — 60 spots de 30” e 106 FM — 40 spots de 30"), Sorocaba (Band FM — 60 spots de 30",
Vanguarda FM — 60 spots de 30°, Cacique FM — 40 spots de 30" e Jovem Pan FM - 40
spots de 30”), Sado José do Rio Preto (Diario FM — 40 spots de 307, 40 Graus FM — 40 spots
de 30", Nativa FM — 60 spots de 30", Kboing FM — 40 spots de 30" e Band FM — 60 spots
de 307), Bauru (96 FM — 60 spots de 30", Jovem Pan News FM — 40 spots de 30", Jovem
Pan FM - 60 spots de 307, 94 FM — 40 spots de 30" e Nativa FM — 40 spots de 30”), Rio
Claro (Clube FM — 60 spots de 30” e Jovem Pan FM — 60 spots de 30"), Marilia (Campestre
FM — 60 spots de 30", Nativa FM - 40 spots de 30", Jovem Pan — 40 spots de 30" e Marilia
FM - 60 spots de 30”), Sao Carlos (DBC FM - 60 spots de 30", Clube FM - 60 spots de 30”
e Pop FM - 40 spots de 30”), Aragatuba (Clube FM - 60 spots de 30", Jovem Pan FM - 40
spots de 30", Nativa FM — 40 spots de 30" e Band FM - 60 spots de 30"), Presidente
Prudente (101FM — 60 spots de 30", Jovem Pan FM — 40 spots de 30", 98FM — 40 spots
de 30" e Band FM — 60 spots de 30"), Santos (Guaruja FM — 40 spots de 30", Saudade FM
— 60 spots de 30", Jovem Pan FM - 60 spots de 30" e Jovem Pan News - 40 spots de
30"), Avaré (Paulista FM — 60 spots de 30", Interativa FM — 40 spots de 30", Band FM - 60
spots de 30” e Jovem Pan - 40 spots de 30”), Ourinhos (Band FM — 60 spots de 30", Jovem
Pan — 40 spots de 307, Itaipu FM — 20 spots de 30" e Divisa FM — 40 spots de 30”), Registro
(99 FM - 60 spots de 30”), Itapeva (FM Cristal — 60 spots de 30" e Jovem Pan — 60 spots
de 30"), Barretos (Band FM — 60 spots de 30” e Colina FM — 60 spots de 30”) e Rio Claro
(Clube FM - 60 spots de 30" e Jovem Pan — 60 spots de 307).

- Para Impresso, meio com grande credibilidade no estado de Sao Paulo, teremos
veiculacdo de pagina dupla e pagina inteira em Jornal nos principais veiculos de
comunicacgado, sendo eles O Estado de S&ao Paulo (Sao Paulo - SP, com circulagéo de
81.452 de segunda a domingo) e Folha de SP (Sao Paulo - SP, com circulagao de 100.024
de segunda a domingo); e em Revista estaremos presentes em pagina dupla na Veja SP
semanal, que apresenta a tiragem na regido de 63.000 exemplares.

Com essa estratégia, na fase de Awareness, conseguimos atingir 90,1% de cobertura no
target, com 36.780.576 de pessoas cobertas em uma frequéncia de 19,1, gerando
704.655.974 de impactos totais considerando midia e ndo midia; abaixo estao os resultados
separadamente:

- Midia: 78,1% de cobertura no target, com 31.926.333 de pessoas cobertas em uma
frequéncia de 13, gerando 416.386.940 de impactos totais.

- Plataformas de tecnologia — (Google, Facebook, Verizon, Logan, Dynadmic e Seedtag):
60,2% de cobertura no target, com 24.610.895 de pessoas cobertas em uma frequéncia de
10,1, gerando 249.554.475 de impactos totais.

Em Consideragédo, trabalharemos apenas com digital 100% com midia de tecnologia,
alocada em produgao, com a continuagao da mensagem durante a jornada do consumidor,
com pilulas sobre habitos positivos em Logan (parceiro mobile com segmentagéo assertiva
sobre qual pilula devemos divulgar para cada consumidor atraves do seu contexto
individual) e Verizon, realizando a preseng¢a e a composi¢cdo em um grande portal. A fase
iniciara junto com o Awareness, compondo a campanha de forma relevante sob os
contextos e habitos, e se mantera até o fim do segundo més. Através dos canais da prépria
licitante como o YouTube e o Facebook, disseminaremos os mesmos conteudos dos
habitos positivos através de pilulas e mensagens complementares ao Awareness através

18



de Carrosséis e Stories, mostrando a importancia da mudanga e da adaptagao positiva,
chancelando a campanha com o estado e criando uma relevancia combinada para ambos.
Com essa estratégia, na fase de Consideragao, conseguimos atingir 53,1% de cobertura
no target com ndo midia, parceiros de tecnologia, com 21.719.644 de pessoas cobertas em
uma frequéncia de 2,0, gerando 43.439.287 de impactos totais considerando midia e néao
midia; abaixo estdo os resultados separadamente:

Aprofundando na fase de engajamento, ela acontece apenas em Digital e atraves de um
projeto especial, buscando aproximar a campanha do consumidor de forma relevante e
impactante:

- Projeto especial de midia: para aumentar ainda mais a relevancia da campanha através
de um veiculo de credibilidade, trazemos um projeto Editorial com o Estadao de Mudancga
de Habitos, onde eles criaram diversas matérias sobre o tema, associando também ao
Estado de Sao Paulo e a campanha e distribuirdo de duas formas: Através de um caderno
especial sobre Habitos (tabloide de 8 paginas, sendo 7 de conteudo e 1 pagina simples),
distribuido junto com a edigdo maior durante a semana, e todo o conteudo sera replicado
em Digital através de um brand native (sess&do exclusiva da campanha, com diversas
matérias editoriais, mas também publieditoriais e envelopamento de Banner).

- Parceiros de tecnologia inseridos em produgéo: através do parceiro Logan, desafiaremos
todos os impactados pela campanha a criar um novo habito positivo. O target sera
impactado por uma pega de interstitial explicando o desafio e convidando para aceita-lo,
caso isso acontega e ele escolha o tema do seu novo habito, por exemplo, esportes,
impactaremos por 21 dias subsequentes com insterstitials diferentes e motivacionais para
que este consumidor continue e crie de fato o habito positivo. Toda estrategia estara
associada a campanha e aumentara ndo sé a relevancia do estado como também a
mudanca de habito para algumas pessoas que conseguirem realizar a experiéncia pratica
pelo periodo proposto. E com Facebook, trabalharemos formatos de engajamento, como
enquetes, formatos imersivos 3D e stories para engajar o publico potencial 8 mudanga de
habitos durante todo o periodo da campanha.

Com essa estratégia, na fase de Engajamento, conseguimos atingir 33,3% de cobertura no
target, com 13.610.036 de pessoas cobertas em uma frequéncia de 2, gerando 27.220.073
de impactos totais considerando midia e ndao midia, abaixo os resultados separadamente:

- Midia: 4,1% de cobertura no target, com 1.657.181 de pessoas cobertas em uma
frequéncia de 1,6, gerando 2.651.489 de impactos totais.

- Nao midia (plataformas de tecnologia — Logan e Facebook): 30,7% de cobertura no target,
com 12.552.262 de pessoas cobertas em uma frequéncia de 1,9, gerando 23.849.297 de
impactos totais.

A campanha total, sob a populagéo geral AS ABCDE 18+, tera o resultado total de 93,2%
de cobertura no target, com 38.123.117 de pessoas cobertas em uma frequéncia de 18,5,
gerando 704.761.399 de impactos totais, com investimento total de R$ 30.000.000,00,
sendo R$ 20.339.735 de midia (74% do share de investimento) e R$ 9.660.265 de nao
midia, tecnologia e produgdo (26% do share). Aprofundando nos resultados digitais,
teremos 305.439.902 impressodes, 48.535.132 visualizagées, 1.101.171 cliques e 611.773
visitas no site.

O Detalhamento do plano, assim como o cronograma geral e custos de produg¢éo, encontra-
se nos anexos de 18 a 36.

Para fins de acompanhamento do objetivo de Awareness e reconhecimento, realizaremos
pesquisas de Brand Lift no digital, no veiculo de midia UOL e nos parceiros de tecnologia,
explorados em n&o midia como Youtube, Verizon, Logan, Facebook. Para todos, o foco da
Brand Lift € acompanhar a efetividade da campanha em termos qualitativos (o estudo
acontece dentro das plataformas de cada um dos veiculos com grupos amostrais de
expostos e ndo expostos na campanha, com perguntas de multipla escolha para mensurar
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informacgées qualitativas, como conhecimento e reconhecimento de marca, geradas através
do impacto da comunicagdo da campanha no canal).

