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5.3.1. Raciocinio Basico



A pandemia do novo coronavirus que varre o planeta desde dezembro de 2019 e,
particularmente, no Estado de Sdo Paulo desde margo de 2020, tem imposto enormes
sacrificios e desafios para pessoas, empresas e governos.

Pandemias n&o sao particularmente uma novidade para a humanidade, ao contrario fazem
parte da nossa historia. A presséo antropica sobre o meio ambiente sempre foi instrumento
de oportunidades para propagagdo de doengas entre civilizagdes e povos, bem como, para
eventuais saltos interespécies de micro-organismos e virus, como parece ser o caso do
Sars-Cov2, (a Organizagdo Mundial de Saude - OMS, ainda ndo cravou uma conclusio
absoluta em relagéo a essa possibilidade e continua investigando o caso). A globalizacao,
a urbanizagao acelerada, a diminui¢édo dos reflgios de vida selvagem, o enriquecimento
das sociedades e seus efeitos decorrentes, como o aumento das viagens internacionais
e interagbes presenciais potencializaram essa pressdo e a chance do surgimento de
pandemias.

O fato inédito que estamos vivendo é resultado direto da revolugéo tecnolégica em curso
e da expanséo acelerada da internet: nunca antes o mundo todo péde acompanhar, em
tempo real, os acontecimentos relacionados ao espraiamento de um virus, como o da
COVID-19, assim como nunca se conheceu de forma tao rapida, as razées pela qual a
doencga ocorre, a forma como o virus se dissemina, os mecanismos de transmissao da
doencga entre as pessoas e as medidas de prevencio. Pela primeira vez, a ciéncia e
a informagédo estdo ao alcance das pessoas comuns e presentes no nosso cotidiano
durante o curso de uma pandemia.

Se por um lado, isso pode ser considerada uma virtude, pois ha um grande volume de
informagao disponivel e atualizada, minuto a minuto, por outro a capacidade de absorgéo
das pessoas e a compreensdo das mensagens é um desafio. Sobretudo, porque ha o
efeito colateral desse fenémeno: o outro lado da moeda é que a desinformagéo viaja na
mesma velocidade. O negacionismo em tempo algum teve aliado maior. Essa também nao
€ uma novidade na humanidade: negar evidéncias é comportamento recorrente na histéria.
Basta lembrar aqui no Brasil, por exemplo, de episédios como a Revolta da Vacina, em
1904, onde opositores do governo Rodrigues Alves utilizaram a pouca informacéo acessivel
para a populacéo e o baixo padréo educacional brasileiro para disseminar desinformacdes
sobre a vacina contra a variola. O resultado foi uma grave resisténcia a vacinacgéo, o que
proporcionou que a doenga voltasse em novo surto, ainda mais grave em 1908.

Umdos desafios € ajustar as mensagens comunicativas que permitam a correta compreensao
das medidas de proteg&o e mobilizem a sociedade para o controle mais rapido da pandemia.
Séo agbes que certamente, contribuem para gerar um efeito de menor letalidade. Ainda
ha um agravante: de maneira geral os governos tém, no nosso pais, baixa credibilidade
junto aos cidadédos e a adesao as convocatoérias publicas exigem esforgos persistentes e
coordenados entre os mais diversos entes publicos, em especial nas questdes de saude.
Alias, esse € o espirito do mandamento constitucional para a area da salde: regime de
colaboragéo e esforcos conjuntos entre os entes federados e uma politica publica de
competéncia comum entre os mesmos. Com uma atuagéo no minimo controversa, o Governo
Federal vem dificultando a construgdo de mensagens Unicas, coerentes e responsaveis
que contribuam para que os brasileiros tenham um comportamento mais adequado diante
da pandemia. Em sentido oposto, o Governo do Estado vem atuando alinhado a ciéncia e
as evidéncias, nao se furtando, inclusive, de tomar medidas duras e necessarias, como as
recentes restricdes de circulagdo e extensdo da permanéncia em fase vermelha de todo
territorio estadual.

Aqui reside outro desafio de gestao e, portanto, de comunicagéo decorrente da pandemia:
seu carater territorial. Como em qualquer outra doenga infecto contagiosa, o comportamento
humano, a circulagdo das pessoas, seus habitos e posturas, influem diretamente na
propagagao e mortalidade da doenca. Portanto, também a COVID-19 exige gestéo adequada
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e ajustada para cada uma das regides do estado. O ritmo das medidas deve sempre
acompanhar as evidéncias epidemiolégicas e as decisées devem respeitar a estrutura e
os principios do Sistema Unico de Saude (SUS). E importante dizer que o SUS é fruto do
trabalho integrado e colaborativo entre os entes federados e a vigilancia sanitaria € um
excelente exemplo desse trabalho. O Governo do Estado levou todas essas variaveis em
consideragao ao criar e implantar o Plano Sao Paulo, o que, entre muitas outras virtudes,
permitiu distribuir e implantar um gradiente de iniciativas e agdes de gestdao da pandemia,
em razéo do seu estagio de desenvolvimento, em cada regido de Sao Paulo. Estabeleceu
sua comunicag¢édo de forma direta e objetiva, cores indicam a fase em que cada regiéo se
encontra e permitem uma percepg¢ao intuitiva por parte da sociedade: vermelho é para parar.
O Plano, além de um comité de notaveis da academia e da medicina que orientam e apdiam
a gestao da crise, utiliza multiplos indicadores de controle de satide como: a expansio ou
retracdo de numero de novos casos, numero de internagdes e ocupacao de Unidades de
Terapia Intensiva (UTI), entre outros, para definir os parametros para o estabelecimento de
restricbes e flexibilizagdes.

O Plano traz ainda um mecanismo criativo, baseado em indicadores de pesquisa
socioecondmica, para definir as variaveis do impacto das medidas sobre a economia, criando
um suporte para a decisdo governamental. Saude e economia sao prioridades expressas
no Plano. Em pais desigual como o nosso, é fundamental agir para minimizar os impactos
da crise e proteger em primeiro lugar os mais vulneraveis. Garantir atendimento universal
e fazer perguntas corretas para encontrar as melhores respostas diante do desconhecido
que essa pandemia representa sdo essenciais. Quais os setores imprescindiveis para o
funcionamento das cidades? Quais setores requerem mais mao de obra e, portanto, correm
maior risco de aumentar o desemprego caso as atividades sejam interrompidas? Essas,
entre tantas outras perguntas estratégicas, algumas delas sem resposta, o Plano buscar
solucionar com agilidade para que a decisdo governamental possa gerar os melhores
resultados possiveis.

Outra virtude no Plano sdo os mecanismos de gestao participativa. O Governo do Estado
mantém o diadlogo aberto com a sociedade, com Prefeitas e Prefeitos, com a imprensa.
A atuacdo do Governo do Estado também se traduz em iniciativas em diversas outras
areas, como a educagao, tao afetada pela pandemia. Muito além do que os sérios reflexos
na aprendizagem dessa geragao, € certo que muitos de nossos jovens e criangas sao
vulneraveis e tém na escola um importante equipamento para manutencdo de suas
necessidades basicas, como a alimentagdo. H4 uma enorme gama de politicas publicas
desenvolvidas para atender diversos publicos afetados fortemente pela pandemia e, assim,
compensar e amenizar seus efeitos deletérios. Dos estudantes sem acesso a internet em
suas casas, que estao recebendo chips com acesso gratuito, para estudar a distancia, aos
microempreendedores individuais, que contam com empréstimos do Banco do Povo para
ajudar no capital de giro de seus negécios, muito afetados pelas restricdes inevitaveis que a
pandemia causou, passando pelas milhdes de cestas basicas distribuidas para populagao
de baixa renda. Isso se apresenta como mais um desafio: para além das questdes objetivas
de prevengao e saude publica, como informar toda essa carteira de politicas publicas aos
seus destinatarios diretos e indiretos? Ainda mais, porque ha uma desproporgao na escala
de valores de distintos grupos da sociedade. O que exige inteligéncia na distribuicao das
mensagens para evitar que se transformem em mais crises a serem gerenciadas.

Em uma crise dessa propor¢do, com &animos tdo polarizados, como preservar a
administracéo publica de, ao atender determinado grupo, nao criar um enorme flanco com
outros, transformando politicas publicas fundamentais em fragilidades na imagem publica
do Governo. Um exemplo contundente sdo as iniciativas na area da Cultura, segmento
muito prejudicado pela pandemia, cuja natureza da atividade gera concentragdo de publico
e, portanto, alto risco de contagio, contraposto com uma visdo de uma parcela da sociedade
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que encara a area como supérflua e desnecessaria, principalmente, no momento em que a
saude e outras demandas s&o mais urgentes. Qualquer iniciativa aqui desperta e fomenta
polarizagdo. As medidas séo necessarias, mas a comunicagao precisa ser equilibrada e
levar em conta essa problematica.

Passados pouco mais de um ano do inicio da pandemia, ainda ha o enorme desafio de
vencer o cansago da sociedade em continuar a manter medidas de restrigao, de circulagao
e contato, que todos sabemos sédo duras, desgastantes e contrariam nossa propria natureza
humana, afinal, somos seres sociais e precisamos da vida coletiva para nos realizar
enquanto individuos.

Ha ainda a questao mais importante: a vacina. O pioneirismo € a coragem do Governo do
Estado, através do Instituto Butantan, em acreditar, trabalhar firme e viabilizar um acordo de
desenvolvimento, troca tecnolégica e fabricagao prépria com o laboratério chinés Sinovac
para producdo da vacina CoronaVac aqui no pais, vem se demonstrando estratégico e
decisivo. No momento em que escrevemos o presente exercicio, cerca de 9 de cada 10
vacinas aplicadas no Brasil sdo do Butantan. Sem essa parceria, o pais estaria em situagao
ainda pior e a mortalidade decorrente da COVID-19 seria ainda maior, sobretudo entre os
mais velhos. Os resultados dessa iniciativa e seu acerto comegam a ser demonstrados. No
estudo efetuado pela Prefeitura de Sdo Paulo houve reducdo de 51% nas mortes de idosos
entre 85 e 89 anos no més de fevereiro passado. O caminho para o fim da crise passa pela
vacinagdo em massa e o Governo de Sao Paulo tem um papel decisivo nesse sentido, ndao
s6 no estado, mas para todo o pais. A vacina do Butantan é a vacina do Brasil.

Em resumo: informar a populagdo com mensagens comunicativas assertivas que as
fagcam reconhecer os esforgcos da administracdo estadual em tantas e distintas areas de
atuacdo; confiar nas medidas governamentais adotadas; mobiliza-las para adesdo as
acbes de protecdo recomendadas, por exemplo, o isolamento social, incentivando-as a
adotar novos habitos, como o uso da mascara, e por fim, a importdncia de se vacinar
conforme o calendario estabelecido pelo Governo. Além disso, ajustar as mensagens
aos diferentes estagios de desenvolvimento da pandemia, tendo o territério como recorte
possivel e desejado, seguindo as determinagdes do Plano Sao Paulo, comunicando de
forma segmentada para entregar informac¢des adequadas a cada publico-alvo e, por ultimo,
mas ndao menos importante, ajudar as pessoas a separar o joio do trigo, evitando cairem
nas armadilhas das falsas informacdes.



5.3.2. Estratégia de Comunicacgéao Publicitaria



Diante de tantos desafios, a estratégia de comunicagido para dar resposta ao presente
exercicio exige um alinhamento integral ao funcionamento do Plano S&o Paulo. E preciso
uma estrutura de comunicagédo e campanha publicitaria que permitam ao mesmo tempo
uma unicidade de mensagem para facilitar a compreensao e otimizar os impactos, além
de flexibilidade para adaptar-se com rapidez as alteragdes de ritmo e desenvolvimento da
pandemia e, portanto, das decisées governamentais baseadas no Plano.

O planejamento da campanha e as solugdes de comunicagdo devem ser capazes de permitir
um gradiente de possibilidades para o rapido ajuste das mensagens. O partido tematico deve
responder ao desafio de ser abrangente o suficiente para abragar todas as possibilidades que
a comunicagéo de uma crise dessa escala demanda. Ao mesmo tempo deve possibilitar que o
Governo promova e informe os cidadaos das realizagbes, beneficios e servigos colocados a sua
disposi¢éo durante o enfrentamento da pandemia, minimizando conflitos setoriais e permitindo
ganhos de imagem e, sobretudo, mudanca e assimilagdo de novos habitos pela populagéo.

A pandemia mudou muito nossas vidas e vem exigindo de todos enormes adaptagdes. Nao
€ simples modificar o cotidiano, alterar comportamentos usuais e corriqueiros e assimilar
outros novos, sobretudo quando séo restritivos e limitantes. Além do que, grande parte
deles sao contra intuitivos, dificultam as relagbes sociais. Apertar as maos, dar um abrago,
beijar o rosto, gestos de afeto e de educagdo para nosso povo, sdo situa¢des de risco.
Nao € automatica a adaptacdo. Quem de noés resiste a um aperto de mao para demonstrar
cortesia, ou ter contato fisico com alguém querido. Pequenos gestos, que estdo exigindo
muito de todos noés. Evidente, que a causa maior € a vida, a satde, a preocupagio com
0 outro, a empatia e a solidariedade, mas, a mente ndo responde racionalmente a todos
os estimulos necessarios nesse momento, todos tém que fazer um exercicio de postura
e concentracdo para se manterem firmes. A mudanga veio em todos os aspectos de
nossa vida: estudar e trabalhar em casa, evitar o contato com os mais idosos, postergar
aniversarios, celebragdes, modificar nosso comportamento e resignificar gestos e atitudes
A abordagem da pandemia é sistémica e multifacetada, assim como as realizagées do
Governo do Estado. A populacdo precisa se sentir protegida, representada, atendida e
conhecer o esforgo do governo em fazer sua parte. S6 assim, conhecendo e reconhecendo
o esforgo governamental, as pessoas se sentem estimuladas a acreditarem e fazerem seus
esforgos pessoais. A credibilidade do Governo do Estado é resultado do conhecimento de
seus esforgos pela populagao.

Nesse ponto reside a importancia, como sera demonstrado na estratégia de midia e néao
midia mais a frente, de uma campanha mais alongada, com um impacto mais forte no
comego, para fixar os conceitos comunicativos, e constancia de mensagem, por um periodo
mais longo, para sustentar as mensagens e estimular a ades&o aos novos habitos desejados.
Mudang¢a de habitos exigem comunicagao cotidiana. Por mais esforgos que novos habitos
exijam de todos nos, eles expressam valores e compromissos mais profundos de nossa
sociedade: a defesa da vida e da saude publica, a protegdo dos mais vulneraveis, o respeito
e a primazia da preferéncia aos mais idosos, a empatia e a solidariedade com o outro, o
senso civico de responsabilidade coletiva. E, usar mascara, dentre todos os novos habitos,
alem de ser consagrado pela ciéncia como o método mais eficaz de protecgao individual e
coletiva € o simbolo mais contundente de todo esse processo. Quem usa mascara protege
a si proprio e a sua familia mas, ainda mais, protege os outros. E uma expressao de respeito
e solidariedade. Ao usar mascara, todos nés damos uma declaragdo de afeto e empatia
com nossos semelhantes. E como uma declaragao tacita: eu te respeito e vocé me respeita
por estarmos de mascara. Eu tenho compromisso com vocé, com sua vida, com sua saude
e com a de todos os outros. Usar mascara é o maior simbolo de humanidade que podemos
demonstrar. Eu renuncio a um conforto pessoal em nome de todos. A mascara & o icone
contemporaneo da maxima presente na obra Alexandre Dumas, “Os trés mosqueteiros”:
um por todos e todos por um. A mascara é, portanto, o simbolo central da campanha de
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sintese dos novos habitos que a pandemia nos impés. Novos habitos que expressam os
valores mais caros da sociedade. Que demonstram quem somos e o0 que queremos ser.
Nossos verdadeiros compromissos com a vida. Novos habitos, 0 mesmo compromisso.
Um partido tematico simples e sélido que reforga a assinatura do Governo de Sao Paulo.
Estado de Respeito. E, que ainda, permite a tradugao do porqué adotamos os novos habitos,
porque eles sdo importantes e qual seu objetivo. Funcionando como instrumento dual de
entregar a cada um a sua parte. A populacdo que adotando novos habitos reafirma seu
compromisso pela vida e o Governo que em respeito a sua populagao adota novas politicas
publicas para minimizar os efeitos dolorosos da pandemia. Uma ligagao de governantes e
governados, unidos pelo mesmo compromisso de defesa da vida. Uma mensagem e uma
estratégia que passam uma certa dose calibrada de otimismo para motivar as pessoas a
serem resilientes e persistirem com as medidas protetivas, mas verem uma luz no fim do
tunel, a esperanca na forma de vacina. Sua flexibilidade de aplicagdo e desdobramentos
comunicativos permitem adaptagbes para mensagens, que sejam necessarias, de alerta
para situagdes de recrudescimento da pandemia.

Como ja demonstrado, a campanha deve, obrigatoriamente, também ajustar-se territorialmente,
em razao das caracteristicas regionais de avango e recuo da pandemia, mais uma vez, alinhada
ao Plano Sao Paulo. Portanto, houve um trabalho minucioso de ajuste das distribuices de
mensagens respeitando a divisdo geografica utilizada no Plano. Tudo para permitir cortes
territoriais adequados as medidas de restricéo e flexibilizagao seguindo a légica das cores e do
gradiente de medidas relativas a cada uma delas.

Outro aspecto fundamental é a escolha do publico alvo. Por evidente, uma campanha
governamental deve levar em conta a populagdo em geral para suas mensagens
comunicativas, sobretudo para o momento de langamento e fixagao de conceitos gerais da
comunicagado. Mas € preciso, no caso da pandemia do novo coronavirus, cumprir tarefas
especificas em relagéo a grupos de publico que precisam de mudanga de comportamento.
Os jovens que tém sido mais resistentes a manter o distanciamento social, ou que precisam
ser informados dos cursos online disponiveis para que estudem a distancia durante a
pandemia. Da mesma forma, os pais e mées de criangas e jovens que freqiilentam as escolas
estaduais que precisam conhecer as regras de funcionamento, as interrupgées e a retomada
de atividades presenciais, os protocolos de salde na escola, os beneficios colocados a
disposi¢ao dos alunos mais vulneraveis como os chips de acesso gratuito a internet para
as aulas online. Os idosos para conhecer o calendario e o cadastro prévio para agilizar
a vacinagao. Os usuarios de transporte publico, em especial 6nibus, trens metropolitanos e
metrd, para que figuem atentos as medidas protetivas e usem mascara sempre. Aos residentes
em determinadas regides do estado onde o agravamento da pandemia exija uma comunicagéo
de alerta. A populagdo e os jovens das comunidades, portanto mais vulneraveis, para que
possam conhecer beneficios do Governo do Estado colocado a sua disposigao. Enfim, todos os
detalhes estao discriminados mais a frente, mas refletem a complexidade de uma campanha de
mudangas de habitos em um estado diverso como Sao Paulo. Ainda mais, como ja ressaltado,
com tantas frentes distintas de trabalho e atuagéo efetuadas pelo Governo do Estado. Por
essa razéo, dentro do possivel, todas as pegas da campanha terdo um QRCode, que levara
a um pagina da ferramenta linktr.ee para permitir a integragéo, de forma simples, de todas as
funcionalidades ofertadas pelo governo e todo o conteiido dos diversos 6rgdos do estado.
Assim, todo o publico alvo da campanha podera ter em uma unica pagina, em um Unico
link, tudo que possa ser de seu interesse sobre a pandemia.

O presente exercicio estabeleceu multiplos meios de comunicagdo como veiculos das
mensagens, cada qual cumprindo uma fungdo complementar e interdependente. Nao s6
para respeitar os habitos de consumo de informacédo da audiéncia mas, também, para
cumprir funcionalidades associadas aos novos habitos desejados e acompanhar as medidas
territoriais variaveis do Plano Sao Paulo.
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Ateleviséao, veiculo de grande abrangéncia e cobertura e que observou um aumento relativo
de audiéncia ao longo da pandemia, cumprira dupla fungéo: no langamento da campanha
sera um instrumento importante de disseminagdo dos conceitos de comunicacéo para
todo o estado, permitindo a vinculagéo entre as realizagées do Governo do Estado no
combate a pandemia aos novos habitos que se deseja ver adesao da populacéo, inclusive
a vacinagao. As conquistas sdo conjuntas. Cada um fazendo sua parte para superarmos a
pandemia do novo coronavirus. Ja na fase de sustentagéo, a TV sera utilizada em estratégia
descentralizada, praga a praga, para alertas em caso de recrudescimento da situagao da
pandemia em cada regido do estado, sendo utilizada preponderantemente nas regiées que
se encontrarem em fase vermelha, como reforgo de informagées sobre a delicadeza da
situagéo e a necessidade de maior adesao aos novos habitos protetivos.

O radio, veiculo de grande penetracdo e companheiro intimo do cotidiano das pessoas,
cumprira fungao semelhante e complementar a televisao. Na fase de langamento divulgara
os conceitos de comunicagao da campanha por todo estado e, na fase de sustentagéo, com
duas estratégias distintas — spots de alerta e testemunhal de comunicadores, seguira as
determinagdes do Plano S&éo Paulo, em especial para regides em fase vermelha e laranja,
mobilizando e alertando a populagéo residente e publicos alvo especiais, como por exemplo
jovens, para a situagéo da pandemia em cada regiéo.

Os meios jornal e revista, especialmente importantes para formadores de opinido, também
servirdo para distribuicdo dos conceitos comunicativos da campanha, mas permitindo
desdobramentos, como por exemplo, o destaque as iniciativas de suporte e apoio ao
empreendedorismo que o Governo do Estado vem tomando durante a pandemia.

A midia exterior tera também dupla fungdo, mas apenas na fase de langcamento da
campanha. Servira para difundir a campanha pelas ruas das cidades do estado e promover
novos habitos desejados, como por exemplo o uso de mascara no transporte publico.

O meio digital, com grande diversidade de formatos, meios e pUblicos tera grande destaque
na campanha. Na fase de langamento, diarias de formatos IAB de midia display em portais
de grande audiéncia somam-se & midia programatica e as redes sociais, para garantir uma
cobertura eficiente no ambiente digital. A mensagem ganha forga e impacto acompanhando
a Jornada digital de diversos publicos especificos, mas com a unicidade desejada.

Na fase de sustentagdo, todas as pecgas vao estar conectas ao desenvolvimento
regional da pandemia e, portanto, ao Plano Sao Paulo. Vamos utilizar mecanismo de
push geolocation para entregar mensagens de acordo com as fases vermelha, laranja
e amarela aos residentes em cada regido e, ainda, estabelecer cortes de publico, por
exemplo, jovens, de acordo com a necessidade de cada territorio. A geolocalizagao
sera uma estratégia preeminente. A midia programatica ira na mesma dire¢do, assim
como as pecas de Facebook, Instagram, Youtube e Waze, para estimular somente
deslocamentos necessarios e adequados a cada fase do Plano. Para as comunidades,
vamos adotar a midia integrada (midia exterior+digital) Wifi no Fluxxo. A combinacgéo
de cartazes variaveis, em razdo do estagio da pandemia, com oferta de wifi gratuito
nos pontos de distribuicdo das mensagens, localizados no meio das comunidades,
que funcionam com instrumento importante de promocg¢do dos novos habitos e
demonstragéo de respeito e atengcdo do Governo do Estado com a populagédo mais
vulneravel. Essa opgao de midia tem um impacto forte e localizado, pois oferta um
servigo desejado e escasso a essas populagdes e tem forte apelo entre os jovens,
publico-alvo importantissimo da campanha.

Como instrumentos de ndo midia, além da utilizagédo de todos os canais digitais do Governo
do Estado e suas redes sociais para difundir as pegas digitais da campanha, propomos
cartazes e cartilhas para serem distribuidos nas escolas estaduais para conscientizar toda
comunidade escolar acerca dos cuidados dentro e fora da escola e estimular os novos
habitos de comportamento na populagéo a partir da rede estadual de educacéo.



5.3.3. Ideia Criativa



Lista de pecgas corporificadas:

1. Filme para TV - 30” — Langamento — Geral

O roteiro reforca a importancia dos novos habitos, em especial o uso da mascara,
demonstrando como a participagdo de todos & decisiva no combate a pandemia e,
associando esse processo as realiza¢gées do Governo do Estado.

2. Spot de Radio — 30” — Sustentagdo — Regional (somente fase vermelha) — Jovem

Pecga de audio é instrumento de alerta, especialmente aos jovens, sobre a gravidade da
pandemia nas regides em fase vermelha. E uma convocatéria a adesdo aos novos habitos
(a titulo de exercicio foram selecionadas 4 regides)

3. Anuncio de Jornal — %2 pagina — Langamento — Regional (14 regites)

Peca grafica de langamento da campanha dando destaque as realizagdes regionais
do Governo do estado na area da saude e conclamando a populagdo a respeitar os
protocolos de salide e ades&o aos novos habitos.

4. Midia exterior — Rel6gio de rua — Langamento — Geral

Campanha ganhando as ruas com as pec¢as destacando o partido tematico da campanha e
as realizagdes da administracao estadual relativas ao combate a pandemia.

5. Anuncio em aplicativo de transito (Waze) — Sustentagdo — Fase laranja — Adultos

A campanha prevé pecas digitais no aplicativo Waze, associadas a geolocalizagido do
usuario, com mensagens variaveis em razao da fase do Plano S&o Paulo que cada regiao
se encontra para reforgcar medidas protetivas e de restricdo de circulagdo conforme o
caso. No exemplo corporificado, a pega relativa a fase laranja do Plano direcionada ao
target adulto.

6. Midia exterior — MUBE (Ponto de Onibus) — Langamento — Geral

Peca grafica para exposicéo em pontos de énibus apresentando a campanha e estimulando
a adesao dos usuarios de transporte publico ao uso obrigatério de mascaras.

7. Anuncio de Revista — 1 pagina — Langamento — Geral

Peca que conecta o conceito geral da campanha com o desafio enfrentado pelos
empreendedores na adogéo de novos habitos e que ressalta as realizagdes da administragao
para minimizar o impacto da pandemia sobre os MEls e micro e pequenas empresas.

8. Outdoor Comunidades (midia exterior + digital) — Sustentagdo — Jovens

Peca que estimula a responsabilidade dos jovens residentes em comunidades, associando
seu comportamento a beneficios ofertados ao Governo do Estado e a oferta temporaria de
acesso gratuito a internet nos pontos de distribuicdo das pecas, mediante a leitura de QR
Code e cadastro.

9. Midia Display (Diaria) — Langamento — Geral

Diversos formatos de impacto padrao IAB de midia display em grandes portais de internet
reforgam a abrangéncia da campanha garantindo maior notoriedade e cobertura para a
mensagem. Na peca corporificada, um display square, valoriza a ciéncia e o protagonismo
do Governo de Sao Paulo na produgao nacional de vacinas.

10. Stories para Facebook e Instagram — Langamento — Geral

Peca digital com sequéncia de imagens conectando realizagdes da administragéo estadual
a utilizagdo de mascaras pela populagéo.

Lista de pegas nao corporificadas:

11. Filme para TV — 30” — Sustentagéo — Regional (fase vermelha)

Filme cartelado especialmente produzido para servir de alerta para regides em fase
vermelha.

12. Filme para TV — 15" (redugéo da pec¢a 11) — Sustentacdo — Regional (fase vermelha)
13. Filme para Youtube — 15” (redug¢éo da pec¢a 1) — Langamento — Geral
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14. 9 Filmes para Youtube — 15" — Sustentagcdo — Regional (fases laranja, amarela e
vermelha)

Filmes cartelados, segmentados, para targets distintos (jovens, adultos, pais e maes de
alunos), com informagdes sobre os diversos estagios da pandemia e suas devidas restrigcoes
e/ou flexibilizagbes.

15. Radio Spot — 30” — Langamento — Geral

Para reforgar a importancia dos novos habitos, em especial o uso da mascara, estimular
a participagéo de todos e associar a esse processo as realizacées do Governo do Estado.
16. Radio testemunhal/comunicadores — 30" — Regional — fase vermelha

Usar a forga dos comunicadores de radio para alertar seus ouvintes quanto aos perigos da
pandemia.

17. Radio testemunhal/comunicadores — 30" — Regional — fase laranja

Usar a forga dos comunicadores de radio para sensibilizar seus ouvintes a manter os
cuidados e as medidas protetivas de prevencgéo.

18. Midia exterior formatos diversos (2015 faces) — Langcamento — Geral

Garantir presenga da mensagem nas ruas das cidades do estado de Sao Paulo. Diversas
aplicagdes como busdoor, backbus, OOH, outdoors, mobiliario urbano, entre outros.

19. Digital programatica — langamento e sustentagao

Materiais diversos em formatos IAB e banners seedtag segmentados, para targets distintos
(jovens, adultos, pais e maes de alunos, etc), com todas as mensagens da campanha
geral, inclusive as informagoes especificas sobre os diversos estagios da pandemia (fases
amarela, laranja e vermelha) e suas devidas restricdes e/ou flexibilizagbes.

