CONCORRENCIA N2 : 91/2021

PROCESSO : SEGOV-PRC-2020/03094
INTERESSADO : Unidade de Comunicacdo
ASSUNTO ¢ Contratacdo de Prestacdo de Servicos de Publicidade

Licitagdo Publicidade UNICOM
Invélucro n° 1 (Plano de Comunicagdo Publicitdria)

Via NAO ldentificada




2 - Filme Setorial Educagao 30°

. “Saude e educacao.
E isso que faz Sao Paulo avancar




2- Educacao 30” - Internet

Sinopse: Abre com o mesmo médico do filme de langamento, andando no mesmo ambiente do filme de abertura.
Ele inicia a fala e, logo nos primeiros segundos, ele passa a palavra para uma professora que entra em quadro.
A partir dai, a professora segue a sua fala e vai até o final.

Meédico: Mudanca de habitos e Meédico: Assim é que Meédico: E educacédo sera peca
vacinacdo para todos. retomaremos a vida normal. chave desta retomada.
7 8
Saude e educacao. SAO %UL o
E ISSO QUE FAZ SAO PAULO AVANCAR. GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

Loc off: Saude e educagéo. Entra logotipo do Governo
E isso que faz Sdo Paulo do Estado de S3o Paulo,
avancar. acompanhado do slogan

Estado de Respeito.




Professora: Com o reinicio das
atividades escolares iremos
recuperar o tempo perdido.

Professora: Um ensino
responsavel e de qualidade
é peca fundamental para a
criacdo de uma sociedade
mais justa.

Professora: Planejamento sério
e prevencgo. Esse é o caminho
que iremos seguir.
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1 - Filme Langamento 1’

‘Saude e confianca no futuro
E isso que faz Sao Paulo avancar”




1- Lancamento 60” - TV Médico

Sinopse: Um longo corredor. Um médico, de Jjaleco, caminha em direcio a cdmera.
Mas ele nunca a alcanca, porque a cadmera vai se afastando 3 medida que ele se aproxima.
Isso vai deixando para tras um grande corredor.

1 2 3

Meédico inicia a caminhada pelo longo corredor vazio. Vemos o Ele passa por um totem com glcool em gel, que estd em algum Logo adiante ele encontra uma pia. Ndo uma pia de lavar
corredor apenas ao redor dele. Ndo estamos vendo o que esta ponto do corredor. Ele para no totem, coloca alcool lougas, mas uma pia onde é possivel lavar as méos.
a frente dele. Ele esta sem mascara, falando para a cdmera. em gel nas méos e continua falando. E segue a caminhada. Ele lava as maos, de forma correta, com agua e sabéo.
Cémera mostra o corredor que ficou para trés.

Meédico: Tivemos que adotar novos habitos: a usar Meédico: ... e lavar as mdos com dgua e sabdo varias
Médico: Em margo de 2020 fomos alcool em gel... vezes ao dia.

surpreendidos pela pandemia do coronavirus...

Ele segue caminhando até dar uma parada. Olha para tras Médico: ... Olhando para trés, percebemos que caminhamos Meédico: Os novos habitos precisam ser mantidos e todos
rapidamente. Cdmera faz um répido zoom, mostrando todos muito. Mas ha mais para ser feito. devem ser vacinados.

os lugares pelos quais ele ja passou (totem, pia, mulher

com compras, fila de pessoas). Volta a olhar para frente e a

caminhar, sempre olhando para a cimera.

Meédico: ....o governo liderou, com o
Instituto Butantan,o desenvolvimento da vacina...
Néo foi facil chegar até aqui.




A seguir ele vé uma mesa com compras de supermercado.
Uma mulher entra em cena (ignorando a presenca do médico,
como se ele ndo estivesse ali. Ele também a ignora) e higieniza
com um spray com alcool todas as compras. Sobre a mesa
também h4 uma mascara. Ele pega a mascara, a coloca no
rosto e segue caminhando e falando.

Meédico: E a desinfetar tudo que chegasse da rua. Evitamos
sair de casa e, quando saimos...

Meédico: Com a populacéo saudiavel, a vida das empresas,

das escolas e de toda a sociedade sera retomada.
Do jeito que Sdo Paulo quer.

11

Ele segue por uns segundos caminhando pelo corredor,
ainda falando para a cdmera. Ficaram para atras o totem,
a pia e a mesa com a mulher que limpava as compras.
Ele agora ja esta usando a mascara.

Médico: ...usamos mdscara ... mantivemos o distanciamento
social e deixamos de encontrar amigos e parentes.

Saude e confianca
no futuro.

EISSO QUE FAZ SAO PAULO AVANCAR.

Entra cartela com assinatura da campanha.

Loc off : Saude e confianga
no futuro. E isso que faz
Séo Paulo avancar.

12

Logo adiante ele encontra uma fila de vacinagdo. Pessoas
esperando para serem vacinadas. Bem na frente da fila
vemos uma enfermeira vacinando idosos. Ele se aproxima da
enfermeira, pega uma seringa e ele mesmo aplica a vacina na
proxima pessoa da fila. Faz isso e segue caminhando, falando
para a cdmera. '

Meédico: De forma rapida, com foco na saude... e na retomada
das atividades econémicas...

SAO %ULO

GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

Entra logotipo do Governo do Estado de Sdo Paulo,
acompanhado do slogan Estado de Respeito.




3 - Filme Setorial Turismo 30"

"Saude e empregos.
E Isso que faz Sao Paulo avancar’




3- Turismo 30” - Internet

Sinopse: Abre com o mesmo médico do filme de abertura da campanha andando no mesmo ambiente.
Ele inicia a fala e, logo nos primeiros segundos, ele passa a palavra para um dono de um hotel/pousada,
enfim, um microempresario, que entra em quadro que toma a palavra e segue dando o texto o final.

1 J 2 3

Medico: Com a mudanca Meédico: ...retomaremos Microempresario: Com a
de habitos, mais a vacinacéo as atividades turisticas que retomada, reabriremos nossos
para todos, foram interrompidas com hotéis, pousadas, restaurantes.
a pandemia.
4 5 %)

Saude e empregos. ry %

E ISSO QUE FAZ SAO PAULO AVANCAR. SAO ULO
GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

Microempresario: ...para Loc off: Saude e empregos. Entra logotipo do Governo
receber turistas de todo o E isso que faz Sdo Paulo do Estado de S4o Paulo,
Brasil. Isso movimenta a avancar. acompanhado do slogan
economia de nossa regiao, Estado de Respeito.

gera receita, trabalho e renda.
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6 - Jingle 45" - Langamento
“Sap Paulo Nao Para”

Sio Paulo saiu la na frente

na hora de cuidar, vocé viu i’
e proteger a gente 'l

S3o Paulo é assim, nao para nao
Foi de mascara na cara J'

E voltou com a vacina na mao (vai para BG e intercala com locutor)

Loc: Os novos habitos precisam ser mantidos e todos I

devem ser vacinados. Com a populagao saudavel, a vida das

empresas, das escolas e de toda a sociedade sera retomada. |

(volta o samba) Sao Paulo é assim, nao para nao

Foi de mascara na cara
E voltou com a vacina na mao

Loc: Satide e confianga no futuro. E isso que faz Sao Paulo avancar.

Governo de Sao Paulo. Estado de respeito

_—u.—-—-—"'__“'" e

6 - Jingle 45" Langamento
“‘Sao Paulo ndo para




Saude
e confianca

no futuro.

EISSO QUE FAZ
SAO PAULO AVANCAR.

Mais sauide € mais emprego.

E mais educagédo. E mais diversdo.

E mais mobilidade. E mais seguranca.
E mais vida e muito mais pra voceé.

Os novos habitos ja estao sendo adotados pela grande maioria da populacao. E agora,
com a chegada da vacina — que teve seu desenvolvimento liderado pelo governo de
Sao Paulo junto com o Instituto Butantan - as pessoas terdo mais saude e, assim,
mais confianca no futuro. Com a populagdo saudavel, a vida das empresas, das
escolas e de toda a sociedade serd retomada.

Do jeito que Sdo Paulo quer. Do jeito que Sdo Paulo sabe fazer.

g é AL ‘ioﬁi“ioﬁis ?
e

Alcool Lavar Utilizar Fila para Vacina
em gel as maos mascara vacinacao
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SAO %ULO
GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

5 - Anuncio pagina dupla revista

Lancamento - “Saude e confianga no futuro.
E isso que faz Sao Paulo avangar”
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7 - Carrossel Redes Sociais

“‘Depoimentos”
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Com a garantia _
da populacao saudavel, o

a confianca no futuro " maistrabalho.”
soO tem a crescer.
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Alcod Lavar Unikzar Flapara Vacna
empd asmios miscara vacinagio
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“Paramim,
mais satude
sempre foi mais
seguranca.”
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“Paramim,
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“Com novos habitos
€ vacina para todos,
vamos retomar a vida normal"
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“Mais saude
é certezade
mais vida social.”
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8 e 9 - Paineis OOH interativos

“Saude e Participacao”




SUA FOTO

VAI APARECER AQUIL.
_ “Comavacina
1 Escaneie o QR Code e novos habitos,
com seu celular minha vida vai
e participeda retornar ao normal.”
nossa campanha.
Saude e confianca no futuro. Saude e confianca no futuro.
EISSO QUEFAZ EISSO QUE FAZ
SAO PAULO AVANCAR. SAO PAULO AVANCAR.
e ]
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8 e 9 - Paineis OOH interativos

“Saude e Participagao”
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SUA FOTO
VAI APARECER AQUI.

“Com avacina
Escaneie o QR Code e novos habitos,
com seu celular minha vida vai

e participeda retornar ao normal.”
nossa campanha.

Saude e confianca no futuro.

EISSO QUEFAZ
SAO PAULO AVANCAR.

Saude e confianca no futuro.

EISSO QUEFAZ
SAO PAULO AVANCAR.
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GOVERNO DO ESTADO GOVERNC DO ESTADO

8 e 9 - Paineis OOH interativos

“Saude e Participacao”




4 - Filme Setorial Juventude 15"

"Saude e consciéncia.
E isso que faz Sao Paulo avangar”




4- Juventude 15” - Internet

Sinopse: Abre com o0 mesmo médico do filme de abertura da campanha. No mesmo cenario. O médico vem
andando e falando para a camera. Logo no inicio do video vemos que um jovem entra em cena pela lateral do
cenario. Ele caminha mais rapidamente do que o médico e, durante a fala do médico, ele ja o alcanca.

Os dois param. O médico comeca a aplicar uma vacina no jovem que, ja neste momento comeca a falar.

1

Médico: Com a mudanca de
habitos...

Saude e consciéncia.

EISSO QUE FAZ SAO PAULO AVANCAR.

Loc off: Saude e consciéncia.
E isso que faz Sdo Paulo
avancat.
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Médico: ...mais a vacinacao
para todos,

SAO %ULO

GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

Entra logotipo do Governo
do Estado de Sao Paulo,
acompanhado do slogan
Estado de Respeito.

3

Meédico: ...a vida voltara a ser
como era...




Meédico aplica vacina no jovem. Jovem: ...NGs jovens Meédico: E a vida deles voltara
retomaremos nossos ao normal..
trabalhos, estudos e nossas
atividades sociais...




10 - Envelopamento de vagao do metrd

“Saude e confianga no futuro.
E isso que faz Sao Paulo avangar”




GOVERNO DO ESTADO ESSOQUEFAZ

ESTADO DE RESPELITO

10 - Envelopamento de vagao do metr6

113 - .
Saude e confianga no futuro.
E isso que faz S&o Paulo avancar”

Satde e confianca no futuro.

SAD PALILO AVANCAR

Saude e




Saude
e confianca
no futuro.
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RACIOCINIO BASICO



No comego de 2020, a medida que deixava de ser uma ameaga local e se tornava agente
de uma pandemia, a Covid-19 imp6s escolhas cada vez mais dificeis a governos do mundo
todo. Em um primeiro momento, foi preciso organizar os servigos publicos para tentar
conter a disseminagéo do virus, com protocolos de detecgdo precoce, manejo adequado
dos casos e monitoramento da populacédo. Em seguida, tornou-se necessario encorajar a
adogao de medidas preventivas simples, mas fundamentais, como a higienizagao constante
das méos, a boa “etiqueta respiratéria” (cobrir o rosto ao tossir ou espirrar) e a redugdo do
contato fisico entre as pessoas. Vieram entdo as medidas impositivas: a obrigagao do uso
de mascaras e, no grau mais elevado de complexidade, a decretagao de toques de recolher
ou quarentenas. Embora essa ndo tenha sido uma opg¢do unanime, a maioria dos governos
julgou que o desgaste pelos impactos severos da paralisagao na vida social € na economia
deveria ser suportado, em nome da preservacao de vidas.