Complementando a estratégia de midia e ndo midia sob parceiros de tecnologia aplicados
anteriormente, trouxemos ideias e agdes complementares de nao midia para que a
campanha ganhe ainda mais forca e relevancia com o publico final, atendendo seus
objetivos gerais:

- Canais Internos: durante o periodo de campanha de midia, € gerada uma demanda de
pessoas interessadas no tema e na marca, onde devemos preparar todos os ambientes
para recebimento do consumidor:

SAC: o atendimento ao consumidor e todos os funcionarios gerais de atendimento devem
ser treinados sobre a campanha para que tenham contetudo complementar de utilizagao ao
consumidor final. Utilizaremos o spot da campanha para o momento de espera no
atendimento, assim como a mensagem da campanha para que os atendentes utilizem ao
final das chamadas (as que tiverem um fim neutro e satisfatorio).

Social: a pagina do Facebook deve ser envelopada com o tema da campanha, onde
replicaremos na timeline (linha do tempo que aparece para o consumidor) os posts de
melhor resultado da campanha de tecnologia para mantermos a comunicagao linear e
aumentar ainda mais o alcance da campanha, desta vez, com fatores orgénicos.

Site: o site da marca, companhia ou governo & sempre o cartao de visita dos consumidores
— para todas as informagdes que buscam conhecer mais sobre agbes e projetos. Durante
o periodo da campanha, recomendamos a inser¢ao no site de banners com a identidade
visual da campanha. Ao serem clicados, irdo direcionar o publico para o hotsite da
campanha com informagdes e conteudos complementares. Essa estratégia nao apenas
responde a busca do publico interessado como também melhora a performance do site
organicamente (sites com contetido podem dobrar o posicionamento no ranking do Google
por SEOQ, evidenciado em pesquisa recente do Google),

- Tabloides sobre mudancas de habitos entregues junto com a vacinagao contra a Covid-
19, sinalizando a importancia de habitos saudaveis e de prote¢céo ao préximo mesmo pos-
vacina, até que a pandemia esteja controlada, ressaltando e aprofundando na importancia
desses habitos e também em dicas de como cria-los e manté-los, complementando com
depoimentos de pessoas que conseguiram mudar a vida positivamente durante esse
periodo de crise. Toda essa iniciativa sera feita como um motivador do publico, em apoio a
vida e chancelado com a campanha do estado de S&o Paulo para valorizagao geral.

Com essas estratégias de midia e ndo midia, conseguiremos cobrir o0 ecossistema completo
de comunicagéo, cercando os consumidores potenciais em diversos pontos de contato para
que o governo chegue aos objetivos propostos no briefing com resultados quantitativos e
também qualitativos de pesquisas reconhecidas de mercado com o auxilio da agéncia.

- Acao com os comerciantes: a necessidade de fechar o comércio por um tempo, foi
devastador para muitos comerciantes. E para néo ter que passar por isso hovamente, €
fundamental que o setor entenda a importancia dos novos habitos e contribua com os
esforgos do governo do Estado para que o maior numero de pessoas possiveis, passem a
pratica-los. Além de unir o Governo do Estado e o setor do comércio, & de extrema
relevancia impactar milhdes de pessoas que passam diariamente pelos pontos comerciais
do estado. As agbes vao ocorrer em parceria com a associa¢gdo comercial do estado e dos
municipios. Propomos realizar um Webinar de treinamento de conduta com o consumidor
incentivando a pratica dos novos habitos, assim como o fornecimento de painéis estaticos
para cada estabelecimento, impactando os consumidores com as mensagens da
campanha.

- Para a retomada das aulas nas escolas, teremos displays especificos de lembretes dos
novos habitos para alunos, educadores, pais e responsaveis pelos alunos. Esse publico
sera impactado com totens dentro dos edificios, e também através de comunicagéo digital
para todos, com mensagem direcionada para pais, alunos e professores, garantindo que
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todos fagam o seu papel para que a mudanga de habito realmente acontega. Um exemplo
de totem esta exemplificado na ideia criativa, a arte carrega a pe¢a que fala da importancia
do uso do alcool em gel, mas outras pegas como a importancia de usar mascaras e lavar
as mao também serdo implementadas.

Anexos

Anexo 01:

Contexto em geral que causam a mudanga de comportamento, base Ipsos.

Figure 1 Coronavirus means fluid times: COVID-19 and behavior change

Consumer decision-making and
PUysICal.eontext = behavior change will rapidly adapt
i vl based on a range of individual and
contextual characteristics
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e.0. nom ulgral infiuence

Behavior
Processing
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Motivation

The spread of and response to COVID-19 has made

our physical and social environments increasingly fluid, operating
without fixed, solid patterns. Qur thinking and planning about how to
navigate the world cannot depend as much on automatic behaviours.

Anexo 02:
Mudanga de comportamento a partir da Covid-19 em diferentes geracgdes:
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GenZ GenY GenX Boomers LCoWwer Higher

- lne  Inc

Washing my hands more frequently 60 49 64 59 58 63
Reed the news more often to keep up-to- 40 37 a4 32 34 4
date
Trying not to touch my face 42 29 37 a4 34 33
Not directly touching pubhic surfaces {e.g.
door knobs, clevator buttons) 25 2 35 % z 34
Avoided / reduced going to busy public

| e.g. Ginema 22 3 3 24 27 22
Checked social media more often to keep
up-to-d 27 30 29 18 27 35
Washing my towels maore frequently 25 20 21 13 23 148
Avoided / reduced eating out at restaurants 15 23 20 19 16 17
Changed my daily routines to avoid crowds / 10 20 21 16 17 15
rush hour
Avoided / reduced travel 10 cther
destinations n my own country is 2 19 1 L &
¢m no longer considering booking trips o 14 18 20 1 17 15
other countries
t've cancelled t!ip.modnr countries that )
fve already booked S 21 17 2 9 24
Started wearing a face mask 15 13 12 0 11 21
Working from home maore often 5 14 9 9 6 11
Changed the way | commute to work {e.g.
avoided busy trains) : 18 e ¢ : g
Other 7 3 4 H & 3
I've not made any changes as a resuk of
COVID-19 / corensvirus i 15 & 45 a ?

Fante: 6WI Coranavtus Research [ March 2020
Anexo 03:

Penetracdo de Streamings no Brasil no primeiro semestre de 2020:
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Anexo 04:
Crescimento do faturamento do e-commerce no Brasil
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26% 6.7
4%  ‘Oa
g0% 49% 38 '
. % &% 5% 3'"0‘ 1,8 2,8 I I
0,7 '
1 Sem 1?Sem 1"Sem Sem {*Sem ?Sem  19Sem  19Sem 1 Sem 12Sem
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
38,8
@ Variaglio em relagao ao semestre anterior (%) am
® Vendas em R$ bilhes
12%
8.4
2%
o% B3O
% N0
8% ’
e 28

12Sem  ¥Sem 1'Sem "Sem 1!Sem MPSem [I!Sem 1!Sem MSem !%Sem
200 2012 2013 2014 2005 2016 2017 2018 2019 2020 %

Fonte: Ebit | Nietsen Webshoppers 42

Anexo 05:
https://veja.abril.com.br/tecnologia/covid-19-demanda-por-apps-de-chamadas-de-video-
segue-aumentando/
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Anexo 06:
https://exame.com/tecnologial/interesse-por-games-saltou-na-pandemia-e-faltam-
profissionais-para-o-setor/

Anexo 07:

Estudo Mesa Redonda McKinsey | O novo consumidor p6s-COVID (Winning the Recovery):

Atividades iniciadas desde o inicio do COVID-19

a5 1esposlas

A crise COVID-19
acelerou 0 processo de ADHCAIVOS de hem-2siar HMeailacag, sgullivng) L |
dlg]ta“zacéo do Brasil felemanicing pala saude mental ou isica L‘, 12%

ENnsinG A Aistancia par
Widizg conlese 1 DA LSO Dolssonal
O consumidor brasileiro
comega a realizar online Apticative TicTol
atividades que nao Goiine stieaming
imaginava antes da crise Video-chamadas & bat DAOGS KA N DeSS0AS