20. Social Media — langamento e sustentacgao

Videos da campanha, posts estéaticos e carrossel para Facebook e Instagram segmentados,
para targets distintos (jovens, adultos, pais e maes de alunos, etc), com todas as mensagens
da campanha geral, inclusive as informagdes especificas sobre os diversos estagios da
pandemia (fases amarela, laranja e vermelha) e suas devidas restrigdes e/ou flexibilizagées.
21. 8 Anuncios em aplicativo de transito (Waze) — Sustentagdo — Fases Vermelha, Laranja
e Amarela — Diversos Publicos

A campanha, como ja dito, prevé pecas digitais no aplicativo Waze, associadas a
geolocalizagéo do usuario, com mensagens variaveis em razao da fase do Plano Sao Paulo
que cada regiao se encontra para reforgar medidas protetivas e de restricdo de circulagéo
conforme o caso. Foi corporificada somente a peca para fase laranja, target adulto. (no total
entao serdo 9 pecas)

22. 9 pegas Mobile Push Geolocation — Sustentagdo — Fases Vermelha, Laranja e amarela
— Regional

Materiais diversos em formatos mobile segmentados, para targets distintos (jovens, adultos,
pais e maes de alunos, etc), com as mensagens especificas da campanha sobre os diversos
estagios da pandemia e suas devidas restricdes e/ou flexibilizagdes, entregues de acordo
com a geolocalizacao dos cidadaos.
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5.3.4. Estratégia de Midia e Nao Midia
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Objetivo de Midia

Nosso principal objetivo de midia é fazer com que a nova campanha do Governo do Estado
de S0 Paulo — “Novos habitos. O mesmo compromisso.” —, presente nesta proposta, atinja
toda a populagéo do Estado de S&o Paulo, abrangendo os diversos perfis de publico que
compdem a sociedade paulista.

Para garantir que a mensagem tenha tal alcance, tratamos o indice de Cobertura como um
dos principais indicadores de midia para a realizagdo deste exercicio. E importante que a
mensagem da campanha atinja o maior nimero possivel de pessoas.

E, para que a campanha seja compreendida e assimilada, assegurando uma mudancga de
comportamento em relagdo a adogao dos novos habitos por toda a populacdo do Estado,
€ importante que a mensagem seja veiculada em quantidade de vezes suficiente para
cumprir esse objetivo.

Assim, paralelamente ao destaque dedicado ao indice de Cobertura, é importante que a
campanha apresente uma boa frequéncia de exposicdo, considerando o volume de
investimento estabelecido para este exercicio.

Mesmo considerando que grande parte das pessoas vem seguindo os Protocolos de
Operacao, desde a adogao do distanciamento social e uso de mascara até as boas praticas
de higiene pessoal, uma parcela significativa da populacdo tem deixado de atender em
maior ou menor grau a esses mesmos protocolos.

Como o processo de mudanga de comportamento acontece de forma gradual, é preciso
que a campanha seja veiculada durante o maior espago de tempo possivel, reforcando a
necessidade de se respeitar ditos protocolos, além de buscar a adesdo daqueles que
resistem a adocao das medidas sanitarias recomendadas.

E necessério considerar as diferentes fases de cada regido do Plano Sao Paulo, com a
finalidade de intensificar os esforgos de midia nas regides que estejam em fases que
requerem maior cuidado da sua populagdo em relagao aos Protocolos de Operagédo. Assim,
nas fases vermelha e laranja, também devem ser adotadas agdes especificas para publicos
gue estejam descumprindo os protocolos.

A solugéo de midia devera trazer ainda um bom equilibrio entre audiéncia e rentabilidade,
buscando altos indices de cobertura através da otimizacdo dos investimentos de midia e
usufruindo, dessa forma, a melhor relagao entre custo e beneficio.

Publico-alvo

A campanha devera abranger toda a populagao do Estado de S&o Paulo, considerando os
diversos perfis de publico, desde o publico jovem até os idosos, alcancando todas as
classes sociais.

Para assegurar que cada um desses perfis de publico seja de fato alcangado, classificamos
a sociedade paulista em sete principais publicos. O critério de classificacdo utilizado foi
inspirado no sistema de segmentacdo do Mosaic Brasil, da Serasa Experian, que classifica
o consumidor brasileiro em 11 grupos e 40 segmentos; considerando aspectos financeiros,
demograficos, geograficos, de consumo, comportamento e estilo de vida, combinando-se
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essa classificagdo com o comportamento adotado em relagao a pandemia, pelos diversos
perfis de publico, a saber:

- Massa trabalhadora (adultos CDE 30-50 anos)

E um dos segmentos que concentram o maior percentual da sociedade do Estado de S&o
Paulo. Sao adultos, com idade entre 30 e 50 anos, pertencentes as classes C, D e E. Eles
levam uma vida mais modesta. Possuem baixa qualificacdo profissional e escolaridade
média, o que lhes dificulta ter uma perspectiva positiva para o préprio desenvolvimento no
mercado de trabalho. E um dos perfis de publico mais vulneraveis e mais afetados durante
a pandemia.

- Classe alta e média alta (adultos AB 30-50 anos)

Adultos estabelecidos, pertencentes a classe média (AB), entre 30 e 60 anos e ativos no
mercado de trabalho. Em sua maioria, possuem emprego formal ou sdo auténomos
(prestadores de servigo). Conquistaram seu espago por suas qualificagbes e boa
escolaridade, tendo uma vida financeira estavel, mas ainda sem luxo. Adicionamos a esse
grupo de pessoas a elite brasileira, composta de empresarios e executivos bem-sucedidos
que vivem o conforto permitido pela renda alta.

- Jovens AB

Jovens da classe AB, entre 18 e 29 anos de idade, que puderam comegar suas vidas de
forma mais confortavel, como resultado de uma educag¢ao de melhor qualidade, o que lhes
oferece condi¢des para um inicio de carreira mais promissor. Solteiros em sua maioria, eles
sao conectados, estdo comegando a trabalhar e a construir os sonhos de futuro. Costumam
ter circulo ampliado de amizades e realizam diversas atividades sociais e de lazer. E um
publico que merece uma atengéo especial em fungdo do seu perfil de comportamento,
frequentando bares e festas em ambientes publicos ou restritos, em geral com aglomeragao
de pessoas.

- Jovens CDE

Jovens da classe CDE, entre 18 e 29 anos, de baixa e média escolaridade, solteiros na sua
maioria, mantém independéncia financeira e geralmente residem com os pais. Apesar de
possuirem acesso a Internet e terem algum interesse em tecnologia, sdo considerados
menos antenados as novidades. Também merecem atengao especial, pois sdo habituais
frequentadores de festas populares em locais que propiciam situagdes de aglomeragao de
publico.

- Maduros (50+) e idosos

Séo as pessoas com 50 anos ou mais e os idosos, acima de 60 anos de idade, os quais ja
atingiram a maturidade nas respectivas profissbes ou ja se encontram aposentados.
Possuem uma boa renda (classe BC) e um nivel de escolaridade médio-alto. Possuem casa
propria € moram em areas de classe média de capitais, regides metropolitanas e das
principais cidades do interior. S&o conservadores, o que interfere diretamente no
envolvimento com a tecnologia. E um publico importante para os objetivos da campanha,
pois seus componentes integram os chamados grupos de risco ou estdo na faixa etaria
limitrofe desses grupos. Embora ja se saiba da existéncia de uma boa conscientizacao das
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pessoas maduras e idosas quanto a importancia da vacinagdo, é necessario buscar um
indice maximo de adesao desse publico mais vulneravel ao programa de imunizacéo.

Considerando a necessidade de trabalharmos uma comunicagao exclusiva para perfis de
publico especificos, em fungao do seu comportamento e estilo de vida, estabelecemos duas
segmentagdes de publico adicionais:

- Adultos com filhos:

Composta de pais de criangas e adolescentes, com idade entre 7 e 18 anos, que
frequentam as escolas publicas e privadas, abrangendo desde os ensinos basico e
fundamental até o ensino médio. A educagdo é um direito fundamental de todos e sua
importédncia no processo de capacitagdo intelectual do individuo e no auxilio ao
desenvolvimento social é reconhecida por toda a sociedade. Complementando as
orientagdes e as normas adotadas pelas autoridades da salde e da area da educagédo, com
o intuito de proporcionar maior seguranga sanitaria aos alunos, professores e funcionarios,
estamos propondo uma mensagem especifica, estimulando uma conversa entre pais e
filhos, para reforgar as orientagées pertinentes aos Protocolos de Operagéo.

- Pessoas que vivem em comunidades

As comunidades sdo cidades dentro da propria cidade, com caracteristicas proprias,
construgdes irregulares e deficiéncias de servigos de distribuicdo de agua e de coleta de
esgoto. Possuem comercio local e favorecem a realizagéo de festas noturnas, com grandes
aglomeracdes. A cidade de Sdo Paulo tem o maior nimero de favelas do Brasil, segundo
a Secretaria Municipal de Habitagdo (SEHAB). Estima-se que elas tenham 391 mil
domicilios e mais de dois milhdes de moradores. E a tendéncia de favelizagdo também esta
presente no interior do Estado de Sao Paulo. Segundo estudo publicado pela Folha de
S.Paulo, realizado em 118 municipios paulistas com populagéo superior a 20 mil habitantes,
revelou-se que quase metade, ou seja, 48% das cidades, apresenta, em maior ou menor
grau, habita¢cdes em condi¢gdes inadequadas. A condicdo de moradia nas comunidades
deve ser tratada com atencdo especial, considerando que, apesar das dificuldades
inerentes ao distanciamento social nessas comunidades, sempre é possivel buscar melhor
cumprimento das normas sanitarias.

Definigbes Estratégicas

A priorizagdo do indice de Cobertura mostra-se necessaria por se tratar do langamento da
nova campanha do Governo do Estado de S&o Paulo — “Novos habitos. O mesmo
compromisso.”. E importante que toda a populagdo do Estado tenha conhecimento da
campanha. Para isso, a campanha precisa atingir altos indices de cobertura em um curto
espaco de tempo, ou seja, a constru¢do de cobertura devera ser adquirida de forma rapida.

Além da énfase dedicada ao indice de Cobertura, é essencial considerarmos um bom indice
de Frequéncia para garantir que a mensagem sera percebida e assimilada pelo publico-
alvo, garantindo que a mudanga nos habitos da populagédo em relagdo a pandemia seja
assimilada e adotada.
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Como essa mudanga é um processo de construgao, também é importante que a campanha
seja veiculada em maior espago de tempo, mostrando-se presente na vida e no dia a dia
da populagao, de acordo com o cendrio de investimento proposto para este exercicio.

Assim, nossa proposig&o consiste em trabalhar a divulgagdo da campanha em um periodo
de quatro meses, através de uma estratégia de geragdo de impacto e construgdo de
cobertura rapida, além da presenga linear ao longo dos trés meses seguintes.

Intensidade de Midia x Momento

LANCAMENTO

(Alta)

Intensidade

SUSTENTAGAO

(Baixa)

JUNHO JULHO AGOSTO SETEMBRO

Sustentagdo com Estratégia de Fases

No periodo de sustentagdo, momento em que precisaremos reforgar a comunicagdo, &
importante considerarmos os estagios de cada uma das regides estabelecidas pelo Plano
Sao Paulo. Considerando o objetivo de conscientizar a populagdo em relagdo aos novos
hébitos, reforcando o compromisso do Governo do Estado de Sdo Paulo com sua
populacéo, as diferentes fases em que cada regido se encontra no momento da campanha
merecem uma comunicagao especifica e uma intensidade de midia diferenciada.

A fase vermelha e a emergencial da quarentena do Plano Sdo Paulo sdo as que apresentam
maior restricdo de circulagdo, estabelecidas com base nos indicadores de salide como
mortes por Covid-19, internacdes e ocupagdes de leitos de UTI e nas quais ficam liberadas
apenas as atividades consideradas essenciais. Por isso, & importante adotarmos um plano
de comunicagdo que apresente maior intensidade de midia nas regides que se encontram
nessas fases.

As fases seguintes apresentardo intensidade de midia proporcional ao grau de alerta
estabelecido pelo Plano S&o Paulo. Assim, a fase laranja contara com intensidade de midia
forte, por ainda ser uma fase de atengéo, mas com intensidade inferior & da fase vermelha,
que apresenta estado de alerta maximo.

A fase amarela (fase 3) proporciona maior flexibilizagdo, com aumento na liberagéo de

atividades, permitindo um planejamento de midia menos intenso. Nas duas fases seguintes,
verde (fase 4), com menos restricbes, e azul (fase 5), ja na fase de controle da doenga e
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com liberacao de todas as atividades, mas seguindo os Protocolos de Operagéo, teremos
uma intensidade de midia reduzida. O quadro abaixo apresenta um resumo das
intensidades de midia por fase.

Quadro Demonstrativo — Sustentagdo com Estratégia de Fases

LANGAMENTO

SUSTENTAGAO

Critério de Fases do Plano Sao Paulo

| .

INTENSIDADE DE MIDIA

| MAXIMA [ | FORTE CONTROLADA
|

‘ REDUZIDA REDUZIDA

Dessa forma, para a realizagdo deste exercicio, utilizamos como referéncia as fases em
que cada uma das regides se encontrava nas seguintes atualizacdes de 2020: 22
atualizagéo (10/6), 62 atualizacdo (10/7) e 10? atualizagdo (7/8). Assim, os trés meses
exemplificados neste exercicio serdo executados de acordo com esses trés momentos,
conforme exemplificado na tabela seguinte.

Ry
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(
{
" A o ~
{ Tabela com Referéncia de Estagios — Fases Plano Sao Paulo
{
™ REFERENCIA DE ESTAGIOS PARA EXERCICIO DE PROGRAMAGAO DE MIDIA
{
( 2a 6a 10a
REGIOES } atualizagdo atualizagdo atualizagdo
{ . programada programada programada
i 10/06 10/07 7/08

i {MUNICIPIO DE SAO PAULO | FASE3 FASE 3

SUB-REGIAD LESTE - RMSP FASE 3 FASE 3
k SUB-REGIAD NORTE - RMSP FASE 3
{ SUB-REGIAQ OESTE - RMSP FASE 3 _
(’ SUB-REGIAQ SUDESTE - RMSP FASE 3 FASE 3
(¢ SUB-REGIAD SUDOESTE - RMSP FASE 3 FASE3
, 1If - ARARAQUARA FASE 3
( IV - BAIXADA SANTISTA FASE2 | FASE3
( Vi - BAURU FASE3
{ Vi - CAMPINAS FASE 3
( 1X - MARILIA FASE 3

X- PIRACICABA FASE 3
i Xi - PRESIDENTE PRUDENTE
( Xl - REGISTRO FASE3
( Xill - RIBEIRAO PRETO FASE 1 FASE3 FASE 1
( XIV - SAO JOAO DA BOA VISTA . FASE 3
{ XV - SAQ JOSE DO RIO PRETO — FASE 3
{ XVi- SOROCABA FASE 3
( XVII - TAUBATE FASE3
( xoaporuigopossaoo | 0% 51% 86%
(
i\
L Estratégia de Meios
- E importante contemplar o0 maximo de pontos de contato de midia neste momento em que
(.. o Governo do Estado de Sdo Paulo vai divulgar sua campanha sobre os novos habitos,
( mesmo porque o Governo do Estado de Sao Paulo faz uso de diversos desses pontos para
. dialogar com sua populagdo. O quadro abaixo apresenta um resumo dos investimentos
\ publicitérios realizados pelo Governo do Estado de Sao Paulo em 2019. Dessa forma, é
‘ importante que se faga uso desses diversos pontos de contato para divulgar a nova
- campanha.



Resumo do Investimento Publicitario 2019 — Governo do Estado de S3o Paulo

GASTOS COM PUBLICIDADE 2019
T ==
DESPESAS MEIO VALOR l TOTAL
— 1
o TELEVISAO 74.427.934]
RADIO 22.666.446
INTERNET ~7.907.579
JORNAL 5.275.677
REVISTA 4.577.690
~ . MIDIA EXTERIOR 1.558.870
it = T E— =2 120.172.
VEICULACAO (MIiDIA) CINEWA 1125590 20.172.229
DOCH 1.092.312
PAINEL B 519.194
OHH 509.562
AEROPORTO 504.108
| INEWSLETTR 7.268
PRODUCAO DE MATERIAIS P/ = T ~
ACKO DE COMUNICACAO PRODucﬁ) 15.341.554 15.341.554
SERVICOS COMPLEMENTARES x )
DE COMUNICACAO PRODUCAO B 15.720.548 15.720.543.
TOTAL GERAL 151.234.331}

Fonte: Edital Licitagao Governo de SP — 2021

Selecéo dos Meios

Através da segmentacéo de publico aqui estabelecida, utilizamos o software de pesquisa
do Instituto Kantar Ibope Media, chamado TGl (Target Group Index), para elaboragéo
desses perfis e para a obtencdo de melhor entendimento quanto aos seus respectivos
comportamentos e habitos de consumo de midia. Para todos esses ptblicos, consideramos
o perfil demografico predominante em cada um deles, como idade, sexo e classe social.

F=\
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Penetragao dos Meios por Perfil de Publico

TV Aberta; 91%

Midia Exterior; 76%

internet; 72%

ADULTOS Rédio; 60%
30+ TV Paga; 36%

Cinema; 2%
Jomnal; 22%

Revista; 9%

TV Aberta; 86%
Midia Exterior; 86%

Internet; 92%

ADULTOS Rédlo; 62%
COM FILHOS
25-50 TV Paga; 34%
Clnema; 3%
Jornal; 16%
Revista; 6%
TV Aberta; 79%
Midia Exterior; 90%
Intemét; 97%
JOVENS Rédlo; 49%
6:29 TV Paga; 32%
Cinema; 6%
Jornal; 1%
Revista; 4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m TV Aberta = Midia Exterior u Intemet = Radio TV Paga = Cinema m Jornal m Revista

Fonte: Kantar Ibope Media | Choices4 (TGI) | BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s)
v1.0(Pessoas) Copyright TGI LATINA 2020

Os diferentes indices de penetragdo em cada perfil de pubico reforgam a necessidade de
trabalharmos com uma combinagéo de meios (mix de meios) que permita atingir todos os
publicos com eficiéncia.

A TV Aberta apresenta alta disseminagdo em todos os perfis de publico, com menor
destaque para o publico jovem. Em contrapartida, a Internet apresenta maior penetragdo
no publico jovem.

Dessa forma, com base nas caracteristicas de consumo dos publicos e nas necessidades
especificas de cada fase, selecionamos os meios, conforme descrito abaixo:
é‘
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Meios Selecionados — Resumo por Etapa

LANGAMENTO SUSTENTAGAO
1°MES 2° A0 4°MES
COBERTURA E
COBERTURA SEGMENTAGAO
INTENSIDADE ALTA INTENSIDADE CONTROLADA
MAIOR MIX DE MEIOS CRITERIO DE INTENSIDADE
Meios que proporcionam alta Intensidade de midia e mix de meios sera composta de acordo com
cobertura. a fase de cada regido do Plano Sao Paulo
Critério de Fases do Plano Sao Paul
D TV Aberta reredera Ao
2] oigita o |
Rédio T FORE |
[—J Midia Exterior FasEs CONTROLADA |
Jornal FASE 4 | REDUZIDA ‘
m Revista FASE 5 [ REDUZIDA ]

Na fase de langamento, conforme descrito acima, teremos maior mix de meios e maior
intensidade de midia, com o objetivo de atingir altos indices de cobertura em um curto
espaco de tempo.

A partir do segundo més de veiculagdo da campanha, entramos na fase de sustentagéo,
que apresenta intensidade de midia controlada, que varia de acordo com a fase em que
cada regido se encontra. Além da variagdo da intensidade de midia em fungdo da fase,
também havera uma diversificagdo em relagéo as solu¢des de midia adotadas para cada
uma delas.

Na fase de sustentagdo da campanha, concentraremos nossos esforgcos em meios que s&o
regionais e que possibilitem rapida mudanga da mensagem, permitindo responder e
acompanhar com agilidade as mudancas de estagios de cada regido, explorando as
caracteristicas essenciais de cada meio selecionado.

A TV Aberta permite abranger maior quantidade de municipios de cada regido do Plano
Sao Paulo, proporcionando maiores indices de cobertura, sendo uma solugdo de midia
importante, por exemplo, para as fases que apresentam alerta maximo de atengéo (fase
vermelha ou emergencial).

O meio Radio, que apresenta caracteristicas regionais, permite, além de uma rapida
mudanga no contetdo das mensagens, priorizar as cidades de cada regido que merecem
maior atengdo em determinado momento. O meio apresenta comunicadores regionais que
reforgaréo a divulgagdo dos novos habitos. S_)
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Com a midia Digital, conseguiremos trabalhar a divulgagdo com maior possibilidade de
segmentacdo, dosando a intensidade de acordo com as mensagens e publicos mais
relevantes para cada momento especifico.

Nas regides que se encontram na fase vermelha ou emergencial, que requerem alerta
maximo da populagdo, veicularemos uma mensagem que vai trazer maior senso de
urgéncia em relagdo a necessidade de adogdo dos novos habitos pela populagdo.
Paralelamente a énfase dada ao contelldo da mensagem que sera veiculada nessa fase,
nossa estratégia de midia propde, além de maior intensidade de midia, maior mix de meios.

Dessa forma, na fase vermelha ou emergencial, trabalharemos com os meios TV Aberta,
Radio e Digital. Na fase laranja, utilizaremos Digital e Radio. J& nas fases seguintes,
concentraremos nossos esforgcos em midia Digital. A tabela abaixo demonstra a estratégia
de meios e intensidade de midia de cada fase.

Estratégia de Fases

ESTRATEGIA DE FASES

IMPORTANCIA T
3 de Importancia de midi o
PESO e oo aeeteerapelae AaTDE O i INTENSIDADE DE MIDIA MIX DE MEIOS
S&o Paulo
|
D TV ABERTA
EMERGENCIAL - DIGITAL
MAIOR MIX DE MELOS,
£ MAXIMA INTEX‘LSTIADADE COM INCLUSAO DE TV g
FASE 1 EBERTA RADIO
| D DIGITAL
|
INTENSIDADE CONCENTRAR OS ESFORCOS |
4 FORTE ALTA EM MEIOS REGIONAIS
| DIGITAL ‘
FASE3 2 CONTROLADA I';‘;ggs;iglzls FOCO EM MiIDIA DIGITAL D D D I
——— =
. DIGITAL
|
|
FASE a4 1 BAIXA INTEB’:?;E\ADE FOCO EM MIDIA DIGITAL D D
| DIGITAL
|
FASE 5 - SEM MIDIA INTEB'\;\SI;I»DQADE FOCO EM MIDIA DIGITAL D D D ‘
—e

=\
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Definigbes Estratégicas: Jornalismo

O cenario da pandemia fortalece a importancia do jornalismo, que tem um papel
fundamental de informar e educar a populagdo em relagdo ao novo momento que estamos
vivendo. Diariamente, os veiculos e programas de jornalismo trazem o acompanhamento e
a evolucéo da pandemia, além de reforgar a necessidade da adogéo das medidas sanitarias
para conter a progressao da doenca.

Com a pandemia, a busca por informagao confidvel aumentou. E pesquisas feitas nos
primeiros meses de quarentena no pais indicam que a televisao, o radio e os jornais ainda
sdo considerados os meios de comunicagdo mais confidveis para quem deseja estar
informado dos principais acontecimentos relacionados a Covid-19, suas consequéncias e
a evolugao da contaminagao no Brasil e no mundo.

Em margo, o Datafolha divulgou um levantamento mostrando que 61% das pessoas
confiam nas informacdes sobre a crise veiculadas por emissoras de TV, 56% nas
informagdes publicadas nos jornais e 50% confiam nas noticias divulgadas pelas emissoras
de radio. O jornalismo € a principal fonte de informagéo da populagéo.

Assim, entendemos que a divulga¢do da campanha deve dar um destaque extra ao género
de jornalismo, para que a mensagem sobre os novos habitos tenha uma presenca relevante
nos momentos em que as pessoas estdo acompanhando a evolugdo da pandemia nos
diversos noticiarios.

Concomitantemente, devem ser contemplados outros meios, veiculos e programas que s&o
importantes para garantir os indices de cobertura necessarios para essa campanha.

Langcamento

TV Aberta

Considerando o alto consumo por todos os perfis de publico e sua abrangéncia geografica,
a TV Aberta sera utilizada como um dos principais meios para divulgagdo da campanha.

Penetracao da TV Aberta por Perfil de Publico

91%

85% 86%
I | I I

POPULAGAO JOVENS ADULTOS ADULTOS 50+
16-29 COM FILHOS 25-50

Fonte: Kantar lbope Media | Choices4 (TGI) | BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s)
v1.0(Pessoas) Copyright TGI LATINA 2020 (7K
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Através da TV Aberta, conseguiremos trabalhar com altos indices de Cobertura e com
frequéncia de exposigdo da mensagem suficiente para garantir a assimilagdo do
posicionamento do Governo do Estado de Sao Paulo.

De acordo com EDTV PYXIS Ibope 2020, a TV Aberta esta presente em 98,2% dos
domicilios da Grande S&o Paulo e 96,4% dos domicilios brasileiros. O meio permite divulgar
a campanha para todo o Estado de Sdo Paulo, abrangendo com eficiéncia 100% da sua
populagéo, cobrindo os 645 municipios do Estado.

Em fungéo dessas caracteristicas, a TV Aberta esta entre os meios mais utilizados pelo
mercado publicitario, representando 49% do investimento, segundo dados coletados pelo
Kantar Ibope Media, conforme quadro seguinte (valores com base nas tabelas de prego dos
veiculos). O meio ganha maior relevancia nas comunicagdes realizadas pelo Governo do
Estado de S&o Paulo, com participagdo de 61%, em fungdo da necessidade de atingir todos
os perfis de publico da populagdo do Estado, desde as classes sociais mais altas até as
pessoas de baixa renda.

Distribuigao de Investimento por Meio US$ (mil) — 2019

Meios 12sem. 2019 19sem.2019 29?sem. 2019 29sem.2019 Acum.2019 Acum.2019
Uss$ (mil) Share % USS (mil) Share % USs$ (mil) Share %
TV Aberta | 9518761 | 49 | 10368099 | 49 | 19,896,861 | 49
TV por Assinatura 2,406,156 12 2,864,234 14 5,270,390 13
Jornal 1,771,692 9 1,931,290 9 3,702,982 9
TV Merchandising 1,111,731 6 1,336,434 6 2,448,165 6
Radio 787,047 4 756,970 4 1,544,017 4
OOH 703,467 4 778,495 4 1,481,962 4
Cinema 638,997 3 777,841 4 1,416,838 4
Revista 378,217 2 406,274 2 784,491 2
Digital 1,949,544 10 1,994,570 9 3,944,114 10
Total 19,265,613 100 21,214,208 100 40,479,820 100

Fonte: Kantar Ibope Media — Monitor Evolution
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Quadro Resumo do Investimento Publicitario 2019 — Governo do Estado de SP

GASTOS COM PUBLICIDADE 2019

DESPESAS MEIO VALOR R$ VALOR %
ITELEVISAO | 74.427.934]  62% ]
[RADIO . 22.666.446 19% |
[INTERNET ; 7.907.579 7%
{JORNAL ‘ 5.275.677, 4%
[REVISTA ; 4.577.690 4% |
=P 'MIDIA EXTERIOR | 1.558.870 1%
VEICUERSRO (HIDIRD [CINEMA ‘ 1.125.590 1%
\DOOH __ 1.092.312 1%
|PAINEL _ 519.194 0%
|OHH _ 509.562| 0% ;
|AEROPORTO _ 504.108| 0% g
INEWSLETTR _ 7.268 0% |
TOTAL VEICULAGAO (MiDIA) 120.172.229 ‘

Fonte: Edital Licitagdo Governo do Estado de SP — 2021

Uma vez definida a TV Aberta como um dos principais meios para divulgagdo da campanha,
é preciso identificar a intensidade ideal de midia para obtencdo dos altos indices de
cobertura, levando em consideragéo a otimizacdo do investimento.

Para embasar nossa estratégia de midia, realizamos um estudo de programacédo que
estabelece uma relagéo entre o volume de TRP (indice que mensura a intensidade de midia
através da soma bruta das audiéncias de uma programacao), mais o indice de Cobertura
(que mede o percentual do universo atingido pela campanha) e, ainda, o custo por pontos
extras de cobertura, ou seja, o valor necessario para se adquirir um ponto extra de
cobertura. Dessa forma, conseguimos verificar o volume de midia ideal, considerando
essas trés variaveis.

Através desse estudo, constatamos que com 450 TRP é possivel atingir cerca de 70% da
populagéo do Estado de Sdo Paulo. A partir de 450 TRP, o custo individual por ponto extra
de cobertura comega a ficar alto, entdo seria preciso muito investimento para obter um
crescimento de cobertura significativo. Assim, estabelecemos que o volume ideal para esta
campanha seja de até 450 TRP, de acordo com a verba de investimento proposta. A
ampliagéo de cobertura da campanha vira através da selegéo de outros meios consumidos
pelos publicos-alvo.



Curva de Cobertura x Custo por Ponto Extra de Cobertura
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Fonte: Kantar Ibobe — Instar Analytics — 1/1/2021 a 28/2/2021

Para elaboragao da programagéo, contemplamos as principais redes de emissoras de TV
Aberta com o objetivo de considerar a audiéncia de cada uma delas para divulgagdo da
campanha e, consequentemente, garantir maior indice de Cobertura. Foram selecionadas
Rede Globo, Rede Record, SBT, Rede Bandeirantes, RedeTV! e TV Cultura.

Utilizamos como variavel determinante para critério de estabelecimento de verba a
participagdo de audiéncia de cada emissora, estipulando uma equivaléncia entre o
investimento que deve ser alocado em cada uma delas e suas audiéncias. Nossa
recomendagdo € que a participagdo de investimento alocado em cada emissora seja
equivalente ao da sua participagéo de audiéncia. Dessa forma, conseguiremos divulgar a
campanha para os publicos de todas as emissoras, garantindo maior indice de Cobertura
da campanha. O quadro abaixo apresenta a participagdo de audiéncia de cada emissora
que utilizamos para elaboragéo da programacao.