Grosso modo, foi esse o trajeto percorrido pelo governo do Estado de Sao Paulo. Em 31 de
janeiro, um dia depois de a Organizagdo Mundial de Saude (OMS) definir o surto de doenga
respiratéria aguda causado pelo novo coronavirus como uma “emergéncia de satide publica
de importancia internacional”, o governo instituiu um comité estratégico e langou um Plano
de Prevencao. Em 26 de fevereiro, quando o primeiro caso de Covid-19 foi confirmado no
Brasil, passou a funcionar o Centro de Contingéncia estadual, com atribuicées de vigilancia,
assisténcia a saude e comunicag¢do social. Duas semanas depois, em 11 de margo, a OMS
concluiu que o mundo enfrentava uma pandemia. Nao tardou para que o governo paulista
determinasse o fechamento de escolas e equipamentos publicos e, no dia 22 de margo,
um decreto instituindo a quarentena foi assinado. O uso de mascaras se tornou obrigatério,
também por decreto, no dia 7 de maio. Cabe lembrar que, embora a prioridade tenha sido
domar o virus, precaugdes para dar suporte aos negécios também foram tomadas desde
cedo: Sao Paulo foi pioneiro, por exemplo, ao criar um plano de incentivo econémico,
voltado sobretudo para micro e pequenas empresas do Estado.

Ao envidar esfor¢os para reduzir o nimero de mortes por Covid-19, o governo do Estado
de S&o Paulo ajudou a moldar novos padrdes de comportamento entre a populagéo, seja
por meio de leis, seja por meio das ferramentas de comunicagéo social. E contra esse pano
de fundo que esta licitante entende ser necessario desenvolver a reflexdo sobre “novos
habitos” proposta no Edital. Se os cidadaos passaram a lavar as maos com mais frequéncia,
adotaram o uso de mascaras e evitaram aglomeragées, ou fizeram o contrario disso tudo,
isso se deve, ao menos em parte, a comunicagao dos entes publicos. Reconhecida essa
capacidade de influenciar comportamentos por meio de informagéo, orientagédo social e
agdes educativas, coloca-se a questédo dos préximos alvos que devem ser perseguidos.
Embora as novas rotinas de higiene, protecéo e distanciamento sejam as mais evidentes,
elas estdo longe de esgotar a gama de comportamentos que se alteraram no Ultimo
ano. A pandemia mudou a maneira como as pessoas trabalham, estudam, praticam sua
religido, viajam e se relacionam com familiares e amigos. Se algumas das transformagées
se mantiverem depois da pandemia, havera reflexos que também serdo sentidos pela
administragéo publica.

Em fevereiro deste ano, o Pew Research Center, dos Estados Unidos, divulgou uma pesquisa
com 915 empreendedores, cientistas, administradores publicos e ativistas a respeito de
expectativas para o pés-pandemia, tendo o ano de 2025 como horizonte. Entre as crengas
“‘quase universais” detectadas esta a de que a transferéncia de atividades presenciais para a
internet ndo sera revertida quando o isolamento social acabar. “O relacionamento das pessoas
com a tecnologia vai se aprofundar, uma vez que amplos segmentos da populagdo passaram
a contar mais com as conexdes digitais para o trabalho, a educagao, as consultas de salde,
as transagdes comerciais e as interagdes sociais. Muitos afirmam que o mundo pés-pandemia
sera ‘tele-tudo™, afirma a pesquisa. Se previsdes desse tipo se confirmarem, mesmo que
em parte, para um momento tdo proximo quanto 2025, é possivel prever que governos de



todos os niveis terdo de lidar com mudangas no volume de viagens nos transportes publicos,
pressao por maiores investimentos em educagéo on-line e telemedicina, demanda por novos
cursos de formagao profissional e muitos outros desafios.

Questdes como essas nao devem ser desprezadas. No entanto, a realidade do mundo ainda
€ a pandemia, e continuara sendo enquanto ndo houver vacinagdo em massa. O Brasil, em
particular, esta atrasado nessa tarefa. Em 11 de junho de 2020, o governo do Estado de
Séao Paulo firmou, por meio do Instituto Butantan, uma parceria com a farmacéutica chinesa
Sinovac Life Science para testes clinicos, transferéncia de tecnologia e produgao industrial
da vacina que viria a ser conhecida como Coronavac. O imunizante comegou a ser fabricado
em S&o Paulo em 10 de dezembro de 2020 e, em 17 de janeiro deste ano, sua primeira
dose foi aplicada no Brasil. No entanto, o Butantan tornou-se praticamente a unica fonte de
vacinas no pais. Distribuida por todos os estados, sua produgao nao é suficiente para que a
velocidade da vacinagdo aumente. Isso s6 acontecera na medida em que o governo federal
feche contratos de compra com outros laboratérios. Enquanto isso, cresce o nimero de
contaminagdes e mortes no pais, sobretudo desde o surgimento de uma variante local da
Covid-19 no Amazonas, que se espalhou rapidamente, gragas a mutagées que aumentam
seu poder de infec¢cdo. Em 15 de margo, o Brasil ja contava com quase 280.000 vitimas do
virus, sendo aproximadamente 65.000 no Estado de Sao Paulo.

O instituto de pesquisas Ipsos desenvolveu um modelo de afericdo de sentimentos em
relagcéo a pandemia, entrevistando periodicamente pessoas de 16 paises, inclusive o Brasil.
O relatério mais recente, divulgado em 16 de fevereiro, indicou que a maioria das pessoas
ainda se encaixa nos estados de “aclimatagéo” (ajustado as novas rotinas, mas descontente)
e “persisténcia” (ajustado as novas rotinas, mas descontente, a espera de mudancga). Ha
sinais de aumento no otimismo (tendéncia indicada pela seta apontando para a direita no
grafico abaixo), mas o surgimento de novas variantes do virus funciona como contraponto.
Assim, em um pais como o Brasil, fortemente atingido por uma nova variante, apoiar os
cidadaos no esforgo de “aclimatagéo” e “persisténcia” continua sendo uma tarefa prioritaria.
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Essa tese € corroborada pela pesquisa conduzida por esta licitante entre os dias 10 e 11 de
marc¢o, com 1.135 entrevistados no Estado de Sao Paulo (as entrevistas foram feitas por
telefone, sem participagdo humana, e a margem de erro é de 2,9%).

A maioria absoluta dos respondentes declarou adotar novos habitos de higiene (97%), usar
mascara (95%) e praticar medidas de distanciamento (84%).

A adeséo a vacina também é alta: 84% dizem sentir-se seguros em recebé-la, sendo que
60% tomariam qualquer vacina disponivel. A Coronavac é, de longe, a mais lembrada
espontaneamente (52%) e, se enfrenta alguma rejei¢cdo, € em nimeros pouco expressivos
(16%). Para 55%, a imunizagéo vai resolver o problema da pandemia, contra apenas 16%
que sustentam o contrario. No entanto, a perspectiva de receber a vacina (reconhecida
como importante passo para a melhoria social e pessoal) nao é otimista, mesmo levando-
se em consideragao que a amostra representa um universo de todas as idades, prioritarias
na imunizagéo ou ndo. Mais da metade, 55%, acredita que sé tomara a vacina em prazo
superior a seis meses, € 20% imaginam ter de esperar mais de um ano. Apenas 14%
acreditam na vacinagédo em até trés meses.

As visdes sobre o futuro com relagéo a saude séo razoavelmente positivas, uma vez que
metade dos entrevistados acredita que estarda no mesmo patamar depois de encerrada
a pandemia e um ter¢o acredita que estara melhor. Mas isso nao se repete em relagéo
ao emprego: 61% se veem em situagéo pior, contra apenas 12% cujas perspectivas sio
otimistas, uma vez superada a crise de satide publica.

Diante disso, € necessario que se combata o descontentamento e os temores da populacéo
pela longa quarentena a que esta sendo submetida (sem prazo para findar), bem como,
que se colabore para a desconstrucado do falso dilema criado no imaginario popular entre
apoiar agdes que priorizem a saude ou agdes que priorizem a economia, como se hao
fossem fatores umbilicalmente correlacionados.

Esse déficit de confianga, aparente em grande parcela da populagdo, é altamente nocivo,
pois corréi a esperanga na retomada da vida e acaba por diminuir a resisténcia (fisica e
mental) e o comprometimento da sociedade para com os procedimentos de prevencéo e
cuidados com a saude, condig¢ao sine qua non para a superag¢ao do problema.

Diante disso, defendemos uma estratégia de comunicacdo que reconheca o empenho
dos paulistas em adotar os novos habitos necessarios para a seguranga pessoal e
coletiva, encoraje-os enquanto aguardam o momento da vacina, e aponte a existéncia
de caminhos para a retomada do bem-estar social (tais como os investimentos em
educacdo, empregabilidade e empreendedorismo mencionados pelo Governador do
Estado em artigo recente).

O governo do Estado de Sao Paulo tem credibilidade para tanto: 51% dos entrevistados
acreditam que ele esta cumprindo seu papel no combate a pandemia, contra apenas 35%,
por exemplo, que veem da mesma forma o governo federal.



ESTRATEGIA DE COMUNICACAOQ PUBLICITARIA



O histérico de agdes trazido pelo raciocinio basico mostra que no combate a disseminagao
do coronavirus os esfor¢cos empreendidos pelo conjunto da sociedade e pelo estado
tém sido grandiosos, por vezes literalmente heroicos. Todavia, esse enorme esfor¢o
coletivo ainda nao foi suficiente para superar a situagao critica a que fomos submetidos
€ para garantir a retomada de uma vida “normal”’. Enquanto a Covid-19 se reinventa
vigorosamente, variando cepas, a resisténcia do corpo social baixa a guarda e a pandemia
segue seu curso. Como tém dito os comentaristas: “o povo cansou, mas o virus, nao”.
Ha aproximadamente um ano, aquilo que poderia parecer uma corrida de cem metros
rasos vem se transformando numa ultramaratona, prova que exige alta resiliéncia.
De la para ca, a determinagdo do governo do Estado em buscar solugcbdes tem feito
a diferenga: imprimiu rigorosa disciplina na gestdo da crise, deu sentido de urgéncia
ao enfrentamento da Covid-19 e adotou sistema de absoluta transparéncia quanto as
decisbes e orientagées envolvendo a sociedade. Para se ter uma ideia, do inicio da
pandemia até esse momento, foram quase duzentas coletivas, envolvendo toda a alta
administragao, algo inédito.

O desenvolvimento da vacina do Butantan, liderado pelo governo estadual, quebrou
o circulo vicioso da pandemia e sua devastadora dindmica — menos saude, menos,
investimentos, menos empregos, menos educagdo, menos seguranga etc. Com isso,
gerou sensacao de alivio e resgatou parte da confianca dos paulistas, fazendo renascer
a esperan¢a em um futuro mais promissor.

Apesar do descontentamento com as restricbes impostas em fungao do coronavirus, a
populacdo de Sédo Paulo, em sua grande maioria, reagiu positivamente e se mobilizou,
incorporando novos habitos, adaptando suas jornadas e mudando as formas de
relacionamento interpessoal.

Todavia, apesar do inicio da vacinagéo e do sentimento positivo, a confiangca no futuro
continuou abalada, mesmo entre os que estao satisfeitos com a atuagao do governo do
Estado. O estudo que desenvolvemos exclusivamente para esta proposta, em sintonia
com diversas pesquisas publicadas recentemente, indica que a maioria das pessoas
(variando entre 52% e 72%) se mantém pessimistas quanto ao futuro, principalmente
no que tange as expectativas de emprego.

O partido tematico que elaboramos busca contribuir para a reversdo desse quadro,
transmitindo a populacao de Sao Paulo mensagem de confianga em relagdo aos
problemas e impactos negativos trazidos pela pandemia, fundamentada na realidade
da vacina e nos esforgos/novos habitos de todos, em todas as areas, apoiados pelo
governo do Estado:

SAUDE E CONFIANGA NO FUTURO. E ISSO QUE FAZ SAO PAULO AVANCAR.

E acintosamente falsa a ideia de que Sao Paulo privilegiou a satde em detrimento da
economia. Tal narrativa, além de socialmente perversa, tem evidente enderegamento
politico. E, como sabemos, nao contribui em absolutamente nada para a melhora efetiva
da situagao. Pelo contrario, mina as resisténcias da populagao e gera indisposi¢gao para
com as medidas de prevencao.