Jugos onhnes

O que estamos vendo nos EUA

scientn e aos gue f HTY 'll'(_ll 1! Ne(TE COS QUE LSAANT DelA DHMeig ver

SOMMerGe N supermercada wEZ TICATAM UG SE e preende SGnlnaL usainaag

O que estamos vendo no Brasil

:,Helt_‘"‘ll:‘ll‘ fazer mais complas Drele IR D I(‘A!ﬂ‘
onine pos COVI

Potenciais implicacoes
Go-la-markel digan acelerado (e-comn, piaiaiormas, omas, para ngusing )
Corvesimento em noizd uonal, 20y espedal - ER 1 Auelaoaforme
Aummento e AGAR (8 Asdas Aas Cansurmdores de forms direlz ol am parceira (COnsing2n e

Nao bast & aniing, a expenancia (UXE deve ser continuamenile imeinora:

Novag anorlunidades de negacios = “plataform COSSISleMas da Dierna Ue Servicos
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O que estamos vendo Potenciais implicagoes

+ Casa como centro da vida das + Explorar novas ocasides de
pessoas por um bom tempo consumo

— Familia e descanso DIY de cuidados pessoais

Entretenimento Cozinhar em casa (para sl

- para familia)
Socializagao :

— Relaxamento
Cuidados pessoais

Repensar estrategia de canais
para compensar HORECA/ OOH,
Trabalho rebalanceando investimentos e
explorando novos canais

Exercicio fisico

Consumo fora de casa (OOH)
deve cair mesmo depois da Arquitetura e layout da casa passa
quarentena relaxada incorporar o espacgo de trabalho

Conexao de Internet se torna
importante

Lompany MAS COYID- Y tesoise Mckansuy & Companly

estao consumindo mais produtos Consumidores estao buscando fazer
frescos/ nao industralizados durante a alguma atividade fisica denlro de casa
crise comparativamente a antes

Potenciais implicagoes

* Pensar em como alender essa aspiragao por parte de
consumidores atraves de novas ofertas, produtos

* Expandir portfolio cirurgicamente

3 QK200 N w ) TIAD Sanies dnri weaie

Anexo 08:

25




Jurdas
digliaks

\umento
@ de faturamento

Aumento Volumae de transagdes
pedidos Online e-commarce {em R$)
.
Dobrou o numero de 848
tickets online emitidos 578 T +48%
durante isolamento social

708 - 24,04

.1 comprar

e online

Fonte: Jornadas Digitais, Webshoppers, relatorio covid-19 fornecido pelo Google.

Anexo 09:
'Impactos no consumo de video

Dia apds dia, vemos medidas preventivas sendo tormadas para conter o espalhamento do Cowid-19
A recomendacde geral é que as pessoas fiquem em suas casa e adotem o distanciamento social.

Durante essa semmana, observamos por meio dos dados de oudiéncia que as pessoas estdc assistindo mais tetevisao

dentro do domicilio e buscando informagdc. A tendéncia @ que os indices continuem crescendo a medida que restricoes
mais duras em relacao a circulacdo de pessoas sejam tomadas

Trés insights para entender o momento:

A audiéncia permanece com Destaque para o aumento de O numero de jovens e
tendéncla de alta, no Brasil e consumo dos géneros Infantil criangys ussistindo TV
na América Latina. e Jornalistico (+17%) aumenta a cada dio.

Mais pessoas em casa assistindo TV:

Yalores de referéncios sac @ media entre 017012020 2 13/05/2020, de acordo cam a respectivo dia da semana

iAo . Alcance Médio Individual
Audiéncia Individual
65,4

19,6 65,9
18,7 63,6
18,3 63,1 .
17,6 17,7 e 61,9 o3 i
168 144 I I ' 60,5 I ¢ (
=
|
I |

1afmar  Ret Sab  15/mar Ref Dom 18/mar  Rel Seg  17/mar  Ref Ter 14/mar Ref Sob  I5/mar  Ref Dom  18/mar  Ref Seg  17/mor  Ref Ter

$hahado Namingo Sequnda-tairn Torca-tern Sébado Oomingo Sequndo-feira Targa-feira

H Qegites Mt aear gy iR tes Meterga s s



Mais jovens assistindo televisgo: Mudancas nos hdabitos de midia e grades
de programac¢do resultaram em:

- e VL

de audiéncio

& l Infantis
R -=- - _. em orogramas Jornalisticos

Fonte: Thermometer Kantar

Anexo 10:

https://g1.globo.com/sp/campinas-regiao/especial-
publicitario/acic/noticia/2021/02/17/saiba-como-adequar-sua-marca-ao-novo-
comportamento-de-compra-do-consumidor.ghtmi

Anexo 11:
https://inovacaosebraeminas.com.br/novo-comportamento-do-consumidor-pos-
coronavirus-conheca-algumas-tendencias/

Anexo 12:

UsS ECOMMERCE PENETRATION

(% OF RETAIL SALES)
2004-2020

10 YELARS 8 WEEKS

80% r ]‘ \

20%

10%

%
2009 2010 201l 2012 2018 2014 2015 2016 2017 2018 2019 APR 2020

SOURCE: BANK OF AMERICA, U.5. DEPARTMENT OF COMMERCE, SHAWSPRING RESEARCH.

Tendéncia refletida nos EUA também, de acordo com o Bank of America.

Anexo 13:



The global pandemic has accelerated eCommerce across
product categories and across markets

88% SIS

Jan

Fol May
(Globai Monthiy shopping activity: Sagevi w s TOY 2020 Retail ﬁ

Bazaarvoice

“A pandemia global acelerou o E-commerce através de produtos, categorias e mercados”,
fonte Google Shopping atividades mensais, visitas na pagina comparando 2019 com 2020
— Bazaar voice, relatério da area de Retail.

Anexo 14:
Grafico 01: Sao Paulo estado.
| 18+ SP ESTADO 91,1%
MEIO PENETRACAO AFINIDADE
INTERNET 86,2% 99
TV ABERTA 85,6% 100
OOH 83,4% 100
RADIO 59,0% 103
TV PAGA 34,9% 100
[ CINEMA 14,4% 94
{ JORNAL - 11,7% 107
! REVISTA 9,1% 105

Gréafico 02; penetracao e afinidade dos meios na populagao total nacional:

Penetragao e afinidade
Fonte: BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0 - Pessoas | TGI Latina 2020

100,0%
00%  86.2% 85,6% 83,4% 107

80.0% 103 ' 105
70.0% 100
60,0% 99 100 100 59,0%
50,0%
\ 94
40,0% 34,7%
30.0%
0,
20.0% 14,4% 1.7% 9,12%
10,0% . =
0,0% .
OOH g

Digital TV Aberta Radio TV Paga Cinema Jornal Revista

mmm Penetragdo Afinidade

Para ambos, a fonte: Ibope TGl 2020 — Latina.
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Anexo 15:
Consumo de midia em dias tipicos por hora.

Consumo de midia em um tipico dia de semana | AS ABCDE 18+

Fonte: Commspoint Awareness 2019 by Nielsen

100 %

QI & E
| e G 88% 28% 7% = BAn o
60 % " 1:'1::5-% m m i
i ; 292% 168% 157% 400% 331% 13.9%
0% | 37.6% Ve il . )
oo 34.8% n Mais de 5 horas por dia
- fﬁﬁ"’% 27.5% +3 a 5 horas por dia
20% 412 % 497% 494% | 3519% 395% 1 a 3 horas por dia
e 295 % 234 % 152 % 4 225% =Menos de 1h por dia
i~ 8.5 %
2 & ) ) & o @ * o°
/\“@0 ,bé?@o & 5"&@ & & i .\0‘;\§ Qfaéaao e,a,"ooo
I
éQO‘ 0‘-\5)‘6
O
Anexo 16:
Emissora Aff% Rat% Shr%
GLOBO 110,67 6,66 33,63
RECORD TV 112,25 2,27 11,45
SBT 102,42 2,08 10,49
TV BAND 114,84 0,86 4,35
REDE TV 112,44 0,32 1,59
TV CULTURA 88,43 0,27 1,35