Participacdo de Audiéncia por Emissora

GRANDE SP - AS ABCDE 12+
PARTICIPAGAO

AUDIENCIAY% SHARE
GLOBO 6,1 52%
Record TV 2,2 19%
SBT 2,1 18%
TV BAND 0,8 7%
Rede Tv! 03 2%
CULTURA 0.3 2%

11,7 100%

Fonte: Kantar Ibobe — Instar Analytics — 1/1/2021 a 28/2/2021

T
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Para garantir altos indices de cobertura e otimizarmos o investimento, nossa proposi¢cao
prevé uma combinagdo de programas que apresentam bom CPP (Custo por Ponto de
Audiéncia), ou seja, melhor relagéo entre custo e beneficio, e programas de alta audiéncia,
que proporcionam maior cobertura. Essa combinagdo permite atingirmos a cobertura
desejada pelo menor custo, através da otimizagao do investimento, sem deixar de prestigiar
0s programas de alta audiéncia, que geram visibilidade.

Outra variavel importante para obtengao de altos indices de cobertura é a diversidade de
programas. Quanto maior a variedade de programas, de diversos géneros, editorias e
transmitidos nas diferentes faixas horarias (matutino, vespertino e noturno), maiores sdo as
possibilidades de atingir pessoas novas e garantir que a mensagem alcance os diferentes
perfis de publico.

Selegao de Programas:

Mesmo reconhecendo-se a TV Aberta como um meio democratico, com capacidade de
atingir a populagéo do Estado de Sdo Paulo de uma forma geral, os diferentes géneros de
programas apresentam particularidades entre si que devem ser analisadas de forma a
permitir que a sua selegéo correta resulte na maior assertividade da campanha.

Para este exercicio, a selecdo dos programas foi feita com base em seis géneros que
apresentam maior penetragao e relevancia para divulgagdo da campanha sobre novos
habitos: Jornalismo, Novela, Entretenimento, Esporte, Filme e Feminino.

Jornalismo: como ja destacado anteriormente, o género jornalismo apresenta relevancia na
divulgagdo da campanha sobre os novos habitos em fungdo do seu papel informativo e
educacional na pandemia. Durante a pandemia, as audiéncias dos programas de jornalismo
apresentaram crescimento expressivo, principalmente nos momentos de maior
necessidade de realizagdo do isolamento social. Segundo dados da Kantar Ibope, de 16 de
margo a 30 de junho de 2020, 90% dos jovens brasileiros entre 15 e 29 anos procuraram o
jornalismo da TV Globo, emissora com maior volume de audiéncia do Brasil, para se
informar sobre a pandemia da Covid-19 e seus desdobramentos. O jornalismo é um género
que apresenta programas de alta audiéncia e edi¢gbes regionais que trazem os principais
acontecimentos sobre a pandemia de cada regido.

Novela: € o género mais consumido na TV Aberta. As histérias de ficgcdo que as novelas
apresentam, simulando o dia a dia da populagdo, fazem com que o publico se prenda ao
enredo e, dessa forma, consuma o género de forma linear e constante. Mesmo com sua
exibicdo no formato de reprise, as novelas da Globo tém apresentado altos indices de
audiéncia no horario nobre da TV Aberta. A emissora ja programou o retorno, com episddios
inéditos, da novela Amor de Mae, que havia sido interrompida em fungdo da paralizagéo
das gravacgodes. Nessa etapa atual, os seus personagens ja estdo convivendo com o0 novo
cenario da pandemia. No caso da TV Record, a exibigao inédita da novela Génesis também
tem apresentado bom desempenho de audiéncia. O capitulo especial da trama registrou
prévia de 17,2 pontos, atingindo pico de 19 pontos no horario na Grande SP.

Entretenimento: é consumido como forma de lazer e descontragdo, quando as familias se
reunem ao redor da TV para compartilhar momentos de entretenimento.
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Esporte/Filme/Feminino: sdo géneros que apresentam alta penetragdo nos publicos da
campanha. A diferenga editorial de géneros aumenta a possibilidade de impactarmos
pessoas diferentes, agregando cobertura.

Outro critério adotado foi a classificagdo entre programas com as maiores audiéncias e
programas com boa rentabilidade. Isso se faz necessario para que haja o equilibrio no
custo-beneficio da programagao, atingindo um bom Indice de Cobertura dentro da verba
proposta, conforme quadro abaixo:

Audiéncia xRentabilidade

REDE GLOBO

REDE RECORD

SBT

REDE BANDEIRANTES

REDETV

TV CULTURA

FANTASTICO
JORNAL NACIONAL
NOVELA 11X
PRACATV 2 EDICAD
DOMINGA DO FAUSTAO

DOMINGO ESPETACULAR
JORNAL DA RECORD
SUPER THLA
HORA DO FARD

A PRACA £ NOBSA
SBT BRASIL
PROA SILVIO SANTOS

BAND NOTICIAS

VOCE NA TV
LUCIANA BY NIGHT
MEGA SENHA

MANNATTAN CONNECTION

ALTA AUDIENCIA RENTABILIDADE

Escolhemos o Jornal Nacional para o langamento da campanha por ser um dos programas
de maior audiéncia da televisdo brasileira. Nos dias seguintes, vamos trabalhar com maior
equilibrio entre programas que apresentam alta audiéncia e rentabilidade.

Resultado de Simulagéo — TV Aberta

COBERTURA COBERTURA
AS ABCDE 124 K
- e ATkl
CORERTURA COBERTURA PARQUENCIA
FASE PRACAS UNIVERSO ™es COBERTURA | (o oo absckutn} L1 ey N " IMPACTOS
LANCAMENTO SP ESTADO 18.515.000 437 T0% 12.960.500 6,31 81.064.049 a7% 8.647.412 83 71.773.522 Ei

Fonte: Kantar Ibope — Instar Planning



PROGRAMAGAO TV ABERTA LANCAMENTO - ESTADO DE SAO PAULO

HORA HORA 5 PRECO TABELA TRP (Priy
INICIAL FINAL

PROGRAMAS
UNIT TOTAL

1 15 0'!600 L 30.182,00
2. 4085500 81.710,00
2 4161600 8323200
1 13728900 137259 00
73.120.00

A | 11| 27131600 300.476.00 353 |

|CALDEIRAD DO HUCK 2 £7.418.00 134.83600 617 12

_|DOMINGAC DO FAUSTAG 3 (13011600 39034800 759 23

EpEcAsA 4 2900500 11802000 278, 11
123139500 23139500 1039 10
5 | 7850500 393.02500 552 28
2 29293000 | 54586000 1341 27
4 3422200 136.88800 343 14
2 15644900 N2p0A00 96T 19
2 (20321600 | 40643200 1243 25
3 31025400 930.762,00 | 1552 47
2 1484500 2969000 370 7
4 S7TEPO00. 27600 533 31
] 19292700 swmoo 113,
5 vl T

IE |CIDADE ALERTA 16:45 18:45

3 ]
RECORD  CINE AVENTURA ___ 1500  17.00 A A 2 5
RECORD  DOMINGO ESPETACULAR 1945 | 231§ A i 1 4
RECORD _ [FALA BRASIL 0830 1000 A 'y |z 3
RECORD  HOJE EM DIA 10:00 1145 | A A 2 4
RECORD  HORADOFARD 1515 1945 | A A 2 [
RECORD  |JORNAL DA RECORD 1945 | 2100 A 1| | 7 0 1 -4
RECORD  NOVELA 2 2100 . 2200 | A A 2 13850500 21301000 470 9
RECORD  NOVELAY L2200 | 2245 | | A |1 (19336700 = 19336700 582 6
RECORD _ SUPER TELA A3 0115 A 1 118.915,00 119.91500 214 2
. REDETV _ 1500 | 1700 | A A : X _ 307F0s00 081 1
30 | A A 4854300 040, O
MEGA SENHA i A A 71.513,00 076 1
REDETV _ SUPERPOP A A _ aBITL00. 1
REDE TV TV FAMA A A A 55.970,00 | u ﬂ 1
REDE TV VOCE NATV A 791300 0,21

SerT A PRACA E NOSSA | 2415 A 24129100 306, 3
. 0730 | A 9433000 130, 2
_im3n A 90.016.00 I

__ 1100 A 28124600 291 B
ANA 1500 19:00 A 17194200 322 3
SBT NOVELA TARDE 1 _ 1730 A 18138400 | 265 5
SBT PRIMEIRD IMPACTO 06:00 6286000 175 4
88T [PROG SILVIO SANTOS . 20:00 24518300 378 4
S8T ' PROGRAMA DO RATINHO 159, 268 3
m 550,00 267 3

. TWCULTURA MANHATTAN CONECT QA . 3._

! 2
TV CULTURA LINHAS CRUZADAS 1395 i 30,480,00 1
TV CULTURA JORMAL DA TARDE 20:30 T e482000 Kl
TV.CULTURA MANHATTAN CONNECTION _ 16.00 61.200,00 0
TV CLL 0,00 g

opejsJ ojned oeg — ojuawedue] euaqy AL op oedewelbold



Digital

Sera um dos meios mais importantes para a construgdo do novo posicionamento do
Governo do Estado de S&o Paulo, por apresentar grande volume de audiéncia, em fungdo
do alto consumo do meio, e por permitir que se trabalhe com abrangéncia e segmentacao
de forma simultanea.

A Internet é o segundo meio que apresenta maior penetragio na populagéo brasileira, com
indice de quase 90%, de acordo com os dados de penetracao do software TGI, do Kantar
Ibope Media (principais cidades brasileiras). A quantidade de pessoas com acesso a
Internet cresceu significativamente nos ultimos anos, chegando a um total de mais de 130
milhdes de pessoas no mercado brasileiro.

Penetragdo dos Meios — Internet

88% 87% 87%

62%

39%
28%

7%  15%

TV Aberta Internet Midia Radio TV Paga Jornal Revista Cinema
Exterior
Fonte: Kantar Ibope Media | Choices4 (TGI) | BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s)
v1.0(Pessoas) Copyright TGI LATINA 2020

A alta penetragéo da Internet no Brasil é resultado do aumento significativo da quantidade
de pessoas com acesso ao meio, atingindo a marca de 120 milhdes de pessoas no ano de
2018, segundo dados Comscore (ferramenta de afere dados de audiéncias no ambiente
digital), base maio de 2018. O estudo Digital Market Outlook by Statista aponta que em
2022 a quantidade de usuarios de Internet chegara a 134 milhdes de pessoas no mercado
brasileiro.

,.
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Evolugéo no Volume de Usuarios da Internet (000)
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Fonte: Midia Dados / Netview Nielsen / Comscore / Statista DMO

O sempre crescente volume de usuarios pode ser atribuido, principalmente, ao aumento
dos dispositivos para acesso a Internet, com especial destaque para o smartphone. Isso
porque a quantidade de acessos através do celular superou a efetuada por computador. E
notoério que as pessoas consideram o celular um aparelho fundamental no seu dia a dia,
tanto que a quantidade de aparelhos celulares ja é maior do que o universo de brasileiros,
em uma relagéo de 1,13 celular por pessoa, considerando a relagio entre a base de dados
Anatel de linhas pré e pds-pagas (maio/2018) e a divulgagédo do IBGE (Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica) da base populacional brasileira.

Device que usa para acessar a Internet — Acessou nos Ultimos 30 dias

97,20%

24,80%
17%
10,50%
3,66% 337% 1,50% 0,51%

Smartphone Notebook/Laptop Desktop Aparelho de TV com  Telefone celular Tablets Console de Ouro aparelho
acesso & internet  convenclonal, com videogames
acesso 'Internet
(ndo é smatphone)

Fonte: Kantar Ibope Media | Choices4 (TGI) | BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s)

v1.0(Pessoas) Copyright TGI LATINA 2020 Ny
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Ranking por Categoria

Multicategoria | S e N e R B SR, 100,0
servisos | RSN S RN S S i | 95,1
Noticias/informagses - | 20,3
busca/Navegacso [, o,
presenca Corporativa [ <o, 2
i o | 0.
erreenimerco. | 0 ¢
Relacionamento Social _ 62,6
Servigos Promocionais _ 61,9
comravarco | 5
email | 57,
Diretdrios/Recursos _ 52,5
Servigos Financeiros _ 48,9
Tecnologia | /2 4
Noticias em Geral _ 46,0
Estilo de vida [ A 413
Govero | /0,5
Midias Sociais _ 39,8
edvcasio [ 32,5
Mensagens Instantdnes _ 36,4
oovrioss: |
Noticias de Tecnologia _ 34,3
cames | o :
Bancos | 25,5
saede [ 2.3
Entretenimento Mdsica — 27,1

Fonte: Comscore Media Metrix

Considerando as altas penetragdes das categorias Multicategorias (a qual contempla os
Portais), Noticias/Informagdes e Redes Sociais, priorizaremos a utilizagdo dos principais
veiculos de cada uma delas para que a divulgagdo da campanha atinja um perfil de publico
mais amplo.

Portais: sites que sédo projetados para aglomerar e distribuir contelidos de varias fontes
diferentes de maneira uniforme, sendo um ponto de acesso para uma série de outros
canais. Os portais apresentam editoriais diversificados, abrangendo desde contetdos
noticiosos até de entretenimento. Essa caracteristica faz com que os portais proporcionem
alcance massificado.

Noticias/Informagbes: veiculos especializados no editorial de noticias que trazem as
principais informagdes, desde noticias globais e nacionais até noticias regionais.

Redes Sociais: redes de relacionamento que permitem o compartilhamento de informagées ;

entre pessoas e empresas, como Facebook e Instagram. Considerando que a comunicagéo \ |
) N
T |
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digital, em geral, ndo faz parte do objeto desta licitagdo e que todos os servigos como
Google, Facebook e similares sdo considerados servigcos de tecnologia, contemplamos
esses veiculos considerando seus valores como produgdo, conforme orientagédo
relacionada na resposta 26 ao questionamento formulado pelas agéncias participantes.

Portais

Estdo entre os sites que apresentam maior quantidade de usuarios Unicos. Além da grande
audiéncia do segmento, os portais sdo reconhecidos por sua credibilidade no segmento
noticias e contetidos diversos. Para propiciar uma diversidade de assuntos que abrangem
desde noticias até entretenimento, os portais estdo vinculados a grandes veiculos de
comunicagéo, produtores de conteudo, que contribuem na elaboragdo das respectivas
matérias.

Selecionamos os trés principais portais com maior quantidade de usuarios Unicos, que
apresentam, consequentemente, maior penetragdo nos publicos da campanha.

Ranking de Audiéncia — Portais

Ranking Portais

Total de Visitantes Unicos - Regao Sudeste

Usuarios Unicos Desktop Mobile
Mensal (000) (000)

Universo [ 61.118 [ 25509 | 49.238 |
uoL | 54.336 T 13.864 [ 45280
Globo | 51.137 [ 11.025 . 43.864
Microsoft Sites | 42.881 | 21.993 i 26.594
Terra Networks 38.907 '. 6.961 ; 34.042 .
R7 Portal -, 30449 | 5.869 26.112 |
PORTAIS SELECIONADOS

Contratagdo direta e parceria Hands

Fonte: Comscore Media Metrix

Por apresentarem uma quantidade de editorias bem diversificada, os portais contribuem
para uma boa penetragdo em todos os segmentos de publico. Através das diferentes
editorias, conseguimos falar com cada perfil de publico. Por meio do editorial de Noticias e
Economia, é possivel atingirmos um publico mais qualificado e, através de editorias
voltadas para Entretenimento — que trazem assuntos relacionados a televisao, por exemplo
—, conseguimos trabalhar um publico mais abrangente.

No caso dos portais, considerando que grande parte do acesso também acontece através
de desktop, vamos trabalhar com as duas plataformas (mobile e desktop), porém, com
maior énfase para a plataforma mobile. Os portais serdo muito importantes na composigéo
de veiculos para garantir que a mensagem atinja o maior nimero de pessoas da populagéo.

b
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Mobile First

Os smartphones e tablets estdo cada vez mais presentes nas nossas rotinas e se tornaram
extensGes dos nossos corpos ao garantirem mais praticidade em diversas tarefas. Com
essa tendéncia de acesso a Internet através de dispositivos méveis, surgiu o conceito
Mobile First (celular em primeiro lugar). Criado por Luke Wroblewski, diretor de Produto do
Google, o termo propde que os sites sejam criados previamente para mobile e depois
ajustados para desktop. Por esse conjunto de razdes, essa forma de acesso ganha alta
relevancia na estratégia de divulgagéo da campanha.

O quadro abaixo apresenta a participagao da quantidade total de usuarios Unicos de cada
portal e separada pela fonte de acesso. Dessa forma, é importante pontuar que os formatos
de midia utilizados devem contemplar a totalidade de usuarios, considerando a
necessidade de trabalhar as pegas publicitarias de acordo com as caracteristicas de cada
plataforma, tanto para aparelho celular como para desktop, segundo a pratica do conceito
Mobile First.

Ranking Portais — Quantidade de Usuérios Unicos (Desktop x Mobile)

Globo 19% 20% 61%

uoL 22% 21% 58%

MSN 36% 25% 39%

R7 23% 16% 61%

Terra 19% 1% 70%

Yahoo 39% 17% 45%

Desktop & Dosktop + Mobile ® Mobile
Fonte: Comscore Media Metrix

O alto alcance proporcionado através da utilizagdo dos portais, nesta fase da campanha,
sera garantido através da utilizagdo de formatos que possibilitam abranger grande parte da
audiéncia de cada portal.

Diarias

Com o objetivo de trabalharmos com alta abrangéncia e, ao mesmo tempo, alto impacto,
adotamos o formato de “diarias”, que consiste na veiculagdo de uma pega com destaque,
abrangendo todo o publico que acessa a homepage do portal no Estado de Sao Paulo, no
dia especifico da sua publicacdo. Como existe 0 habito dos usuarios em acessar os portais
quase que diariamente, a utilizagdo do formato de “diaria” possibilita atingirmos um niimero
expressivo de usuarios Unicos em cada publicagao.

Esse formato sera exibido no portal Globo.com, o maior site com visitantes Unicos, incluindo
o formato de pre-roll sem skip, ou seja, quando o usudério vai assistir a um video, seja ele
dentro do canal entretenimento ou no canal de noticias, o video da campanha aparecera
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antes que ele comece a assistir ao video de seu interesse. Dessa forma, garantimos que
ele veja o filme da campanha completo e entenda a mensagem.

Noticias/Informacdes

Segundo o Midia Dados, ler noticias é uma das dez atividades de maior penetragdo na
populagao brasileira. Quando buscamos targets mais especificos — como formadores de
opinido, por exemplo —, essa atividade assume uma importancia ainda maior. Por isso, em
nossa estratégia de midia, buscaremos impactar o nosso publico de acordo com essa
segmentagao editorial.

Ranking Midia: Noticias Referéncia Brasil — Usuarios Unicos

Total; 67.483

Globo Noticias Mobile; 53.030

Desktop; 24.768

Total; 40.536
Mobile; 31.325

Desktop; 13.107

Total; 25.489
Folha De S.Paulo Mobile; 19.451

Desktop; 7.775

Total; 24.458
Abril Notlcias - Veja Mobile; 20,186

Desktop; 5.475

Total; 19.111
IG Noticias Mobile; 15.388

Desktop; 4.539

UOL Noticias

= Total = Mobile Desktop

Fonte: Comscore Media Metrix
Hands

Nesta fase, efetuaremos a compra de midia programatica através da Hands, empresa
especializada na comercializagdo desse tipo de midia, que possibilita a aquisicdo de
espacos publicitarios em sites de interesse de nossos publicos. Assim, 0 usudrio que estiver
buscando noticias sobre a Covid-19 ou sobre quaisquer informagdes em relagdo a
pandemia sera impactado por mensagem da campanha “Novos habitos. O mesmo
compromisso.”. Dessa forma, a Hands tera um papel complementar aos principais veiculos
noticiosos ja contemplados no plano de midia.



Tabela de Veiculos de Noticias

EXEMPLOS VEICULOS HANDS

PORTAIS NOTICIAS DEMAIS

uol.com.br cnnbrasil.com.br ocanal.com.br
globo.com estadao.com.br superela.com
yahoo.com infojobs.com.br brasil.elpais.com
terra.com.br abril.com.br olx.com.br
ig.com.br istoe.com.br climatempo.com.br
r7.com metropoles.com guiadasemana.com.br
msn.com revistaforum.com.br buzzfeed.com
aol.com tecmundo.com.br
catracalivre.com.br
guiamais.com.br

Seedtag

Outro recurso complementar sera proporcionado pela aquisi¢ao de espago oferecido pela
Seedtag, que €& um veiculo especializado na comercializagdo de propaganda
contextualizada. Ou seja, trata-se de um recurso diferente do oferecido pela Hands, pois
permite que a mensagem da campanha seja inserida em sobreposi¢cao a imagem da noticia.
Como essa insergao aparece com destaque, sem comprometer a visualizagdo da noticia
em si, o formato oferece alta taxa de retencéo.

Redes Sociais

O Brasil ¢ um dos paises com maior quantidade de usuarios de redes sociais no mundo,
ainda que o nivel de inclusao digital seja menor que o dos EUA e da China, paises mais
populosos que 0 noSsO.

Se considerarmos todo o universo de sites no Brasil, o Facebook é o segundo com maior
quantidade de usuarios unicos, ficando atras somente dos sites do Google, que
contemplam desde o site de pesquisa da empresa até o YouTube.

Com mais de 82 milhdes de usuarios unicos, conforme dados coletados pelo Comscore,
empresa de pesquisa de mercado que fornece dados de consumo de Internet, o Facebook
é a rede social mais acessada pelos brasileiros.

Considerando a importancia das redes sociais no mercado brasileiro, vamos trabalhar com
as duas principais plataformas: Facebook e Instagram, que aparecem conjuntamente no
quadro seguinte como Facebook. Juntas, as duas plataformas permitem atingir a maior
parte dos usuarios de Internet.
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Ranking de Audiéncia — Redes Sociais

Redes Sociais

Total de Visitantes Unicos - Regao Sudeste

Usuarios Unicos Desktop
Mensal (000)

Mobile
(000)

Universo [ 61.118 | 25.509 49.238
Facebook 58.145 | 17.821 48.285
Pinterest 22.457 3.406 19.697
Bytedance Inc. 18.617 781 18.029
Twitter 18.287 2.339 16.459
TELEGRAM.ORG 13.001 374 12.745
Linkedin 10.321 3.361 - 7.414

Fonte: Comscore Media Metrix

Ranking de Audiéncia — Top 100 sites

Top 100 Sites

Total de Visitantes Unicos - Regao Sudeste

Mobile

Usuarios Unicos Desktop
Mensal (000) (000)

Universo | 61.118 [ 25.509 ]
Google Sites | 60448 |  24.838 |
Facebook 58.145 I 17.821 ;
uoL 54.336 13.864
Globo 51.137 11.025
Microsoft Sites 42.881 21,993

Fonte: Comscore Media Metrix

o
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O quadro abaixo mostra que o tempo dedicado ao Facebook é muito superior ao das demais
atividades, ressaltando a importancia da plataforma.

Participacdo de Tempo Gasto por Plataforma

Navegador Outros; 8%
(Browsers); 8%

Esportes; 2% -

. Facebook; 19%
Noticias/

Clima; 3%

Produtividade; 9%

8h56  Sod 1%

Estilo de Vida/ Utilidades;

c Masical Midia/ _ YouTube: 3%
Compras; 5% 9%

Entretenimento; 15%
Jogos;
1%

Fonte: Flurry Analytics / Comscore / Facebook / NetMarketShare | 2018 | Horas Gastas em
Aplicativos de Celular

Para garantir alta cobertura da campanha na fase de langamento, vamos utilizar o modelo
de compra de midia do Facebook intitulado “Alcance e Frequéncia”, usando uma estratégia
bastante vencedora para esse objetivo, chamada “Reach Day”, na qual & possivel
programar uma grande cobertura em um curto espago de tempo. A utilizagdo dessa
ferramenta permite, além da priorizacao do indicador de cobertura, definir o alcance e a
frequéncia média ideais que desejamos atingir, considerando também o custo relativo de
cada impressao.

Mensuragao

E importante acompanhar o andamento e o desempenho dos investimentos realizados na
Internet de forma criteriosa, com o objetivo de identificar as solugdes que proporcionam
‘melhor resultado, além de aprendizados (insights) que contribuem para uma tomada de
decisao, através do uso de analise de dados (plataformas de web analytics), painéis de
acompanhamento em tempo real (dashboards) e inteligéncia de negécios (mais conhecida
como Bl ou Business Intelligence). Nossa proposta consiste em realizar uma analise dos
dados coletados através do Google Analytics, ferramenta de coleta e analise de dados
gratuita, em tempo real, através dos recursos de dashboards. Assim, conseguiremos
acompanhar os resultados de forma precisa e, principalmente, imediata. Utilizaremos a
ferramenta gratuita Data Studio do Google, ferramenta de Bl — Business Intelligence que
permite a customizagdo e produgdo de relatérios, em formatos de grafico e tabela, que
facilitam a analise e o entendimento da informacgéo. Esse acompanhamento sera realizado
atraves da analise de relatérios diarios, semanais e mensais, que apoiardo a tomada de
decisao, permitindo que as areas envolvidas no processo de comunicagado, como midia,
/
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criacdo e planejamento, tenham maior proximidade e envolvimento com os resultados da
campanha no Digital, além de abrir caminhos para a otimizagdo dos investimentos e
incremento do ROI (retorno de investimento) do meio Internet.

A principal métrica ou indicador de sucesso (Key Performance Indicator — KPI) com o qual
iremos trabalhar no ambiente digital no langamento é o Indice de Cobertura, acompanhando
a estratégia adotada para a campanha. Adicionalmente & métrica de cobertura, também
avaliaremos os seguintes indicadores de comentarios: Impactos, Video Views, Taxa de
Views Completos e Viewability.

Simulagéao Internet — Fase Langamento

Quadro Simulagéo Digital

SIMULACAO BASE REGLAO SUDESTE

VISITANTES
IMPRESSOES GRP FREQUENOA

UNICOS

] |
648.564.924 ‘ 51.317.400 473 ‘ 89,8% | 13
!

AS 15+ Regido

[
LANCAMENTO I Sudeste

Fonte: Comscore Media Metrix
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CATEGORIA VEICULO

DIVERSOS
GLOBO.COM
DIVERSOS
PORTAIS
R7.COM DIVERSOS
UOL COM DIVERSOS
SUB-TOTAL PORTAIS
MATERIAS/
SEERTAC CONTEUDO
PROGRAMATICA
MATERIAS/
fAN0S CONTEUDO
SUB-TOTAL PROGRAMATICA
TOTAL GERAL
YOUTUBE VIDECS
SERVICOS DE
TECNOLOGIA
FACEBOOK E SEEDDE
INSTAGRAM NOTICIAS E
STORIES

SUB-TOTAL SERVICOS DE TECNOLOGIA

TOTAL GERAL - SERVICOS DE TECNOLOGIA

N

DIGITAL LANGAMENTO - SAO PAULO ESTADO

TOTAL

MPRESSOE UNITARIO TOTAL BRUTO
s

TABELA TABELA

SEGMENTACA TIPO DE
o SUBCLUSTERS FORMATO COMPRA

ESTADODE 5P ESTADODESP  GERAL DIARIA CPM 4000000 RS 2370000 RS$142.20000
ESTADODESP ESTADGDESP GERAL  VIDEOPRERCLL  CPM 1500000 RS 20000  RS$300000.00
ESTADODE S ESTADODESP  GERAL DIARIA CPM 4000000 RS 41200000  RS412.000.00
ESTADODESP ESTADODESP  GERAL DIARIA CPM 9000000 RS 23940000  RS239.400,00
18.500.000 1,082,600
EstapopEsp  NOTICAS GERAL BANNER CPM 510.638 RS84,00 RS48.000,00
ESTADO DE SP NZLV'CI‘SS GERAL BANHER CPM 3840000 RS31.25 R$120,000.00
4350638 . R$168.000
22850 638 1261 800
PRAGAS E AS TRUEVIEW
ASCOETs  POPULACAG  GERAL NSTREAM CPM 20000000  R$1200 R$240,000,00
VIDEC AD!
PRAGAS E AS ESTATICO! 3
Mecoeis, POPULAGRO  oERaL  ESTATIOO! CPM 605714286  R$140 R$B48 000,00
STORIES
625714286 R$1068.000

628 714 286

TOTAL D= IMPRESOES LTt 924

R3 1.068.000.00

JUNHO
TQQSsSSsSO0DS 7Y QQSSDS
8 3 10 11 12 13 14 15 16 17 1A 18 20 2*

FlalQalsisjolsiviQ
22 23 73 25 26/27 28 29 30

ojuswedue] — jauls)u| ap eweibouol)



Radio

O Radio é um meio democratico que abrange diversos perfis de publico através das suas
diferentes editorias, desde conteudo informativo (que traz as noticias e assuntos do dia a
dia das pessoas) até diferentes géneros de musicas, abrangendo os gostos de todos os
ouvintes do Estado de Sao Paulo.

Selecionamos o meio Ra&dio para reforcar a ampliagdo de cobertura e agregar,
principalmente, maior frequéncia de exposicdo da mensagem, que nesse meio sera
explorada através da utilizagdo do formato de spot na fase de langamento da campanha
sobre 0s novos habitos.

Por se tratar de um veiculo regional, seria preciso selecionar as principais emissoras de
cada um dos 645 municipios do Estado de Sao Paulo para abranger a totalidade da
populagéo do Estado. Dessa forma, em fungao da dificuldade em abranger com efetividade
0os 645 municipios do Estado, realizamos um estudo para eleger os mercados mais
populosos, considerando o raio de cobertura das emissoras de radio.