Portanto, nesta fase dos esforgcos constituidos por Sdo Paulo no combate a Covid-19,
cabe a comunicacgao, a nosso ver, aproveitar a realidade da vacina para desmobilizar
tal dicotomia, acima de tudo falsa, gerando o sentimento de confianga em todos os
setores da sociedade, sem excegao, e criando animo para o enfrentamento do ainda
longo caminho que temos pela frente até a plena retomada das atividades produtivas,
educacionais, culturais, sociais etc. A melhoria das condi¢ées da Saude, amparada no
éxito da vacinagéo sera o alicerce deste sentimento de confianga.



Para tanto, perseguimos alguns objetivos especificos: promover o reconhecimento do
esforgo empreendido pelo conjunto da populagéo e pelos 6rgdos governamentais, até
o presente momento, no combate ao coronavirus; fortalecer a confianga de que todos
tomarao a vacina; posicionar a Saude como fundamento e pressuposto do bem-estar
coletivo: um percurso, uma caminhada de todos rumo a retomada da vida em sociedade,
hoje mais possivel do que em qualquer outro momento.

Como nucleo do discurso reside a ideia de que com a chegada da vacina as pessoas
terdo mais saude e, assim, mais confianga no futuro. Com a populagédo saudavel, a
vida das empresas, das escolas e de toda a sociedade sera retomada. E isso que nos
permite associar Saude a todas as demais atividades que desejamos retomar: educagéo,
investimentos, empregos, seguranga, mobilidade etc. A salde € o pressuposto para Sao
Paulo caminhar. Essa é a ideia central sugerida para a campanha: Sadde e confianca
no futuro. E isso que faz Sdo Paulo avangar.

Ao estabelecermos os grandes eixos a serem abordados pela campanha, miramos
exatamente nos de maior sensibilidade junto a opinido publica e que acabam sendo
objeto de maior atengdo e mesmo desinformagao e, consequentemente, insatisfacdes
por parte da populagdo. Sao eles: educagao, economia/empregabilidade e a consciéncia
dos jovens quanto aos riscos trazidos pela Covid-19.

Nosso enfoque privilegia a ideia de que teremos educacéao, investimentos/consumo/
empregos e a tao desejada volta as atividades sociais, desde que tenhamos saude,
desde que tenhamos vacina e desde que mantenhamos os novos habitos de higiene
e prevengao adquiridos por conta da pandemia. Desse ponto de vista, de acordo com
a légica trazida pelo partido tematico, chegamos aos desdobramentos possiveis e que
serao explorados pela ideia criativa, tais como:

Saude e confianca no futuro. E isso que faz Sao Paulo avancar.
Saude e educacédo. E isso que faz Sao Paulo avancar.

Saude e empregos. E isso que faz Sao Paulo avangar.

Saude e consciéncia. E isso que faz Sao Paulo avancar.

Saude e mobilidade. E isso que faz Sao Paulo avangar.

Os diversos formatos criativos derivam desse posicionamento, tendo como &ncora
a figura de um médico como centro da articulagdo com representantes dos setores
diretamente abordados pela campanha: professores, microempresarios, trabalhadores,
jovens, entre outros. Buscamos com isso, a representagdo da ideia de correlagédo e
interdependéncia entre a salude e todos os demais campos de atuacdo. Buscamos
também, a ideia de dialogo, proximidade e empatia, fatores indispensaveis para o
entendimento do conceito da campanha.

Importante ressaltar que o tom assumido pelas mensagens da campanha teve
a preocupagao de manter-se alinhado aos esforgos publicitarios que vém sendo
empreendidos pelo governo: assertivo, confiante e, com o devido senso de realidade,
otimista em relagao ao futuro. Passa, com isso, a certeza de que com a vacina e com a
perenidade dos novos habitos preventivos, Sao Paulo caminha em diregao a superagao
da pandemia e a retomada do crescimento e do bem-estar de sua populagao.

Essas mensagens serao dirigidas ao conjunto da populag¢ao do estado de Sao Paulo pelo
periodo concentrado de trés semanas, subdivididas em um momento de langamento,
com intensa veiculagcado, seguido de um momento de reforgo junto ao publico, visando
garantir a absorgao das informagdes trazidas pela campanha.



Paraaimplementagaodasestratégias de veiculagao, contemplamos meios diversificados,
como televisao aberta (7 emissoras) e por assinatura (veiculagdo segmentada para
Sao Paulo e outras 4 regides do estado), emissoras de radio FM (cobrindo as regites
administrativas), jornais e revistas de grande circulagdo, OOH/DOOH e midias digitais,
proporcionando cobertura estadual eficaz, com foco ora na capital, ora no interior,
segundo o critério de concentragdo populacional e, ainda, tomando como base as 15
regides administrativas nas quais o estado se subdivide.

Toda a programagéo foi planejada com base em dados de alta precisdo, provenientes
da Kantar/lbope, Insights Google Academy, Ipsos Marplan e comScore.

Os meios televisdo aberta, radio e midias digitais formam a base de sustentagao dos
investimentos e terdo os demais meios como apoio a essa coluna central de veiculagao,
conforme demonstraremos a seguir.

Dentro dessa programacgao, vale destacar a preocupagao com o atingimento de publicos
especificos (formadores de opinido, jovens, gestores publicos, micro e pequenos
empreendedores etc), bem como a pertinéncia na ocupagado de espacgos de grande
concentragéo populacional, como € o caso de todo o sistema de transportes da capital
contemplado na proposta (abrigos de 6nibus, estagcbes e trens do Metré e da CPTM),
inclusive com agdes de interatividade e engajamento, ja considerada a legislagao
referente a Lei Geral de Protegcdo de Dados Pessoais (LPGD).

O ambiente digital também cumpre papel diferenciado em toda a estratégia e foi pro-
gramado de forma ampla, considerando a utilizagdo das plataformas online — sites,
mecanismos de busca, grandes portais e redes sociais.

O investimento em comunicagao é insumo basico para a retomada consciente estimulada
e desejada pelo governo do Estado e depende da ocupagdo de espagos de midia de
forma planejada e eficiente. E é basicamente o que propomos aqui.

Todo esse aparato de midia dara suporte a uma campanha articulada pelo pressuposto
de que a saude € o fiel da balanga no contexto da prevengdo em um mundo que esta se
reinventando a duras penas, contexto que deve ser enfrentado com disciplina, coragem,
vacinacgao de todos e confianga no futuro.

Finalmente, é importante ressaltar que os desdobramentos do partido tematico e da ideia
criativa suportam também as campanhas e comunicacdes para os publicos tradicionais
da Secom e do Governo do Estado, utilizando suas préprias midias e plataformas.
Funcionarios publicos, professores, forcas de seguranga, equipes de apoio a cidadania
e populagdes de risco, todos poderao vir a ser impactados em futuras comunicagdes
do governo, a partir da premissa basica da campanha: Saude > Confianga > Progresso.
E assim que Sao Paulo vai continuar avangando.



IDEIA CRIATIVA



Bloco 1: Pegas e/ou materiais apresentados como exemplos.

1. Filme Institucional Langamento 60" — “Salde e confianga no futuro. E isso que faz Sao
Paulo avangar”. O filme de langamento é ancorado pela figura de um médico (que estara
presente em todos os demais filmes propostos) numa longa caminhada. Essa caminhada
‘simbdlica’, em sua primeira metade, representa o tanto que percorremos até agora, do
surgimento da Covid-19 a criagéo da vacina (considerada o ponto de virada da histéria):
um resgate do esfor¢co coletivo, da incorporacdo de novos habitos de convivéncia e o
guanto exigiu de toda a populagéao e do governo. Em sua metade final, o médico &ncora da
campanha alerta a populagéo para o tanto que ainda temos que percorrer até a retomada
da vida e para a importancia da manutengdo dos novos habitos e da vacinagao de todos;
ao mesmo tempo trazendo uma mensagem de confianga no futuro e na determinacgéo de
Sao Paulo em continuar avangando na diregao certa.

2. Filme Institucional 30" — “Salde e educagao, E isso que faz Sao Paulo avancgar’.
A série de filmes de 30" setoriais, propostos pela campanha, articulam a importancia dos
novos habitos e da vacinagéo aos principais temas em pauta no contexto da pandemia:
educagao, nesse caso. Neste filme sobre a volta do ensino presencial nas escolas,
abordamos a importancia da retomada com responsabilidade, colocando lado a lado o
meédico e uma professora, enfocando o planejamento sério e a prevengdo como fatores
essenciais para o resgate da confianca e a superagao do problema.

3. Filme Institucional 30" — “Salde e empregos. E isso que faz Sao Paulo avangar’.
Como continuidade da série de filmes setoriais, esse roteiro aborda a importancia dos
novos habitos e da vacinagdo no ambiente do empreendedorismo, para a retomada das
atividades turisticas no estado.

4. Filme Institucional 15” — “Saude e consciéncia. E isso que faz Sao Paulo avangar’. O
roteiro aborda a situagéo vivida pelos jovens frente aos desafios trazidos com a pandemia,
alertando para a importancia da manutencgao dos novos habitos e da vacinagéo para que
a juventude volte a trabalhar, estudar e conviver socialmente.

5. Anuincio Revista Pagina Dupla — Lancamento — “Saulde e confiancga no futuro. E isso
que faz Sao Paulo avangar’. O anuncio refor¢ca as bases do posicionamento criativo, a
necessidade de manutengdo dos novos habitos e a importancia da vacinacédo de toda
a populagéo, trazendo a imagem de uma senhora recém-vacinada ao lado do médico
ancora da campanha.

6. Jingle 45" Langcamento — “Sao Paulo nao para”. O jingle, em clima confiante e
descontraido, busca demarcar o esfor¢o da populagdo em adotar os novos habitos de
prevencdo e o compromisso do governo de Sao Paulo com a superacgédo da pandemia.
Ao mesmo tempo, traz a mensagem institucional com envolvimente e descontragéo,
relacionando a importdncia da manutengdo dos novos habitos e da vacinagdo para a
retomada da vida.

7. Carrossel Sequencial Redes Sociais — “Depoimentos” — Essa peca digital traz
testemunhos relacionando a satide com atividades que todos querem e precisam retomar:
trabalho, educacéo, vida social, mobilidade e seguranga. Sao depoimentos confiantes
que buscam o entendimento de que a manutengcdo dos novos habitos e a vacinacao
representam a melhor forma de retomar a vida.

8 e 9. Paineis OOH interativos — “Saude e Participagdo” — Essa pega, composta por
dois paineis interativos, traz a imagem de um QRCode e o convite para que as pessoas
deixem uma mensagem de otimismo e confianga no futuro, a partir de suas proprias
experiéncias e sentimentos. O sistema interativo contara com a curadoria do governo, no
sentido fazer a triagem das frases e a operacionalizacdo das insergoes.

10



10. Envelopamento de vagédo do metré — “Salde e confianga no futuro. E isso que faz
Sao Paulo avancgar’ — A mensagem nos vagdes do metré buscam ativar o conceito da
campanha junto aos milhares de passageiros diarios no contexto do transporte publico
paulistano. Além da mensagem principal, propomos a utilizacdo de imagens de pessoas
dando seus depoimentos sobre a importancia da prevengido e da vacinagdo para a
retomada das atividades.

Bloco 2: Pegas e/ou materiais nao apresentados como exemplos.