Fonte: Ibope Instar, base fevereiro de 2020 — Target: AS 18+

Anexo 17:
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Agrupamento 1A% 1A# AFIN%
GSP - BAND FM/WEB 0,97 163.393,01 105,9
GSP - ALPHA FM 101.7 FM/WEB 0,84 141.188,30 110,4
GSP - JOVEM PAN FM/WEB 0,76 127.980,73 111,2
GSP - NATIVA FM/WEB 0,76 127.355,74 107,2
GSP - TRANSCONTINENTAL FM/WEB 0,63 105.805,15 106,3
GSP - 89 FM A RADIO ROCK FM/WEB 0,62 104.306,81 110,8
GSP - ANTENA 1 FM/WEB 0,59 98.466,19 111,8
GSP - GAZETA FM/WEB 0,53 88.912,32 107,5
GSP - METROPOLITANA YES FM/WEB 0,49 82.794,85 104,1
GSP - NOVABRASIL FM/WEB 0,48 80.337,32 112,3
GSP - BAND NEWS FM/WEB 0,42 70.968,52 110,7
GSP - 105 FM/WEB 0,42 70.643,63 107,5
GSP - KISS FM/WEB 0,42 69.744,10 112,4
GSP - RADIO MIX 106.3 FM/WEB 0,40 67.389,16 106,7
GSP - CBN FM/WEB 0,40 67.350,73 109,7
GSP - QUTRAS FM 0,39 66.109,49 109,3
GSP - RADIO DISNEY FM/WEB 0,37 62.293,99 104,5

GSP - NAO LEMBRA/NAO SABE FM 0,35 58.942,59 98,1

GSP - RADIO BANDEIRANTES FM/WEB 0,32 54.337,58 113,9

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GSP | GSP-JUL/2020 A SET/2020 — Target AS
18+
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GRAFICO GERAL

‘ ANEXO - 18
PAETICRAEROHO VERBA CAMPANHA VERBA INVESTIDA SALDO DA VERBA
VEICULO VALOR INVESTIDO INVESTIMENTO TOTAL
R$ 30.000.000,00 | R$ 30.000.000,00 | R$ :
v R$  9.845.049,50 32,82%
L] TV
B 32.82%
RADIO R$  3.635.839,40 12,12%
JORNAL R$  2.498.808,00 8,33% - PRZ%%%AO
i o
REVISTA R$ 435.000,00 1,45%
INTERNET R$  1.955.404,33 6,52% 2 e
12,12%
NAO MIDIA R$  3.738.000,00 12,46%
s JORNAL
5 . NAO Mi 8.33%

PRODUGAO R$  7.891.898,77 26.31% NAO MIDIA INTERNET ® REVISTA

12,46% 6 529 1,45%

s o

VALOR INVESTIDO R$ 30.000.000,00 100,00%




DISTRIBUICAO DO INVESTIMENTO

ANEXO - 19

PARTICIPACAONO | VERBA CAMPANHA | VERBA INVESTIDA | SALDO DA VE#BA
VEICULO VALOR INVESTIDO INVESTIMENTO !
TOTAL R$ 30.000.000,00 | R$ 30.000.000,00 | R$ .
MiDIA R$ 18.370.101,23 61,23% )
= PRODUGAO
. 26,31%
NAO MiDIA R$  3.738.000,00 12,46%
PRODUGAO R$  7.891.898,77 26,31%
= MIDIA
61,23%
* NAO MIDIA
12,46%
VALOR INVESTIDO R$ 30.000.000,00 100,00%
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DISTRIBUIGAO DO INVESTIMENTO EM MiDIA POR MEIO

h PARTICIPACAONO | VERBA CAMPANHA | VERBA INVESTIDA | SALDO DA VEFBA ANEXO - 20
VEICULO VALOR INVESTIDO INVESTIMENTO !
TOTAL R$ 30.000.000,00 | R$ 18.370.101,23 | R$  11.629.898,77
TV R$  9.845.049,50 53,59% i REVISTA INTERNET
2,37% 10,64%
RADIO R$  3.635.839,40 19,79%
» JORNAL
13,60%
JORNAL R$  2.498.808,00 13,60%
REVISTA R$ 435.000,00 2,37%
INTERNET R$  1.955.404,33 10,64%
VALOR INVESTIDO RS 18.370.101,23 100,00%




INVESTIMENTO POR EMISSORA EM TV

PARTICIPAGAO NO

VERBA CAMPANHA | VERBA INVESTIDA | SALDO DA VERBA | ANEXO -21

VEiCULO VALOR INVESTIDO INVESTIMENTO
TOTAL R$ 30.000.000,00 | R$ 9.845.049,50 | R$  20.154.950,50
GLOBO R$ 9.845.049,50 100,00%

VALOR INVESTIDO

R$

9.845.049,50

100,00%

= GLOBO
100,00%

ve
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INVESTIMENTO MIDIA IMPRESSA

ANEXO - 22

PARTICIPACAONO | VERBA CAMPANHA | VERBA INVESTIDA | SALDO DA VERBA
VEIiCULO VALOR INVESTIDO INVESTIMENTO
TOTAL R$ 30.000.000,00 | R$ 2.933.808,00 | R$ 27.066.192,00
JORNAL R$ 2.498.808,00 85,17% REVISTA
14,83%
REVISTA R$ 435.000,00 14,83%

VALOR INVESTIDO

R$ 2.933.808,00

100,00%

= JORNAL
8517%
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INVESTIMENTO POR EMISSORA DE RADIO

PARTICIPACAONO | VERBA CAMPANHA | VERBA INVESTIDA | SALDO DA VERBA ANEXO - 23
VEicuLO VALOR INVESTIDO INVESTIMENTO
TOTAL R$ 30.000.000,00 | R$ 3.635.839,40 | R$ 26.364.160,60
ALPHA FM R$ 521.200,00 14,34%
BAND FM RS 374.602,80 10,30% UL « ALPHA FM
14,34%
JOVEM PAN R$ 227.290,00 6,25%
89 FM R$ 493.842,00 13,58%
BANDEIRANTES R$ 636.000,00 17,49% BAND FM
10,30%
ANTENA 1 R$ 415.296,00 11,42%
AD+R R$ 967.608,60 26,61%
« ANTENA » JOVEM PAN
11,42% 6,25%
BANDEIRANTES 13,556t
17,49%
VALOR INVESTIDO RS 3.635.839,40 100,00%
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INVESTIMENTO MIDIA IMPRESSA - JORNAL

ANEXO - 24

pARTICIPACRONG |  VERBA CAMPANHA VERBA INVESTIDA SALDO DA VERBA
VEICULO VALOR INVESTIDO INVESTIMENTO TOTAL
R$ 30.000.000,00 | R$ 2.498.808,00 | R$ 27.501.192,00
ESTADAO R$ 2.210.520,00 88,46% FOLHADE S.P
11,54%
FOLHA DE S.P R$ 288.288,00 11,54%

VALOR INVESTIDO

R$ 2.498.808,00

100,00%

= ESTADAO
88,46%




INVESTIMENTO MIDIA IMPRESSA - REVISTA

, PARTICIPAGAONO | VERBA CAMPANHA | VERBAINVESTIDA | SALDO DAVERBA | ANEXO-25
VEICULO VALOR INVESTIDO INVESTIMENTO
LOTAL RS 30.000.000,00 | R$ 435.000,00 | R$  29.565.000,00
RV VEJA SAO PAULO R$ 435.000,00  100,00%
® RV VEJA SAO
PAULO
100,00%
VALOR INVESTIDO RS 435.000,00 100,00%




INVESTIMENTO POR MEIO INTERNET

PARTICIPACAO NO

VERBA CAMPANHA VERBA INVESTIDA

SALDO DA VERBA

VEICULO VALOR INVESTIDO INVESTIMENTO
TOTAL RS 30.000.000,00 | R$ 1.955.404,33 28.044.595,67
ESTADAO R$ 173.500,00 8,87% 5;1%0/
5 (]
uoL R$ 1.139.538,00 58,28%
%« ESTADAO
GLOBO R$ 642.366,33 32,85% apie
= GLOBO
VALOR INVESTIDO R$ 1.955.404,33 100,00% 32,85%

ANEXO - 26




INVESTIMENTO POR MEIO: INTERNET PRODUGAO (PARCEIROS DE TECNOLOGIA)

, PARTICIPAGAONO | VERBA CAMPANHA | VERBA INVESTIDA | SALDO DAVERBA | ANEXO -27
VEICULO VALOR INVESTIDO INVESTIMENTO
EETAE R$ 30.000.000,00 | R$ 7.189.774,77 | R$  22.810.225,23
GOOGLE R$ 2.402.400,00 33,41%
FACEBOOK (FB+IG) R$ 2.490.092,57 34,63% ) 0333(13.!;'3 FACEBOOK (FB+IG)
f (]
34,63%
TIKTOK R$ 213.000,00 2,96%
SEEDTAG R$ 100.100,00 1,39%
LOGAN R$ 950.950,00 13,23%
DYNADMIC R$ 350.350,00 4,87% . TIKTOK
= VERIZON 2,96%
VERIZON R$ 682.882,20 9,50% 9,50% % SEEDIAG
DYNADMIC LOGAN 1,39%
VALOR INVESTIDO | R$ 7.189.774,77 100,00% 4,87% 13,23%