As emissoras de radio apresentam audiéncia na cidade em que estdo sediadas e nas
cidades adjacentes, considerando que o raio de cobertura do sinal de radio varia entre 30
e 70 km de distancia da sua sede.

Assim, foi possivel contemplar 97,8% da populagdo do Estado de Sdo Paulo através do
meio Radio, conforme quadro abaixo. O quadro abaixo apresenta o potencial de cobertura
do meio considerando as cidades-sede e as cidades adjacentes por regido do Plano Sao
Paulo. As radios sediadas em Sao Paulo, por exemplo, atingem a populagdo das sub-
regides do municipio de Sao Paulo.

Abrangéncia Populagao por Regiao do Plano Sao Paulo — Radio

ABRANGENCIA GEOGRAFICA RADIO

RADIO CIDADE SEDE RADIO CIDADES ADJACENTES RADIO TOTAL

) | POPULAGAO POPULACAO POPULACAD POPULAGAD POPULACAQ POPULACAD
POPULAGAO . COBERTA COBERTA COBERTA COBERTA . COBERTA COBERTA
. i(numero absoluto)|  (percentual) {(ndmero absoluta);  (percentual) | (ndmero absoluto)  (percentual)
1 - MUNICIPIO DE SAD PAULO 12.334.496 12.334.496 | 100% 0 D% 12.334.496 “100%
1 = SUB-REGIAQ LESTE - RMSP 3,050,736 449.255 | 15% 2.601.481 B5% 3.050.736 100%
1 - SUB-REGIAO NORTE - RMSP 604,346 0 0% 604.346 | 100% 604.346 100%
I - SUB-REGIAO OESTE - RMSP 1.908.734 0 : 0% 1.908.734 100% 1.908.734 100%
1 - SUB-REGIAO SUDESTE - RMSP 2.809.521 0 0% 2.809.521 100% 2809.521 | 100%
| - SUB-REGIAQ SUDOESTE - RMSP 1,161,020 0 0% 870.914 75% 870.914 75%
11 - ARAGATUBA 782.820 282.330 36% 500.490 64% 782,820 100%
I11 - ARARAQUARA 1.035.663 494.009 48% 541.654 52% 1.035.663 | 100%
IV - BAIXADA SANTISTA 1.878.275 436.628 23% 1.441.647 77% 1.878.275 | 100%
1% - MARILIA 1.143.445 559,044 49% 564,082 29% 1,123,126 98%
V - BARRETOS 443,141 178.224 40% 264.917 60% 443.141 100%
VI - BAURY 1.793.561 693.831 39% 966.661 | 54% 1.660.492 93%
V1T - CAMPINAS 4.700.057 2.217.195 a7% 2,482,862 53% 4.700,057 100%
VITI - FRANCA 723.435 355.890 49% 367.545 | 51% 723.435 100%
% - PIRACICABA 1.592.637 617.598 39% 975.039 61% 1.592.637 100%
X1 - PRESIDENTE PRUDENTE 771.454 294.209 38% 369,685 48% 663.894 86%
X1l - REGISTRO 286.205 17.864 6% 81,020 28% 98,884 35%
X111 - RIBEIRAO PRETO 1.531,141 835,454 55% 695.687 a5% 1.531.141 100%
XtV - SAO JOAO DA BOA VISTA 836,394 254.509 30% 568.826 6B% 823.335 98%
XV - SKO JOSE DO RIO PRETO 1.636.374 854.163 52% 779.272 48% 1.633.435 100%
V1 - SOROCABA 2.542.777 907,622 36% 1,356.579 53% 2,264.201 89%
XVIT - TAUBATE 2.562.772 1.770.412 69% 792,360 1% 2562772 | 100%
Total Geral ABS 46.129.004 23.552.733 - 21.543.322 - 45.096.055
Total Geral % 100% 51,1% . 46,7% . 97,8%

=)

41



Com alta penetragédo nos diferentes perfis de publico, constatamos que € importante
adotarmos uma estratégia de radio que possibilite alcanga-los de forma abrangente,
considerando os diferentes consumos de editorias que cada um dos publicos apresenta.

Selecionamos as principais emissoras considerando os perfis de puUblicos estabelecidos
neste exercicio. Selecionamos as emissoras que apresentam maiores indices de audiéncia
em cada praca e para cada publico.

Ranking de Audiéncia — Radio

Grande SP

JOVENS AR 1879 JOVENS CDE 1529 ADULTOS AB 25+ ADULTOS CDE 25+

A% “ AFNS At 1A AFIN% A% 1A AFIN s 1A AFIN%
[RadioDisney | 097 | 19622 | 304 | [Bsnarm 072 17987 | WY | [lovemPan | 124 78506 | 206 | [N 102 | 67266 138
|diomis | 091 | 18423 243 |Metropoltana | 071 | 17761 | 164 | (AbharM | 122 77458 183 [mandm o1 | 7745 107
|Jovem Pan 037 jxusa | 145 | |Rsdio Disney 052 | 12889 | 162 | [BandFM | 102 lea762 | 121 | [Gmeta 0,60 :_sxsos" 120
| Band M 078 15705 91 | |(Tmns1047 | 051 12645 | 111 | Antena 1 | 090 | s6esa | 178 | |Trans104.7  oso | 42545 109
Metropolitana | 0,77 | 15586 | 176 | |Radlo Mix § 046 | 11469 | 123 | Is3em | oas | 55370 | 220 | I|mpn.m 048 41352 7
|89 Fm | 060 | 12125 | 151 | |Gmetn | 04s 10869 87 | Kiss FM | 0By | 52422 | 213 | [105°M | 045 | 38897 | 135
|Gmet | 044 8877 87 | |lovemPan | 041 10211 68 | |BandNewsFM | 077 | 48530 | 209 | |Antenal | 039 | 33634 | 78
| Nutive | 043  B749 58 |Natva | 036 | 9018 | 49 | [NOVABRASL | 074 47114 | 175  |NOVABRASL 036 30890 85
| Trans 104,7 043 %653 93 |105FM | 031 | 7703 | =2 Natva | 064 40593 87  |Metopolitana | 036 | 30587 | B2
|Band News M "__D,sz | ss1 | 114 | |enemiag7 | 029 | 7261 | 92 CBN FM i 063 | 39788 | 173 | [CBNFM | 033 | 28201 i 90
Energia 97 | 0a0 | 8176 | 128 | |AlphaPM | 027 6Bo4 | 41 Rédio Mix | 059 | 37203 157 | |iovemPmn . 030 25349 a9
| Alpha £ | 037 | 7509 6 |Antenai | 026 | 6549 52 Energia 97 | 057 | 36030 | 181 | |TopicaltM | 029 | 25121 | 122 |
Kiss FM | 020 | s782 | 74 | [TopicalfM | o021 | 5221 | 87 Metropolitana ', 053 | 33687 | 123 | |MassafM | 020 | 24567 | 144 |
105 FM 027 | s | 79 | lsam | 015 | 3743 | 38 Tens1047 | 0AS | 28896 | 100  |Banderantes 029 | 20164 | 87 |
\Novasmasi | 02¢ | 4sas | 57 [Novaemast | o014 | 3462 | 33 | [RadioDisney | 046 | 28800 | 143 | |Kisstm | 023 | 19800 | 60

Campinas
JOVENS AB 15/29 JOVENS CDE 1829 ADULTOS AB 25 ADULTOS CDE 25+

A% n AFIN% - — 1A% 1A AFIN% 1A% A AFIN%
| Educadora | 248 | 3257 M1 [Band P | 419 | 1sds | 16 | ’|_r_=1un¢m | 164 7073 | 141 [pamdfm | 146 | 6120 | 133
|Jovem Pan | 107 | 1418 | 198 | Edveador | oss 1046 | B3 | lAntenad 148 | 6354 | 166 | |Rédio Laser . 132 | 5546 169
|Band A L 105 1397 97 | [natw |07 Yed | 81 | [NOVAFM | 130 | se0a | 167 | |RadioCental | _:_,og___!__ 4563 | 196 |
| Nathe 083 | 1232 125 | |NOVARM 055 | se7 | 70 | [ceN | 130 5594 | 161  |Native L0  3ies  102
Antena 1 | 045 | 590 50 | [105Fm DAB | 527 | 105 | |lovem Pan | 082 | 3954 | 170 | |Educedorm . oeR 2877 59
(105 m | 932 | 517 l 85| jCulnde 943 | 4711 | J[Nathe | 082 | 3514 | 110 | |Cidade | osa | 2710 | 107
|coN o036 s 45 iﬂl@b.w.« 340 (fBandPm | 079 3380 32 | Anieat | sz | 261 | 70
| Cidade | 031 | a0 [ 51 | svern Pam [_rf,gg | 4 | |cidade T 073 | 3142 [ 121 | [eaN 059 2487 73
| NOVA FM | 624 | 316 a1 | |esM o | |Educativa | 069 | 2963 | 147 | |NovARM | 052 | 2184 | 67 |
PN AM | 022 | 294 | 333 | [Tepim o | | |205 M | os4 | 3am | 18 | |fduesi | 0a2 | 1778 | a0 |
Educativa 021 | 279 | 45 | Educatha 0as | | |Ridiolmser | 053 2271 | 67 | |105Fm | 022 | 1773 | 92
|Rédowme | 020 | 264 25 | |Awnad 016 | | | [phewsem [ 036 | 156 | 214 | |sowemban | o02e | 1006 | aa
|IP News FM | 016 | 216 | 96 | Bandeiranien 042 | 1335 | 68 | [RidioCentrd | 028 | 1210 | 51 _:Bandairantes | oaz | 731 | 97
| Top FM | oia | 183 | 151 Brinil AM 008 | B2 | 185 | |Bandeiranles | 022 | 42 | 122 | |TopFM | ol0 | a2 | 111
Rédlo Globo 013 | 170 | 373 Rilio Central 0,05 0 | 8 | Rede Aleluia | o01a 784 162 Rede Aleluia o008 | 371 | 79

Fonte: Kantar Ibope Media | Easy Media — Audiéncia de nov/2020 a jan/2021

A tabela acima apresenta os mercados que trazem dados regulares de pesquisa do Kantar
Ibope Media. Para os demais mercados, utilizamos como critério de escolha
recomendacgdes de parceiros regionais.

Emissoras Qualificadas

Para falarmos com o publico qualificado, vamos priorizar as emissoras de noticias,
considerando que esse perfil de publico busca informagdes nas editorias de radio. A busca
pela informagao noticiosa € maior no inicio da manha, tornando essa faixa o horario nobre
das radios de noticias.

o
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Emissoras Populares

Para falarmos com o perfil de publico que abrange a classe média, massa trabalhadora e
jovem CDE, trabalharemos com as emissoras musicais que trazem os géneros mais
populares em seu editorial. Os géneros sertanejo, pagode e samba estdo entre os mais
consumidos pela grande populagédo, por isso, fazem parte dos editoriais das radios
populares. E por esse mesmo motivo que as emissoras populares estao entre aquelas que
apresentam maiores indices de audiéncia no publico geral. Em fungdo da popularidade das
musicas, essas mesmas emissoras também apresentam audiéncia significativa em outros
perfis de publico, como no jovem e qualificado.

Jovem

O publico jovem consome radio de diferentes perfis, mas algumas emissoras apresentam
maior afinidade com esse publico, como é o caso, por exemplo, das emissoras Mix FM e
89 FM, ambas de S&o Paulo, capital. Essas emissoras apresentam também uma linguagem
jovem, com locutores que conversam com esse publico.

Resumo Radio Langamento

REGIAQ ’ JUANTIDADE [f ,")UAN l, [DADE
CIDADES DE INSERGOES
I - MUNICIPIO DE SAO PAULO R$ 2.389.972,00 1 836
I - SUB-REGIAO LESTE - RMSP R$ 15.306,40 1 76
I - SUB-REGIAO NORTE - RMSP
I - SUB-REGIAO OESTE - RMSP
) COBERTAS POR EMISSORAS DE SP CAPITAL
I - SUB-REGIAO SUDESTE - RMSP
1 - SUB-REGIAO SUDOESTE - RMSP
11 - ARAGATUBA R$ 87.916,80 3 684
1II - ARARAQUARA R$ 139.630,24 2 380
IV - BAIXADA SANTISTA R$ 80.560,00 1 228
IX - MAR{LIA R$ 88.418,40 5 760
V - BARRETOS R$ 21.736,00 2 228
VI - BAURU R$ 126.419,16 4 684
VII - CAMPINAS R$ 695.101,32 6 988
VIII - FRANCA R$ 47.120,00 1 152
X - PIRACICABA R$ 64.204,80 3 304
XI - PRESIDENTE PRUDENTE R$ 45.554,40 3 380
XII - REGISTRO R$ 1.824,00 1 76
XIII - RIBEIRAQ PRETO R$ 312.588,00 2 456
XIV - SAO JOAO DA BOA VISTA R$ 18.316,00 3 228
XV - SAO JOSE DO RIO PRETO R$ 217.846,40 7 1292
XVI - SOROCABA R$ 135.888,00 5 608
XVII - TAUBATE R$ 179.930,76 9 912
' RS 4.668.332,68 | 59 9.272
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1- MUNICPIO
DE SAO PAULO

1- sus-reGiko
LESTE - RMSP

W - ARAGATUBA

SAO PAULO
SAO PAULO
SAQ PAULO
SAO PAULO
SAO PAULO
SAO PAULO
SAQ PAULD
SAQ PAULO
SAO PAULO
SAO PAULO

SAO PAULD

MOG| DAS CRUZES

ANDRADINA
ANDRADINA
ARACATUBA
ARACATUBA
ARACATUBA
ARACATUBA
ARAGATUBA-BIRIGUI
CENTRO OESTE PAULISTA

ILHA SOLTEIRA

EMISSORA

BAND FM

NATIVA FM

BAND FM

ALPHA FM

NOVA BRASIL FM

TRANSCONTINENTAL

GAZETA AV

JOVEM PAN

MD{FM

NATIVA FM

PLAY FM

METROPOLITANA AM

104 FM

CIDADE FM

CLUBE FM

JOVEM PAN FM

BAND FM

PLAY FM

NATIVA FM

MIX FM

BAND FM

PROGRAMAGCAO RADIO LANCAMENTO -1de 4

FORMATO _ INS

SPOT30" 4 4 4 & 4 4 4 4 4 4 a 2 4 4 4 a a4 4 76
SPOT30" 4 4 4 4 « 4 a2 s 4 4 8 4 4 a4 & s 4 4 s 7
SPOT30" 4 4 4 4 4 4 a a 4 4 4 2 4 4 a4 s 4 4 a 76
SPOT30" 4 4 4 4 4 4 a4 a 4 4 a4 4.4 4 4 4 a4 7%
SPOT30" 4 4 4 4 4 4 & 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 s 76
SPOT30" 4 4 4 4 4 4 4 a 4 4 4 4 4 4 a4 4 4 2 76
SPOT30" 4 4 4 & 4 4 & 4 4« 4 4 s 4.4 4 3 4 a4 7
SPOT30" 4 4 4 4 4 4 & 4 4 4 a s 4 4 4 s 4 4 4 76
SPOT30" 4 4 4 4 4« 4 4 4 4 4 a s 44 a3 4 4 a 7
SPOT30" 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 a 4.4 4 4 4 4 4 76
SPOT30" 4 4 4 4 4 3 3 & 4 4 a1 4 a2 4 a 4 4 4 76
SPOTI0" 4 4 4 4 4 4 a4 4 4 4 a 4 4 04 a4 a a 76
SPOT30" 4 4 4 4 4 4 a4 4 4 4 a a A4 4 a 4 4 4 76
SPOT30" 4 4 4 4 4 4 a4 a 4 4 4 4 4 4 4 s 4 4 a 7%
SPOT30" 4 4 4 4 4 a4 a4 4 4 4 2 4 4 a4 2 4 4 s 7%
SPOT30" 4 4 4 4 4.4 8 4 4 4 4 a 4 4 4 4 4 a4 a 7%
SPOT30" &4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 a4 4 4 4 4 2 7%
SPOT30" 4 4 4 4 4 4 a3 4 4 8 1 4 4 4 a 4 4 4 7%
SPOTH" 4 4 4 4 4 4 a4 4 4 4 a4 2 4 4 a4 4 4 a 76
SPOTI0" 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 8 2 4 4 4 4 4 4 4 7%
SPOT30" 4 4 4 4 4 4 2 4 4.4 4 3 4 4 a4 a a4 a 76

VALOR TABELA

unt

3$ 2.604,00
3$ 2.283,00
$ 2.404,00
2$ 3.900,00
35 3.862,00
3$ 2.464,00
35 2.241,00
3$ 4.384,00
3§ 3.440,00
3$ 2.283,00
3% 1.782,00
RS 201,40
RS 97,40
R$ 131,00
RS 149,00
RS 117,40
RS 160,00
RS 167,00
RS 101,00
RS 160,00

RS 74,00

TT TABELA

RS 182.704,00
R$ 173.508,00
RS 182.704,00
RS 296.400,00
RS 293.512,00
RS 187.264,00
RS 170.316,00
RS 333.184,00
R$ 261.440,00
RS 173 508,00

RS 135.432,00
RS 15.306,40

RS 7.402,40
RS 9.956,00
RS 11.324,00
RS 8.922,40
RS 12.160,00
R$ 12.692,00
RS 7.676,00
RS 12.160,00

RS 5.624,00
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W - BAIADA SANTISTA

ARARAQUARA

ARARAQUARA

ARARAQUARA
SAD CARLOS

SAD CARLOS

SANTOS
SANTOS

SANTOS

ADAMANTINA
ADAMANTINA
ADAMANTINA
ASSIS
MARIUA
MARIUA
OURINHOS

OURINHOS - JACAREZINHO

QURINHOS/
SANTA CRUZ DO RKO PARDO

TUPA

BARRETOS
OLIMPIA

OLIMPIA - SEVERINA

LN

CULTURA FM
MORADA DO SOL FM
NATIVA FM
CLUBE 1 FM

CLUBE FM

GUARUIA FM
MASSA FM

MIXFM

93 FM
JOLA FM
NATIVA FM
INTERATIVA FM
CAMPESTRE FM
NATIVA FM
DIVISA FM
NATIVA FM
BAND FM
BAND FM

BAND FM

BAND FM

NATIVA FM

SPOT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

SPQT 30"

SPOT 30"

SPaT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

SPaT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

SPOT 30"

PROGRAMAGAO RADIO LANCAMENTO - 2 de 4

a4 4 a a4 4 s a4 4 s
4 4 4 & 4 4 a4 a 4 4 4 4
4« a4 & s 4 & a & 4 4 5 a
4 4 a4 4 4 4 4 & 4 4 4 a
4 4 a & 4 4 4 a 4 4 & 4
4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 a &
4 4 4 3 4 4 4 & 4« 4 4 &
L 4 & 4 a 4 4 a4 s
4 4 4 a a 4 4 a a 4 4 &
4 4 a4 s 4 4 4 4 R Y
a4 4 4 4 4 4 4 4 4 a &
4 4 4 4 4 4 a 4 a4 4 4
4 4 4 a 4 4 4 4 4 a4 4 &
4 4 a4 a 4 4 & 4 A 4 4 &
4 4 2 3 4 4 a4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 a4 a 4 4« a4 4 4
4 4 4 s a 4 a & a a4 & &
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 & &
4 4 4 4 4 4 a4 4 4 4 a4 4
4 a4 4 a 4 4 a4 4 4 4 a4 4
4 4 4 & 4 4 4 & a4 4 a

76

76

76

76

76

76

75

76

76

76

76

76

76

76

76

76

76

76

76

76

76

RS 444,62
RS 444,62
RS 228,00
RS 360,00

RS 360,00

RS 280,00
RS 440,00
RS 340,00
RS 30,00
RS 30,00
RS 43,00
RS 20,40
RS 220,00
RS 316,00
R$ 180,00
RS 43,00
RS 114,00
RS 167,00
RS 110,00
RS 100,00

RS 76,00

RS 33.791,12
RS 33.791,12
RS 17.328,00
R$ 27.360,00

RS 27.360,00

RS 21.280,00
RS 33.440,00
R$ 25.840,00
RS 2.280,00
RS 2.280,00
RS 3.268,00
RS 1.550,40
RS 16,720,00
RS 24.016,00
RS 13.680,00
RS 3,268,00
RS 8.664,00
RS 12.692,00
RS 8.360,00
R$ 7.600,00

]S 5.776,00
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Vi - CAMPINAS

X1 - PRESIDENTE PRUDENTE

AVARE
AVARE
BAURU
BAURU
SAURU
BAURU
BOTUCATY
BOTUCATU
UNS - PROMISSAC

AMERICANA
AMERICANA
ATIBAIA
BRAGANCA PAULISTA
CAMPINAS
CAMPINAS
CAMPINAS
CAMPINAS
CAMPINAS
CAMPINAS
CAMPINAS
JUNDIAI
PIRACAIA

FRANCA
FRANCA

ARARAS
PIRACICABA
PIRACICABA

PIRASSUNUNGA/SP

JUNQUEIROPOLIS
PRESIDENTE EFITACIO
PRESIDENTE PRUDENTE
PRESIDENTE PRUDENTE
PRESIDENTE PRUDENTE

EABAOIA

BAND FM
INTERATIVA FM
94FM
96 FM
JOVEM PAN NEWS FM
NATIVA FM
CLUBE FM
CRIATIVA FM
BAND FM

NOTiCIA FM
VOX FM
MIX FM
102 FM

BAND FM
LASER FM
MIX FM
MIX FM
EDUCADORA FM
CBN
NATIVA FM
DUMONT FM
JOVEM PIRA FM

HERTZ FM
STUDIO 1 FM

FRATERNIDADE FM
OIFUSORA FM
ONDA LIVRE FM
NATIVA FM

BAND FM
BAND FM
98 FM
99 FM
BAND FM

SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"

SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"

SPOT 30"
SPOT 30"

SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"

SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"
SPOT 30"

PROGRAMACAO RADIO LANGAMENTO - 3 de 4

A & A A A A a2 a

a & & b s s s s a a2 s~

LI

o & b b

e & & a

Lo & b &AM D> D

& b S A b b DD LE DL E DL &

& o

S I Y

F Y T S N

o b b bbb AL oL

o b & b b B L L A2 DL LA

LI )

ha o b

& & b &b

s p b A A Es

I I Y N N A N O

a2 & & & 'S

& b b D &

& & a a2 a a2 a

a & & b & & b a2 s s> s

-~

a b &M

a & b & »

B s B oA R R R E N

& & s b A A A s D A a2 a s

o b

~ o b

o &b b & o

5B & B & B & B &>

L R S Y T DY T U R S S Y

& o

= b & D

a2 s & a8

a & b b oA A2 a2 a2

A bbb oA s s s s sa s

a o

E_ T N

a a s a s

o

a &b & A & b &

b & & A > & a2 o a s a2 > 0

- -

a & a0~

> & &b b b A s as

L R T Y R T I )

&

I T

o bbb n

b & & b A& A A a2

I R T N S S Y Y S N

-~ o

a b b s

a o a a a

o & & b s s b o s

o & b s b b o b o s s~ s s

a

- & b o

~ b b s

Y S R N B T TR )

a a b & D & A & A2 L S E DS

LI )

a D b b

o b b o

& & 2 2 8 8 a8 ma

& & s b b DL B D B D DB B

&

a b b b

L A

& b &b b & A A b a

S & & b A A A A A2 D LA

- b

b & b M

F S Y S Y

b & s~ b AL LR ELE s AL e s

a2 & »

B e & B e

a D B2 & & B B o

4 D a s b s A b a2 s s s s

o oA o &

o b A& a0

a b » H D a2 A >

& b s b s A A2 DL AL 2D L

I

& b &b

b b b & b

& A b & & A A & &

~a & & » D o & s s s s s b

- »

o h b »

a o a p b

76
76
76

76

76
76
76
76
76
76

7%
76
76

76
76

7%
76

VALOR 1AKELA
(v

RS 23,00
RS 127,40
R$ 343,00
RS 260,00
RS 230,00
R$ 307,00
R$ 146,41
RS 160,60
RS 66,00

RS 830,00
RS 993,00
RS 104,00
RS 189,07
RS 1.304,00
R$ 1.044,00
RS 294,00
RS 588,00
RS 1.118,00
R$ 547,00
RS 1.118,00
R$ 720,00
R$ 297,00

RS 290,00
R$ 330,00

R$ 110,00
RS 374,00
RS 328,80
RS 32,00

RS 61,00
RS 146,00
RS 180,40
RS 96,00
RS 116,00

T TABELA

RS 1.748,00
RS 9.682,40
RS 26.068,00
RS 19.760,00
RS 17.480,00
RS 23.332,00
R$ 11.127,26
RS 12.205,60
R$ 5.016,00

R$ 63.080,00
R$ 75.468,00
RS 7.904,00
RS 14.369,32
RS 99.104,00
RS 79.344,00
RS 22.344,00
RS 44.688,00
RS 84.968,00
R$ 41.572,00
RS 84.968,00
RS 54.720,00
RS 22.572,00

R$ 22.040,00
RS 25.080,00

R$ 8.360,00
RS 28.424,00
RS 24.988,80

RS 2.432,00

RS 4.636,00
RS 11.096,00
RS 13.710,40

RS 7.296,00

RS 8.816,00
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PROGRAMACAO RADIO LANCAMENTO - 4 de 4