11. Filme Institucional Langamento — reduc¢ao 30”

12. Jingle redugédo 30" Langamento — “Sao Paulo nao para”

13. Anancio Jornal 1 Pagina Langamento — “Salde e confianga no futuro. E isso que faz
Séo Paulo avangar” (jornais de Sao Paulo: Valor, Estadao e Folha)

14. OOH e DHHO — Langamento — Painel estatico (divulgagao regional — Sao Paulo)
15. Banner Horizontal Institucional — Langamento e Reforgo (portais, sites, Youtube,
Facebook, Instagram, Linkedin)

16. Videos de 6” / 15" / 30" / 45"/ 60" — Langamento e Reforgo (portais, sites, Youtube,
Facebook. Instagram, Linkedin)

17. FEED (BRAND) — Langamento e Reforgo (Facebook e Instagram)

18. STORIES — Langamento e Reforgo (Facebook e Instagram)

19. ARQUIVO AUDIO 30” — Langamento e Reforgo (Spotify)

20. Banners em NewsLetter — Langamento e Reforgo (Prefeitos & Gestdes)

21. Super banner — Langcamento e Reforgo (Prefeitos & Gestdes)

22. Anuncio Pagina Dupla Digital — Langcamento e Reforgo (Prefeitos & Gestoes)

23. E-mail marketing — Langamento e Refor¢o (Prefeitos & Gestdes)



ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
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A Estratégia de Midia da presente campanha tem como objetivo gerar meios de divulgacao
suficientes para atender amplamente o objetivo de informar e mobilizar os publicos-
alvo definidos pelo briefing, bem como toda a sociedade, sobre as graves questbes
que envolvem a pandemia de COVID-19 e os rumos que devemos seguir em busca
da retomada da normalidade. Para enfrentar o problema especifico de comunicacao,
garantir a eficacia do planejamento e com o objetivo de sermos assertivos em relagao
aos habitos de consumo de midia dos publicos a serem impactados pela campanha,
utilizamos diversas ferramentas, insights e dados provenientes de institutos de pesquisa
como: Kantar IBOPE, ferramentas e planejadores Google, Insights Google Academy,
Ipsos Marplan, comScore, entre outros, que nos permitiram o entendimento preciso dos
habitos de consumo de midia dos publicos objetivados, com base em nossa experiéncia
e vivéncia na area de midia e em diretrizes definidas na estratégia de comunicagéo
estabelecidas para esse trabalho.

PUBLICO-ALVO

Por tratar-se de assunto de saude publica e, portanto, de interesse publico generalizado,
o briefing aponta para a necessidade de impactar toda a sociedade paulista. Diante
desta necessidade e considerando os cortes demograficos dos institutos de pesquisa
consideramos como publico-alvo pessoas de ambos os sexos das casses ABCDE com
12 e mais anos.

Entretanto, também entendemos a necessidade de comunicagao especifica e direcionada
a publicos diretamente comprometidos com 0s novos passos rumo a estabilizacdo e a
retomada da normalidade e que representam diversos segmentos da economia como:
saude, educacgao, empreendedorismo, comércio em geral, entretenimento, entre outros.

Diante de tais perfis de publico, direcionamos a comunicacdo de acordo com a
especificidade de cada pec¢a criada, sendo direcionada ora a publicos especificos
segmentados por comportamento e por area de atuagao profissional € ou econémica, ora
no plano geral, considerando atingir a sociedade paulista como um todo.

MERCADO OBJETIVADO

Para atender as determinagdes trazidas pelo briefing desenvolvemos uma estratégia de
comunicacado ampla e eficaz, considerando como prioritaria a total cobertura do Estado de
Séao Paulo com uma campanha de alto alcance, frequéncia média e um elevado numero
de impactos no publico-alvo; com o reforgo de atuagdes regionais dirigidas as Cidades-
Sedes Administrativas — esforcos dirigidos as Regides Administrativas de Governo; e
visando potencializar os investimentos em midia, consideramos também uma agressiva
atuacao na cidade de Sao Paulo, por concentrar a maior parte do publico-alvo.

PERIODO DE CAMPANHA

tem servido como referéncia para toda a nagdo, em sua postura de enfrentamento a ™
pandemia com agdes diretas, objetivas e de imediata implantagéo, propusemos aqui uma
campanha de cunho mais imediatista, na qual o publico seja impactado e engajado no
mais curto espaco de tempo.

Em sintonia com o exemplar posicionamento do Governo do Estado de Sao Paulo, que\
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Para isso, planejamos o esforgo concentrando a campanha em dois flights, sendo um
primeiro de alto alcance e cobertura, com 3 semanas, impactando o publico em um curto
espaco de tempo; seguido por uma pausa de uma semana; e um segundo flight de mais
3 semanas para o refor¢o e a consolidagdo da mensagens a serem transmitidas em seus
desdobramentos criativos.

TATICA DE MIDIA

As decisdes relativas a tatica de midia foram orientadas pelo comportamento habitual
dos publicos-alvo no consumo de midia e a escolha dos meios foi realizada com base no
conceito de penetragcéo. Ja a escolha dos veiculos, foi realizada por meio da analise do
alcance (ranking) e custo-beneficio.

Considerando os fatores: penetragédo, cobertura geografica e economicidade, definimos
TV Aberta, Radio e Midia Digital como midias basicas da campanha, em seus dois flights.

Ja Jornal, Revista e TV Por Assinatura, segmentados para o Estado de Sao Paulo, nos
possibilitam impactar influenciadores e formadores de opiniao.

Como estratégia local, direcionada a cidade de Sao Paulo, por concentrar isoladamente
0 maior numero de pessoas, como também por requerer cuidados redobrados quanto ao
distanciamento social e a mobilidade urbana (deslocamento de sua populagéo), propomos
a utilizagao da Midia Exterior (OOH e DOOH) especialmente nos ambientes do transporte
metropolitano: Metré, CPTM e abrigos de énibus.

Anexo 1 - Penetracdo do meio no target 12 e+ anos - 30 dias

100%

00%

o 88% 87% 87%
70%
60%
62%
50%
40%
39%
30%
20% 28%
10% 17% 15%
0%
TV aberta Midia Out-of-  Midia Digital Radio AM + FM TV por Jornal impresso Revista Cinema
home assinatura + digital impresso +

digital
Fonte: Kantar IBOPE Media — Target Group Index— TG 2019 1l (2018 2s + 2019 1s) v1.0 - Pessoas -

% V - Total populagdo 12 a 75 anos &
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ESCOLHA DOS MEIOS
TV ABERTA

Por exceléncia, um meio de comunicacdo de massa com penetracdo e capacidade de
persuasao inigualaveis, de alto alcance, que possibilita a cobertura geografica em ambito
estadual.

O sistema de TV digital esta provocando uma revolugao, fazendo nascer uma nova TV no
Brasil, que tem proporcionado novas experiéncias para sua audiéncia. Com o sinal digital,
imagem e som passam a ter mais qualidade, além de apontar para um futuro de hiper
segmentagao e interatividade com seus publicos.

Pela alta credibilidade, sugerimos a veiculagdo em TV Aberta como midia de maior
relevancia nos dois flights, Langamento e Sustentagéo, conforme descrito acima, cobrindo
todo o Estado de Sao Paulo.

No quadro do Anexo 2, a analise das audiéncias demonstra uma excelente oportunidade
junto as emissoras Globo, Record, SBT, Bandeirantes e REDE TV, além de oportunidades
de programacéao na TV Cultura.

Anexo 2 - Relatério de Audiéncia - Ranking TV Aberta - Novembro “ 20

0,000 1,000 2,000 3,000 4,000 5000 6000 7,000

GLOBO 5,810
Record TV

SBT

TV BAND

Rede Tv! 0,225
CULTURA || 0,098
TV BRASIL || 0,097
REDE VIDA | 0,077

RECORD NEWS | 0,070

TV APARECIDA | 0,065 \

Fonte: Kantar IBOPE Media 15 Regides Metropolitanas FUSO TR Premium - TV aberta




RADIO

As radios sao importantes para amplificar a capilaridade de nossa cobertura em todo o
Estado de Sdo Paulo, reforgando o alcance e a frequéncia das exposi¢ées da campanha
junto ao publico-alvo.

Outra caracteristica deste meio é a possibilidade que nos oferece de cobrir de maneira
segmentada importantes regiées administrativas como Campinas, Sao José dos Campos
ou Ribeirao Preto, por possuirem grande contingente populacional e que, além da excelente
penetragdo nos publicos regionais, geram sentimento de afinidade com o publico local.
(ver Anexo 3), ranking radios Sao Paulo.

Esse panorama da midia nos da a certeza de que as oportunidades e as tendéncias séo
variadas, fendmeno que nos sugere o uso de miultiplos meios visando a consolidar metas
definidas para a campanha.

Selecionamos para este plano um leque com 90 emissoras de radio distribuidas por todas
as regides administrativas do Estado, alcangando mais de 500 cidades em programagéao
com mais de 4 mil inser¢des.

Anexo 3 - Relatério de Audiéncia - Ranking Radio FM/WEB Segunda a Sexta / 06-24 AS
ABCDE 12+

AS ABCDE 12+ 1A %

0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00 1,20

BAND FM/WEB

ALPHA FM/WEB
NATIVA FM/WEB

JOVEM PAN FM/WEB
TRANSCONTINENTAL FM/WEB

89 FM A RADIO ROCK FM/WEB

METROPOLITANA YES FM/WEB _}' IR 0,46
GAZETAFM/WEB | 0,42
| ANTENA 1 FM/WEB | 0,42
| iss m/wes [ 0,38
NOVA BRASIL FM/WEB | = 0,36
RADIO MIX FM/WEB -f 0,35
RADIO DISNEY FM/WEB | 0,33
CBN FM/WEB _, 0,31

105 FM/WEB 0,29 \

Fonte: Kantar IBOPE Media / EasyMedia4 / Grande Sao Paulo / Segunda A Sexta / 06-24 / Ago/2020 a Out/2020

e e
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TV POR ASSINATURA

A TV por Assinatura € essencial para impactar o publico influenciador e formador de
opinido; possibilita compra de midia para difusdo em ambito estadual, com excelente
relagao custo/beneficio, trazendo grande economicidade ao Plano, com baixa dispersao
e alto indice de assertividade.

Asegmentacéao geografica do sinal dos canais Globosat distribuidos pela TV porAssinatura
para o Estado de Séo Paulo permite o acesso a mais de 3 milhdes de lares com audiéncia
altamente qualificada, superior a 9 milhdes de pessoas (conforme Anexos 4 e 5).

Definimos a TV por Assinatura como midia complementar em relagdo a TV Aberta,
Radios e Midia Online. Combinados, estes meios permitem o atingimento de alto alcance,
com excelente frequéncia média e impactos elevados em todo o conjunto do publico-
alvo, proporcionando, especialmente, alcance adicional junto ao publico das classes
econdmicas A e B.

Para a selegcédo de programacao na TV por Assinatura relacionamos canais da Globosat
lideres em audiéncia, permitindo a difuséo geografica segmentada para o Estado de Sao
Paulo (Anexo 6).

Anexo 4 — Individuos com sinal regional Globosat — regides / Estado de Sao Paulo

INDIVIDUOS COM SINAL REGIONAL GLOBOSAT
REGIAO / CIDADE EM (000)
SAO PAULO - SPO 6.043
CAMPINAS - CAM 2.006
SANTOS - SAN 638
SAO JOSE DOS CAMPOS - SJC 494
RIBEIRAO PRETO - RIB BT
TOTAL DE INDIVIDUOS 9.496

Fonte: Base de assinantes em (000) individuos —Anatel Marco 2018-3,0 pessoas por domicilio -PNAD 2016
Considerando cobertura estendida Globosat
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Anexo 5 — Total domicilios Globosat — por regido

CIDADES DOMICILIOS | COBERTURA SHARE
ASSINANTES GLOBOSAT GLOBOSAT
SAOPAULO 2175024 1308367 . 64%
BARUERI 54139 31.475 58%
CARAPICUIBA 37.534 11.155 30%
COTIA 34,538 10.612 31%
DIADEMA 51.390 29.290 57%
EMBU DAS ARTES 22.777 7.772 34%
GUARULHOS 192 443 117.199 61%
ITAPECIRICA DA SERRA 16.483 3.181 19%
[TAPEVI 16.541 1.932 12%
JANDIRA 11.569 3.339 29%
MAUA 46.053 21.494 47%
MOGI DAS CRUZES 77.461 56.393 73%
OSASCO 102.897 58.201 57%
POA 8.118 523 6%
SANTANA DE PARNAIBA 24392 7.277 30%
SANTO ANDRE 155.533 107.006 69%
SAO BERNARDO DO CAMPO 155.047 101.061 65%
SAO CAETANO DO SUL 48.184 35.617 74%
SUZANO 20.457 2.208 1%
TABOAO DA SERRA 30.756 7.926 26%
VARGEM GRANDE PAULISTA 7.739 2.240 29%
|:'rt='r4u.z REGIAO I 3zasnré| z_omea‘ ;ea'%l
CAMPINAS 255918  167.618 . 85%
AMERICANA 58.412 41.159 70%
ARARAS 18.658 13.287 71%
ARTURNOGUERA | 4.936 629 13%
BOTUCATU 22.935 12.516 55%
CAPIVARI 6.588 2.090 32%
COSMOPOLIS 6.064 315 5%
ELIAS FAUSTO 1.812 594 33%
HORTOLANDIA 28.310 8.199 29%
INDAIATUBA 51.651 29.182 56%
ITAPETININGA 20.817 16.027 77%
ITU 33.101 18.347 55%
JUNDIAI 94 526 59.002 62%
LIMEIRA 39.910 17.929 45%
MOGI GUAGU 25597 14.773 58%
MOGI MIRIM 17.921 10.194 57%
MONTE MOR 6.711 1.197 18%
NOVA ODESSA 7.624 2.667 35%
PAULINEA 18.545 7.548 41%
PIRACICABA 85.147 49.985 59%
PORTO FELIZ 8.836 3,282 37%
RAFARD B 1.084| 479 44%
RIO CLARO 30.303 18.573 61%
SALTO 17.980 7.713 43%