SIMULACAO DO PLANO GERAL

FASES DA CAMPANHA VERBA INVESTIDA ANEXO -28
90 DIAS R$ 30.000.000,00
MEIOS FASE AWARENESS
INS.II-E(I)?T(;AGLES VERBA INVESTIDA % PARCIPAGAO
U
TELEVISAO 126 R$ 9.845.049,50 32,82%
RADIO 3.930 Inercdes 3.930 R$ 3.635.839,40 12,12%
JORNAL 1ins 3Ins 1Ins 4 R$ 2.498.808,00 8,33%
REVISTA 1Ins 1 R$  435.000,00 1,45%
INTERNET AWARENESS 87.334.462 R$ 1.855.404,33 6,18%
INTERNET ENGAJAMENTO 4.300.000 iImpressoes 4.300.000 | R$ 100.000,00 0,33%
NAO MIDIA AGOES NAO MiDIA 4 R$ 3.738.000,00 12,46%
PRODUGAO PRODUGAO = R$ 7.891.898,77 26,31%
R$ 30.000.000,00 100%




CONCORRENCIA PUBLICA TELEVISAO ANEXO - 29
STeLRTs GLOBO (SP ESTADO) =
— — VALOR TABELA | INSERGS VALOR FINAL
GRADE s

COMO SERA? SAB 05 55 - 06:50 15" 14 1 1 1 RS 3.787,50 3 RS 11.362,50
E DE CASA SAB 06:50 - 12:00 15" 14 ] 1 1 RS 14.502,50 3 RS 43.507,50
MAIS VOCE SEGISEX 0930-1045 30 19 1 ] 1 1 1 1 1 1 1 1 ¥ L] 1 1 1 RS 34 222,00 15 RS $513,330,00
BOM DIA PRACA SEG/SEX 06 00 - 08:30 30" 13 1 1 1 1 1 R$ 27.197,00 7 RS 190 379,00
PEQUENAS EMPRESAS DOM 07:30 - 06:35 15" 14 1 1 1 R$ 7.484,00 3 RS 22452,00
SUPERCINE SAB 00:55 - 02:35 30" 13 2 2 1 RS 37.813,00 5 RS 189 065,00
GLOBO RURAL DOM 08 35-0S 30 30" 13 1 ] RS 32.688,00 3 RS 98 064,00
PRACA TV 1 EDICAC SEGISAB 12:00 - 13:00 30" 13 1 1 1 ¥ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1§ 1 R$ 5§7.929,00 20 R$ 1.158.580,00
TEMPERATURA MAXIMA oom 1230-1420 30" 13 Z 1 1 R$ 58.256,00 4 RS 233.024,00
SESSAQ DA TARDE SEG/SEX 15:00 - 16 40 15" 14 1 1 1 1 1 1 RS 18.502,50 ] R$ 111.015,00
DOMINGO MAIOR DOM 2335-1300 30" 13 2 2 2 R$ 48.587,00 6 R$ 291.522,00
SE JOGA SAB 1200-01:15 15" 14 A 1 1 RS 23.395,50 3 RS 70.186,50
CALDEIRAO DO HUCK SEGISEX 1200 - 13:00 30" 13 ] 1 1 RS 67.566,00 3 RS 202.698,00
THE VOICE + DOM 14 50 - 16:00 15" 14 1 1 1 RS 48,579,00 3 R$ 145,737,00
THE VOICE + DOM 14 50 - 16:00 30" 12 1 1 1 RS 64.772,00 3 R$ 194.316,00
ALTAS HORAS SA8 23:05-0055 30" 13 2 2 1 RS 71.089,00 5 R$ 355,445,00
DOMINGAO DO FAUSTAOQ DOM 18:05 - 20:00 30" 17 1 1 1 R$ 130.427,00 3 RS 391.281,00
TELA QUENTE SEG 2310-01:00 30" 13 1 1 1 RS 127.381,00 3 RS 382 143,00
MALHACAOQ SEGISEX 1800 -18 30 30" 13 1 ] 1 1 1 R$ 98.145,00 - R$ 490.725,00
VALE A PENAVERDEN SEG/SEX 16:40 - 16:00 15" 14 1 1 1 1 1 1 RS 31.307,00 6 R$ 187.842,00
NOVELA | SEG/SEX 18:30-19 10 30" 13 1 1 1 1 1 RS 156.449,00 5 R$ 7682 245,00
FANTASTICO DOM 20:00 - 2240 30" 12 1 L] 1 RS 230 842,00 3 R$ 692,526,00
PRACA TV 2 ED SAB SAB 1910-1940 30" 13 L} RS 163.764,00 1 RS 163,764,00
NOVELA Il SEGISEX 19:40 - 20 30 30" 13 1 R$ 203.677,00 1 RS 203,677,00
BIG BROTHER BRASIL SEG/OOM 22:35-23:35 30" 13 1 RS 200.902,00 L] RS 200,902,00
BIG BROTHER BRASIL SEG/OOM 22:35-2335 60 1 1 RS 401 804,00 ] R$ 401,804,00
JORNAL NACIONAL SEG/SEX 20:30-2130 30" 13 1 RS 292.147,00 L] R$ 292.147,00
JORNAL NACIONAL SEG/SEX 20:30-2130 60" 1 1 RS 584 294,00 1 R$ 584,294,00
NOVELA Il SEG/SEX 21:30 - 22:35 30" 13 1 1 RS 310.254,00 2 RS 620.508,00
NOVELA Il SEG/SEX 2130-22:35 60" 1 1 RS 620.508,00 il R$ 620.508,00

TOTAL 126 RS  9.845.049,50

N
N
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PRODUGAO - DIGITAL
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CONCORRENCIA PUBLICA RADIO ANEXO 32 |
— = - ToTA VALOR TARELA L AL
aussora e FoauATD PROGRAMA HORARIO rFoRNATO ECA NEE viwlafol=lelrieiviziols «leivivisio]=] sleis