FALOW TARELA

EMESOHA Ui

X1l - REGISTRO VALE DO RIBEIRA - JACUPIRANGA BAND FM SPOT 30" 4 4 4 4 4 4 4 & 4 4 4 & A 4 4 8 4 4 4 76 RS 24,00 RS 1.824,00
RIBEIRAC PRETO 106 FM SPOT 30" a 4 4 3 a 4 & & 4 4 4 a 4 4 a4 a 4 4 a4 76 RS 742,00 R$ 56.392,00
RIBEIRAO PRETO CLUBE 1 AM SPOT 30" @ a4 4 3 4 4 4 & 4 4 4 a 4 4 4 4 4 4 a4 76 R$ 862,00 RS 65 512,00
Xl - RBERAO PRETO RIBEIRAO PRETO CLUBE FM SPOT 30" 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 a 4 4 4 a 4 4 4 76 RS 764,00 R$ 58.064,00
RIBEIRAQ PRETO MEGA PV SPOT 30" 4 4 4 3 a4 4 4 4 4 4 4 a 4 4 & a 4 & a 7 R$ 971,00 R$ 73.796,00
RIBEIRAO PRETO MELODY FM SPOT 30" 4 4 a4 3 a &4 & 4 4 4 4 4 4 a4 & a a 4 a 76 R$ 742,00 R$ 56.392,00
SERTAOZINHO - BARRINHA BAND FM SPOT 30" 4 4 4 a 4 4 4 a 4 4 4 a 4 4 a a 4 4 a 76 RS 32,00 R$ 2.432,00
BAIXA MOGIANA - MOGI MIRIM BAND FM SPOT 30" 4 4 4 a 4 4 4 & 4 4 4 a 4 4 4 a4 4 4 a 7 RS 127,00 R$ 9,652,00
XV - SAO J0AO DA BOA "
VSTA MOCOCA BAND FM SPOT 30 4 4 a4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 & a 4 4 76 RS 48,00 RS 3,648,00
SAOD SOAO DA BOA VISTA 92 FM SPOT 30" 4 4 4 3 4 4 4 & 4 4 4 4 4 4 4 & 4 4 4 76 RS 66,00 RS 5.016,00
CARDOSO CIDADE FM SPOT 30" 4 4 4 a3 4 4 4 4 4 4 4 a 4 & & 4 4 a a 76 RS 193,00 R$ 14.668,00
CATANDUVA BAND FM SPOT 30" a 4 a4 3 4 4 4 4 4 4 a4 a 4 4 & 4 4 4 4 7 R$ 107,00 RS B.132,00
CATANDUVA MIX FM SPOT 30" 4 4 4 3 4 4 4 a4 a 4 a4 a 4 4 & 4 4 a4 a4 76 RS 48,00 RS 3,648,00
CATANDUVA NATIVA FM SPOT 30" 4« 4 a4 a 4 4 a4 a4 4 4 a4 a4 4 4 A & a a a 7% RS 74,00 RS 5.624,00
CATANDUVA ONDAS VERDES FM SPOT 30" 4 4 4 a 4 4 4 & 4 4 4 a 4 4 a4 s a 4 a 76 RS 44,00 RS 3.344,00
FERNANDOPOUS MIX FM SPOT 30" 4 4 3 2 4 4 4 4 4 4 a4 a 4 4 4 & 4 4 4 7% RS 48,00 RS 3.648,00
JALES BAND FM SPOT 30" 4 a4 a & 4 4 4 4 4 4 4 & 4 4 4 a 4 a4 a 76 RS 114,00 RS B.664,00
XV - SAC JOSE DO RIO JALES NATIVA FM SPOT 30" 4 4 a 3 4 4 a4 4 a4 a a 4 4 4 & a a4 a 76 RS 43,00 R3 3.268,00
PRETO NOVO HORIZONTE - BORBOREMA NATIVA FM SPOT 30" a4 4 a 4 & a a 4 4 a a 4 & & 4 a a4 a 76 R$ 32,00 RS 2.432,00
SAO JOSE DO RIO PRETO 40 GRAUS FM SPOT 30" 4 a4 4 & 4 4 4 4 @ 4 a a 4 &4 4 a 4 a4 a 76 RS 310,00 RS 23.560,00
SAD JOSE DO RIC PRETO BAND FM SPOT 30" 4 4 4 4 a a a a a 4 a a a a4 & a a 4 a 76 RS 342,00 R$ 25.992,00
SAO JOSE DO RIO PRETO KBOING FM SPOT 30" a4 a4 a 4 4 4 a 4 4 & 4 4 4 a4 a a a a 76 R$ 369,00 RS 28,044,00
SAD JOSE DO RIO PRETO UDER FM SPOT 30" 4 4 4 a a4 4 4 & a 4 3 4 4 4 & a 4 a4 a 76 RS 140,00 RS 10.540,00
SAO JOSE DO RIO PRETO MASSA FM SPOT 30" 4 4 4 a 4 4 4 a4 4 4 4 a 4 4 a 4 4 a a 76 RS 300,00 R$ 22.800,00
SAO JOSE DO RIO PRETO NATIVA FM SPOT 30" 4 4 8 2 a a4 4 4 4 4 4 s 4 4 & a a 4 4 7% R$ 344,00 RS 26.144,00
VOTUPORANGA CIDADE FM SPOT 30" 4 4 a4 3 a 4 4 4 4 4 4 a 4 4 4 4 4 4 & 76 RS 264,00 R$ 20.064,00
VOTUPORANGA CLUBE FM spPOT 30" 4 4 5 & 4 4 4 4 4 4 4 a 4 & & 4 4 a & 76 RS 94,40 RS 7.174,40
CAPAO BONITO MIX FM SPOT 30" 4 4 4 4 a4 4 4 4 4 4 & 4 4 4 4 4 4 a 7% RS 80,00 RS 6.080,00
ITAPETININGA JOVEM PAN FM SPOT 30" 4« 4 a4 4 4 4 4 4 4 4 a a4 4 4 4 4 4 76 RS 40,00 RS 3.040,00
ITAPETININGA VALE VERDE FM SPOT 30" 4 4 a4 4 4 a4 a4 4 4 4 a a4 4 a 4 4 4 76 RS 384,00 RS 29.184,00
1. 50 RIBEIRAO GRANDE BAND FM SPOT 30" a4 4 a 4 & 4 4 4 4 a4 a 4 4 a4 a 4 4 a 76 RS 41,00 RS 3.116,00
RIVERSUL PLAY FM SPOT 30" 4 4 4 a 4 4 4 3 4 4 4 a 4 4 4 4 4 a4 7 R$ 106,00 R$ 8.056,00
SOROCABA BAND FM SPOT 30" 4 8 a4 a 4 4 4 4 4 4 4 a & a4 4 a 4 4 a 76 RS 288,00 RS 21 838,00
SOROCABA CACIQUE FM SPOT 30" 4 4 4 4 4 a4 a a 4 a4 a a4 4 4 4 4 a 76 RS 387,00 RS 29.412,00
SOROCABA VANGUARDA FM SPOT 30" 4 4 a4 a 4 4 a a 4 4 4 2 4 4 4 a 4 4 4 76 R$ 462,00 R$ 35.112,00
CARAGUATATURA MASSA FM SPOT 30" 4 4 4 & 4 4 a4 a 4 4 a4 & @ 4 & & 4 4 4 76 RS 86,00 RS 6,536,00
GUARATINGUETA 97 FM SPOT 30" 4 4 4 a 4 4 4 4 4 4 4 & i 4 4 & 4 a4 4 76 R$ 129,40 RS 5,834,40
GUARATINGUETA MIX FM SPOT 30" 4 4 a4 4 4 a4 & & 4 4 & a 4 4 a4 4 4 4 4 76 A3 96,00 RS 7,296,00
ILHABELA ANTENA 1 FM SPOT 30" a4 & 4 4 4 a4 a 4 4 & a 4 4 a & 4 a a 76 R$ 127,00 RS 9.652,00
PINDAMONHANGABA OTIMA FM SPOT 30" 4 4 4 4 4 4 a4 a 4 4 a4 & 4 a4 4 4 4 a4 a 7 RS 143,97 R$ 10.941,72
XVH - TAUBATE SAO JOSE DOS CAMPOS BAND VALE FM SPOT 30" 4 4 & 4 4 4 4 4 4 4 a 4 4 4 & 4 4 a 7 RS 434,00 RS 32.984,00
5A0 JOSE DOS CAMPOS NATIVA FM SPOT 30" 4 4 4 4 @ 4 4 4 4 4 4 & 4 4 4 4 4 4 4 76 RS 480,00 RS 36.480,00
$AO JOSE DOS CAMPOS OTIMA FM SPOT 30" 4 4 a4 4 4 4 4 4 4 a4 a 4 4 a4 4 4 4 a 76 RS 171,14 RS 13 006,64
SAO SEBASTIAD MORADA DO 50L FM SPOT 30" 4 4 4 a 4 4 a4 a4 4 4 4 4 4 4 4 a 4 4 4 7% RS 240,00 RS 18.240,00
TAUBATE 59 FM SPOT 30" 4 4 4 4 a4 4 a 4 4 4 4 a 4 4 a 1 4 4 4 76 RS 90,00 RS 6.840,00
UBATUBA BEIRA MAR FM SPOT 30" 4 4 4 ¢ a4 4 2 4 4 a4 a 4 4 a a 4 4 4 76 RS 240,00 RS 18.240,00
VALE DO PARNA(BA MIX FM SPOT 30" 4 4 4 4 4 4 & 4 4 4 4 a @ 4 4 4 4 4 4 7 R$ 130,00 R$ 9.880,00

9.272 RS 4.668.332,68

T
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Midia Exterior

A ideia é explorar o momento do dia a dia das pessoas que tenham necessidade efetiva de
se deslocar fisicamente, seja a caminho do trabalho, a caminho do supermercado ou para
outra atividade essencial.

Na pandemia, mesmo nas diferentes fases do Plano Sao Paulo, muitas pessoas precisam

se deslocar para exercer essas atividades presenciais essenciais, como atendentes de
supermercado, motoristas de transporte publico, entre outros.

Selecionamos os principais mercados de cada regido, possibilitando abranger as pragas
que representam 70% da populagdo do Estado.

Abrangéncia Populag¢ao por Regidao do Plano Sao Paulo — Midia Exterior

ABRANGENCIA GEOGRAFICA MIDIA EXTERIOR

MIDIA EXTERIOR CIDADE SEDE

| oo | e e
1 - MUNICIPIO DE SAO PAULO 12.334.496 12.334.496 | 100%
1 - SUB-REGIAO LESTE - RMSP 3.050.736 2.626.659 86%
1 - SUB-REGIAO NORTE - RMSP 604.346 604.346 100%
I - SUB-REGIAQ OESTE - RMSP 1.908.734 1.763.801 92%
I - SUB-REGIAO SUDESTE - RMSP 2.809.521 2.596.048 92%
1 - SUB-REGIAO SUDOESTE - RMSP 1.161.020 409.294 35%
II - ARACATUBA 782.820 612.558 78%
III - ARARAQUARA 1.035.663 668.282 65%
IV - BAIXADA SANTISTA 1.878.275 1.690.834 90%
IX - MARILIA 1.143.445 932.430 82%
V - BARRETOS 443.141 399.102 | 90%
VI - BAURU 1.793.561 1.330.475 74%
VII - CAMPINAS 4.700.057 4.577.550 ! 97%
VIII - FRANCA 723.435 525.349 73%
X - PIRACICABA 1.592.637 1.480.309 - 93%
XI - PRESIDENTE PRUDENTE 771.454 583.204 76%
XII - REGISTRO 286.205 75.709 | 26%
XIII - RIBEIRAO PRETO 1.531.141 1.016.181 | 66%
XIV - SAO JORO DA BOA VISTA 836.394 779.168 93%
XV - SAO JOSE DO RIO PRETO 1.636.374 1.027.173 ' 63%
XVI - SOROCABA 2.542.777 2.214.976 87%
XVII - TAUBATE 2.562.772 2.235.183 87%
Total Geral ABS 46.129.004 40.483.127 -
Total Geral % 100% 87,8%

Transporte Publico

A ideia € trabalharmos o transporte publico através de abrigos de 6nibus e metrd, atingindo
as pessoas que estao utilizando o transporte publico para se locomover. Vamos trabalhar
com um roteiro de midia exterior que permita termos presenga nos locais mais importantes
de cada cidade. ”

F
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Outdoor/Painel/Relégio de Rua

Complementando a divulgacéo realizada através das midias em transporte plblico, que
atinge principalmente as classes mais baixas da populagéo e os jovens, trabalharemos com
o formato de outdoor e painel para atingir as pessoas que precisem se locomover de carro.
O compromisso do Estado de S&o Paulo em abranger todos os perfis de publico é
importante para o processo de conscientizagao da populagdo como um todo.

Além dos locais mais importantes, elaboramos trés roteiros complementares que alcangam
publicos especificos, os quais devem ser impactados por comunicagao dirigida.

Roteiro Escola/Faculdade

Trabalharemos com os abrigos de 6nibus e linhas de metro/trem que estdo localizados
proximos aos principais centros universitarios de cada mercado, para falar com o publico
jovem. Nesses locais, a campanha vai trazer mensagem institucional dirigida ao publico
jovem. Com o objetivo de falarmos com os pais de criangas pequenas, vamos trabalhar
com o formato de outdoor e reldgio de rua proximos as escolas.

Roteiro Shoppings

Os shoppings s&o muito frequentados pelo publico. Esse roteiro € composto de locais que
estdo préximos aos principais centros comerciais, possibilitando desestimular, de forma
preventiva, a ocorréncia de aglomeragoes.

Roteiro Bares

Composto de pontos préximos as regides em que estdo localizados os principais bares de
cada cidade, a campanha vai divulgar a mensagem sobre a importancia de manter os
Protocolos de Operagao, em especial o distanciamento social.

Roteiro Estradas

Considerando que a permanéncia, tanto quanto possivel, das pessoas em suas proprias
cidades de residéncia € um fator importante no controle da disseminagédo da pandemia, o
roteiro de painéis de estrada se apresenta como um meio eficaz para orientacdo das
pessoas que fazem deslocamento em viagens intermunicipais. Selecionamos as principais
rodovias do Estado de S&o Paulo, como Rodovia dos Bandeirantes, Rodovia Anhanguera
e Rodovia dos Imigrantes.

Outdoor Social
Com o intuito de atingir as populagdes residentes nas comunidades, trabalharemos com o
formato do outdoor social, que consiste na veiculacdo de cartazes nas principais vias

internas e pontos comerciais de grandes comunidades. Para tanto, selecionamos dez das
mais populosas comunidades do Estado de S&o Paulo.
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Quadro Resumo Comunidades Selecionadas

REGIAD CIDADE COMUNITHADE POPULACAD |‘llﬂl»‘\l‘!l e
SAO PAULO PARAISOPOLIS 46,631 10 OUTDOOR SOCIAL - MARKET
| - MUNICiPIO -
E 44,76 -
TG, SAO PAULO HELIOPOLIS 6 10 OUTDOOR SOCIAL - MARKET
SAG PAULO JARDIM FELICIDADE 19.466 5 OUTDOOR SOCIAL - MARKET
GUARULHUS ‘ JARDIM SANTARITA Il 14.369 5 OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
1 - SUB-REGIAO
5 R
\ESTE. RTASE GUARULHOS | CIDADE SATELITE | 10.462 OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
GUARULHOS | PARQUE PRIMAVERA | 8.767 5 OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
SAO BERNARDO DO CAMPO VILA SAO PEDRO - NUCLEO 83 28.847 s OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
1 - SUB-REGIAO . .
SAO BERNARDO DO CAMPO PARQUE SAO BERNARDO - NUCLEO 39 12.809 5 OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
SUDESTE - RMSP
SAO BERNARDO DO CAMPO JARDIM CALUX - NUCLEO 01 10,044 5 OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
CAMPINAS NOCLEO RESIDENCIAL DISTRITO INDUSTRIA 23.034 5 OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
VIl - CAMPINAS CAMPINAS JARDIM ITAGUAGU | E i 14.344 H OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
CAMPINAS FSIDENCIAL PARQUE OZIEL - }, MONTE CRISTT 13441 5 OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
1 |
SAO JOSE DOS CAMPOS PINHEIRINHO 6342 5 ' OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
| Xvil- TAUBATE SAC JOSE DOS CAMPOS BANHADO 1.492 5 OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
| SAO JOSE DOS CAMPOS VILA RHODIA 543 5 OUTDOOR SOCIAL - STANDARD




Resumo Outdoor Langamento

OUANTIDA DUANTIDADE

WVALOK

INSERCOES

1- MUNICIPIO DE SRO PAULO R$ 3.292.250,00 1 1.204
1- SUB-REGIRO LESTE - RMSP R$ 36.685,00 5 19

I - SUB-REGIAO NORTE - RMSP R$ 7.700,00 5 13

1 - SUB-REGIAQ QESTE - RMSP R$ 7.600,00 5 15
1- SUB-REGIAO SUDESTE - RMSP R$ 37.435,00 5 20
1- SUB-REGIAO SUDOESTE - RMSP R$ 5.300,00 4 4
11 - ARACATUBA R$ 34.050,00 18 58
1II - ARARAQUARA R$ 61.724,20 5 4
IV - BAIXADA SANTISTA R$ 432.728,58 8 160
IX - MARILIA R$ 98.124,20 24 103
V - BARRETOS R$ 20.650,00 11 26
VI - BAURU R$ 51.450,00 25 95
VII - CAMPINAS R$ 115.525,00 34 190
VIII - FRANCA R$ 10.000,00 5 15
X - PIRACICABA R$ 57.219,68 15 80
XI - PRESIDENTE PRUDENTE R$ 149.001,20 15 94
XII - REGISTRO R$ 4.650,00 2 5
XIII - RIBEIRAO PRETO R$ 11.750,00 5 55
XIV - SRO JOAO DA BOA VISTA R$ 31.500,00 15 53
XV - SAO JOSE DO RIO PRETO R$ 31.900,00 13 60
XVI - SOROCABA R$ 57.750,00 23 108
XVII - TAUBATE R$ 93.121,05 14 112

R$ 4.648.113,91 257 2.530




[4*]

REGIAD

1- MUNICGPIO
DE SAO PAILO

1- SUB-REGIAO
NOATE - RMSP

(- SUB-REGIAO
SUDESTE - RMISP

1- SUB-REGIAD

<

Q0ADE

SAD PAULD
SA0 PAULD
SAO PAULO
sAO PALLO
SAO PAULO
SAD PAULO
SAO PAULO - ESTRADAS

GUARLLHOS
MAIRIPORA
CAIAMAR
CAIEIRAS
FRANCISCO MORATO
FRANCO DA ROCHA
CAIEIRAS
OSASCO
CARAPICUIRA
BARUERI
TAPEVI
SANTANA DE PARNARA
ITAPEV]

SANTO ANDRE
SAD BERNARDO DO CAMPO
DIADEMA
MAUA
RIBEIRAD PIRES
SAD BERNARDO DO CAMPO
SAD BERNARDO DO CAMPO
SA0 BERNARDO DO CAMPO
EMBU GUACU
TABORO DA SERRA
QUITIBA
SKO LOURENCO DA SERAA

COMUNIDADE

Paratsépolis
Helldpells
Jardim Felicidade

Jardim Santa Rita i
Cidade Satsihe |
Parque Primavera |

VHa S3o Pedro - Nideo 8
Parque S30 Bernardo - Niicleo 39
Jardim Calux - Hiclea 01

QUANTIDADE

LONADO
OUTDOOR SOCIAL - MARKET
OUTDOOR SOCIAL - MARKET
OUTDOOR SOCIAL - MARKET
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
OUTDOOR SOCIAL - STANCARD
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
OQUTDOOR SOCHAL - STANDARD
OQUTCOOR SOCIAL - STANDARD
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL

»---»-nmun-uuni-5-»-.-.-l-r-r-uv-.‘mmm—--wg!wﬁaugﬂsg
i

ESTATICO - CIRCUITO COBERTURA
DIGITAL
CIRCUITO FULL NET - METRO
ICONICO DA SE
TONEL CONEXAO - CONSILAGAD

VALOR TOTAL
BRUTO
RS 1.235.000,00
RS 297.000,00
RS 430 000,00
RS 115.000,00
RS 440.000,00
RS 19.500,00
R$ 570,900,00
R$ 125.000,00
RS 23.940,00
RS 23.940,00
RS 11.970.00
RS 1.250,00
RS 1.250,00
RS 1.250,00
RS 1.750,00
RS 10.395,00
RS 10.395,00
RS 10.395,00
RS 1.150,00
RS 1.150,00
RS 1.250,00
RS 1.250,00
R$ 1.250,00
RS 1.650,00
RS 1.150,00
RS 1.150,00
RS 1.150,00
RS 1.250,00
RS 1.250,00
RS 165000
RS 1.250,00
RS 1.250,00
RS 1.250,00
RS 1.250,00
RS 1.250,00
RS 10.395,00
RS 10.95,00
RS 10.395.00
£ 1.000,00
RS 1.000,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
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OOH LANCAMENTO - 2DE 9 (@]
- VALOR TOTAL 8
ODADE CQUANTIDADE BRUTO (.Q
PENAPOLIS 1 RS 950,00 3
BIRIGUI 1 PAPEL RS 1.150,00
ARACATURA 1 PAPEL RS 1.150,00 3
ANORADINA 3 PAPEL RS 1.650,00 o
ARACATUBA 25 PAPEL RS 2.200,00 g
AVANHANDAVA 1 PAPEL R$ 1.650,00 =
BARBOSA 1 PAPEL RS 1.650,00 Q
BUAC 2 PAPEL RS 1.650,00 [V
BIRIGUI 10 PAPEL RS 2.200,00 m
BRAUNA 1 PAPEL RS 1.650,00 %3
BURITAMA 1 PAPEL RS 1.650,00 —
H- ARACATUBA CLEMENTINA 1 PAPEL R$ 1.650,00 @
COROADOS 1 PAPEL RS 1.650,00 6
GABRIEL MONTEIRO 1 PAPEL RS 1.650,00 =
GUARARAPES 1 PAPEL R$ 1.650,00 |
LUDANIA 1 PAPEL RS 1.650,00
ARARAQUARA 20 BUSDOOR R$ 49.624,20 N
MIRANDGPOLIS 1 PAPEL RS 1.650,00 o
PENAPOLIS 2 PAPEL RS 1.650,00 (0]
PIACATU 1 PAPEL RS 1.650,00 [Te)
SANTOPALIS 1 PAPEL RS 1.650,00
VALPARAKSO 1 PAPEL Ll RS 1.650,00
PORTO FEREIRA 1 PAPEL RS 950,00
ARARAQUARA 1 PAPEL R$ 950,00
SAD CARLOS 1 PAPEL R$ 950,00
18- ARARAQUARA ARARAQUARA 10 PAPEL RS 1.850,00
DESCALVADO 1 PAPEL R$ 1.850,00
MATAO 1 PAPEL RS 1.850,00
PORTO FERREIRA 1 PAPEL RS 1.850,00
SAD CARLOS s BAPEL | RS 1.850,00
SANTOS 1 PAPEL R$ 2.350,00
PRAIA GRANDE 1 PAPEL RS 2.100,00
GUARUIA 10 ABRIGO DE ONIBUS RS 54.500,00
ITANHAEM 10 BUSDOOR R$ 24.812,10
MONGAGUA H BUSDOOR R$ 12.406,05
PERUIBE k] BUSDOOR RS 7.443,63
PRAIA GRANDE 20 BUSDOOR RS 49.624,20
SANTOS 20 MUB R$ 109.000,00
IV - BAIXADA SANTOS (] BUSDOOR RS 99.248,40
SANTISTA SBO VICENTE 20 BUSDOOR RS 49.624,20
SAO VICENTE 1 PAPEL R$ 2.100,00
GUARWIA 1 PAPEL R$ 2.250,00
PERUIBE 1 PAPEL RS 1.850,00
BERTIOGA H PAPEL RS 3.500,00
ITANHAEM 1 PAPEL RS 2.980,00
PERUIBE 1 PAPEL R$ 2.980,00
SANTOS 10 PAPEL RS 2.980,00
SAO VICENTE 10 PAPEL RS 2.580,00



VALOR TOTAL
BRUTO

QUANTIDADE

ASSIS 1 PAPEL RS 950,00
MARILIA 1 PAPEL R$ 950,00
OURINHOS 1 PAPEL R$ 950,00

TUPA 1 PAPEL R$ 950,00
ADAMANTINA 1 PAPEL R$ 1.650,00
ASSIS 15 PAPEL R$ 2.200,00
BASTOS 1 PAPEL R$ 1.650,00
CANDIDO MOTA 1 PAPEL RS 1.650,00
GALIA 1 PAPEL R$ 2.200,00
GARCA 3 PAPEL R$ 2.200,00
HERCULANDIA 3 PAPEL R$ 1.650,00
1ACRI H PAPEL R$ 1.650,00
LUCELtA 1 PAPEL R$ 1.650,00
MARACAI 1 PAPEL R$ 1.650,00
X - MARILIA MARILIA 20 BUSDOOR RS 29.624,20
MARILIA 2 PAPEL /S 2.100,00
ORIENTE 1 PAPEL RS 2.200,00
OSWALDO CRUZ 1 PAPEL RS 1.650,00
OURINHOS 10 PAPEL RS 2.200,00
PACAEMBU 1 PAPEL R$ 1.650,00
PARAGUACU PAULISTA 3 PAPEL RS 1.650,00
PARAPUA 1 PAPEL R$ 1650,00
POMPEIA 2 PAPEL R$ 2.100,00
QUINTANA 1 PAPEL R$ 2.100,00
RINGPOLIS 1 PAPEL R$ 1.650,00
SANTA CRUZ DO RIO PARDD 1 PAPEL R$ 1.650,00
TARUMA 1 PAPEL RS 1.650,00
Turk 3 PAPEL RS 2.200,00

VERA CRUZ 1 PAPEL RS 2.100,00

L
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QUANTIDADE SALORICTAL 8
BRUTO fte]
BARRETOS 1 /S 950,00 =
BARRETOS 15 PAPEL RS 2.650,00 Q
BEBEDOURO 1 PAPEL RS 1650,00 3
cAIOBY 1 PAPEL RS 1.650,00 Q)
coLNA 1 PAPEL R$ L650,00 =
coLOMBIA 1 PAPEL R$ 1650,00 —
V- BARRETOS GUARA 1 PAPEL RS 1.650,00 o)
GUARACI 1 PAPEL R$ 1.650,00 o
MONTE AZUL PAULISTA 1 PAPEL RS 1.650,00
oLmpIA 1 PAPEL R$ 2.200,00 m
SEVERINIA 1 PAPEL RS 1.650,00 X
VIRADOURO 1 PAPEL : : R$ 1.650,00 o
BAURU 1 PAPEL R$ 1.150,00 =.
180 1 PAPEL R$ 1.150,00 ()]
BOTUCATU 1 PAPEL RS 1150,00 s
AVARE 1 PAPEL RS 1.150,00 |
LS 1 PAPEL R$ 950,00 N
AGUAS DE SANTA BARBARA 1 PAPEL R$ 1.850,00 o
AGUDOS 1 PAPEL R$ 1.850,00 @
ARANDU 1 PAPEL R$ 1.850,00
AREIGPOLIS 1 PAPEL R$ L650,00 ©
AVARE 10 PAPEL /S 1850,00
BARRA BONITA 1 PAPEL R$ 1.850,00
BAURY 2 PAPEL RS 1.850,00
BOTUCATU 10 PAPEL R$ 1.850,00
CAFELANDIA 1 PAPEL RS 1650,00
CERQUEIRA CESAR 1 PAPEL R$ 1.850,00
H-EAtSD DOIS CORREGOS 1 PAPEL RS 1.850,00
DUARTINA 1 PAPEL RS 2.100,00
FARTURA 1 PAPEL R$ 1.850,00
GETULINA 1 PAPEL R$ 1.650,00
rraf 1 PAPEL RS 1.850,00
A0 s PAPEL RS 1.850,00
LARANJAL PAULISTA 1 PAPEL R$ 2.200,00
LENGOIS PAULISTA 10 PAPEL RS 1.650,00
LS s PAPEL R$ 2.100,00
MACATUBA 1 PAPEL R$ 1.650,00
MANDURI 1 PAPEL R$ 1.850,00
PARANAPANEMA 1 PAPEL RS 1.850,00
PRAIU 1 PAPEL R$ 1.850,00
PROMISSAD 1 PAPEL R$ 1.650,00
SAO MANUEL 1 PAPEL RS 1.850,00



CIoADE

IUNDIAT
TUPEVA
TATIBA
ATIRAIA
BRAGANGA PAULISTA
CAMPINAS
VINHEDO
VALINNOS
PAULINIA
HORTOLANDIA
SUMARE
NOVA ODESSA
AMERICANA
SANTA BARBARA D'OESTE
INDAIATUBA
AMPARO
JAGUARIUNA
AMERICANA
AMPARO
ARTUR NOGUEIRA
ATIRAIA
BOM JSUS DOS PERDOES
BRAGANCA PAULISTA
CAMPINAS
CAMPO LIMPO PAULISTA
COMGPOLS
HOLAMBRA
HORTOLANDIA
INDAIATUBA
TTATIBA
TTUPEVA
IAGUARIONA
JARMG
JOANOPOLIS
JUNDIAT
LOUVERA
MONTE MOR
NAZARE PAULISTA
NOVA ODESSA
PAULINIA
PEDREIRA
PINHALANHO
PIRACAIA
SANTA BAABARA D'DESTE
SANTD ANTONIO DE POSSE
SERAA NEGRA
SOCORRO

COMUNIDADE

Mirleo Residencial Distrito industrial
tardim Maguacule i
Regdencial Parque Ozel - 1 Morte Cristo

QUANTIDALE

VAN A e AU b ke e e e e b B e e e e e e be B e e e e [ b b b e e e e e e e e b e e ke e b

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL
OUTDOOR SOZIAL - STANDARD
OUTDDOR SOCIAL - STANDARD
OUTDOOR SOTIAL - STANDARD

VALOR TOTAL

BAUTO
RS 1150,00
RS 1150,00
RS 1150,00
RS 1.150,00
RS 1150,00
RS 1.250,00
RS 1150,00
RS 1150,00
RS 1150,00
RS 1450,00
RS 1050,00
RS 1L050,00
RS 1.250,00
RS 1.250,00
RS 1.550,00
RS 1.150,00
RS 1.150,00
RS 1.850,00
RS 1.650,00
RS 1950,00
S 1.860,00
S 1650,00
RS 1.650,00
RS 3.200,00
RS 1650,00
RS 1950,00
AS 1.850,00
RS 1.950,00
RS 2.500,00
RS 1.650,00
RS 1.860,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1.B50,00
S 1650,00
RS 1£5S0,00
RS 1.650,00
RS 1950,00
RS 1.950,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1650,00
RS 1.950,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1650,00
RS 2.500,00
RS 2.500,00
RS 1LBE0,00
AS 2.100,00
R$ 10.395,00
RS 10.395,00

RS 10.395.00

6 8p G — Joua)x3 eIpi eweibouol)



OOH LANCAMENTO - 6 DE 9

ODADE

FRANCA
FRANCA
IGARAPAVA
ITUVERAVA
CRLANDIA
SAO JOAQUIM DA BARRA
LEME
ARARAS
PIRASSUNUNGA
RIO CLARO
ARARAS
CAPIVARI
CHARQUEADA
CONCHAL
CORDEIRGPOLIS
ENGENHEIRO COELHO
IRACEMAPOLIS
LEME
LIMEIRA
PIRACICABA
PIRACICABA
PIRASSUNUNGA
RIO CLARO
RIO DAS PEDRAS
SALTINHO
SANTA GERTRUDES
PRESIDENTE PRUDENTE
ALVARES MACHADO
DRACENA
INDIANA
MARTINOPOLIS

Vill - FRANCA

X - PIRACICABA

MIRANTE DO PARANAPANEMA

PIRAPOZINHO
PRESIDENTE BERNARDES
X1 - PRESIDENTE PRESIDENTE EPITACIO
PRUDENTE PRESIDENTE PRUDENTE
PRESIDENTE PRUDENTE
PRESIDENTE PRUDENTE
PRESIDENTE VENCESLAU
QUATA
RANCHARIA
REGENTE FENO
SANTO ANASTACIO
TEGDORO SAMPAIO
REGISTRO
XIi - REGISTRO JUQUIA
REGISTRO
1ABOTICABAL
RIBEIRAOQ PRETO
BATATAIS
JABOTICABAL
PITANGUEIRAS
RIBEIRAD PRETO
SERTAOZINHO

XHi - RIBEIRAO
PRETO

QUANTIDADE

snzuuuwunnnumumggﬁ;unuwvmuuuuwzwulu!m&uubmnuhwnuun—-nanzu

-

PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
BUSDOQR
BACKBUS
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
BUSDOOR
BACKBUS
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL

VALOR TOTAL

BRUTO
R$ 950,00
RS 1.850,00
RS 1.650,00
RS 1.850,00
R$ 1.850,00
RS 1.850,00
R$ 950,00
RS 950,00
RS 950,00
RS 1.150,00
R$ 1.650,00
R$ 1.650,00
R$ 1.650,00
RS 1.950,00
RS 1.950,00
R$ 1,950,00
RS 1.950.00
RS 1.950,00
R$ 1.950,00
RS 12.406,05
RS 15.613,63
RS 1.650,00
R$ 1.950,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
R$ 1.650,00
RS 1.150,00
RS 1.850,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
R$ 1.650,00
RS 1.650,00
RS 49.624,20
RS 73.277,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 1.350,00
R$ 1.650,00
R$ 1.650,00
RS 950,00
RS 1.350,00
RS 1.850,00
RS 1.450,00
RS 1.650,00
RS 2.650.00
RS 1.850,00
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Xiv - SAO JOAO DA
BOA VISTA