SANTA BARBARA D'OESTE 38.654 27.417
SOROCABA 144385 102.776
SUMARE 35.654 9.706
TIETE 2.767 1.218
VALINHOS 27.828 14.772
VINHEDO 14.468 2.392
VOTORANTIM 13.144 6.969
[rr_dm_n;m- n@g&l -aa'”a.-ésa[

%ERTA ZINHO

10.817|

[WQTMRE_QA EGIAO |
SRR T
2.927
CACAPAVA . 7.818
CACHOEIRA PAULISTA 3.717 1.124
CRUZEIRO 7.180 1.060
GUARATINGUETA 16.003 6.806
JACAREI 33.918 12.812
LORENA 10.098 4.041
PINDAMONHANGABA 28.309 16.475
POTIM 1.495 465
SANTA BRANCA 1.538 0
TAUBATE 57.542 35.850
IFrcrrm. REGIAO %.@7] 1sa.wa-.i
SANTOS 139.734 ~ 109.891
BERTIOGA 20.989 3.233
CUBATAO 15.101 5.801
GUARUJA 61.939 34.037
PRAIA GRANDE 68.543 33.418
SAO VICENTE 56.401 26.445
TOTAL REGIAO 362,707 212825

Fonte: Base de assinantes em (000) individuos ~Anatel Margo 2018-3,0 pessoas por domicilio -PNAD 2016
Considerando cobertura estendida Globosat



Anexo 6 - Relatério de Audiéncia - Ranking Canais Pagos - Novembro 2020

0,000 0,100 0,200 0,300 0,400 0,500 0,600 0,700
-+ 't 1 L 1 A i )

GloboNews

0,522

VIVA

SPORTV

Discovery Home & Health

Universal TV

AXN

Discovery Channel

CNN Brasil

MEGAPIX

Discovery Kids

Fonte: Kantar IBOPE Media 15 Regides Metropolitanas FUSO TR Premium — Pay TV
JORNAL

A uutilizagao de jornais para veiculagao tem fundamento em sua alta capacidade informativa
e credibilidade, bem como seu direcionamento a publicos especificos: dirigentes publicos
e privados, empreendedores, educadores, influenciadores, formadores de opinido, etc.

Oferece a possibilidade de registro visual da campanha, demarcando seu grau de
importancia.

Com a expansao dos meios digitais, os jornais vém se reinventando a cada dia, com ac¢des
especiais de branded content e edigdes com temas especificos de grande repercussao
e interesse socioeconémico, causando impacto adequado em publicos qualificados e de
grande importancia para a consolidagdo da mensagem.

Parte das inovacées no ambiente deste meio, levou os jornais a distribuicdo de contetdo
diario em edi¢des impressa e digital, mantendo excelente tiragem diaria, como: O Estado\
de Sao Paulo (circulagdo média de segunda a domingo 230 mil exemplares); Folha de
S.Paulo (circulagao média de segunda a domingo 350 mil exemplares); e Valor Econémico
(circulagao média de segunda a domingo 97 mil exemplares), conforme dados do IVC -
Instituto Verificador de Circulacéo abaixo (Anexos 7, 8 e 9).

—
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Anexo 7 - IVC — O Estado de Sao Paulo - OUTUBRO/2020

INFORMAGAO JURADA DO AUDITADO

IN_.DE ORDEM

I V‘ ; PUBLICAGAC
0 ESTADO DE S. PAULO

OUTUBRO/20

ERIODO DE REFERENCIA

™ e

ENTREGUE AO IVC
DENTRO DO PRAZO

CIDADE SEDE PERICDICIDADE CIRCULAGAO PAGA
SAO PAULO DIARIA JORNAL - ED.IMPRESSA+DIGITAL
1, MEDIAS MENSAIS DE CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA, POR EDIGAO
1.1. RESUMO DD MOVIMENTD M&dias
Domingo Segunda Torga Quarta Quinta Sexta Sébado Seg. a Dom. Seg. aS4b.
TOTAL DA CIRCULAGAD: Edigao Impressa + Digilal 237373 238459 236548 233,092 223363 225688 250,862 235084 234702
Venda Avulsa 8760 2738 2620 3810 2995 3444 4.108 405 3319
Assinaturas 2268613 235721 233728 229282 220.368 222444 246.754 230987 231.383
Meédias
DISTRIBUIGAO POR REGIAO Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sabado Seg.aDom.  Seg.aSab.
CIDADE SEDE Venda Avulsa 3876 1278 1363 2010 1469 1633 1707 1905 1577
Assinaturas 160.173 166,931 165901 163 262 156,176 157735 171007 163,027 163 502
Total (1) 164,049 168209 167264 165272 157 645 159,368 172114 164932 165,079
ZONAS Vaida fuubsn 966 265 27 501 289 320 347 423 332
ADUAGENTES Assinaturas 11.164 10418 10278 10.077 9859 10,128 12494 10.631 10543
Total (2) 121430 10683 10549 10578 10.148 10.448 12.841 11,054 10.875
TOTAL REGIAD METROPOLITANA {142) | 176479 | 178,892 177813 | 175850 167793 | 169816 | 185555 ] 175.985 175953 |
i Veonda fvitsa 7630 3 805 885 87 T047 7402 7249 966
DO ESTADO Assinaturas 38624 37.059 36585 35975 35308 36,066 42631 37464 37271
Total {3} 41454 37.912 37394 36 860 36.145 37113 44113 38713 38.256
TOTAL DO ESTADO (1+2+3) | 216,804 215207 | 212710 2383 | 206,929 220868 | 214698 | 214209 ]
DEMAIS Venda Avulsa 1.088 342 3 414 400 444 572 520 425
" Assinaturas 18652 21.313 20964 19.968 19.025 18515 20622 19865 20,068
Tolal (4) 19.740 21655 21341 20.382 19.425 18.959 21.194 20385 20.493
TOTAL BRASIL (1+2+¢314) | 237 31'3_] 238 459 | 236548 [ 233032 223363 | 225888 | 250862 | 215084 | 204702 ]
Venda Andsa - - - -
EXTERIOR Assinaturas - - -
Total - - - =
: ! | | | | | [ | | )
Médias
Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sabado Seg. a Dom. Seg.a Sab.
MES ANTERIOR: Edigao Impressa + Digital | eS| mone2 | 28392 | 205418 26111 | 28468 | 25305 | 73733 | 23693 )
1.2, ZONAS DA CIDADE SEDE Medias
Domingo Segunda Teiga Quarla Quinla Sexta Sabado Seg. a Dom. Seg. a Sab.
Venda Avulsa 621 241 269 378 289 342 305 349 304
Assinaturas 52,093 52125 52016 51.843 51599 51694 53541 52,159 52170
Tolal 52714 52366 52285 52221 51888 52236 53.846 52 508 52474
Wandu ki 533 187 138 244 i 174 202 233 184
Assinaturas 28,034 35266 35125 3711 28333 27,951 29,460 31124 31.639
Tolal 28567 35406 35283 33955 28504 28125 29,662 31.357 31823
Venda Avulsa 628 165 179 323 180 204 242 274 216
Assinaturas 6596 6243 6133 6003 5882 6100 7500 6.351 6310
Tolal 124 6.408 6312 6.326 6.062 6.304 7.742 6625 6526
Venda Avulsa 1563 545 576 803 628 679 725 788 658
Assinaturas 54,380 54493 53995 53318 52328 53,350 59570 54.491 54 509
Total 55043 55038 54571 54121 52856 54029 60295 56279 55167
Venda Avulsa 531 176 182 262 200 233 233 261 215
Assinaturas 19.070 18.815 18631 18387 18035 18441 20936 18.802 18874
Total 19601 18.991 18813 18649 18235 18674 21.169 18.163 19.089
TOTAL CIDADE SEDE 164.049 168209 167264 165272 157.645 159.368 172714 164.932 165079
1.3 DISTRIBUIGAO POR MUNICIPIOS - PRINCIPAIS (ZONAS ADJACENTES/VERSOES REGIONAIS)
Médias
MUNICIPIOS Dominge Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sabado Seg.aDom.  Seg.aSéib.
Santo Andrd 1615 1354 1328 1342 1262 1337 1677 1420 1387
Osasco 1419 1231 1218 1227 1174 1210 1497 1282 1.260
Guarulhos 1372 1179 1167 1167 1.108 1131 1467 1227 1203
Sio Bemardo do Campo 1253 1.080 1075 1077 1,030 1064 1327 1128 1,109
S#o Caetano do Sul 892 803 799 794 769 797 959 830 820
Mogi das Cruzes 740 638 630 845 612 632 739 662 649
Diadema 266 231 222 22 208 218 286 236 232
Outros Municlpios 4573 4167 4110 4104 3965 4058 4689 4267 4215
TOTAL ZONAS ADJAGENTES 12130 10683 10,549 10578 10148 10.448 12841 11053 10875




2. DISTRIBUIGAO GEOGRAFICA

Dom Médin de 2af. a Domingo VENDA AVULSA ASSINATURAS
Capilal Interior Total Capital Interior Total Domingo Seg a Sab Domingo Sega Sab
AC 5 5 12 1 13 £l 14
AP 4 1 5 10 2 12 5 13
"
g AM 44 3 47 78 3 81 47 67
L PA 44 20 64 75 33 108 64 116
RO 7 9 16 186 14 2 16 35
RR 6 - 6 12 - 12 “ 6 13
TO 24 5 29 31 13 44 29 47
Total 134 38 172 236 66 302 172 325
AL 2 4 26 7 8 45 26 48
N BA 389 54 443 495 9% 591 2 1 41 615
g CE 228 12 240 290 26 36 240 28
o
E MA 56 13 69 81 24 105 69 110
$ PB 29 14 43 54 27 81 43 88
E PE 2n 30 301 359 52 a1 5 2 296 427
Pl 25 5 30 43 10 53 30 57
RN 36 7 43 53 14 67 43 7
SE 60 1 61 a7 1 86 61 93
Total 1116 140 1256 1499 258 1,757 T 3 1249 1837
- ES 156 59 214 174 93 213 214 283
u
o MG 1450 2869 4319 1426 2806 4232 334 101 3985 4108
E
3 RJ 3444 510 3954 3265 477 3742 265 17 3689 3596
%
£ SP 164.049 53584 217633 164 932 49767 214699 7872 2895 209961 211316
Tolal 169098 57.022 226,120 169797 53149 222846 8271 3113 217849 219303
s PR 2072 1733 3.805 1969 1670 2639 321 116 3484 3495
LLJ sC 607 718 1325 810 759 1.369 53 30 1272 1347
RS 738 222 961 834 315 1149 15 9 946 171
Tolal 3418 2873 6091 3413 2744 6.157 389 155 5702 6013
<, DF 2700 32 2732 2664 4 2698 68 4 2664 2651
E
N S GO n 81 452 405 124 529 25 8 427 535
N
R I wr 59 38 97 105 65 170 97 183
MS 289 164 453 340 185 526 453 537
Total 3419 315 3.734 3514 408 3o a3 49 3641 3.906
BRASIL 177.185 60.188 237373 178.459 56.625 235084 8760 3320 228613 231384
T
o EXTERIOR
A
L NAQIDENTIFICADO
GERAL 177.185 60.188 237.373 178.459 56625 235084 8.760 3.320 228613 231384
3, MEDIAS MENSAIS DE APLICAGAO DO ATACARO, POR EDICAO
Médias
Dominge Segunda Terga Quarla Quinta Sexta Sabado Sog.a0Dom.  Segq.aSab,
Venda Avuisa - B 1 1 1 1 ] [ 2 2
ATACADO CIDADE Ven_da Avulsa (Entrega Individuahzada . . . . 4 . M E E
Assinatura 30646 30646 30.646 30646 30,646 30.646 30646 30646 30646
Ansimatira (Entroga individuaiznd) 4099 4099 4.099 4.099 4099 4099 4099 4099 4.098
?6?"_'_&’_';\1. EXE Fh46 G EXE G s B AT AT |
WVandn v
ATACADO Venda Avulsa (Entrega indiidunfiznda
EXCETO CIDADE | Assinatura
SEDE Assinnhir (Entraga da)
WVenda Avulsa 6 1 1 1 1 1 [ 2 2
Venida Avulsa (Enbrega individualizada - - - - . .
ATACADO TOTAL | Assinatura 30646 30646 30646 30646 30646 30646 30646 30646 20646
i {Entraga i 4.099 4099 4.099 4.099 4.099 4099 4.099 4,099 4099
TOTAL AT a5 AT EERLL TS ATE TS AT HAT |
Condigao de Recebimento de Encalhe: Sem limitagdo
Promogao de venda no perfodo: Nada
Tabela de Pregos Dias Uteis Domingo Asslnaturas Mensal Semestral Anual
Cidade Sede R$ 5,00 R$ 7,00 R$ 110,90 R$ 665,40 R$ 1.330,80
Editora: S/A O Estado de S. Paulo A N N
Enderego: Avenida Engenheiro Caetano Alvares 55 1° Andar - S&o Paulo-SP Departamento de Circulagao
Data 1° edigdo: 04 de Janeiro de 1875
(a) Débora Huertas Em 16/11/2020