ALPHA FM SA0 PAULO MENGAG | BLOGAN NA ARERT LI ALPHA ILUS THADA - ek 5 15 3 3 7 2 E 40 R$ 97500 R$ 39.000,00
ALPHA Ft SAD PAULO COMERCIAL ALPHA ILUSTRADA B s 1 2 L] LA | v LI T Y Oy T % 1 4 20 R$ 390000 R$ 78.000,00
ALPHA FM SAO PAULO Z:é‘g;;/wf;?f:" No ALCHA ILUS IRADA o e o 15 3 1 7 3 7 7 > 40 R$ 97500 R$ 39.000,00
ALPHA Fi SAQ PAULO TESTEMUNHAL ALPHA ILUS IRADA A ewn 30 17 1 1 J 8 RS 6400,00 R$ 51.200,00
ALPHA FW SAO PAULO COMERCIAL ALPHA ILUS TRADA e W 2 ' LA LI oY T 10 20 RS 320000 R$ 64.000,00
ALPHA FM SAC PAULO ;:‘:"g:g‘/ ;tg::"‘wsm‘” - ALPHA ILUS [RADA e ey b 15 s ' ' 1 ' 1 20 RS 800,00 R$ 16.000,00
ALPHA FM SAQ PAULO COMERGIAL INDE TLRMINADO - % 2 7 ? 2 40 RS 390000 R$ 156.000,00
BARD P SAC PAULO COMERCIAL INDE TERMINADO 0. S & 2 ] T = L I r b s 40 R$ 240500 R$ 96.200,00
BAND Ftn SAO PAULD TESTEMUNHAL INDE 1ERMINADG e i 17 ' t 10 RS 1645020 R$ 164.502,00
SOV AN SAO PAULO COMERCIAL INDETERMINADG o L kg H 2 2 3 2 > 4 ¥ T 2 40 R$ 324700 R$ 129.880,00
B FM SAO PAULO ABERTURA s W 18 ' LI ' L LA I v 20 R$ 809,00 R$ 16.180,00
6BFM SAC PAULO VINHETA PASSAGEM X TATGEA [[E=p=. W W ' LI t L t 2 1) 20 RS 809,00 R$ 16.180,00
58 FM SAO PAULG TESTEMUNHAL SHOW DO 1ATOLA 1M N KG 17 v ' v L Vo 20 RS 537900 RS$ 107.580,00
80 FM SAO PAULO ENCERRAMENTO W A TRTEEA VT vt 0" 16 ' v o " v oo ' vt 20 RS 809,00 RS 16.180,00
B9 FM SAO PAULO MENGAQ / SLOGAN S o0 ol - Tk 5 15 1 3 3 » 2 3 b i 2 2 60 RS 67300 R$ 40.380,00
82 FM SAQ PAULO TESTEMUNHAL INDETERMINADO g g 30 17 J ' v L] 12 R$ 537900 R$ 64.548,00
89 FM SAO PAULO COMERCIAL INDE TERMINACO Preegpe—y 30 2 = 2 2 o 3 40 RS 334200 R$ 133.680,00
BANDEIRANTES SAO PAULO COMERGIAL INDE ILRMINADO e T Y 2 3 5 5 ¥ oo T 60 R$ 795000 R$  477.000,00
ANTENA 1 SAO PAULO VINHITA D& ABERTURA MANCHE TES DO DIA sem % o 1% 2 § 2 40 R$ 111240 RS 44.496,00
ANTENA 1 SAO PAULO COMERCIAL MANCHE |ES DO DIA — - 30 2 2 3 3 3 2 2y 2 ¥ .3 40 R$ 370800 R$ 148.320,00
ANTENA 1 SAO PAULO COMERGIAL INDETERMINADO Sy | 500 B 2 3 2 ‘ 2 40 RS 370800 R$ 148.320,00
Eduradaa FM CAMPINAS COMERGIAL INDETERMINADO L 30 2 2 22 40 RS 111800 R$ 44.720,00
Band FM CAMPINAS COMERCIAL INDE |ERMINADO il v 30 2 s 7 2 - > 2 g = 2 40 RS 130400 R$ 52.160,00
Asbers 1 FM CAMPINAS COMERCIAL INDE Te RMINADO W ) ] 3 3 3 ¥ 2 3 : 40 RS 564,00 R$ 22.560,00
Wova EM CAMPINAS COMERGIAL 1N IERMINALO o EY 2 3 C : 2 40 R$ 46900 R$ 18.760,00
Jower Pan FM CAMPINAS. COMERCIAL INDE TERMINADO. S 00 EY z z r 2 ? = : 7 40 R$ 21000 R$ 8.400,00
s FM SAC JOSE DOS CAMPOS COMERCIAL INDE TERMINADO e T e 2 7 7 2 ] * 7 7 2 40 R$ 163,00 R$ 6.520,00
Matrva FW SAO JOSE DOS CAMPOS ~ COMERGIAL INDETERMINADO e 30 2 3 3 : 3 7 o2 40 R$ 48000 R$ 19.200,00
Jovem Pan FM BAD JOOE OOS CAMPOY COMERCIAL INDL 1ERMINADO. T W 3 2 -] 2 2 : 2 40 R$ 20800 R$ 8.320,00
Slores Vabe FM A0 JOSE DOS CANPOD COMERCIAL INDETERMINADO P 40 2z - i i 40 RS 42800 R$ 17.120,00
g FM RIBEIRAO PRETO COMERGIAL INDE TERMINADO T - 30 2 3 ¢ : ¢ 2 40 R$ 971,00 R$ 38.840,00
Conquiits B RIBEIRAQ PRETO COMERGIAL INDETERMINADO s 30 ] 4 & s 4 T 4 & & 4 4 4 4 80 R$ 971,00 R$ 77.680,00
Ciutie FM RIBEIRAO PRETO COMERGIAL INDE1ERMINADO S e av 2 ] ? = - L ? 40 R$ 67500 R$ 27.000,00
106 FM RIBEIRAD PRETO COMERCIAL INDE1ERMINADO e K0 2 1 ? - 2 2 2 : 2 2 s 40 RS 74250 R$ 29.700,00
Conguiats £ RIBEIRAC PRETO COMERCIAL INDE 1ERMINADO o - 40 2 0 R$ 971,00 R$ B

Band FM SOROCABA COMERCIAL INDETERMINADC e 1 ae £ 2 » 2 : : 2 > 3 2 2 40 RS 288,00 R$ 11.520,00
Vanipiaias P SOROCABA COMERCIAL INDE 16 RMINADO D K H H 3 2 ¥ o3 2 40 RS 50800 RS 20.320,00
Cacique FM SOROGABA COMERCIAL INDE 1 £ RMINADO B Vi 30 2 | - T @ 2 2 40 R$ 387,00 R$ 15.480,00
JOVEM PAN SOROCABA COMERCIAL INDE 1ERMINADG " 3u 2 ] ¥ 2 S 40 RS 41600 R$ 16.640,00
Diana FM SAQ JOSEDORIOPRETO  COMERCIAL INDE TERMINADO R T kN 2 ] 2 ] 40 RS 23000 R$ 9.200,00
40 Graus FM SAQ JOSE DO RIOPRETO  COMERGIAL INUETERMINADC T g 90 2 - z H : 7 3 40 R% 31000 R$ 12.400,00
Nalva Fi BAD JOSE DO MO FRITO COMERGIAL INDE |ERMINADO S u H : 2 7 702 3 40 RS 35500 R$ 14.200,00
Kooing PM BAD JOSE DO RXD PRETO COMERCIAL INDE TERMINADO = e 4  J ] b . z 7 F o F 40 RS 217,00 Rs 3.580,00
Band Fi SA0 JOSE O3 §0 PRETO COMERGIAL INDE |ERMINADO e ek 30 2 ? ? ] 3 7 | 3.3 40 R$ 34200 R$ 43.680,00
% FM GOMERCIAL INDETERMINADO . 20 ? 3 2 7 40 RS 26000 R$ 10.400,00
rrwm Pan News FM COMERCIAL INDETERMINADO S s 30 F 3 s T 2 i i3 3 40 R$ 22200 R$ 3.880,00
Jovern Pan FM wm CGOMERCIAL INDETERMINADO s 30 2 i : : o 3 40 R$ 12000 R$ 4.800,00




VALOR FRAL

34FM

Nativa FM

Campestre FM

Nativa EM

Jovem Pan FM

Mariha FM

DBC FM

Clube FM

Fop

Glube FM

Jovem Pan FM

Nativa FM

Band FM

101 FM

Jovem Pan FM

98 FM

Band FM

Guarusa FM

Saudade FM

Jovem Pan FM

v Pan £l News AN

Paulisla FM

Interaliva FM

Band FM

Jovem Pan FM

Band FM

Jovem Pan FM

Itaipu FV

Divisa FM

99 FM

FM Cristal

Jovem Pan FM

Band FM

Colina FM

Glube FM

dervmm Fan FM Kews AW

BAURY

BAURU

MARILIA

MARILIA

MARILIA

MARILA

SAQ CARLOS

SAQ CARLOS

SAQ CARLOS

ARAGATUBA

ARAGATUBA

ARAGATURA

ARAGATUBA

PRESIDENTE PRUDENTE

PRESIDENTE PRUDENTE

PRESIDENTE PRUDENTE

PRESIDENTE PRUDENTE

SANTOS

SANTOS

SANTOS

SANTOS

AVARE

AVARE

AVARE

AVARE

OURINHOS

OURINHOS

OURINHOS

QURINHOS

REGISTRO

ITAPEVA

ITAPEVA

BARRETOS

BARRETOS

RIO CLARO

RIO CLARO

COMERCIAL

COMERCIAL

COMERCIAL

COMERGIAL

COMERCIAL

COMERCIAL

COMERGIAL

GOMERCIAL

COMERGIAL

COMERGIAL

COMERCIAL

COMERGIAL

COMERGIAL

GOMERCIAL

COMERGIAL

COMERCIAL

COMERCIAL

COMERCIAL

COMERCIAL

COMERGIAL

COMERCIAL

GOMERCIAL

COMERCIAL

COMERCIAL

COMERGIAL

COMERGIAL

COMERGIAL

COMERCIAL

COMERCIAL

COMERGIAL

COMERGIAL

COMERCIAL

COMERCIAL

COMERCIAL

COMERGIAL

GOMERCIAL

INOE |ERMINALO

INDE TERMINADO

INDE TERMINADO

INDETERMINADO

INDETERMINACO

INDE [ERMINADO

INDE i LRMINADO

INDETERMINADG

INDE |ERMINADO

INDE 1ERMINADO

INDE | ERMINADO

INDETERMINACO

INDETERMINADO

INDETERMINAOD

INDE [ERMINADO

INUETERMINALQ

INDE 1ERMINALO

INDE TERMINADD.

INDETERMINADO

INDE I ERMINADO

INDETERMINADO

INDETERMINADO

INDL | ERMINADO

INDE [ERMINADO

INDL [ERMINADD

INDETERMINADO

INDE FERMINADG

INDE TERMINADO

INDE [ERMINADO

INDETERMINADO

INDETERMINALO

INDETERMINADG

INUE [ERMINADO.