¥ - SAO JOSE
DO RID PRETO

MOGI MIRIM
MOGI GUAGU
SAD JOAO DA BOA VISTA
CASA BRANCA
AGUAI
AGUAS DA PRATA
CASA BRANCA
ESPIRITO SANTO DO PINHAL
ESTIVA GERBI
ITAPIRA
MOCOCA
MOGI-GUAGU
MOGI-MIRIM
SANTA CRUZ DAS PALMEIRAS
SAD JOAO DA BOA VISTA
SAO JOSE DO RIO PARDO
SAQ SEBASTIAD DA GRAMA
TAMBAU
_VARGEM GRANDE DO SUL
CATANDUVA
SAO JOSE RIO PRETO
VOTUPORANGA
FERNANDOPOLIS
CATANDUVA
FERNANDOPOLIS
JALES
10S€ BONIFACIO
MIRASSOL
MONTE APRAZIVEL
NOVA GRANADA
POTIRENDABA
SANTA ALBERTINA
SANTA FE DO SUL
SA0 J0SE DO RIO PRETO
TANABI
VOTUPORANGA

OOH LANCAMENTO -7DE 9

QUANTIDADE

R - R e L I i L I R TR ST R SR R R

PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL

VALOR TOTAL

BRUTO
R$ 1.150,00
R$ 1.150,00
R$ 950,00
RS 950,00
R$ 1.650,00
R$ 1.650,00
R$ 1.650,00
RS 1.650,00
R$ 1.650,00
R$ 2.500,00
R$ 1.650,00
R$ 2.500,00
R$ 2.500,00
R$ 1.650,00
R$ 1.650,00
RS 1.650,00
R$ 1.650,00
RS 1.650,00
R$ 1.650,00
RS 1.150,00
R$ 1.350,00
R$ 950,00
RS 950,00
R$ 2.200,00
R$ 2.200,00
RS 2.200,00
R$ 2.200,00
R$ 2.200,00
R$ 2.200,00
R$ 2.200,00
R$ 2.200,00
R$ 1.650,00
RS 2.200,00
RS 2.200,00
R$ 2.200,00
R$ 1.650,00
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SAD ROQUE
MAIRINQUE
IONA
PIEDADE
ARAGARIGUAMA
SOROCABA
SALTO
T
TATUF
ITAPETININGA
ALUMINIO
ANGATUBA
ARACARIGUAMA
BOITUVA
CAPAD BONITO
CERQUILHO

V1 - SOROCABA IBIGNA
IPERG
(TABERA
ITAPETININGA
ITAPEVA
ITARARE
T
MAIRINQUE
PIEDADE
PORTO FELIZ
SALTO
SAO MIGUEL ARCANIO
550 ROQUE
SOROCABA V1A 3
TATUI
TIETE
VOTORANTIM

QUANTIDADE

WeBRER NN UM R e e R R R e e e R RR e

PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL
PAPEL

VALOR TOTAL
BRUTO
R$ 1.150,00
R$ 1.150,00
RS 1.150,00
RS 1.150,00
RS 1.150,00
RS 1.350,00
R$ 1.150,00
R$ 1150,00
RS 1.150,00
RS 1.150,00
RS 1.650,00
R$ 2.200,00
RS 1.650,00
RS 2.200,00
RS 2.200,00
RS 2,200,00
R$ 1.650,00
R$ 2.200,00
RS 1.850,00
R$ 2.200,00
RS 2.150,00
R$ 1 650,00
RS 1.850,00
RS 1.650,00
RS 1.650,00
RS 2.200,00
R$ 1.650,00
RS 2.200,00
RS 1.650,00
RS 2.500,00
RS 2.200,00
RS 2.200,00
RS 2.500,00
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TOTAL GERAL 5464811391

T

XVH - TAUBATE

CARAGUATATUBA
UBATUBA
5A0 JOSE DOS CAMPOS
JACARE(
TAUBATE
GUARATINGUETA
LORENA

APARECIDA DO NORTE
CACAPAVA
CARAGUATATUBA (*)
CRUZEIRO
GUARATINGUETA
JACARE(
LORENA
PINDAMONHAGABA
QUELUZ
SA0 JOSE DOS CAMPOS
SAO SEBASTIAO (*}
TAUBATE
TAUBATE
TREMEMBE
UBATUBA {*)

SAO JOSE DOS CAMPOS
sko Jost DOS CAMPOS
SAO JOSE DOS CAMPOS

COMUNIDADE

Finhelirinho
Banhado
Vila Rhodia

QUANTIDADE

Mo e Bl enw SR e e e e e e e e e

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

PAPEL

BUSDOOR

PAPEL

PAPEL
OUTDOOR S0CIAL - STANDARD
OUTDOOR SOCIAL - STANDARD
QUTDOOR SOCIAL - STANDARD

VALOR TOTAL

BRUTD
RS 1.650.00
RS 1,550,00
RS 1.450,00
RS 1.450,00
RS 950,00
RS 950,00
RS 950,00
RS 950,00
RS 950,00
RS 1.250,00
R$ 950,00
RS 2.500,00
R$ 2.500,00
RS 3.500,00
RS 2.200,00
RS 2.500,00
RS 2.500,00
RS 2 500,00
RS 2.500,00
RS 1650,00
RS 2.980,00
RS 3.500,00
RS 2.500,00
RS 12,406,05
RS 1.650,00
RS 3.500,00
RS 10.395,00
R$ 10.395,00
RS 10.395,00

6 9p 6 — J0LIBIXT eIpIN eweibBouo)



Jornal

Em fungdo da sua relevancia e credibilidade, principalmente entre os formadores de
opinido, o Jornal tera um papel complementar importante no langamento da campanha.
Selecionamos os principais jornais da principal cidade de cada regido do Plano S&o Paulo,
para divulgagao de anuncio de carater informativo especifico da regido, como, por exemplo,
sobre ampliagdo da quantidade de leitos de UTI ou orientagbes sobre vacinagao.
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PROGRAMAGAO JORNAL

JUNHO

™
REGIAO JORNAL FORMATO T Q/Q $'§$ D ST Q@QQ@s S$D:8 T QQS SDST Qs s§DsSsTQ VALOR TT TABELA

INSER
1. 2/3 4,5 6 7 8 9 10 11 12113/14 15 16 17 18,1920 21 22 23 242526 27 28 29 30

|eulor ap ewelBouci)

1 - MUNICIPIO DE SAO PAULO O ESTADO DE SAO PAULO MEIA PAGINA A 1 R$ 169.572,00
1 - MUNICIPIO DE SAO PAULO FOLHA DE SAO PAULO MEIA PAGINA A 1 R$ 172.536,00
Il - ARAGATUBA FOLHA DA REGIAO MEIA PAGINA A 1 RS 6.864,00
1ll - ARARAQUARA O IMPARCIAL MEIA PAGINA A 1 R$ 5.796,00
IV - BAIXADA SANTISTA A TRIBUNA DE SANTOS MEILA PAGINA A 1 RS 23.852,40
1X - MARILIA JORNAL DA MANHA MEIA PAGINA A 1 RS 7.539,48
VI - BAURU JORNAL DA CIDADE MEIA PAGINA A 1 RS 11.492,00
VIl - CAMPINAS CORREIO POPULAR MEIA PAGINA A 1 R$ 102.302,46
X - PIRACICABA IORNAL DE PIRACICABA MEIA PAGINA A 1 RS 10.634,30
X1 - PRESIDENTE PRUDENTE O IMPARCIAL MEIA PAGINA A 1 R$ 5.700,00
XII1 - RIBEIRAO PRETO TRIBUNA DE RIBEIRAO MEIA PAGINA A 1 R$ 18.049,20
XV - SRO JOSE DO RIO PRETO DIARIO DA REGIAD MELA PAGINA A 1 RS 11.154,00
XVI - SOROCABA DIARIO DE SOROCABA MEIA PAGINA A 1 R$ 10.927,80
XVIl - TAUBATE DIARIO DE TAUBATE MEIA PAGINA A 1 R$ 10.951,20
14 R$ 567.370,84
LEGENDA A



Revista

Na fase de langamento da campanha, trabalharemos com o meio Revista para reforgar a
divulgacdo da campanha voltada para os publicos que pertencem a classe AB. A maior
penetracdo deste meio nesse publico do que na populagédo em geral resulta em 6timo indice
de afinidade dos publicos que compdem os perfis mais qualificados.

O papel das revistas sera o de comunicar as iniciativas de apoio do Governo do Estado de

Sé&o Paulo aos empresarios, como abertura de linhas de crédito ou outras medidas que
possam estimular a retomada da economia paulista.
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REVISTA LANCAMENTO
JUNHO
YALOR TABELA (RS)
VEicULO PERICDICIDADE FORMATO COLOCACAO PEGA T a s|s D|s|T QQ s/sSDsTaQas sDS TQQSs SIDS T Q INS
1|2 4 5 6|7 8 9 10/ 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 2223 24 25 26 27 28 29 30 UNITARIO TOTAL
|
[VEJA (REGIONAL SP) SEMANAL PAGINA INTEIRA | INDETERMINADA | A 1 105,880 105.880
ISTOE (REGIONAL SP) SEMANAL PAGINA INTEIRA | INDETERMINADA | A A 1 95.400 95.400
EPOCA (REGIONAL SP) SEMANAL PAGINA INTEIRA | INDETERMINADA | A A 1 102.300 102.300
TOTAL 3 303.580
LEGENDA PECAS:

ojuswiedueT ejsiAgy ap ewelbouol)



Sustentagao

Conforme descrito anteriormente, trabalharemos com intensidade de midia controlada no
periodo de sustentagdo da campanha, de acordo com a fase do Plano Sae Paulo que cada
regido se encontra.

Considerando a necessidade de regionalizagdo e de rapida mudanga da mensagem,
seguindo as variagdes de fases de cada regido, sklecionamos os meios TV Aberta, Digital
e Radio para cumprir esse papel.

O quadro abaixo, ja apresentado no capitulo Estratégia de Fases, destaca os diferentes
pesos de cada fase do Plano Sao Paulo, de acordo com a sua relevancia, resultando em
uma intensidade de midia especifica para cada uma delas, sendo que a fase vermelha ou
emergencial, que demanda alerta maximo da populagao, tera maior intensidade de midia e
maior mix de meios.

Estrategia de Fases

ESTRATEGIA DE FASES

IMPORTANCIA |
| PESO rﬁ:g;’;;“;;ﬁ‘:;;ﬁg;;;::::;,;ﬂ'“o INTENSIDADE DE MIDIA MIX DE MEIOS
| Séo }_’aulu I
| |
| D TV ABERTA
EMERGENCIAL E— oierTAl
MAIOR MIX DE MEICS,
« 5 MAXIMA INTENSIDADE COM INQLUSAO DE TV
FASE 1 ALTA ABERTA RADIO

|
g prerTa
| uDIO ‘
1

DIGITAL

| | INTENSIDADE CONCENTRAR OS ESFORGOS
4 FORTE ‘ ALTA EM MEIOS REGIONAIS

INTENSIDADE

FASE 3 2 CONTROLADA MODERADA FOCO EM MiDIA DIGITAL D D D
|
‘

1
DIGITAL |

BAIXA D D
|
— .\ |

FASE 4 1 BAIXA INTENSIDADE FOCO EM MIDIA DIGITAL
| |
| DIGITAL ‘

|
INTENSIDADE

FASE 5 - SEM MIDIA BAIXA FOCO EM MIDIA DIGITAL D D
|
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Televisdo — Fase Vermelha ou Emergencial

Conforme o periodo utilizado para realizagao deste exercicio, que prevé as fases de cada
regido com base nas atualizagbes de 10/6, de 10/7 e de 7/8/2020, demonstradas no quadro
abaixo, sete regides, em diversas datas, se encontravam na fase vermetha do Plano Sao
Paulo.

Quadro Referéncia — Fase Vermelha

REFERENCIA DE ESTAGIOS PARA EXERCICIO DE PROGRAMAGAO DE MIDIA - FASE VERMELHA

SUSTENTACAO
JULHO AGOSTO SETEMBRO

REGIOES
atualizagdo atualizagdo atualizagdo
programada programada programada
10/06 10/07 7/08
Il - ARAGATUBA rm;s 1

VIl - CAMPINAS

X! - PRESIDENTE PRUDENTE

Fase Vermelha

Considerando a importancia da fase vermelha, adotamos o meio TV Aberta por possibilitar,
de forma rapida, obter alto indice de Cobertura, com abrangéncia geografica.

Estudo de Sinais

Realizamos um estudo de midia que apresenta o cruzamento entre as cidades dos 13 sinais
de TV Aberta que cobrem o Estado de Sao Paulo (com base no sinal da TV Globo) e os
municipios das 17 regiées do Plano S&o Paulo (incluindo cinco sub-regies do municipio
de Sao Paulo), para avaliar a correlagao existente entre essas duas bases.

O objetivo desse estudo € analisar a intersecgéo entre o critério de classificagdo adotado
pelo Plano S&o Paulo, baseado na divisdo administrativa da Secretaria de Estado da Saude
de S&o Paulo, que se faz através dos Departamentos Regionais de Saude (DRS), e as
pragas que compdem cada sinal de televisdo do Estado de Sdo Paulo.

Assim, avaliamos o conjunto de pragas que pertencem a uma determinada regido do Plano
S&o Paulo e, simultaneamente, a um especifico sinal de televisdo, possibilitando definir qual
sera o sinal de televisdo que se deve utilizar para cobrir determinada regido. Esse estudo
também permite avaliar a disperséo de cada sinal de televisdo, a fim de otimizarmos os
investimentos.
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O quadro seguinte apresenta o resultado desse estudo, demonstrando o percentual de
abrangéncia da populagéo coberta pelos sinais de televiséo.

O sinal da EPTV Campinas abrange 49 municipios, que representam uma popula¢do de
4,7 milhdes de pessoas. O estudo apontou que 71% da populagdo coberta pelo sinal da
EPTV Campinas pertence as pragas da regidao VIl Campinas do Plano Sio Paulo. As
demais cidades cobertas pelo sinal da EPTV Campinas estao nas regides X Piracicaba e
XIV Sao Joado da Boa Vista. Dessa forma, na fase de sustentagdo, o uso do meio Televiséo,
através do sinal da EPTV Campinas, sera empregado se Campinas estiver na fase

vermelha.

Quadro com Estudo de Sinais

. CRUZAMENTO DE BASES:
REGIOES PLANO SAO PAULO X SINAL TV GLOBO

SINAL TV GLOBO
w
3 g
£ 2
2 8
“a
n Eg g. ﬁ 2 E E
© S 8 Q =
£ E £ ¢ e § 5 & 3 2 @ | 2
ele (3 (8] .|% g £ 4 8 T g8 38
8 §] g 8 5 5 8 x = = = 3 ] 5
zlez |z Sl a | &S | B E | O EDEPE & &
& & i z 2 [ £ = e [ = [ S 2
11 - ARACATUBA 0,5% 31%
111 - ARARAQUARA 43% 3% 5%
1V - BAIXADA SANTISTA 86%
IX - MARILIA 17% 38% 1%
MUNICIPIO DE SAO PAULO | 61% |
SUB-REGIAO LESTE - RMSP 7%
SUB-REGIAQ NORTE - RMSP 3%
SUB-REGIAO OESTE - RMSP 9%
SUB-REGIAQ SUDESTE - RMSP 14%
SUB-REGIAQ SUDOESTE - RMSP 6%
V - BARRETOS 13% 4%
VI - BAURU 1% 6% EZA 20%
VII - CAMPINAS [ 71% | [ 61% | 36% 26%
VIIL - FRANCA 27%
X - PIRACICABA 21%  31% 0,2%
XI - PRESIDENTE PRUDENTE 83% 1%
XII - REGISTRO 9% 13%
XIII - RIBEIRAO PRETO 1% BT
XIV - SAO JOAO DA BOA VISTA 8% 23%
XV - SKO JOSE DO RIO PRETO 1% 65%
XVI - SOROCABA 24% 0,4% 70% 64% [P
XVII - TAUBATE
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Legenda:
Percentual da populagdo coberta por cada sinal da Globo que pertence a regido do planc S&o Paulo
I cima de 50%

Abaixo de 50%

Atraves do estudo de sinais, que apresenta a participagao de cada regido com base no sinal
de cada retransmissora, trabalharemos com o meio TV Aberta com os sinais da EPTV
Campinas (més de agosto), EPTV Ribeirdo (meses de julho e agosto) e Presidente

Prudente (més de julho).
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Apesar de as regides |l Aracatuba (agosto), Xll Registro e VIII Franca (ambas em setembro)
estarem na fase vermelha, a participagao do sinal que cobre essas regides é baixa. Assim,
trabalhar com televiséo para cobrir essas pracas nesses periodos apresenta alta disperséo.

Exemplo: para cobrir a regido Xll Registro, que esta na fase vermelha no més de setembro,
seria necessario veicular a mensagem na TV Tribuna. Como Registro representa somente
13% da populagdo coberta pelo sinal da TV Tribuna, e considerando que a regido IV
Baixada Santista, também coberta por esse sinal, se encontra na fase amarela no més de
setembro, optamos por reforcar os meios Radio e Digital para cobrirmos a praga Registro.

Quadro com Abrangéncia de Regides por Sinal de TV Aberta

TV ABERTA - FASE VERMELHA

SUSTENTAGAO
[ Jutio N AcosTo SETEMBRO.
| PARTICIPAGAO DE CADA i
SINAL BASE TV GLOBO REGIOES PLANO SP REGIAO COM BASE NO | 2a 6a 10a
I SINALEMELOED) < atualizagdo atualizagdo atualizagdo
| | programada programada programada
L _ 10/06 10/07 7/08
EPTV Camplnas WVII - CAMPINAS 71% “ |
X111 - RIBEIRAD PRETO 56% “
EPTV Ribeir§o VIII - FRANCA 27% “
v-maneros
TV Fronteira I - PRESIDENTE PRUDENTE 83% |
XV - SRO JOSE DO RIO PRETO 65% | |
TV TEM S&o José do Rio Preto |
g 0§
1V - BAIXADA SANTISTA 86% | |
TV Tribuna
*11 - REGISTRO 13%

Fase Vermelha

TV Aberta — Estratégia de Programacéo

Considerando os altos custos da TV Aberta e a necessidade de contemplarmos o meio na
fase vermelha, adotamos uma estratégia de programagéo baseada em trés pilares: Género
de Programa, Formato e Faixa Horaria.

Género de Programa: foco em jornalismo

Em fungéo da gravidade da fase vermelha, trabalharemos exclusivamente os programas
de jornalismo, que tém como fungao principal o papel de informar a populagédo em relagdo
as medidas de prevengdo que devem ser adotadas nessa fase.

Entre os programas a serem veiculados, incluimos os noticidrios locais, que trazem as
noticias sobre a situagdo de cada regido em relagdo a pandemia.

Formato: priorizagdo do formato de 15”

Com o objetivo de aumentarmos a quantidade de insergdes e, consequentemente, a
intensidade de midia, trabalharemos com uma combinagéo de formatos de 30” e 15”, com
maior énfase ao formato de 15, o qual apresenta menor custo. Para utilizagdo do formato
de 15", devemos priorizar os programas que apresentam fator de conversdo de 50% em
relagdo ao valor de 30", em detrimento daqueles que apresentam fator de conversio de
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75%. Assim, conseguiremos rentabilizar os investimentos, garantindo maior eficiéncia de
midia.

Programas: mais rentaveis

Trabalharemos com maior quantidade de inser¢gdes em programas que apresentam maior
rentabilidade, ou seja, aqueles que apresentam menor custo por ponto de audiéncia.
Conforme demonstrado no quadro seguinte, que apresenta grafico de custo por ponto de
audiéncia por faixa horaria da TV Globo, o horario da manha apresenta programas mais
rentaveis.

Quadro de Custo por Audiéncia por Faixa Horaria

Fonte: Kantar Ibobe — Instar Analytics

Dessa forma, nossa proposta consiste em trabalhar com insergbes diarias, através do
formato de 15”, nos programas de jornalismo exibidos no horario da manha das principais
emissoras, como Bom Dia Brasil e Bom Dia Praga (noticiario regional), por exemplo.

Contemplaremos também alguns programas de jornalismo, através do formato de 30", que
sdo exibidos em outras faixas. Esses programas, apesar de apresentarem maior custo por
ponto de audiéncia, sdo aqueles que alcangam maiores indices de audiéncia, como Jornal
Nacional, Jornal da Record e Pragca TV 22 Edigao (noticiario regional exibido no horario
nobre da Globo).

Essa estratégia permitird termos uma cobertura mensal de 50% da populagdo durante a
fase vermelha.
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Quadro de Simulagao

AS ABCDE 12+ COBERTURA
GERAL

COBERTURA

(Frequéncia 3+)

’ COBERTURA CONERTURA PHEQUIRTA
U PRACAS UNIVERSD w8 CORERTURA FAEQUENGA |  CMPACTOS CODERTURA DY & TMPALTOS
BASE
.013.000 395 1.046.7¢ ) ,354.561 2! B 6,2 .678,
VERMELHA CAMPINAS 2,013 52% 60 4,11 4,354, 9% 593.231 3.678.033

Fonte: Kantar Ibope — Instar Planning
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GRADE_TV ABERTA_ARACATUBA_FASE VERMELHA

Hora | Horm
REDE PROGRAMAS Peca
inicial | Final

| SBT __|PRIMEIRO IMP 06:00 | 10:30
| SBT  |BEM NA HORS 11:00 | 1%:30

&

PREGD TABELA TRP (Pl)

UNIT TOTAL | 1A |
58300 6.830,00 1.75 18
268950 | 1075800 130 5

=

SBT SBT INTERIOR ZA ED 15:20 | 1945 3.99525 | 11.985.75 | 2.50 8
| SBT___|SBTINTERIOR 1A ED 11:30 | 12.55 268950 | 21.51600| 250 20

| SBT __|SBTERASIL 19:45 | 20:30
[ s87__ |SBTINTERIOR 1A ED 11:30 | 12:55
| SBT |BEMMNA HORA 11:00] 1130
| saT __ |PRIMEIRD IMPACTO 06.00 | 10:30

6.850,00 .850.00 | 2.67 3
3.586.00 58500 | 250 3
1
5

3.566.00 3.586.00 1.30
1.3656.00 4008001 1.7

L DN (Y Y Y Y (A EN

’>|>>amwa

Hora | Hora
iniclal | Fnal

PREGO TABELA
TOTAL

Paga

IERES | oNIT

B 7 52900 | 370300 | 353 25
BO __|PRACA TV 1 EDICAD B 5 162150 | 810750 | 533 o1
GLOBO _|PRACA TV 2 EDICAD 1915 1945] 8 : 5 247675 | 2738375 | 10,37 | 52
GLOBO _|BOM DIA BRASIL oea0los0| 8 } & | W 624,50 824500 | 3g93| 20
GLOBO _|BOM DIA BRASIL 0830 | 0230 | A | » B A 3 164500 | 404700 3.53] 12
GLOBO _ |BOM DA PRACA 0600 | 08:30| A 1 1.058.00 | 1.05800 | 353] 4
TVZE 1515 19.45] A 1 596900 | 596900 1037 | 10

0BO 40| 21 A 1| 10, 10, 1341] 1

ayy' 080

CORD _|FALA BRASIL ool 8 L T, T . R = T T} 7 BBBS0 | 621950 | 165) 12
RECORD |CIDADE ALERTA 1945| B A= : 2 T E : 4 139945 | 550780 | 240 10
RECORD _|BALANCO GERAL 2 te30| 8 : B t 5 | B | & | fc SN - B - | 10 48555 | 485550 067] 10
CIDADE ALERTA 1945 | A : ; 1 215300 | 215300 240] 2

RECORD | BALANCO GERAL 2 0830 A H s 3 747.00 | 224100 097| 3
RECORD |FALA BRASIL 10:00] A 1 1.777.00 1.777.00 | 1.65 2
RECORD | JORNAL DA RECORD 21:00] A 1 615800 | £15600 | 435 2

0)ald Oy Op 'S @ egniedely — eyjoWIB A ase4 euaqy AL op oedewelbolid



GRADE TV ABERTA RIBEIRAO PRETO FASE VERMELHA

a | a s | b - - al a D alals o o s
D 4 B 5 i g OTA P
BAND _ |BORA BRASIL 08:00 | 08:06] B $ 3 3 : . E : s | 8 10 83025 830250 | 041] 4
BAND __|BAND NOTICIAS 22:00 | 2245| 8 f 5 | B s [ 3.561,00 | 14.24400] 048] 2
BAND _|BRASIL URGENTE 18:00 | 18.50] B : s & £ 5] | & 4 2247.75| 8891.00| 241 10
BAND __|BAND NOTI 22:00 | 22:45| A ﬂ : 1 4748001 a7e800! 048] O
BAND _ | JORNAL DA BAND 19:20 2025 | A 1 10.070.00 | 10.070,00] 226] 2
BAND BRASIL :00 | 09:00 | A A 3 1.107,00 3.321,00 | 0.&1 1
OTA BAND
GLOBO | PRACA TV 1 EDICAC 11:45(12:35| B - : 5 4 2.25000 | 8.00000] 533 21
GLOBO | PRACA 1V 2 EDICAD 19.15| 19:45| B 8 8 5 I 7.387.50 | _29.660.00 | 11.13 | 45
A BRASI 08:30 | 09:30]_8 | 5 B _mn : ENES | o | 11150] 1111500 383] 39 |
GLOBO _|BOM DIA PRACA 08:30| B | & § 4 663,50 265400 353| 14
GLOBO | BOM DIA BRASIL 09:30]| A Y s M 3 2.223.00 666900 393 12
GLOBO __|JORNAL NAGIONAL 21:50 | A K 1 16.84500 | 16.84500 | 1341 | 13
GLOBO _|BOM DIA PRACA 06:00 | 08:30| A : 1 1.327.00 1.327.00 | 3.53] 4
GLOBO | PRACA TV 2 EDICAD 19.15 | 12:45| A 1 985000 | 9.850,00 | 11.13 | 1)
O 080
58T SBT VERDADE 1145 13:15| B 3 B 8 B 8 7 1.875.00 13.125.00 | 110 8
SET __|PRIMEIRD IMPACTO 06:00| 1030| B = B 2 B = : EE B B - 10 62150 621500] 175] 18
SBT __ |SBT VERDADE 1145 13:5| A : 2 250000 500000 120 2
SBT PRIMEIRO IMPACTO 00| 1030 A | A 4 1.243,00 4.972.00 7
SBT BRASIL 2030 | A : 1 7.593.00 | 7.593,00 3

TOTAL SBT A . Y 2 1 1 3 . 1 A 1 1 " . . ' 2 A . " 2 W GOk

PRECO TOTAL 1 3 0 ) i s ] F 1 ) 1] 4 2 { 173.591.50

&= DGH P Q D - Q D Q Q " » o D O
RECORD _|BALANCO GERAL 2 07:30 | 0830| B 5 B B g 3 810 67535 | 6.753.50 | 0971 10
RECORD | FALA BRASIL 0530 | 10:00| B 5 8 2 B : 7 51400 | 5.398.00| 185] 12
RECORD | CIDADE ALERTA 1645 | 1945| B 3 i s | B 7 114555 | B030ES| 240] 37
RECORD__|JORNAL DA RECORD 1945 | 21:00| A e 1 559300 | 559300 436] 4
RECORD _|FALA BRASIL 0830 | 10:00] A : 1 1.828.00 | 182800 | 165 2
RECORD | CIDADE ALERTA 1645 19:45| A | i 1 1.767,00| 176700 2240 2
RECORD | BALANCO GERAL 2 07:30 | 08:30| A 3 1.039,00 | 3.117,00 | 097 | 3
PRECO TOTAL TODAS AS PR 898.339.45
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Radio — Fases Vermelha e Laranja

O meio Radio estara presente na divulgagdo da campanha nas regiées que estiverem nas
fases vermelha e laranja, conforme quadro abaixo, utilizado como referéncia para
realizagcao deste exercicio.

Quadro Referéncia — Fases Vermelha e Laranja

REFERENCIA DE ESTAGIOS PARA EXERCICIO DE PROGRAMAGAO DE MIDIA

SUSTENTAGCAO

JULHO AGOSTO SETEMBRO
REGIOES
2a 6a 10a
atualizagéo atualizacdo atualizac3o
programada programada programada
10/06 10/07 7/08

MUNICIPIO DE SAO PAULO
'SUB-REGIAO LESTE - RMSP
SUB-REGIAQO NORTE - RMSP
SUB-REGIAQ OESTE - RMSP

'SUB-REGIAO SUDESTE - RMSP

|

SUB-REGIAO SUDOESTE - RMSP
Il - ARACATUBA

Ill - ARARAQUARA

I

IV - BAIXADA SANTISTA
V - BARRETOS

VI - BAURU

VI - CAMPINAS

Vil - FRANCA

/X - MAR(LIA

‘X - PIRACICABA

Xi - PRESIDENTE PRUDENTE

Xll - REGISTRO

FASE 1

I

Xl - RIBEIRAO PRETO
X1V - SAO JORO DA BOA VISTA

XV - SAD JOSE DO RIO PRETO

XVi- SOROCABA

XVII - TAUBATE
FASE1 Fase Vermelha
| ASE Fase Laranja

No momento de sustentacdo, para o qual adotamos a estratégia de fases, manteremos os
trés perfis de emissoras, ou seja, qualificadas, populares e jovem, mas agora com
mensagens direcionadas para cada um dos publicos.