Natureza da Publicagdo: Malutino
website: www estadao com br
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Anexo 8 - IVC — Folha de S.Paulo - SETEMBRO/2020

INFORMAGAO JURADA DO AUDITADO N. DE ORDEM PERIODO DE REFERENCIA |[ENTREGUE A0 IvC
| . SETEMBRO/20 DENTRO DO PRAZO
I Vc PUBLICAGAD CIDADE SEDE PERIODICIDADE CIRCULAGAO PAGA
| FOLHA DE S.PAULO SAO PAULO DIARIA JORNAL - ED.IMPRESSA+DIGITAL
1. MEDIAS MENSAIS DE CIRGULAGAO LIQUIDA PAGA, POR EDIGAO
1.1, RESUMO DO MOVIMENTO Médias
Domingo Segunda Terga Quarla Quinta Sexta Sébado m
TOTAL DA CIRCULAGAO: Edigho Impressa + Digilal 355767 344191 231 246 333,040 332684 338618 350146 340813 338,321
Vends Avulsa 7783 2775 2033 3054 3.080 3989 4533 4,021 3394
Assinaturas 347.984 341416 328313 320,986 320604 334 629 345613 336792 334,927
Médias
DISTRIBUIGAO POR REGIAQ Domingo Segunda Terga Quarla Quinla Sexta Sabado Seg. aDom. Seg. a Sab.
CIDADE SEDE Venda Avulsa 2741 1046 1185 1192 1221 1666 1454 1.501 1294
Assinaturas 169717 167.787 162009 162778 162501 164768 168,641 165.457 164,747
Totat (1) 172456 166633 163.194 163970 163722 166434 170,095 166958 166041
ZONAS Vends Avisa 760 194 23 21 219 322 315 323 251
ADUACENTES Assinaturas 19659 18.995 17.984 18.118 18.104 18479 19482 18,689 18527
Total (2) 20419 19.189 18207 18.339 18323 18811 19,797 19.012 16778
TOTAL REGIAO METROPOLITANA (1+2) | e | 188,022 181401 182,309 182045 185245 | 189,892 186970 | 184819 |
INTERIOR Vandn Auian 2332 825 763 808 B3 1044 1530 1168 974
DO ESTADO Assinaluras 62673 61024 57355 57.843 57.815 59.109 62032 59.603 5919 |
Total (3) 65005 61.849 58.138 58652 58,660 60.153 63562 60861 60.170
TOTAL DO ESTADO (142+3) | 240871 | 239535 | 240961 | 240713 245,398 253,454 246,831 244,989
— Vonda fuulsa 1.904 667 697 783 744 904 1203 986 833
s Assinaturas 95851 93526 90 880 91.163 91.097 92.186 95374 92868 2371
Total (4) 97.755 94.193 91577 91.946 91841 93.090 96,577 93854 93204
TOTAL BRASIL (1+2+314) [ =587 344064 | 3116 | IW@Er | sweW | weas | dwoa | 0GEs | mie |
Venda Avuisa 46 43 45 49 43 43 3 43 43
EXTERIOR Assinaturas B4 84 85 a4 87 87 8 85 85
Tolal T30 27 30 [E5) 150 750 5 26 28 |
B iy | il = | i | | | | = -
Médias
Domingo Segunda Terga Quarta Quinla Sexta Sdbado Seg. a Dom. Seg. a Sab.
IES ANTERIOR. Edigho Impressa + Digial [ @5 | w0 | 39ees | 390es | A0Z6A | kaam | saeod | miam | aes)
1.2, ZONAS DA CIDADE SEDE Médias
Domingo Segunda Terga Quarla Quinta Sexta Sabado Seg.a Dom. Seg. a Sab.
Venda Avulsa 585 335 87 389 388 523 413 432 406
Assinaturas 71.906 71816 70.481 70709 70486 71,051 71,595 71.149 71,023
Total 72491 72151 70668 71098 70874 71574 72,008 71681 71429
Venda Avuisa 3b4 vy 16 112 1Y 113 174 165 132
Assinaturas 35972 35766 35282 35344 35313 35501 35887 35581 35515
Total 36336 35.865 35.398 35 456 35431 35674 36061 35746 35647
Viends Satia 493 124 150 146 153 222 182 210 163
Assinaturas 10654 10216 9631 9688 9686 9912 10550 10048 9.947
Tolal 1147 10340 9781 9834 5839 10134 10732 10258 10110
Venda Avulsa 752 295 318 a8 340 458 420 414 358
Assinaturas 28733 28.160 26375 26603 26567 27244 28417 27443 27228
Tolal 29,485 28.455 26693 26921 26,907 27702 28637 27857 27586
Venda Avulsa 546 193 214 227 pr7l 289 265 278 235
Assinaturas 2454 21831 20241 20434 20448 21.062 2194 21238 21035
Tolal 23000 22024 20455 20661 20670 21351 2459 21617 21270
TOTAL CIDADE EEDE 172.459 168635 163195 163970 163721 166435 170097 166 959 166,042
13 DISTRIBUICAO POR MUNICIPIOS - PRINCIPAIS (ZONAS ADJACENTES/VERSOES REGIONAIS)
Médias
MUNICIPIOS Domingo Segunda Terga Quarla Quinte Sexta Sabado m
ABCD 651 6104 5712 5819 5812 6004 6338 6059 5975
Guarulhos 2457 2328 2230 2239 2236 2285 2391 2309 2285
Osasco 2292 2205 2089 2106 2105 2157 2243 2171 2151
Mogl das Cruzes 1.040 863 912 921 922 942 990 956 942
Outres Municlpios 8059 7590 7203 7254 7250 7424 7635 7517 7425
TOTAL ZONAS ADJACENTES 20419 19190 18206 18339 18325 18812 19.797 19012 18776




2. DISTRIBUIGAO GEOGRAFICA
Dom Média de 2al. a Domingo VENDA AVULSA ASSINATURAS
Capital Interior Total Capilal Inlerior Total Domingo Seq a Sab Daomingo Seg a Sab
AC 136 15 151 137 15 152 - - 151 152
AP 79 10 89 80 10 90 . - 89 90
N
o AM 673 42 5 668 42 710 715 709
R
é PA 735 317 1.052 724 319 1.043 1.052 1041
RO 198 128 326 198 129 327 . 326 327
RR 119 2 121 119 2 121 - 121 121
T0 190 1 301 190 m 301 . . 301 301
Total 2130 625 2755 2116 628 2744 - - 2755 2741
AL 573 79 652 559 7% 638 1 651 635
N BA 3141 1371 4512 3072 1366 4438 10 5 4501 4422
o cE 1.754 376 2130 1734 378 2112 1 2130 2108
g MA 725 232 957 708 233 941 E - 956 939
$ PB 650 301 951 631 299 930 : - 951 927
E P 2061 710 2771 1993 700 2693 3 2 2768 2678
Pl 495 125 620 488 125 613 2 2 618 609
RN 752 256 1.008 732 257 989 2 2 1.006 983
SE 604 65 669 599 65 664 - - 669 663
Total 10.755 3515 14270 10516 3502 14.018 18 12 14250 13,964
s ES 745 678 1423 735 670 1.405 . - 1422 1402
u
D MG 8936 12730 21666 8335 11.985 20320 660 246 21012 19849
E
s RJ 15562 4546 20108 14731 4321 19.052 578 198 19531 18678
L
E gp 172458 85423 257 881 166 958 79873 246831 5833 2519 252048 242471
Total 197.701 103377 301.078 190.759 96,849 267608 7071 2963 284013 282.400
s PR 6593 6180 12773 6313 5875 12188 289 162 12484 11928
t’ sC 2169 2350 4528 2111 2315 4426 % 67 4432 4342
RS 3889 2114 6,003 3787 2115 5902 % 19 5.967 5867
Total 12651 10653 23304 12211 10305 22516 421 248 22.883 22137
P DF 7.754 620 8374 7537 555 8092 169 110 8204 7.935
W § GO 2152 963 3115 2071 956 3.027 39 12 3076 3.000
T
d ,'— MT 747 488 1235 729 486 1215 - - 1233 1212
MS 1016 450 1.508 981 484 1465 19 7 1487 1452
Total 11.669 2561 14230 11.318 2481 13799 227 129 14,000 13599
BRASIL 234906 120731 355,637 226 920 113765 340685 7737 3352 347.901 334841
Y
¢ EXTERIOR 130 - 130 128 128 46 42 & 85
H
. NAOIDENTIFICADO
GERAL 235036 120.731 355767 227,048 113765 340813 7.783 3394 347.985 334926
3. MEDIAS MENSAIS DE APLICAGAD DO ATACADO, POR EDIGAO
Médias
Domingo Segundn Terga Quarta Quinla Sexta Sabado Seg.aDom. Seg.aSah.
Venda Avulse L [ 6 [ 3 6 6 6 @
ATAGADO CIDADE \.I'»nldn Avulsa (Entrega kdidualizadi] z . . < . = i .
SEDE Assinnhira 43704 43704 43707 43707 43711 43707 43707 43707 43707
{Entragn ind izada) - - . - - . . . .
43710 43710 43713 43713 43717 43,715 43713 43713 4371
Vondn Foaea
ATACADO Venda Avulsa (Entrega indriduafizadn) - -
EXCETO CIDADE | assinatura 3465 3465 3465 3465 3483 3463 3465 3.464 3464
SEDE A {Entrega 22ida) = . . i 3 . 5 -
TOTAL 3465 JAe5 TAGS KL 3453 A | 54es 3454 A
WVenda A 6 6 L] ] ] 1] 6 6 [
Venda Avulsa (Entrega Individunilzada . . - - . - - E .
ATACADO TOTAL | assinatura 47169 47169 47172 47172 47174 47170 47172 47171 47172
Assi (Enbega indeddualizada) . - . . - - - .
TOTAL ELALE] CIALED ATTTE ATITH LLELL LIRS LIALLS IT7 LYALE)
Condigao de Recebimento de Encalhe: Sem Limitagao
Promog&o de venda no periodo: Colegdo Folha Conlos e Fabulas Bilingues - R$ 19,90.
Tabela de Pregos Dlas Uteis Domingo Assinafuras Semestral Anual
Cidade Sede R$ 5,00 R$ 7,00 R$ 685,00 R$ 1292,80
Edilora: Empresa Folha da Manha S/A .
Enderego: Alameda Barao de Limeira 425 10° Andar - S50 Paulo-SP Departamento de Circulagéo
Data 1? edig&o: 19 de Fevereiro de 1921 .
Natureza da Publicagdo: Matutino (a) Anderson Demian Em 15/10/2020
website: hitps:/iwww folha uol com br