INDETERMINADO

INDETERMINADO

INDE 1LHMINADO

e

ek

o

s

i

E

ar

s

Y

=0

o

ey

=

e

1

s

—

40

40

40

40

40

40

40

40

40

40

40

40

40

40

40

R$

R$

RS

RS

R$

R$

R$

RE

RS

R$

RS

R$

RS

RS

R$

R$

RS

RS

R$

RS

R$

R$

R$

RS

R$

RS

R$

R$

RS

RS

R$

RS

RS

RS

RS

R$

343,00
307,00
220,00
316,00
60,00
31,00
129,00
360,00
66,00
149,00
112,00
101,00
160,00
215,00
120,00
160,40
116,00
270,00
285,00
235,00
680,00
65,00
24,00
23,00
32,50
114,00
180,00
209,61
180 00
106,60
132,00
70,00
110,00
101,00
550,00

120,00

R$
R$
R$
R$
RS
RS
RS
R$
R$
R$
RS
RS
RS
R$
R$
R$
R$
R$

RS
R$
R$
R$
R$
R$
R$
RS
R$
RS
R$
RS
R$
R$
RS
RS
R$

13.720,00
12.280,00
8.800,00
12.640,00
2.400,00
1.240,00
5.160,00
14.400,00
3.520,00
5.960,00
4.480,00
4.040,00
6.400,00
8.600,00
4.800,00
7.216,00
4.640,00
10.800,00
11.400,00
9.400,00
27.200,00
2.600,00
960,00
920,00
1.300,00
4.560,00
7.200,00
8.384,40
7.200,00
4.264,00
5.280,00
2.800,00
4.400,00
4.040,00
22.000,00
4.800,00




ALPHA FM SAQ PAULO COMERCIAL INDETERMINADC E S LY ) 2
[BAND FM SAO PAULO COMERCIAL INDETERMINADO L EY 2
BAND FM BAD PARG TESTEMUNHAL INDE TERMINADO - T 60 18
SOVEM PAN BAD FALG COMERCIAL INDE [ ERMINADO DOl vk 30 2
=8 SAQ PAULD TESTEMUNHAL INDE ERMINADO g 50 17
BB FM SAO PAULO COMERCIAL LLE AT EATE S AL el 3U 2
|BANDEIRANTES SAO PAULO COMERCIAL INDETERMINADO T LA 30 2
ANTENA 1 SAQ PAULD COMERCIAL INDE VERMINADO 00 D00E £l 2
Band FM CAMPINAS COMERCIAL INDE TERMINADC La R w 2
|Antena 1 FM CAMPINAS. COMERCIAL INDE 1ERMINADO s e au 2
(Ouma FM SAU SOLE DO% CAMSDS COMERCIAL INUE TERMIMADO Ale ek KL 2
Nauva FM BAD AL DOT CALLPGS COMERCIAL INDE TERMINADO e ek su ks
Mega FM RIBEIRAO PRETO COMERCIAL INDc TERMINALG e 30 ]
Clube FM RIBEIRAQ PRETO COMERCIAL INDE 1ERMINADO s 3U 2
Band FM SOROCABA COMERCIAL INDETERMINADC e e kL 2
Vanguarda FM SOROCABA COMERCIAL INDETERMINALO e 30 2
Nativa FM BAQ JOSE 0O RIO PRETD COMERCIAL INDE FERMINADO L 30 2
Band FM SAQ JOSE DO 0O FRETD COMERCIAL INDETERMINADO R e U 2
95 FM BAURY CoMERGIAL INOETERMINADO - 50 2
dovem Pan FM BAURU COMERCIAL INDE IERMINADO e esn SU 2
Campesire FM MARILIA COMERCIAL INUE IERMINADO Wr<E Tk kY 2
[Maniha FM MARILLA COMERCIAL INDETERMINADO e U 2
DBC FM SAO CARLOS COMERCIAL INDETERMINADO s 30 2
Clube FM SAO CARLOS COMERCIAL INDE TERMINADO a2t su 2
Clube FM ARAGATUBA COMERCIAL INDETERMINADO i Bl 2
Band FM ARAGATURA COMERCIAL INDE TERMINADO e e ] 2
101 FM PRESIDENTE PRUDENTE COMERCIAL INDETERMINALO et e 30 2
Band Fm PRESIDENTE PRUDENTE  COMERGIAL INDETERMINADO PR s 2
Saudade FM SANTOS COMERCIAL INDETERMINADO E 30 2
Jovemn Pan FM SANTOS COMERCIAL INDE | ERMINADO E a3 30 2
Paulista FM AVARE COMERCIAL INDE | ERMINADO e 30 2
Band FM AVARE COMERCIAL INDE | ERMINADO e £ 2
Band FM OURINHOS COMERCIAL INDETERMINADO Ea 30 2
haipu FM OURINHOS GOMERGIAL INDL TERMINADO o 0 2
83 FM REGISTRO COMERCIAL INDETERMINADO s 30 2
FM Gristal VTAPEVA COMERGIAL INDE TERMINALO B 30 2
Jovem Pan FM ITAPEVA COMERCIAL INDETERMINADG e W 30 2
Band FM BARRETOS COMERCIAL INDETERMINADC Ea LS au 2
Colina FM BARRETOS COMERCIAL INDETERMINADC Sl QU 2
Clube FM RIO CLARO COMERCIAL INDE 1RMINADO A e EG 2
vmin P FAE S Al RIO CLARO COMERCIAL INDE TERMINADO weoh i 0! 2

=

VALOR TARSLA VALOR FaL
20 R$ 390000 R$ 786.000,00
20 RS 240500 R$ 48.100,00
4 RS 1645020 R$ 65.800,80
30 R$ 3247,00 R$ 97.410,00
6 R$ 537900 R$ 32.274,00
20 RS 334200 R$ 66.840,00
20 RS 795000 R$ 159.000,00
20 R$ 370800 R$ 74,160,00
20 RS 130400 R$ 26.080,00
20 RS 56400 R$ 11.280,00
20 RS 16300 R$ 3.260,00
20 R$ 48000 R$ 9,600,00
20 RS 971,00 R$ 19.420,00
20 RS 67500 R$ 13.500,00
20 RS 26800 R$ 5.760,00
20 RS 50800 R$ 10.160,00
20 R$ 35500 R$ 7.100,00
20 RS 34200 R$ 6.840,00
20 R$ 26000 R$ 5,200,00
20 R$ 12000 R$ 2.400,00
20 R$ 22000 R$ 4.400,00
20 RS 31,00 R$ 620,00
20 RS 12900 R$ 2,580,00
20 RS 360,00 R$ 7.200,00
20 R$ 149,00 R$ 2.980,00
20 RS 16000 R$ 3.200,00
20 RS 21500 R$ 4.300,00
20 R$ 11600 R$ 2.320,00
20 RS 28500 R$ 5.700,00
20 RS 23500 R$ 4.700,00
20 RS 6500 R$ 1.300,00
20 R$ 2300 R$ 460,00
20 RS 11400 R$ 2.280,00
20 RS 20861 R$ 4.192,20
20 RS 10660 R$ 2.132,00
20 RS 13200 R$ 2.640,00
20 RS 7000 R$ 1.400,00
20 RS 11000 R$ 2.200,00
20 RS 101,00 R$ 2,020,00
20 R$ 55000 R$ 11.000,00
20 RS 12000 R$ 2.400,00
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CONCORRENCIA PUBLICA ANEXO 33
MES 2
NmicLo) o CoEEE (= Locazacho A o | Tase | eaca Semana 1 Semana 2 Semana 3 Lo | vaLoRTABmA VLN FAL
' ol pu—
ESTADAQ SAOPAULO | SEMANAL| Ti:fggg:s:gm] ENCARTE MO NOTISARO 81452 118000 12 . ] [ | s | | 1417.00 [ 1 iRS 147368000 | R$ H1.4_7:6‘8-0‘,0_0.
ESTADAO | sho PaULO SEMANAL!' PAGINA DUPLA ENCARTE NO NOTICIARIO 81452 | 1eoc0 L1 10 26 | 1417,00 1 R$ 73584000 | R$ 736.840,00
FOLHADE S P | SAO PAULO SEMANAL PAG BTE8tA e 100024 I 392832 I 14414400 2 RS 14414400 | RS 289.288,00
TOTAL JORNAL
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CONCORRENCIA PUBLICA REVISTA