£
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Com o objetivo de enfatizar a importancia da adogdo dos Protocolos de Operacgéo pela
populagéo, vamos trabalhar com o formato spot de 30", dando énfase de acordo com a fase
da regido, combinado com a utilizagao do formato testemunhal.

O testemunhal vai trazer a mensagem da campanha por meio do qual o locutor da o seu

depoimento. Nesse caso, o testemunhal vai contar com a participacdo de locutores
reconhecidos pela populacao de cada cidade.
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V - BARRETDS

VIl - FRANCA

Xt - RIBEMAD PRETD

FRACA

ANDRADINA
ANDRADINA
ANDRADINA
ANDRADINA
ARACATUBA
ARACATUBA
ARACATUBA
ARACATUBA
ARACATUBA
ARACATUBA

ARACATUBA-BIRIGUI
CENTRO OESTE PAULISTA
CENTRO OESTE PAULISTA

ILHA SOLTEIRA
BARRETQS

BRAGANCA PAULISTA
BRAGANGCA PAULISTA
CAMPINAS
CAMPINAS
CAMPNAS
CAMPINAS
CAMPINAS
CAMPINAS
CAMPINAS
CAMPINAS

FRANCA
VALE DO MBERA . IACUPRANCL
RIBEIRAG PRETO
RMBERAC PRETO
RIBERAD PRETO
RIBEIRAD PRETO
RIBETRAQ PRETO
RIBEIRAD PRETO
RIBEIRAD PRETO
SERTADTINNG - BARNENA

MATERIAL

JINGLE 30
IMNGLE 30"
HNGLE 30
JINGLE 307
IHNGLE 30
HNGLE 307
JINGLE 307
HNGLE 307
IINGLE 30™
JINGLE 30"
JNGLE 30
JRNGLE 307
JINGLE 30"
JINGLE 307
JINGLE 307
JINGLE 20
IINGLE 30*
TINGLE 30"
HNGLE 307
HINGLE 307
HNGLE 307
JINGLE 307
HNGLE 307
IMNGLE 307
IINGLE 307
HNGLE 307
HNGLE 30"
JINGLE 307
HNGLE 30
JINGLE 307
SINGLE 307
HNGLE 30"
HINGLE 30"
HNGLE 307
HNGLE 307
HNGLE 30"
1INGLE 30"
JINGLE 30~
HNGLE 30
JINGLE 30"
HNGLE 30"
JINGLE 307
HNGLE 30"
JINGLE 307
JINGLE 307
1INGLE 30"
1INGLE 30"
JINGLE 30°
INGLE 30"
HNGLE 307
JINGLE 307
JMGLE 3

[EETRETY

104 FM
104 FM
CIDADE P
CIDADE FM
CLUBE PV
CLUBE FM
JOVEM PAN FM
JOVEM PAN FM
BAND FM
PLAY Ru
NATIVA M
MIX FM
LY
BAND FM
BAND FM
BAND PV
BAND P
NATIVA PV
NOTICIA P
NOTICIA FRa
VOX AV
VOX M
MO
MIX Fi1
MM
102 FM
12 A
BAND FM
BAND FM
LASER FM
LASER FM
MIXEM
ECUCADORA FM
can
MIX M
NATIVA AW
DUMONT FM
DUMONT FM
JOVEM PIRA AW
HERTZFM
HERTZ AV
STUDIO 1 FM
STUOIO 1 FM
8AND P
106 FM
CLUBE 1AM
CLUBE v
CLUBE FM
MEGA FM
MEGA FM
MELODY FM
BAND

SN TN e e e e _— -

PROGRAMACAD RADIO - FASE VERMELHA

INSERCOES
FONMATD
FASE '
MES 2
spOT 307
TESTEMUNHAL 60
SPOT 307
TESTEMUNHAL 60"
SPOT 30"
TESTEMUNHAL 60"
SPOT 30X
TESTEMUNHAL 60"
SPOT 30
SPOT 30"
sPOT 307
shoT 307
TESTEMUNHAL
SPOT 30"
SPOT A0
TESTEMUNHAL 607
SPOT 3T
SPOT 306
SPOT 30"
TESTEMUNMAL 60"
POT 307
TESTEMUNHAL 607
SPOT 300
TESTEMUNHAL
TESTEMUNHAL 60"
pOT 30"
TESTEMUNHAL 60"
5POT 30"
TESTEMUNHAL 60"
5POT 307
TESTEMUNHAL 60"
SPQT 307
SPOT 307
SPOT 307
TESTEMUNHAL
SPOT A0
$POT 307
TESTEMUNHAL 60"
SPOT 30°
SPOT 307
TESTEMUNHAL 60"
SPOT 3
TESTEMUNMAL 60
SPOT 30"
SPOT 3T
SPOT 307
3SPOT 30
TESTEMUNHAL 607"
SPOT 30"
TESTEMUNHAL 60"
SPOT 30"
sparT 30

INVESTIMENTO

FASE 1
MES 2

H5 & TRA00

/S 24 AL

FE RS ol o88elaydolconloge e ol saoleXay

585358828

RS 2922,00
RS 779,20
RS 3 930,00
RS 272480
3 4,470,00
R$ 3099,20
RS 3522,00
RS 2435,20
R$ 4 800,00
RS 5010,00
RS 3 030,00
RS 3030,00
#% 2560,00
/5 222000
R$ 3 300,00
RS 2 288,00
RS 3 000,00
RS 2 280,00
RS 24 900,00
R$ 6 640,00
RS 29.790,00
RS 12.854.40
R$ 3120,00
RS 1664,00
R3 2.184,00
RS 567,10
RS 393186
R$ 39 120,00
RS 2712320
RS 101.712,00
R$ 21736.00
RS 8,620,00
RS 33 540,00
RS 16.410,00
RS 4 40
RS 33.540,00
RS 21.600,00
RS 14.976.00
RS 810,00
5 17 400,00
RS 4 640,00
RS 19 500,00
#5 13 568,00
RS 720,00
RS 44 520,00
RS 51 720,00
RS 45.840,00
RS 31.824,00
RS 58.260,00
RS 3879360
R$ 44 520,00
RS 193000
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|- MUNICIPIO DE SAQ PALRO

I - SUB-REGID LESTE - RSP

U - ARACATUBA

- ARARAQUARA

IV BADCADA SANTISTA

X - MARILIA

SAD PAULO
SAD PAULO
SAD PAULO
SAD PAULO
SAD PALLO
SAQ PALLO
MOGH DAS CRUZES
ANDRADINA
ANDRADINA
ARACATUBA
ARACATUBA
CENTRD DESTE PAULISTA
ARAAAQUARA
ARARAQUARA
SAD CARLOS
SAD CARLOS
SANTOS
SANTOS
SANTOS
ADAMANTINA
ADAMANTINA
ASSIS
MARILA
MARILIA
OURINHOS
QURINHOS
BARRETOS
BAURU
BAURU
BOTUCATU

BOTUCATY

MATERIAL

JINGLE 307
JINGLE 307
JNGLE 307
JBNGLE 307
JINGLE 307
JINGLE 307
HNGLE 30*
JINGLE 307
JINGLE 307
JINGLE 30"
JINGLE 30"
JINGLE 307
JINGLE 307
JINGLE 30
JINGLE 307
JINGLE 307
JINGLE 307
JINGLE 307
JINGLE 307
JINGLE 307
INGLE 307
JINGLE 307
JINGLE 307
QINGLE 307
JINGLE 307
JINGLE 30°
JINGLE 30"
JINGLE 30"
JENGLE 30"
JINGLE 30"

JNGLE 30°

EMSS08A

BAND FM
NATIVA FM
ALPHA FM

TRANSCONTINENTAL

GAZETA FM
MIX FM
METROPOLITANA AM
104 FM
CIDADE FM
CLUBE FM
JOVEM PAN FM
MIX FM
CULTURA AM

MORADA DO S0L AV
CLUBE 1AM
CLUBE FM

GUARUIA AV
MASSA P
MIX FM
93 M
1614 FM
INTERATIVA F
CAMPESTRE FM
ITAIPU FM
DIVISA FM
NATIVA FM
BAND FM
94 FM
96 FM
CLUBEFM

CRIATIVA FM

PROGRAMAGAO RADIO FASE LARANJA - 1 de 2

T T

FHORMATD

TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEM UNHAL
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESFEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEM UNHAL
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTE™ UNHAL
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESFEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESTEMUNHAL 60"
TESFEMUNHAL 60"
TESFEMUNHAL 50"
TESTEMUNHAL 60"

TESTEMUNHAL 60"

FASE 2 FASE 2 -
"] o2 MES3 uEs | WEs 2 wEs3
6 RS 3745800 o3
€ RS 2960880 7%
6 RS 6000000 5
] RS 29.569,00 g
] RS 2979600 i3
& RS 41.230,00 LS
5 RS 254100 33
6 RS 145040 ¢
] RS 204360 23
[ RS 2132840 73 25
] RS 182640 ©% i
[ RS 1.92000
] . " AS1167 RS 051167
] & RS 851167 RS 851167 =3
(] . RS 561500 RS 5,616,00
(] & ns 561600 RS $.616,00
® RS 436800 ©:
1] RS 7.020,00
L] RS 403000 =
] & RS 46300 RS R0 =%
] ) /S 4S80 RS ®R00 =
L L] RS 25824 &S 25824
L1 1] RS 253200 *S 283200 35
] & RS 467345 RS a6m48 5
[ W RS 280800 RS 280800
L] & RS 2630 RS 826,50
® 6 i [ 171600 RS 1.716,00
@ @ RS 535030 RS 5,350,680
& & RS 405600 RS 4.056,00
& & L3 228400 RS 2.284,00
U & RS 250476 RS

TT INSERCOES

12
12
12
%3

m

12

TT TABELA

RS 37.458,00
RS 29 608.80
RS 60.000.00
RS 29 568,00
RS 29.796,00
RS 41280,00
RS 2 543,40
RS 1460,40
RS 2.043,60
RS 2.324,40
RS 1.826,40
RS 1.920,00
RS 17.023.34
RS 17.023,34
RS 11232,00
R$ 11232,00
RS 4.368,00
RS 7.020.00
RS 4.080,00
RS 936,00
RS 936,00
RS 516,48
R$ 5664,00
RS 5.346,90
RS 5.616,00
RS 1.653.60
RS 3.422,00
RS 10.701,60
RS 8.112,00
f$ 4.567,99

RS 5.009,52
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PROGRAMACAO RADIO FASE LARANJA - 2 de 2

INSERCOES INVESTIMENTO
REGIAD ’ SMATERIAL W5 TT INSERCDES TT TABELA

FABE& Fﬂ‘ﬁi
AMERICANA JINGLE 30" NOTICIA FM TESTEMUNHAL 60° 6 RS 12.883.00 L] RS 12 B88,00
AMERICANA JINGLE 30" VOX M TESTEMUNHAL 60° 6 RS 14.290,80 8 RS 14.890,80
ATIBAIA JINGLE 307 MU FM TESTEMUNHAL [ RS 1.248,00 3 RS 1248,00
ATIBAIA JNGLE 307 MIXFM TESTEMUNHAL 60" 6 RS 1.632,00 & R$ 1.638,00
VH - CAMPINAS BRAGANGA PAULISTA JINGLE 30° 102 Fm TESTEMUNHAL £0° 6 RS 294889 £S5 & RS 2.948,89
CAMPINAS JINGLE 30" BAND FM TESTEMUNHAL 60° 6 RS 2034240 [ RS 20.342,40
CAMPINAS JINGLE 307 LASER FM TESTEMUNHAL 607 6 RS 16302,00 7 &9 & RS 16 302,00
CAMPINAS JINGLE 307 MIX FM TESTEMUNHAL (] RS aswpe P 5 RS 3.528,00
JUNDIAL JINGLE 30° DUMONT Fi TESTEMUNHAL 50" & RS 1122200 7 6 RS 11.232,00
NAPERARCA FRANCA JINGLE 30" HERTZ FM TESTEMUNHAL 60° 6 LH] 446400 8 6 RS 4.464,00
FRANCA JINGLE 307 STUDIO 1 FM TESTEMUNHAL 60" 6 ng 508800 £ : 5 RS 5.088,00
ARARAS JINGLE 30° FRATERNIDADE FM TESTEMUNHAL 507 6 & RS 171600 RS 171500 12 RS 3 232,00
X- PIRAGCABA PIRACICABA JINGLE 307 DIFUSORA FM TESTEMUNHAL 607 6 [ RS 584400 RS 5.844,00 12 RS 11.688,00
PIRACICABA JINGLE 30" ONDA LIVRE FM TESTEMUNHAL 50 6 [} RS 506928 RS 506,28 12 RS 10 138,56
PRESIDENTE EPTACIO JINGLE 307 BAND FM TESTEMUNHAL 607 [ [ . (] 227760 227760 12 RS 4.555,20
XI - PRESFOENTE PRUDENTE PRESIDENTE PRUDENTE JINGLE 307 98 M TESTEMUNHAL 50 [3 & k- RS 281424 281424 12 RS 5.628,48
PRESIDENTE PRUDENTE JINGLE 307 99 FM TESTEMUNHAL 50° (] 3 35 RS 14372,60 1.497.80 12 RS 2.995,20
XNV - SAO JOAD DA BOA VISTA SAD JOAO DA BOA VISTA HNGLE 30" 92 A TESTEMUNHAL 50™ 6 & RS 102960 RS 102960 - 12 RS 2.059.20
CATANDUVA JINGLE 307 BAND FM TESTEMUNHAL 50° [ & . RS 166520 RS 166920 RS 166320 12 RS 5.007,60
CATANDUVA JINGLE 307 MIX FM TESTEMUNHAL . & ® [ 57600 RS S76,00 RS S76.00 1" R$ 1.728,00
CATANDUVA JINGLE 30" ONDAS VERDES FM TESTEMUNHAL 50° & L3 L] rS 686,40 RS 686,40 RS £36.40 18 RS 2.059.20
FERNANDOPOLIS JINGLE 307 MIX FM TESTEMUNHAL ] [ & RS 576,00 RS 576,00 RS 576,00 18 RS 1728,00
XV - 5A0 JOSE 0O RIO PRETO JALES BINGLE 30" BAND FM TESTEMUNHAL 507 6 3 [ RS 177840 RS 17720 177840 b1 1 RS $.335,20
JALES JINGLE 307 NATIVA FM TESTEMUNHAL 507 s 6 & RS 012680 RS 226,00 826,80 18 RS 2.480,40
SAD JOSE DO RIO PRETO JINGLE 30~ LIDER €M TESTEMUNHAL 50% & 6 [ RS 234000 @S 2.340,00 2.340,00 18 RS 7.020,00
sS40 JOSE DO RIO PRETO INGLE 30 MASSA PV TESTEMUNHAL 507 L] 6 L] RS 463000 RS 4620,00 4.630,00 18 RS 14.040,00
VOTUPORANGA JINGLE 307 CLURE FM TESTEMUNHAL 507 [ [3 ] RS 148824 RS 1.488,24 148824 18 RS 4.464,77
CAPAO BONITO NINGLE 307 MIX FM TESTEMLNHAL . 6 RS 96000 RS 960,00 12 /S 1920,00
ITAPETININGA JINGLE 307 JOVEM PAN PV TESTEMUNHAL 507 & 6 RS 524,00 RS 624,00 12 RS 1248,00
XV - SOROCARA FFAPETININGA JINGLE 30" VALE VERDE FM TESTEMUNHAL 507 & 3 RS 600600 RS 6.006,00 12 RS 12.012,00
SOROCABA SINGLE 30" CACIQUE FM TESTEMUNMAL 507 [ 6 [ 603720 RS 603720 =5 12 RS 12.074,40
SOROCABA JINGLE 30™ VANGUARDA FM TESTEMUNHAL 507 & 6 RS 720720 RS 72720 F 12 RS 14.414 40
CARAGUATATUBA JINGLE 30” MASSA FM TESTEMUREIAL 507 & 6 rS 134160 RS 1.341.60 12 RS 2.683,20
GUARATINGUETA JINGLE 30" 57 AV TESTEMUNHAL 507 (] 6 RS 202020 RS 2.020,20 12 RS 4.040,40
GUARATINGUETA JINGLE 307 MIX Fivi TESTEMLNHAL (] 6 RS 115200 RS 1.152,00 12 RS 2.304,00
ILHABELA JINGLE 307 ANTENA 1 FM TESTEMURHAL 50° L1 [3 RS 198120 RS 193120 12 RS 3.962,40
PINDAMONHANGABA JINGLE 307 GTIMA FM TESTEMUNHAL 50" L 6 RS 240193 RS 240193 12 RS 4 80386
VI - TAUBATE SAO JOSE DOS CAMPOS JINGLE 30° BAND VALE FM TESTEMUNHAL 507 & & RS 833040 RS 133040 12 RS 16 660,80
SAD JOSE DOS CAMPOS JINGLE 307 OTIMA FM TESTEMUNHAL 607 [ W RS 166994 RS 265934 27 12 RS 5.333,88
SAD SEBASTIAD JINGLE 30" MORADA DO SOL FM TESTEMUNAAL 607 L] [ RS 3174400 RS 174400 =5 12 RS 7 488,00
TAUBATE JINGLE 307 99 PV TESTEMUN-A_ 50" t & RS 140400 RS 1.404,00 12 RS 2.808,00
UBATUBA JINGLE 307 BEIRA MAR FM TESTEMUN-A_ 607 & [ ls 374400 RS 3.744,00 12 RS 7.488,00
VALE DO PARNAIBA JINGLE 307 MIX FM TESTEMUNFAL L L 1560,00 RS 1.560,00 RS 3.120,00

e R
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Digital Fases Vermelha, Laranja e Amarela

Utilizaremos o meio Digital nas trés fases exemplificadas neste exercicio, com intensidades
diferentes em cada uma delas, de acordo com a necessidade de cada fase.

Quadro de Fases Digital

REFERENCIA DE ESTAGIOS PARA EXERCICIO DE PROGRAMACAO DE MIDIA

SUSTENTACAO

REGIOES 2a 6a 10a
atualizagdo atualizacdo atualizagdo
programada programada programada
10/06 10/07 7/08
MUNICIPIO DE SAO PAULO FASE 3 FASE 3
SUB-REGIAQ LESTE - RMSP FASE 3 FASE 3
SUB-REGIAO NORTE - RMSP FASE 3
SUB-REGIAO OESTE - RMSP FASE 3
SUB-REGIAQ SUDESTE - RMSP FASE 3 FASE 3
SUB-REGIAO SUDOESTE - RMSP FASE3 FASE 3
Il - ARACATUBA FASE 1 FASE 3
Il - ARARAQUARA A FASE 3
IV - BAIXADA SANTISTA FASE 3 FASE 3
VI- BAURY FASE 3
VIl - CAMPINAS FASE 3
1X - MARILIA FASE 3
X - PIRACICABA FASE 3

XI- PRESIDENTE PRUDENTE

XIl - REGISTRO FASE 3

XIll - RIBEIRAO PRETO

FASE 3

XIV - SAQ JOAQ DA BOA VISTA FASE 3

XV - SAO JOSE DO RIO PRETO

XVI - SOROCABA FASE 3
XVIl - TAUBATE FASE 3
Fase Vermelha
Fase Laranja
FASE3 Amarela

Quando analisamos o consumo da Internet nos perfis de publico que estamos trabalhando,
constatamos que o0 meio apresenta maior importancia na rotina de alguns publicos, com
penetracdo superior a 80% e chegando préoximo a 100%, como no publico jovem
qualificado, de acordo com os dados do Kantar Ibope TGI.

L
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Penetracao de Internet por Publico

e 92%
0
87%
I :
POPULACAO JOVENS ADULTOS ADULTOS
16-29 COM FILHOS 25-50 50+

Fonte: Kantar Ibope Media | Choices4 (TGI) | BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s)
v1.0(Pessoas) Copyright TGl LATINA 2020

Considerando que mais de 80% do publico-alvo ja foi impactado na etapa de langamento
da campanha, através da combinagado de meios, agora precisamos trabalhar esse contato
de forma mais segmentada.

Nessa fase, vamos explorar, com maior énfase, as mensagens que sdo mais importantes
para cada perfil de publico, divulgando pecas que trazem temas mais relevantes para cada
um deles. Dessa forma, vamos explorar o potencial de segmentagdo que a Internet
disponibiliza, efetuando-se a divulgag¢éo dos temas especificos para cada perfil de publico.

Para os jovens, a mensagem vai explorar a importancia de se evitarem aglomeragdes em
eventos sociais, como festas e reunides em bares. Para os pais, vamos priorizar a
divulgagcdo de mensagens de carater orientativo, em relagdo aos Protocolos de Operagéo
voltados para a area de educacdo, entre outros. Para as pessoas 50+ e idosos,
divulgaremos conteudos voltados a vacinagéo.



A fim de estabelecer um dialogo permanente com diferentes publicos e garantir proximidade
com cada um deles, vamos priorizar veiculos que estejam presentes no dia a dia das
pessoas de forma relevante.

Atualmente, o celular tornou-se um aparelho indispensavel na vida das pessoas. De acordo
com pesquisa do Mobile Consumer Survey, os brasileiros acessam seus aparelhos 78
vezes por dia. Essa mesma pesquisa apontou que 57% dos brasileiros que possuiam
smartphones acessam o aparelho menos de 5 minutos depois de acordar. Se antes
tinhamos na mesa de cabeceira, ao lado da cama, um relégio despertador ou um radio-
relégio, agora € o aparelho celular que ocupa esse espago.

Por tais razbes, as redes sociais correspondem a um ambiente adequado para dialogarmos
com a nossa audiéncia, reforcando a necessidade de cumprir os Protocolos de Operagéo
do Plano S&o Paulo em todos os publicos. Assim, sera através do celular, que ja é a
plataforma mais utilizada pelos brasileiros para acessar as redes sociais, que
concentraremos nossos esforgos. Vamos adotar o Facebook como uma das principais
plataformas nessa fase. A escolha do Facebook foi baseada em trés principais pontos:

- Penetrag&o: € a rede social mais acessada pela populagéo, pois mais de 80% das pessoas
que acessam a Internet navegam mensalmente no Facebook. Mesmo quando comparado
com todas as plataformas digitais, o Facebook é a segunda plataforma mais acessada, ou
seja, esta efetivamente presente no dia a dia das pessoas.

- Ambiente: € um ambiente personalizado, com os assuntos de interesse de cada um, ou
seja, os temas sdo apresentados aos usudrios de forma a caracterizar o respectivo
ambiente como adequado para trabalharmos as diferentes fases da campanha.

- Publico: possibilita a segmentag¢ao de publico, de acordo com seus respectivos interesses,
o que nos permite utilizar conteudos feitos especificamente para cada perfil de publico.

Alem do Facebook, também teremos investimentos de midia no Instagram e no YouTube,
que possuem alto potencial de cobertura.

Seedtag

Com o recurso da contextualizagéo oferecida por esse veiculo, conseguiremos segmentar
a mensagem por comportamentos e interesses especificos para cada publico e, assim,
teremos condigdes de entregar a mensagem certa para o publico certo.

Ao falarmos com os jovens, 0 anuncio sera exibido conjuntamente com o noticiario sobre
baladas, reunides em bares e festas, apontando os riscos desses eventos. Quando falamos
com os adultos com filhos, eles serdo impactados ao buscarem noticias de cuidados com
a educagéo dos filhos. Ja para o publico 50+ e idosos, a segmentagdo sera baseada em
noticias e informacdes sobre a vacina, pandemia e postos de salde.

Hands

Na fase de sustentacgéo, utilizaremos o recurso de geolocalizagdo da Hands para definir
areas do entorno de determinados locais (de bares, por exemplo), areas essas que serao
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delimitadas por um raio preestabelecido, de modo que as pessoas que se encontrarem em
tal area receberdo a mensagem da campanha em seus celulares em forma de push
notification.

Dessa forma, quando falarmos com jovens, sera utilizado um roteiro de bares; ja4 para
adultos com filhos, a base serd composta dos enderegos das principais escolas publicas e
privadas; e, para o publico 50+ e idosos, serdo destacados enderegos de postos de
vacinagdo. Assim, pessoas que estiverem dentro dos limites dessas &reas serdo
impactadas com as mensagens a elas dirigidas.

Waze

O Waze ¢é reconhecido como o maior player de GPS do mobile e tera um papel importante
na fase de sustentagdo, através da veiculagdo de mensagens também baseadas na
geolocalizagdo do seu usuario. As mensagens do Waze somente s&do exibidas aos
destinatarios quando o carro nao estiver mais em movimento.

Com sistematica assemelhada a que adotamos para veiculagdo na Hands, serdo
contemplados locais predefinidos por perfil de publico (jovens, roteiro bares; pais, roteiro
escolas; e pessoas 50+ e idosos, roteiro postos de vacinagédo), de modo que as pessoas
ao transitarem de veiculo por esses respectivos destinos receberdo mensagens especificas
em seus celulares.

Wi-Fi nas comunidades

Para garantir que a populagao residente nas comunidades também possa ter acesso a
informagdes e as mensagens da campanha, selecionamos trés comunidades para a
instalag&o de pontos de Wi-Fi gratuito, cujo acesso inicial sera condicionado a visualizagao
dessas mensagens.