Anexo 9 - IVC — Valor Econémico — AGOSTO0/2020

INFORMAGAO JURADA DO AUDITADO . DE ORDEM PERIODO DE REFERENCIA |[ENTREGUE A0 Ive
100,147y AGOSTO/20 DENTRO DO PRAZO
CIDADE SEDE m CIRCULAGAO PAGA
VALOR ECONOMICO - EDIGAO DIGITAL SAO PAULO DIARIA JORNAL - ED.DIGITAL
1. MEDIAS MENSAIS DE CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA, POR EDIGAO
1.1 RESUMO DO MOVIMENTO dias
Domingo Segunda Terga Quarta Quinla Sexta Sébado Se.aDom.  Seg.a Sib.
TOTAL DA CIRCULAGAD: Edigdo Dlgital - 97288 97.300 97 260 99645 96621 - 97.623 97623
VENDA AVULSA - 1453 1453 1453 1453 1453 . 1.453 1453
Com Sobreposigio . 19.570 19.569 19536 19517 16.460 . 18,930 18930
ASSINATURAS  Sem Sobreposicao . 76265 76218 76271 78675 78708 : 77239 77239
Tolal . 95535 55547 T5807 $8152 55168 - %.170 96170
Médias
DISTRIBUIGAO POR REGIAO Domingo Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Seg.aDom.  Seg.a Sab.
Veendn Avsa - E . a - - = -
CIDADE SEDE .
Assinaturas . 46242 46249 46226 46269 44914 - 45980 45980
Total {1} = 46242 46249 46226 46269 44914 < 45980 45980
ZONAS Venda Avulsa . . . - . - .
ADJACENTES Assinaturas . 3892 3802 3868 3.990 3818 . 3896 3896
Total (2) - 3892 3892 3888 3.990 818 - 3896 3896
CTALREGTAD METROPOLITARA{T92] | - | 50134 | 50141 | 0114 | 50,250 | 48722 | - | ATRTE | 40176 I
INTERIOR Vende i : : : z : :
DO ESTADO Assinaturas . 7.185 7185 7183 7713 7257 . 7305 7305
Total (3) = 7385 785 LALE] 7773 — 157 - 7% T |
TOTAL DO ESTADO (1+2+3) | | EEE 571328 | LY | 57972 | B | &80 | 7181 |
Vendn faulsn = = - N - . .
EE’E";‘”:IIDZS Assinaturas E 38516 38521 38510 40220 39.178 38989 38.989
Tolal (4) | ki EXE) 350 20 ECKEE) 38969 36 989
TOTAL BIASIL (1+2+3+4) I -1 SRS | ST | S50 | 192 | 5168 | | 70 | w70 |
Wanda Ak
EXTERIOR Assinaturas
Total E . = - = *
TOTAL FAG IDERTIFIGADO I T 1455 | 1455 | 1353 | 1355 | 1453 | ] 1453 | 1453 |
Médias
Domingo Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Seg.aDom.  Seg.aSab,
MES ANTERIOR: Etligho Dighal | - | %6092 | %103 | 96065 | 98343 | 95196 | - | %30 | 6350 |
1.2. ZONAS DA CIDADE SEDE Médias
Domingo Segunda Terga Querla Quinla Sexta Sabado Seg.aDom. Seg.aSéb.
Venda Avulsa . - - . - -
AREA CENTRO Assinaturas = 21.646 21647 21642 21649 21405 - 21599 21599
Tatal . 21646 21647 21642 21648 7140k - 71594 71509
Vendn Avulsa . a a a = 5, T
AREA NORTE Assinaluras - 1338 1338 1337 1342 1207 - 1.330 1.330
Tolal - 1.338 1338 1337 1342 1297 - 1330 1330
Venda Avulsa - - . . . .
AREA LESTE Assinaturas - 1.462 1462 1461 1467 1420 1454 1454
Tolal - 1.462 1462 1461 1467 1420 - 1454 1454
Venda Avulsa . . - . - =
AREA SUL Assinaluras . 10314 10317 10310 10318 9861 - 10224 10224
Total - 10.314 10317 10310 10318 9.861 . 10224 10224
Wenda Aoulsa . - - - - . -
AREA OESTE Assinaturas - 11.482 11.4685 11.476 11483 10931 = 11373 11373
Tolal - 11.482 11485 11476 11493 10831 - 11373 11373
TOTAL CIDADE SEDE . 46242 46249 46226 46 269 44914 - 45980 45980
1.3. DISTRIBUIGAO POR MUNICIPIOS - PRINCIPAIS (ZONAS ADJACENTES/VERSOES REGIONAIS) Médias
MUNICIPIOS Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Séabado Seg.aDom, Seg, aSab.
Banied - 574 574 574 579 543 569 569
Sao Bernardo do Campo - 486 486 485 490 473 484 484
Osasco . 433 433 433 438 420 431 431
Santo André J 42 422 422 426 415 421 421
Sanlana de Pamalba 389 389 388 392 377 3687 367
Guarulhos . 375 375 374 378 364 = 373 373
$S@o Caetano do Sul - 2717 277 276 282 270 276 276
Cotia - 216 216 216 220 212 216 216
Mogi das Cruzes 136 136 136 138 132 136 136
Diadema 121 121 121 124 116 121 121
Carapicuiba 92 82 92 96 92 93 93
Taboao da Serra 70 70 70 73 70 " 7
Maua 50 50 50 54 52 51 51
Suzano o 30 30 33 2 - 31 A
Outros Municlpios - 221 221 221 266 250 . 236 236
TOTAL ZONAS ADJACENTES - 38w 3892 3888 3990 3818 - 38% 38%




2, DISTRIBUIGAO GEOGRAFICA
Dom Média de 2af a Domingo VENDA AVULSA ASSINATURAS
Capital Interior Tolal Capital Interior Total Domingo Sepa Sab Damingo Hega Sab
AC - - 27 2 29 - E 29
AP 22 . 2 . 2
M
g AM . . . 207 4 21 . 21
é PA 201 53 254 . . 254
RO - . 49 28 v . . 77
RR = : . 13 - 13 E . - 13
TO . 39 12 51 50
Total . 558 4] 657 - - - 656
AL - - - 154 19 173 - . - 173
n  BA . 999 26 1225 : . 1225
2 cE 814 61 875 ; : 075
o
E MA 162 24 186 . . . 186
? PB - - - 157 49 206 . . - 206
E
PE 963 207 1170 . . 1170
Pl 129 7 136 . - - 135
RN - 202 39 241 . - 241
SE 4 . . 141 ] 145 - . ' 145
Total - - E 3721 636 4357 . . 4356
s ES - - = 409 283 692 - - - 692
g MG - - 2543 1770 4313 . 4314
£
5 RJ - 15860 1738 17.598 . 17.597
1
E sp - 45980 11201 57181 . - 57181
Total - - - 64.792 14992 79.784 . - 79.784
5 PR - - - 1993 1,076 30869 J . - 3.069
:" sC - - 546 1.045 1591 . 1.591
RS - - - 1693 883 2576 . . - 2576
Total - - 4232 3.004 7236 . . . 723
c DF - - - 2557 - 2557 - * - 2557
EO
] E GO - - . 723 175 898 . 897
Y
8 L owmr . : : 22 125 347 . - - 47
MS - . 252 82 334 3%
Tolal - = . 3754 382 4136 . - 4137
BRASIL - - 77057 19113 96.170 - - . 96.169
T
? EXTERIOR
A
Is NAO IDENTIFICADO . - - 1453 - 1453 - 1453
GERAL 78510 19113 97623 1453 - 96.169
3, MEDIAS MENSAIS DE APLICAGAO DO ATACADO, POR EDIGAQ
Medtas
Domingo Saguiida Targa Quarta Quinla Sexta Sabado Seq.aDom. Seg.aSab.
Vonda Bvidss
ATACADO CIDADE | Ve Avulia (Entrega divduilizadal - : : ; : :
Assinatura - 16083 16.083 16083 16.083 16083 - 16083 16083
Assinburn !Elmﬂn intfidualizitin} - - . . - = = F .
- 16.083 6,083 16,083 16,083 16,083 - 16,053 16083
Verida Fiien
ATACADO Venda Avulsa (Entrega individuafizivda
EXCETO CIDADE | Agsinatura
SEDE Assinabura (Entregn indeidualizads) - .
QTAL - -
WVenda Anidna . - -
Venda Avulse (Entrega indridunkrada - - . . . .
ATACADO TOTAL | assinatura ' 16083 16083 16.083 16.083 16.083 16083 16083
Assinihin (Enbegn indivic liznda) - - - . . . . -
OTAL . 16083 16.083 1B.083 16,083 16.083 - 16083 16.083
Promogao de venda no perlodo: Nada
Nota: Esta IJA cancela e substitui a de n® 100.147-Z, por conter erro nas assinaluras, a pedido do editor.
Cidade Sede Dias Uleis Mensal Anual
S&o Paulo R$ 5,00 R$ 108,33 1.299,9%
Editora: Editora GIobo S/A ,
Endereco: Avenida Nove de Julho 5229 - S&o Paulo-SP Departamento de Circulagdo
Data 1° edicdo: 02 de Maio de 2000 o .
Natureza da Publicago: Matutino (a) Silvio Dias de Albuguerque Junior Em 02/10/2020
website: https://valor globo.com




REVISTA

A utilizacao de revistas para veiculagao tem fundamento em sua capacidade de persuasao
e sua penetragdo junto a diversos publicos e segmentos, como empreendedores e o
publico corporativo em geral, profissionais da area médica, da educagéo, entretenimento,
turismo, formadores de opinido, entre outros.

Para este meio, selecionamos titulos extremamente relevantes e de fundamental
importéncia estratégica para a campanha, como Exame, principal revista de grande
tiragem voltada ao setor corporativo, cobrindo os mais diversificados segmentos, além
das semanais Isto E e Veja SP.

Ja a Revista Prefeitos & Gestdes, distribuida a todos os gestores publicos em todos
os municipios do Estado de Sao Paulo, traz assuntos pertinentes a administracao
publica, como saude, meio ambiente, economia, tecnologia, sustentabilidade, educacéo,
infraestrutura, legislacao, cultura, politica, entre outros.

Essas informagbées sado utilizadas como ferramenta de consulta e de tomada de
decisdo nas inumeras esferas do poder publico, cobrindo setores tais como chefias de
gabinetes, assessorias de comunicagao, secretarias municipais, unidades educacionais,
departamentos de compras, administragao, licitagdes, ministérios, autarquias e estatais.

Para este titulo Prefeitos & Gestdes, além de sua edigcdo impressa, optamos por estar
presentes em suas Edigdes Digitais, bem como por utilizar outras ferramentas digitais
disponiveis, como o envio de e-mail marketing para seu banco de dados, midia display no
Portal Prefeitos & Gestdes e banners em sua Newsletter semanal: PrefeitosOnLineNews.

OOH/DOOH

Segundo os dados Kantar IBOPE Media, o Out-of-Home (OOH) e o Digital-Out-of-Home
(DOOH) / midia exterior, € uma midia de alta penetragao (83,4%) e de alta exposicao, que
imp6e-se como um meio de alta lembranca (recall) e percepgéo por todos os segmentos,

de alta e baixa renda e em todas as idades.

O (Anexo 10) demonstra a forte penetragdo dessa midia no que diz respeito ao mercado
de Séo Paulo e as diversas possibilidades de exposicéo.

Outro detalhe que valoriza essa midia é a diversidade de agbes que o meio permite,
todas com boa penetragdo e que possibilitam estratégias diferenciadas e integradas nos
diversos veiculos que compdem o segmento de OOH e DOOH (ver Anexo 10).

\
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Anexo 10 — RM Sao Paulo — OOH - DOOH

15,3%

8,4%

Penetragdo Grandes Transportes Mobilidrio Estabelecimentos Elevadores Aeroportos Outros Formatos
TT OCH Formatos Urbano

Fonte: Kantar IBOPE Media — Target Group Index — Ano 20 onda 1 + Ano 20 onda 2 - jul18/jun19

Com a plataforma Geofusion podemos elaborar mapeamentos identificando os pontos
criticos de aglomeragdes ou de maior trafego de passageiros, com enderegos especificos
projetando um roteiro com 500 faces estaticas e 60 painéis digitais que nos permite cobrir
todas as cinco regiées da cidade de Sao Paulo com um alcance estimado em mais de
25% de nosso publico com mais de 24 milhées de impactos.

Ja o Metrdé de Sao Paulo, meio de transporte coletivo mais efetivo e vital para a cidade
sendo um Hub que conecta os principais bairros da cidade e tem integracéo direta com
diversos terminais e linhas da CPTM e SPTrans; juntos, metré e CPTM chegam a transportar
diariamente 7,8 milhdes de pessoas na Regidao Metropolitana da capital Paulista.

Estar presente nestes trés importantes modais de transporte representa impactar milhdes
de pessoas diariamente, sé nas 3 principais linhas de metré: 1, 2 e 3, chegam a circular
diariamente 6,5 milhdes de passageiros entre entradas, saidas e transferéncias entre
linhas, ja as linhas 4 e 5 contabilizam 2,7 milhdes de passageiros/dia enquanto que a
CPTM chega a contabilizar mais de 2 milhées de passageiros/dia e a SPTrans, 10 milhées.