ANEXO - 34

] IOTAL VALOR TABELA VALOR FINAL
VEicuLO PERIODICIDADE FORMATO LOCALIZAGAO LT AR SEMANA | 2*SEMANA | 3*SEMANA  4*SEMANA  MLELLEGIS
RV VEJA SAO PAULO SEMANAL Zfﬂ"i’;ggz;’; 2° CAPA + PAGINA 3 63.000 4 1 RS 43500000 RS 435.000,00

TOTALGERAL  R$

435.000,00




PECA 01

PEGA 02

PEGCA 03

PECA 04

PEGA 05

PEGA 08

PECA 07

PECA 08

PECA 09

PEGA 10

PRODUTORA DE VIDEQ

PRODUTORA DE AUDIO

CUSTOS INTERNOS

CUSTOS INTERNOS

NAO MIDIA

CUSTOS INTERNOS

CUSTOS INTERNOS

CUSTOS INTERNOS

NAO MiDIA

CUSTOS INTERNOS

CONCORRENCIA PUBLICA

FILME

SPOT DE RADIO

ANUNCIO JORNAL

ANUNCIO REVISTA

DISPLAY COMERCIO

CARROSSEL FACEBOOK (CONSIDERAGAO)

INTERSTITIAL (ENGAJAMENTO)

SEEDTAG

TOTEM ESCOLAS

STORIES INSTAGRAM [AWARENESS}

CUNTON GERAM
RS 30.000,000,00

R$ 30,000,000,00
RS 0.00

ANEXO -35

30"

PAGINA SIMPLES - 207 x 52 em

PAGINA DUPLA -40,4 x 26,6 cm

DISPLAY

POST

DISPLAY

DISPLAY

TOTEM

STORIES

PEGAS RELACIONADAS (NAO APRESENTADAS FISICAMENTE)

RS

RS

R$

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

569.124,00

8.000,00

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

VALORTOTAL

589.124,00

8.000,00

% NO INVEATIMENTD

1.90%

0,03%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

PEGA 11 CUSTOS INTERNOS ANUNCIO JORNAL PAGINA DUPLA 1 RS . RS . 0,00%
PEGA 12 CUSTOS INTERNOS ANUNCIO JORNAL CADERNO ESPECIAL 1 RS . Rs . 0,00%
PEGA 13 PRODUTORA DE VIDEO COMERCIAL TV - VARIAGAO DE VIDEO 30" 1 RS 650000 RS 6.500,00 0,02%
PEGA14 PRODUTORA DE VIDEO COMERCIAL TV - VARIAGAO DE VIDEO 15 1 RS 650000 RS 6.500,00 0,02%
PEGA 15 PROOUTORA OE AUDIO SPOT DE RADIO (MENGAO) 05" 1 RS 300000 RS 3000,00 0,02%
PEGA 16 PRODUTORA DE AUDIO SPOT DE RADIO (VINHETA) 0" 1 RS 200000 RS 3,000,00 0,01%
PEGA 17 GUSTOS INTERNOS SPOT DE RADIO {TESTEMUNHAL) 30" 1 RS . Rs . 0,00%
PEGA 18 GUSTOS INTERNOS SPOT DE RADIO (TESTEMUNHAL) 0" 1 RS . Rs . 0,00%
PEGAS 19423 GUSTOS INTERNOS DISPLAY FORMATO {AB s RS . RS . 0,00%
PEGAS 24 E 25 PRODUTORADE VIDEO  PRE ROLL 304 15~ (AWARENESS) 30% 15" 1 RS 300000 RS 2.000,00 0,01%
PEGA 26 CUSTOS INTERNOS voL MEGA CUTTING EDGE (DIARIA HOMEPAGE) 1 RS - R$ . 0,00%
REGA T CUITOD INTCRNOD OANAL YOUTUDL {AWARCNCEG) TRUBVIRW 60" 1 RS 23 . nanv
PEGAS 28 € 29 CUSTOS INTERNOS CANAL YOUTUBE [AWARENESS) TRUEVIEW 30* 7 15" 1 RS . Rs . 0,00%
PEGA 30 CUSTOS INTERNOS CANAL YOUTUBE (CONSIDERAGAO} BUMPER ADS 6" 1 RS . RS H 0,00%
PEGAS 31 A 34 CUSTOS INTERNOS FACEBOOK (AWARENESS) VIDEO AD 6" 10" 15" e STORIES 10" 1 RS . RS % 0,00%
PEGAS 35 A 38 CUSTOS INTERNOS FACEBOOK (CONSIDERAGAO) VIDEO AD 610" 15" e STORIES 10" 1 RS . RS a 0,00%
PEGA 39 CUSTOS INTERNOS FACEBOOK (AWARENESS) CARROSSEL 1 RS . RS . 0,00%
PEGAS 40 A 50 CUSTOS INTERNOS FAGEBOOK el Fozméagfégfgfg vos go, 1 RS . Rs ; 0,00%
PEGA 51 CUSTOS INTERNOS TIK TOK TOP VIEW 1 RS . Rs = 0,00%
PEGAS 52 A §6 CUSTOS INTERNOS DISPLAY DISPLAY FORMATO IAB 10 RS . Rs . 0,00%
PEGAS 57 E 58 PRODUTORA DE VIDEO PRE ROLL 30"/ 15" (CONSIDERAGAO) 307 15" 1 RS 300000 RS 3.000,00 0,01%
PEGA 59 CUSTOS INTERNOS LOGAN (CONSIDERAGAO) INTERSTITIAL 1 RS . RS . 0,00%
PEGA 60 CUSTOS INTERNOS VERIZON - PUBLICO GERAL (AWARENESS) DUARLA BUNDLE Bundle BILLBOARD 1 RS . RS - 0,00%
FOTOGRAFIA FOTOGRAFIA CUSTOS FOTOGRAFIA PRODUGAO E CACHES 1 RS 10000000 RS 100.000,00 0.33
RS 702.124,00 2,34%

50



DESCRICAO

CONCORRENCIA PUBLICA

NAO-MIDIA

QUANTIDADE

ANEXO - 36

VALOR UNITARIO

VALOR FINAL

Tabloides sobre mudanga de habitos entregue junto com a vacinagao contra COVID-19,
sinalizando a importancia de habitos saudaveis e de protegao ao préximo mesmo pos
vacina até a pandemia estar controlada, ressaltando e aprofundando na importancia destes
habitos e também em dicas de como cria-los, manté-los, complementando com

poi dep que guil mudar a vida positivamente durante este
periodo de crise, Toda esta iniciativa sera feita como motivador do publico, em apoio a vida
e do com a panha do Estado de Sao Paulo para valorizagao geral.

TABLOIDE

CADERNO ESPECIAL DE CONTEUDO

A DETERMINAR

R$

da de inter

parar i do

Durante o periodo de campanha de midia é gerado uma
na marca, onde devemos preparar todos os
consumidor:

CANAIS INTERNOS

SAC & SITE & SOCIAL

A DETERMINAR

R$

Agao com os comerciantes: dentro de um cenario de abertura e fechamento dos comércios,
iver o setor extr prejudicad i e e bé i I t
com as incertezas. Para aproximar o estado destes profissionais e também qualificar a
mudanga de habitos através, ndo apenas de leis, mas de trei e incentivo, prop
realizar um W de trei 1to de duta com o consumidor dentro da pandemia com
incentivo & novos habitos, assim como o fornecimento de painéis estaticos para cada
estabelecimento, reforgando para os consumidores a lembranga sobre a mudanga. Com
essa estratégia casada entre campanha, mas é i € comerci
amarramos as pontes de governo, comercio e publico em prol do combate ao COVID, mas
bé ao de habil fr

COMERCIOS E COMERCIANTES

PAINEIS ESTATICOS NO
ESTABELECIMENTO & WEBINAR

A DETERMINAR

R$

1.500.000,00

Para a retomada das escolas, teremos Displays especificos de lembretes dos novos habitos
para alunos, professores e tambem para os pais dentro dos edificios, com o complemento
da comunicagao digital para todos, com mensagem direcionada para pais, alunos e
professores de acordo com diferentes gatinhos emocionais, garantindo que todas as
pontas fagam o seu papel para que a mudanga de habito acontega;

ESCOLAS

PAINEIS ESTATICOS NAS ESCOLAS &

COMUNICAGAO DIRIGIDA PARA PAIS,

PROFESSORES E ALUNOS ATRAVES
DE E-MAIL MARKETING

A DETERMINAR

GERAL

R$

R$

2.238.000,00

738.00
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