Quadro Simulagao Digital por Fase e Perfil de Publico

SIMULACAO BASE REGIAO SUDESTE

VISITANTES

IMPRESSOES 5 GRP ALCANCE FREQUENGA
UNICOS
| |
VERMELHA SiShiceico 273.598.101 47.419.000 475 82,9% 6
Sudeste | |
E | |
+ i |
AS 15+ Regido 164.209.166 40.375.000 285 | 70,6% . 4
Sudeste i
| |
= —— S !_
AMARELA AS 15+ Regido 109.537.548 |  32.383.000 190 | 56,6% : 3
Sudeste | 4

Fonte: Comscore Media Metrix
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CRONOGRAMA DIQITAL FASE VERMELHA - 1 DE 2

MPRESSDES INVESTIMENTD

TOTAL 1TAR)
CATEGORA  VEKULO CANAL  SEGMENTAGAD SUBCLUSTERS PEGA CRIATIVA ORMAT o UNITARIO Beas e sss3 . RN usy

COMPRA e ssors TABELA

JOVENS COM INTERESSES EM
BARES. BALADAS, BOATES, FESTAS

PRAGAS E
JOVENS 16-29

E SALADA BANNER oM 2127.660 R$94.00 R$200.000.00 2 nen o

TERIAS SOBRE CRIAGAD DE
MATERIAS/ | PRAGASE FILHOS, MATERNIDADE, ;
SEEDTAG  CONTEUDG MAEEPAIS-2550  PATERNIDADE, NTERESSE EM Epucacio BANNER o Ziznoe i, Rsdgo 1 Rs200.00000
FLHoS
MATERIAS SOBAE COVID,
PRAGASE |  JORNALISMO, INFORMAGOES, :
ASABCDE S0+ CUDADOS NA PANDEMIA. PANDEMA, VACINA BANNER o 24zmee0 | ReSL00 - Razen.o000
: VACINA P
s, | GEOLOC PROX A BARES E BOATES BALADA cpo 480000 RSO26  RS12000000
JOVENS 1628 * . p - Lo
PROGRAMATICA|  HaNDs  CEOROCACA T L S e er et STTTS- NP BANNER T R TR
g 4 GEOLOC LOJAS DE BRINQUEDO,
PRAGAS £ INTERESSES EM MATERNIDADE E :
MAE £ PAIS - 25:50 PATERNIDADE, ESCOLAS EDUCACAO cpPo 40000 .. R$0ZS 3 312000000

PRACAS E

Vel BARES E BALADAS APOS AS 18H BALADA 3333333 RESODO  RE00.000.00 a5 144 418
. PRAGASE | i :
WAZE APUCATIVO | e 0 DX e s ESCOLAS PARTICULARES E PUBLIGAS:  EDUCAGAO TAKEOVER =) 333333 RSSO0 R$200.000.00

! PRACASE | POSTOS DE SAUDE E DRIVE -THRU
i ASABCDE S0+ DA VACINA

VACINA 3333323 : R$60,00 RE200.000,00

NIVER. IMPRESSOES INVES TMENTD
L ME! ME. MES § 3 MES ¢

| OUTDDOR WIFI NG

; SOGIAL FLUIXXG ' COMUNIDADES . PARAISGPOLIS - SP B GERAL BANNER TRIMESTRE 48631 . R$90.000,00 RS$80 000,00
OUTDOOR WIFI NO " ) .
WIF SOCIAL FLUXXD COMUNDADES HELIOPOLIS - SP : GERAL BANNER TRWESTRE 44766 . R890000,00 R0 000,00

QUTDOOR WIFINO | NUCLEQ RESIDENC/AL DISTRITO &
SOCIAL FLUXXO COMUNDADES

TOTAL GENAL - SUSTENTACAD 17457 410

INSDUSTRIAL - CAMPINAS ' GERAL . BANNER TRWESTRE 23034 ¢ R$80000,00  R$50000,00

Z 9P | — ey|owiap ased |eybig ewelbouosn



Cronograma Digital Fase Vermelha — 2 de 2

VIDOTONIAL 30 SONANTE TYLICU-GnE

S3IHOLS
]
F ODULY153
Y O30

0000KPSTSY © AYISH | ZUSERYO0eL | WdD YNIVA

S31MOLS
{TISSOBYVD
402UyLS3
1OV OIUA

0000 5Ty i OLQ09TBEL |

S3IWOLS
1135S0¥HYO
{oouyLs3
A3V O30

00'00% ¥S28 WS E0Esi YL

T Wy3uisn

W00z st

WYniisN
MIAINEL

WYIULEN

ez ° MININEL

NdD

YEAROD
3C Qall

LAELLH SA0SE P

1IVANMOI
QLMY LN V.01

oYIwonN®E

YALLYIHO ¥EAd

+05 3008Y SY

+05 oYY INdOd 3 SVivid

{s0m1 30 Oy 2 3uvanEaLve) | SIUUS
| “savomytvng sessasan | 0 mm%wumxx Lasvoon SRSV
| WOOSOHIAWOO SI¥d 50 50Q0L | | 300334
SV1534 'SALVOA ‘SVOVIVE'SIUVE | 6291 SNAOF
W3 53863NI WO SN3AOP 3 S¥Avid
T +05 3008V SY VIDOIONDAL
iy 3 6vAvEd 30 S05IN3S
SO 30 OYIVIND 3 SOVOINNILYS.
| “SOvONvALvn PG S36sTuAN | T ol n_msz
! OO SOWS NOD S¥d SO 5O00L | :
.................................................... SO3@WA  38NLNOA
| S¥1534'SALVORE 'SYOVTVE ‘SIHVE | 62-91 SNRAOT
1 N3 SISSTUAUININOD SNIAOF 3 S¥ovad
243008V
OY3vindod SV 3 Svivid

SHALEMIAENS DYDCINAND IS YNV

730 T - VHIIAREA 38V TY LD YIIVNOONQUD

84



CRONOGRAMA DIGITAL FASE LARANJA - 1 DE 2

= TIPO DE A UNIVERSO INPRESSOES WVESTIMENTD
RIBCLDSTER! CONPRA WPRESSOLS MES MES 2 MES ) MES * MES 2 MES 3 MES * MES 2 MES 3
eracase | JOVENSCOMNTERESSESEM | :
e ' BARES.BALADAS BOUATES. | BALADA BANNER | CPM | 2127660 | R$9400  RS20000000 7222728 2300443 883042 Qas12  uwEZ0 sz a2 1aes2 100
. JOVENS 1629 prtidgie ; : : :
" MATERWAS SOBRECRWGAODE o i :
MATERIAS!  ; PRAGAS E MAE FILHOS. MATERNIDADE, J =
SEEDTAG CONTEUDE | oo e A e e | EDUCAGAO BANNER CPM . 2127.660 R$Q400  REMOGO000 7005126 2TAI0  EE9MMS ans12  uS20 K 240 1185 8100
: FILHOS ;
: MATERIAS SDBRE COVID, !
| PRAGASEAS | JORNALISMO. INFGRMACEES, : :
flunde e PP VACINA BANNER . CPM | 2127660 | RSSO0  REOOODOM  FIAMM N0 800 asz  uE2W Kzme “aza s 5100
PRAGAS E GEOLOC PROX A BARES € . : 120,000.00 .-
(IETAGASE ) PRoxa | eaoa . oo 80.000 | RS0ZS  RS20,000: 7ZRTA 2;0Me  mIDG mes L 12340 240 s
PROGRAMATICA HANDS | GEOLOCAGAO A e —— BANNER
: GEOLOC LOJAS DE BRINQUEDO, | :
| PRACAS EMAE INTERESSES EM MATERNIDADE E |
e TERMADE LoOOLAS ! EDUCAGAQ cro 4000 | RS2 RSIA00000  T0N1Z 2UAND  E0s8 Bws 1w 1220 20740 a1 2080
. PARTICULARES E PUBLICAS
e 5 BARESEBALADASAPOSASTBH |  BALADA 3333333 | RSSO00  RS000000 72272 2B0M8  BR02 @4 s esom azs g 5100
WAZE apucaTvo PRACASEMAE  ESCOLASPARTICULARESE | gpucagko  TAKEOVER  CPM 3333333 0 RIO00  REN000000 70125 23M30 GSASM  GNAT2 216X 6800 a2 nem 5900
PRACASE4] 1| POSTOS DE SAUDE E DRIVE VACINA 3336233 | RSS000  RS20000000 722728 2M0e9  MAM2 &1 zism esom 2 nam 5100

ABCDE S0+ THRU DA VACINA

BUB-TOTAL PROGHAMATICA

E OUTOOOR SOCIAL ~ WIFING FLUXXO  COMUNIDADES PARAISOPOLIS - SP ; GERAL BANNER | TRIMESTRE 46 631  R$80.000,00 R$90 000,00 4483 2318 300

WIFI OUTDOOR SOCIAL < WIFINO FLUXXD  COMUNIDADES HELIGFOLIS - SP N GERAL BANNER TRIMESTRE 44766 | R$®000000  RS90.000,00 44788 2 20.000

NUCLED RESIDENCIAL DISTRITD | : ;
QUTOOOR SOCIAL  WIFINO FLUXXO  COMUNIDADES EOUSTRIAL - CAMPINAS B GERAL BANNER ,TRlIESTREi 23034 R$80 000,00 R$90 000.00 22,004 1517 300D
SUB-TOTAL Wer) e REZTDO0C

TOTAL GERAL - SUSTENTACAD 16457 410

Z op | — elueie] ase4 |eubiq eweibouolin



CRONOGRAMA DIGITAL FASE LARANJA - 2 DE 2

TEG 5 - = . PO DE TOTAL MPRESSOFS INVESTIMENTD
CATEGORIA vEICULO BEGMENTAGAD SUBCLUSTERS PECA CRIATIVA COMPRA  IMPRESSOES MES 3 MES 1 MES 2 MES 7 MES 1 MEST MEE ]
prAcasE | JOVENS COMINTERESSESEM | TRUEVIEW
N A o
JOVENS 1625 | DARES.BALADAS.BOATES, | BALADA e L] 000000 R312.00 R$72000.00 122728 2300400 o 123740 4030 180 s ans 158
TODOS DS PAIS COM FILHOS
EMAE COM INTERESSES EM . TRUE-VIEW
YOUTUBE VIDEOS £PAIS. 3550 | MATERNIDADE, PATERNIDADEE | EDUCAGAO b CPM £217301 R$13,80 R$72.000.00 7o 18 2230 300 T 10000 *12 e wse a1 109
CRIAGAQ DE FEHOS
PRAGAS E AS TRUE-VIEW
ABLDE S0 POPULAGAQ 50+ VACINA e =2 Y] 5727024 R§1257 R$72.000.00 1222728 2390480 [T 1489130 e 1504 e anxis 188
SERVIGOS DE
TECNOLOGIA
ase | JOVENS COMINTERESSES EM g’;?fs,c‘g’ f
RAC BARES, BALADAS, BOATES. SALADA P 194 188473 R$1.31 RS252 400,00 12218 239040 T MONTES MDD a0uM mam 17.288 (7 ]
JOVENS 1529 CARROSSEL /
FESTAS
STORIES
. TODOS OS PAIS COM FILHOS VIDEG AD/
FEED DE NCTICIAS 3
FACEBOOK E PRACAS E MAE ! COM INTERESSES EM ESTATICO /
=
INSTAGRAM SYoi s | EPAS.255 | MATERMDADE, PATERNIOADE E EDUCACAD (0 oSSEL | PM 138 260 870 R$1.84 RS254.400,00 7008128 250 3 [T WKL MaNAS 1T o4 78 aaer
CRIAGAO DE FLHOS STORIES
. VIDEO ADY
| PRACASEAS : . ESTATICO/
ABCDE 500 | OPULAGAO 50+ VACHNA Pt 180 425 522 R$1,41 R9254.400,00 rz2rs 230040 (T LI 28 40 (-7} 7.9 e
STORIES
SUD-TOTAL SERVIGOS OF TECNOLOGIA 030 190 RENTS 200

Z 9p g — elueie ase |e)biq ewelbouoi)
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CATEGOMA VIiCULD

CRONOGRAMA DIGITAL FASE AMARELA -1 DE 2

SEGMENTACAD

BUBCLUNTENS PEGA CHIATIVA

SEEDTAG

HANDS

SUB-TOTAL PROGRAMATICA

VEICU

PRAGASE | JOVENS COMRAIERESSESEM
JOVENS tom | ARES. BALADAS, BOATES. BALADA BANNER cPm 2127660 ; RS0  R§20000000
: MATERIAS SOBRE CRIAGAG DE : : :
EMAEE  FLHOS, ] :
ws_&": 1 Pamﬁmm&ﬁ e EDUCAGAO | BANNER cPm 2127650 | RSM400  RE20000000
. FILHOS :
. MATERIAS SOBRE COVID, :
PRACASEAS | JORNALISMO, NFORMAGGES ; :
Nope e | GNDADOS A PANOEMIA vaca | swer cPm 212780 ; RSM00  RE0000000
: PANDEMIA, VACINA : ;
By CCOLOCIENARARESE BALADA | CPD | 480000 : RS2 R§120.00000
BANNER : .
GEOLOC LOIAS DE BRMGUEDO,
PRAGAS EMAEE | INTERESSES EMMATERNIOADE £ :
PAIS-25.50 PATERNIDADE. ESCOLAS. EDUCAGAC cPOD 480.000 RS025 RS20 000.00
. PARTICULARES E PUBLICAS
e | BARES E BALADAS APGS AS 18 BALADA 3533353 RSEO0  RS20000000
PRACASEMAEE;  ESCOLAS PAR
SR SIATCILARESE  Enucagho TAKEOVER com 333033 RSA000  RE20000000
GRACKS) ;»:s g ms"ﬁ'i:ﬁ :';'IDE EDRIVES VACINA 3339333 R$E00C  RS20000000
17342 973 RE T A0 000

UNITARO
TABELA

TOTAL BRUTD
TABELA

REGWENTACAD BUBCLUNTERS PECA CRIATIVA FORMATO T1P0 OF TOTAL
¢ - COMPRA  meRESSDES

OUTDOOR SOCIL  WIFINO FLUXXO
WIR OUTDOOR SOCWKL  WIFI NO FLUXXD
WIFI NO FLUXXO

+ QUTDOOR SOCIAL

SUBTOTAL WeFi
TOTAL GERAL - SUSTENTACAD

ZQ\

COMUNIDADES PARAISOPOLIS - SP GERAL BANNER TRIMESTRE

COMUNIDADES HEUOPOLS - P GERAL BANNER TRIMESTRE 44 786 RIWC 00000  RU0.000 00
NUCLEQ RESIDENCIAL DISTRITO

COMUNIDADES NSDUSTRIAL - Wl BERAL BANNER TRIMESTRE 2034 RSRO.C0O,O0  REDO.000,00 |

17.AST 410

231 710,000

UNNVERSO

S 1 ]

4001225

Apar 2y

400025

4001225

3807297

4008225

AT 297

4001225

UNTVERSD

MES 1 WES I

46.631

44.766

ES 3

7679.856

7.480.379

7670856

2.674.856

7.480.379

7.670.856

7.480.379

67D ESE

46631

44.788

23034

WPRESSOES

MES 1 MES 3

145 T4

145781

145 761

prd

278.359

28 359

228 358

IMPRESSOES

MES 1 MES 3

23316

238

Fichegl

273 7Tt

2107

B31E

438 307

438 307

438 307

MES 3

23316

11517

WVESTIMENTO
wes

MES 3

R§ 13702 RS 26.208

RS 13702

RS 8221

115370

15779

RS 30000 RS 30000

RS 30000 R$  230.000

Z 9p | — ejaiewy ase |ejibig eweibouol)



CATEGOHNA

YOUTUBE
SERVCOS DE
TECNOLOGIA
FACEBOOK E
INSTAGRAM

88

VIDEOS

SEGWENTACAD

PRAGAS E
JOVENS 1620

PAIS - 25-50

PRAGAS E AS
ABCDE 50+

PRAGASE
JOVENS 16-20

PAIS - 25-50

iTODOS OS PAIS COM FLHOS COM
PRACAS E MAE €| INTERESSES EM MATERNIDADE,

JOVENS COM INTERESSES EM
BARES, BALADAS, BOATES,
FESTAS

PATERRIDADE E CRIAGCAO DE
FILHOS

POPULAGAD 50+

JOVENS COM WNTERESSES B
BARES. BALADAS, BOATES,
FESTAS

TODOS 03 PAIS COM ALHOS COM
PRAGASEMAE E| INTERESSES EMMATERNIDADE,

PATERNIDADE E CRIACAO DE
ALHOS

PECA CHIATIVA

BALADA

EDUCAGAO

VACINA

EDUCAGAQ

VACINA

CRONOGRAMA DIGITAL FASE AMARELA - 2 DE 2

FORMATD

INSTREAM

TRUE-VIEW
INSTREAM

VIDEO ADY ESTATICO
L

CARROSSEL /
H STORIES

iVbEO ADYESTATICO
CARROSSEL /

STORES

WVIDEO ADY ESTATICO
T I CARROSSEL !

30 000 000

104,190 4T3

138.260 870

180 425 5%

R$12.00

R$13,80

RS12.57

R$1.31

R4

R$72.000,00

R$72.000,00

R$72.000,00

RIITEIG

4001225

3897297

4.001.225

4.001.225

s m7

4001223

7.480.37%

TETRBSE

7.670.855

7480370

767085

IMPRESSOES
MES 1 MES T MES 3
411047 788 953
74N 685046
e240r s

13.304.108 25535 587

0.471.047 18 180 227

12360554 23724552

INVESTIMENTD
MES 1 MES 7

RS a®3 RS
RE 4933 R$
R$ 43 RS
R$ 17420 R$
RS 17428 RS
R$ 17428 RS

MES 3

8467

0457

467

33452

31452

Z 9p z — ejaiewy ase4 [enbig ewelbouoid



Consideragodes Finais

Em sintese, a campanha “Novos habitos. O mesmo compromisso.” sera executada em duas
etapas: langamento e sustentacdo. A etapa de sustentagdo tera intensidade de midia e
mensagens especificas e regionalmente customizadas para cada fase do Plano S3o Paulo.
O quadro seguinte apresenta um resumo do potencial de cobertura da populagéo de cada
regido do Plano Sao Paulo por meio de divulgagao.

Abrangéncia Populagao por Regido do Plano Sdo Paulo — Todos os Meios

ABRANGENCIA GEOGRAFICA POR MEIO

POPULACAO [ TVABERTA | DIGITAL | RADIO OHH | JORNAL | REVISTA |
1 - MUNICIPIO DE SAO PAULO 12.334.496 [ 100% | 1oom | 100% | 100% | 100% | 100%
1 - SUB-REGIAO LESTE - RMSP 3.050.736 100% 100% 100% 86% 100% 100%
I - SUB-REGIAO NORTE - RMSP 604.346 100% 1009 100% 100% 100% 100%
1- SUB-REGIAQ OESTE - RMSP 1.908.734 100% 100% 100% 92% 100%: 100%
I - SUB-REGIAO SUDESTE - RMSP 2.809.521 100% 100% 100% 92% 100% 100%
I - SUB-REGIAO SUDOESTE - RMSP 1.161.020 [ 1o0% 100% 75% 35% 100% 100%
11 - ARAGATUBA 782.820 100% | 100% 100% 78% 25% 100%
1II - ARARAQUARA 1.035.663 | 100% 100%: 100% 65% 23% 100%
IV - BAIXADA SANTISTA 1.878.275 100% 100% 100% 90% 23% | 100%
X - MARfLIA 1.143.445 100% 100% 98% 82% 21% | 1f0%
|V - BARRETOS 443.141 100% 100% 100% 90% 0% | 100%
'VI - BAURU 1.793.561 100% 100% 93% 74% 21% 100%
|VII - CAMPINAS 4.700.057 99% 106% 100% 7% 26% | 100%
IVIII - FRANCA 723.435 100% 100% 100% 73% 0% | 100%
X - PIRACICABA 1.592.637 100% 100% 100% 93% 25% | 100%
XI - PRESIDENTE PRUDENTE 771.454 100% 100% 869% 76% 30% 100%
XII - REGISTRO 286.205 97% 103% /% | 26% 0% 100%
XIII - RIBEIRAQ PRETO 1.531.141 100% 1009 100% 66% 46% 100%
XIV - SAO JOAO DA BOA VISTA ' 836.394 100% | 100% 98% 93% 0% 100%
XV - SAO JOSE DO RIO PRETO [ 1.636.374 | 100% 100% @ 100% 63% 28% 100%
XVI - SOROCABA 2.542.777 | 99% 100% 89% 87% 27% 100%
XVII - TAUBATE || 2562772 | = 100% 100% 100% 87% 12% | 100%
Total Geral ABS 46,129,004 46,046,571 | 46.129.004 | 45.096,055 | 40.483.127 | 27.382.184 | 46.129.004
Total Geral % 100% 99,6% 100% 97,8% 88% 59% 100%




CRONOGRAMA, GERAL DE VEICULAGAO - POR MEIO

ot

AGOSTO SETEMBRO
15 12 19
TV ABERTA
R$ 9.770.052 RS 9.770.052 38%
RADIO
R$ 4.666.333 RS 4.658.333 18%
DIGITAL
LANGAMENTO R$ 1.261.600 R$ 1.261.600 5%
8P ESTADO
REVISTA
RS 303,580 RS 303.580 1%
OOH
R$ 4.648.114 R$ 4.648.114 18%
JORNAL
RS 567.371 RS 567.371 2%

R$21.219,049 RS 21.219.049

R$0 R3C

R$ 419.720 R$ 620.406 RS 1.040.126 4%

RADIo = | e I N

RS 168.567 RS 660.883 R$ 28.424 R$ B£8.874 %

- I e v e e e ——]

R$ 172.014 R$ 514.734 R$ 63.252 R$ 7£0.000 3%

TT FASE VERMELHA R$761 301 R$1.796.023 R$31.E76 RS 2.649.000
RADIO
484.1186 RS 142,554 R$ 22.926 649597 3%
LARANJA s R
DIGITAL
R$ 386,988 R$ 98.292 R$ 36.721 R$ 522.000 2%
TT FASE VERMELHA RS0 R§871.104 R$240.846 R§59.647 RS 1.171.587
AMARELA DIGITAL
RS 158 651 R$ 279.349 R$ 428.000 2%
TT FASE VERMELHA R0 RSO R$158.651 R$275.349 R$ 428.000
TOTAL PLANO R$21.219.049 R$1.632 405 R$2.195520 R$430.671 R§25.477.646
TOTAL SERVICOS DE TECNOLOGIA R$2.057.200
TOTAL PRODUCAO R$2.455.154
TOTAL PRODUCAO 522.354
TOTAL MIDIA
TOTAL GERAL 30.000.000

OI9|\| 104 — oedenoiap ap [elas) eweibouos)



Recursos Proprios

A Campanha também sera veiculada nas Redes Sociais e Portais do Governo do Estado
de S&o Paulo, através de pegas especificas ou comuns as utilizadas nas veiculagbes
efetuadas nos demais sites, utilizando-se assim de todos os recursos de comunicagao que
possam ser disponibilizados pelos diversos 6rgéos e empresas do Governo do Estado de
S&o Paulo, tais como: METRO, EMTU, CPTM, CETESB, CDHU, SABESP, ARTESP,
ARSESP, DAEE e PRODESP.

Nao Midia

Com o intuito de reforcar a mensagem sobre os Protocolos de Operagao junto ao publico
estudantil, serdo afixados cartazes da campanha nas dependéncias de escolas publicas do
Estado de S&o Paulo.

Dessa forma, buscaremos reforcar as medidas sanitarias no ambiente escolar, atingindo

mais diretamente os alunos, professores e servidores e ainda, indiretamente, os proprios
pais e familiares desses alunos.

91
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Custos de Produgao

Quadro Resumo Valores de Producdo

Custos de produgao
Filme - Novos Habitos 30" Tv Aberta, Intemet, TvCabo, 1 ano, SP estado, inclui redug@o 15" e audio , CONDH R$ 785.050,00
Filme 30" - CARTELADO Tv Aberta, Intemet, TvCabo, 1 ano, SP estado, inclui redugdo 15" e audio, CONDE| R$ 278.360,00
9 FILMES YOUTUBE 15" Internet, 1 ano, SP estado, inclui audio R$ 184.770,00
Spot de radio 30" - Geral Radio, Intemet, 1 ano, SP estado, Locutor + trilha original R$ 25.320,00
Spot de radio 30" - Fase Vermelhg Radio, Intemet, 1 ano, SP estado, Locutor + trilha branca R$ 15.550,00
1 , Nacional, B t
Produgao fotografica 7 moéelos, ano a.mona uyOu R$ 162.465,00
(inclui tratamento de imagem)
I Produgao digital |Custo pacote para todas as pegas digitais (cerca de 90 pegas) | R$ 129.530,00 |
2015 faces diversos formatos
Vall fi di
Midia exterior (impressao) a or_re erenle a produgdo de todos os OOH em |versa§ pragas . RS 568.394,00
(inclui outdoors, OOH, Busdoor, backbus, ouldoors sociais em comunidades,
outdoors em lonas, reldgiios de rua, mobiliario urbano)
[Cachés Comunicadores I93 cachés para comunicadores I RS 213.900,00 |
|cantazes |20.000 cartazes, distriubidos na Rede estadual da Educacao | Rs 48.440,00 |
: ng Fi " " -
Distribuigao (filmes) Links Sh.'eammg iimes (envio de filmes emissoras) i R$ 43.375,00
113 envios para as fases de langamento e sustentagdo
|TOTAL PRODUCAO RS  2.455.154,00 |
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CRONOGRAMA DE VEICULAGAO - DISTRIBUICAO DE VERBA

susTaNTAGAO

2021

MEIOS VEICULD VALOR TABELA PARTICIPACAD
JUN JuL AGO SET
GLOBO RS 5002197 RS 113014 R$ 266.904 RS 5.472.115 51%
RECORD RS 1.818.806 RS 62.496 RS 103175 RS 1.984.478 18%
816 .87 .115 RS 36.905 RS 1.959.896 18%
S saT RS 1.816.876 RS 106 s 3 55
BAND RS 543.397 RS 138.095 RS 213422 RS 894.914 8%
TV CULTURA R$ 217.560 RS 217.560 2%
REDE TV RS 281.216 RS 281216 3%
TOTAL TV ABERTA R%$3.770.052 RS 419.720 RS 620 406 RS0 R$ 10810978
RADIO DIVERSOS RS 4.668.333 RS 653,683 RS 803437 RS 51.350 RS 6.176.803 100% 24%
TOTAL RADIO RS 4.668.333 RS 653.683 RS 803 437 R$ 51.350 RS 6176803 100%
JORNAL DIVERSOS R$ 567.371 RS 567.371 100% 2%
TOTAL REVISTA RS 567.371 RE L 4 RS 567.371
VEJA RS 105.880 R$ 105880 35%
REVISTA EPOCA RS 95.400 RS 95.400 3% 1%
ISTOE RS 102.300 RS 102.300 34%
TOTAL REVISTA RS 303.580 R3O R R$ 303.580 100%
MIDIA EXTERIOR DIVERSOS R$ 4648114 RS 4.648.114 100% 18%
RS 4,648,114 5 R : RS 4.648.114
INTERNET GLOBO.COM R$ 442200 RS 442,200 15%
R7.COM RS 412.000 RS 412.000 14%
UOL.COM R$ 239.400 RS 239.400 8%
SEEDTAG RS 48.000 RS 195.417 RS 284,032 R$ 120.550 RS 648.000 22% 12%
HANDS RS 120.000 RS 78.167 R$ 113613 RS 48.220 RS 360.000 12%
WAZE RS 195417 R$ 284.032 RS 120.550 RS 600.000 20%
WIFl COMUNIDADES RS 90.000 RS 90,000 RS 80.000 RS 270.000 9%

TOTAL INTERNET RS 1.261.600 R$ 559.002 RS 7T1.677 R$ 379.321 R$ 2.971.500 100% RS0

TOTAL MIDIA R$21219.049 R$1.632405 R$ 2.195.520 RS 430871 RS$ 25477646

SERVICOS TECNOLOGIAS FACEBOOK E INSTAGRAM RS 848.000 RS 248.571 RS 361.289 R$ 153.340 RS 1.611.200 78%
YOUTUBE RS 240.000 RS 70.350 R$ 102252 R$ 43.398 R$ 456.000 22%
TOTAL SERV. TECNOLOGIAS RS 1.088.000 RS 318.921 R$ 463.540 RS 196.738 R§ 2.067.200 100%
NAOMDIA DIVERSOS
TOTAL NAO-MIDIA
TOTAL PRODUGAD RB2435.454|
TOTAL SERV. TECNO RI2.061200
TOTAL MIDIA R$23.471044
TT GERAL R330.500.008
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Tem certeza que vocé
precisa sair?

Saia com seguranca. ,

Use a mascara. NO'"~ = HABITOS,
O :-IESMO |
COMPROMIS® 24

SAO PAULO

GOVERNO DO ESTADO

Anuncio para aplicativo.



{ | Governo do Estado Governo do Estado == Governo do Estado Governo do Estado

=1} Governo do Estado
de Sdo Paulo = o, ___/ de Sao Paulo

~_/de Sao Paulo _/ de Sao Paulo : de Sao Paulo

Chips de internet gratis Cartdo do Banco do Povo Maior expanséo da historia ;I?/glc?:adc?oBBu::gIan,
para estudar em casa. para apoiar os MEIs. de leitos do SUS. :

SAO PAULO

GOVERNO DO ESTADO
NO'” = HABITOS, _ ESTADO DE RESPEITO
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COMPROMIss
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O mesmo com promlsso.

42 novos leitos de UTI na regiao
de Campinas.

O Governo do Estado esta trabalhando para

ampliar a rede de atendimento hospitalar na

regido de Campinas. Além do Hospital de

Campanha no AME de Campinas, serdo mais

42 novos leitos de UTI para atender os pacientes

de COVID-19 na regido. Mas nada vai adiantar se
todos ndo fizerem sua parte e adotarem pra valer’ 8
0s novos habitos de saude: usando mascara,

lavando sempre as maos e ficando em cai_

s A0 PAULO

GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

Anuncio de jornal.




Bolsa-Auxilio
de R$ 210,00
e cursos on-line.

Voce fica em casa, se protege
e ainda pode melhorar de vida.

e ] - I —
}@ . : o) - GOVERNO DO ESTADO
E'ﬁ-ﬁ Saiba mais. | 1 . —j o A R

GRATIS

Outdoor.
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Governo do Estado de Sao Paulo

Comercial de TV

Titulo: Novos habitos, o mesmo compromisso.
Durag¢ado: 30”

O filme mostra uma sequéncia de cenas encadeadas. A passagem entre elas ocorre por ‘mergulhos’ da
camera nas mascaras dos personagens. E, como se as mascaras fossem telas, vemos a cena seguinte.
Assim ocorre a cada nova cena. O recurso do mergulho demonstra como todos estamos conectados

Loc. off: A gente aprendeu muita coi Estud e refor¢a a importancia do uso de mascara.
-O-Ag P tiia €oISa MoNa,: ESIICRN CHeasa: . Camera abre em uma casa de familia simples. Vemos um adolescente estudando pelo celular.

Ele desliga seu smart fone, pega o alcool gel, coloca a mascara e se prepara para sair.
A camera se aproxima.

Lettering: 750 mil chips de internet gratis.
Cursos e bolsas para 30 mil jovens.

Loc. off: A gente aprendeu muita coisa nova. Estudar em casa...

Lettering: 500 mil chips de internet gratis.
Cursos e bolsas para 30 mil jovens.

ESGOLA LR

Agora estamos em um pequeno comeércio. O comerciante esta terminando uma venda respeitando
o distanciamento fisico. Todos estdo de mascara. A cadmera se aproxima na mascara do comerciante para
a cena seguinte.

-

Loc. off: ... trabalhar e tocar os negécios respeitando as regras de saude.

Loc. off: ... trabalhar e tocar os Loc. off: Ser solidario e proteger quem mais precisa.
negdcios respeitando as regras N ~
de saude. Lettering: 4 milhdes de cestas basicas/més Lefiering: Carido Banco da Poyo

Agora estamos em uma outra situagdo onde um homem entrega cestas basicas em uma escola.
A colaboradora recebe com carinho. A camera mergulha na mascara da colaboradora e percebemos
a cena seguinte.

Lettering: Cartdo Banco do Povo

Loc. off: Ser solidario e proteger quem mais precisa.

Lettering: 4 milhdes de cestas basicas/més.

Agora vamos para um posto de saude. Vemos uma enfermeira, paramentada com EPIs, que prepara e
aplica a vacina em uma senhora. Depois de tomar a vacina, a senhora faz uma ligagdo em video.

Loc. off: Acreditar na ciéncia e na hora certa, tomar a vacina. Loc. off: E usar a mascara sempre.

Cada um fazendo a sua parte. Loc. off: Acreditar na ciéncia. E na hora certa, tomar a vacina.

Lettering: 4 milhées de doses da vacina do Brasil
g vacina do Brast Lettering: 4 milhées de doses da vacina do Brasil.

Lettering: #usemascara
Agora vemos a mesma senhora falando com seu neto. Que é o mesmo adolescente da primeira cena.
Ele e a avo comemoram a vacinagao.

Loc. off: E usar a mascara sempre. Cada um fazendo a sua parte.

—

P —
g&%cﬁ%ﬁ"& Lettering: #usemascara
Loc. off: Novos habitos. O mesmo compromisso. OE
Loc. off: Novos habitos. O mesmo compromisso. Assina: \/
Governo de Sdo Paulo }? .
Lettering: #usemascara Estado de Respeito \

Filme para tv.
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Acreditar na ciéncia
e respeitar a vida.

4 milhdes
ie doses aplicadas.

Novos habitos, _
O MeSMO COMpromisso.

9_.-:-43
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SAO fAULO
GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEIT_IO

Midia display.
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