MIDIA DIGITAL — PLATAFORMAS ONLINE

Com 87% de penetragdo em nosso publico-alvo (anexo 1), elegemos a Midia Digital como
midia base para os dois flights, juntamente com a TV Aberta e Radios.

Com mix diversificado de canais, contetidos e estratégias de alto alcance, o meio permite
a veiculacao diversificada, por midia display, textos, audios e videos da campanha, em
dispositivos méveis e fixos.

Possibilita também impactar o target a qualquer momento, local ou horario, com cobertura
em todo o Estado de Sao Paulo.

Websites

Segundo fonte comScore (Anexo 11), esse veiculo tem total aderéncia junto a todos os
publicos, com base em temas relevantes, tais como: relacionamento social, midias sociais,
entretenimento, compras, noticias/informagdes, etc, sendo de fundamental importancia

para a obtencao de resultados exponenciais. \
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Anexo 11 - Midia Digital - Ranking Brasil — Alcance por categoria de site (%) — Base: desktop

Tecnologia

Entretenimento
Relacionamento Social

Servigos Promocionais

Compras/Varejo
E-mail
Diretérios/Recursos
Servigos Financeiros

Noticias em Geral

Multicategoria
Servicos
Noticias/Informagbes
Busca/Navegacio
Presenca Corporativa

Midias Sociais

Fonte: comScore Media Metrix, Brasil, Desktop/Laptop, Casa e Trabalho, janeiro/2020, Idade 15+ Total

Populagdo Desktop Brasil: 53.823.355 pessoas

Mecanismos de busca e grandes portais

Comamesmaimportanciados websites verticais, devemos empreender esforgcos emmecanismos
de busca e em grandes portais de conteludo, uma vez que estes canais também apresentam
indices elevadissimos de penetragdo em nosso target (Anexos 12 e 13), fonte comScore.

Anexo 12 - Midia Digital - Ranking Brasil — categoria multicategoria | Base: multiplataforma

(desktop + mobile)

Total de Visitantes unicos {mil)

 1|Googlesites 119.574 50.795 101.874 99,3 94,4 99,9
2 |uoL 106.172 28.158 92829 | 881 52,3 91,0
3| Globo . 105.056 27.387 92.496 87,2 509 | 907
4 | Microsoft Sites 91.987 43.071 68.635 76,4 80,0 67,3
5 | Terra Networks 72.193 13.850 64.476 509 | 257 | 632
6 | R7 Portal 65953 | 14031 | 57936 | 548 26,1 56,8
7 | Webedia Sites 51.145 7380 | 46480 | 425 13,7 45,6
8 | 7Graus 42.087 12.095 3385 | 349 2,5 33,2
9 1G Portal 41.602 6.613 37.375 345 123 | 366
10 | Grupo NZN 18.139 7.277 12445 15,1 135 12,2
11 |Appletnc. | 15.803 2.251 14.000 131 42 | 137
12 | Uai 10552 1.130 9.608 8,8 21 9,4
13 | 12 Globa 10209 2.856 7.878 85 53 7,7
14 | Adevinta Spain 10.046 1.834 8543 | 8,3 3,4 8.4
15 | ClicRBS 9.132 1.749 7609 | 7,6 3,2 7,5

Fonte: comScore Media Metrix Multi-Platform, Brasil, Total da Populagéo Digital, jan/2020, Idade 6+ e 18+ |
Total Populag&o Multiplataforma: 120.454.465 pessoas | Total Populagéo Multi-Category: 120.446.687 pessoas
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Anexo 13 - Midia Digital - Ranking Brasil — categoria noticias — Base: mobile |
Método de acesso: navegacao e aplicativo combinados

Total de Total de -
Visitantes Alcance (%) Visitantes Alcance (%) |
Noticias - Mobile | tnicos (mil) nicos (mil) '
Total Mobile Smartphones
1 | Globo Noticias 70.641 69,3 70.320 69,0
2| uoL Noticias | agess | a0 49.735 48,8
3 | R7 Noticias 46.934 460 | 46785 | 459
4 | Metrépoles Sites 31414 | 308 31.256 _ 30,7
S5 | Terra Noticias - | 24.323 23,8 24.167 23,7
6 | Abril Noticias - Veja | 24306 238 24.166 23,7
7| Folha de S.Paulo | 21608 21,2 2148 | 20
8 | UOL Tilt 18.295 17,9 18.177 17,8
9 | Globo Tecnologia 17.654 17,3 17.526 17,2
& I_G !(l'cias 16.133 | 15,8 16.066 15_,8_
11 .TUDOCELULAR.COM 15.283 15,0 15.283 15,0
12 | Grupo Estado 14.544 143 | 14517 | 142
13 | Weather Company, The | 12.206 120 | 12194 | 120
14 Yahoo—l-MPost News Network 11513 | 11,3 . 11.433 11,2
15 | Exame Sites 11.422 lli 113_55_ 11,1

Fonte: Comscore Mobile Metrix, Brasil, Total Mobile, janeiro/2019, Idade 18+ | Total Populagdo Mobile
Brasil: 101.996.205 pessoas | Total Populagdo Noticias Brasil: 101.995.865 pessoas

Redes Sociais

Plataformas como Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn representam importantes
redes sociais com alto grau de penetragao junto ao publico-alvo aqui posicionado.

A rede social Facebook tem penetracdo de 94,5% da populacéo total digital (Anexos 14
e 15), fonte comScore.

Através das redes sociais podemos mensurar os resultados decorrentes da campanha,
especialmente quanto ao engajamento das premissas propostas na agao, sendo este o
melhor ponto de contato com o publico em geral, e em especialmente quanto aos publicos
direcionados por segmentos, tais como: salde, educagao, turismo, empreendedorismo,
entretenimento, arte, comércio em geral, entre outros
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Anexo 14 - Midia Digital - Ranking Brasil — categoria redes sociais | Base: multiplataforma
(desktop + mobile)

Alcance (%)

Total de Visitantes Gnicos (mil)

Ao s TI::t’:lull)ai;iatc;I Desktop Mobile Tz‘t):lull;;iat‘; Desktop Mobile

1 | Facebook And Messenger 113.846 30.534 100.563 915 | 56,7 98,6
2| INsTAGRAM.COM ) 92.227 9.530 87392 | 766 177 | 857
3| Twitter 58.493 4452 | 55570 86 | 83 54,5
4| Linkedin 40.232 7.017 35.650 334 13,0 35,0
5 | pinterest 34.510 6.425 30.060 28,7 119 | 295
g. Snapchat, Inc 10.472 1_5 10.465 I 7,7 . _0,0 _107!
7 | Bytedance Inc. 10.436 121 10.347 87 02 101
_8 (?ogle Duo (Mobile App) R HOQS . - ;)693 84 - 9_,9
9 mzm:f:;’)s"da' Network 9.362 = 9.362 7.8 = 92
10 | Reddit 7.583 | 1983458 5937 | 6,3 3,685 5.8
11 | Tumblr 6.936 925,464 6.160 5.8 1,719 6,0
12 | vK.COM 5887 | 197,612 5.730 49 0,367 56
15! Google+ 4,789 - 6,51 - 1_78_7 4,6 0,(_lli - 4,7
14 | BADOO.COM 3.482 231,802 | 3.287 2,9 0,431 3,2
15 | VAKINHA.COM.BR | 3007 | 153949 | 2879 25 0,286 28

Fonte: comScore Media Metrix Multi-platform, Brasil, Total da Populagdo Digital, jan/2020, Idade 6+ e 18+ | Total
Populag&o Multiplataforma: 120.454.465 pessoas | Total Populagéo Social Networking: 116.379.291 pessoas

Anexo 15 - Midia Digital - Penetra¢cdo mobile — Base: multiplataforma (Desktop + Mobile)
Método de acesso: navegacao e aplicativo combinados

Total de Visitantes tinicos (mil)

R TorciDigal | Desktop | Mobile | POPURETE
1| Google Sites 119.574 50.795 101.874 99,3 91,4 99,9
2 | Facebook 115.808 36890 |  101.804 96,2 685 99,8
3| voL 106.172 28.158 92.829 88,1 523 |  e10
4| Globo 105.056 27.387 92.496 87,2 509 90,7
5 | Microsoft Sites 91.987 43.071 68.635 76,4 800 67,3
6 | B2W Digital 81836 12.586 75.209 67,9 234 73,7
7| Mercadolibre 74380 12.456 67.602 61,8 | 231 66,3
8 | Terra Networks 72.193 13.850 @ 64476 | 59,9 25,7 63,2
9| R7 Portal 65.953 14.031 57936 | 548 | 261 56,8
10 | Twitter 58.493 4452 | 55.570 48,6 23 54,5
11| caixa.Gover 56.414 6.627 52.478 46,8 12,3 51,5
12 | Webedia sites 51.145 7.389 46.480 425 13,7 45,6
13 | Netflix Inc. 51.000 19.966 37.858 423 71 37,1
14 | Grupo Abril 48.520 8963 | 42.647 w03 | 167 41,8
15 | Amazon Sites 45.793 6453 | 41590 380 12,0 40,8

Fonte: comScore MMX Multi-platform, Brasil, Total Mobile, jan/2019, Idade 6 + e 18+ | Total Populagado
Digital Brasil: 120.454.465 pessoas | Total Populagdo Mobile Brasil: 101.996.205 pessoas
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Estratégia de Midia Digital — Metodologia

Planejamento, compra e otimizacéo através de “Trading Desk” (empresa de tecnologia)
que utiliza Midia Programatica (DSP) Demand Side Platform.

Permite a gestéo integrada das audiéncias e midias, acrescentando ao planejamento
dados obtidos através de DMPs — Data Management Platform e Hubs de Dados.

Enriquece a estratégia quando do mapeamento dos diversos publicos e clusters a
serem impactados, em consonéncia com o comportamento de navegagéo de publicos
mais especificos em segmentos como: salde, educacgao, turismo, empreendedorismo,
entretenimento, arte, comércio em geral, entre outros.

Enriquecimento realizado através de pesquisa de “cookies” e ID e em combinagdo com
os cruzamentos geograficos em plataformas, ja de acordo com as regras da Lei Geral de
Protecao de Dados Pessoais (LGPD).

Como dissemos, a Midia Digital sera contratada e coordenada via “Trading Desk” (empresa
de tecnologia), utilizando Midia Programatica a partir de diversos conteldos, produzidos
em audio, video, midia display, etc, com maior assertividade nas diversas plataformas:
Sites, Portais, Youtube, Spotify e LinkedIn.

Para as redes sociais Facebook e Instagram, todas as operacgées serado realizadas dentro
das préprias plataformas.

Inventario de Midia Digital

O inventario sera estabelecido a partir de rigoroso planejamento para a determinagéo
dos diversos parametros para que a campanha seja veiculada nos mais relevantes
Portais, Sites e Plataformas, com grande volume de trafego e alinhados as premissas do
investimento.

Para enriquecer nosso inventario e proporcionar ativos adicionais, utilizamos o recurso
de Listas de permisséo — listas de sites e Portais de importancia estratégica, por temas,
categorias e enderecos especificos, que devem receber obrigatoriamente nossas pecas
para veiculagbes, como também, a sele¢éo de paginas com textos relacionados ao nosso
proposito ou tema de campanha (selegdo SEMANTICA), além das audiéncias geradas a
partir de plataformas DMP (3RD PARTY DATA).

Toda a escolha e estratégia sdo conjuntamente coordenadas com as demandas de
GEOLOCALIZAGAO - possibilitando ainda agdes de RETARGETING - geragdo de
audiéncia de visitantes do site, para impacto posterior.

No decorrer da campanha, serdo realizadas analises do planejamento versus o realizado, \

possibilitando ajustes em fungéo da otimizagado de audiéncia e inventarios, com foco \
nos objetivos.

32



Quanto ao inventéario de Portais, utilizamos os principais no Brasil, com grande alcance
e diversidade de conteudos como: UOL, Terra, R7, msn, globo.com, Abril, entre outros.
Para a otimizagéo de nossa presenga nestes portais iremos utilizar private deals e open auction.

Para garantir altos indices de assertividade na entrega para segmentos especificos de
Mercado, como empreendedorismo, utilizamos audiéncias com base em APPs instalados
em Smartphones. Dessa forma, vamos impactar usuarios na WEB que tenham nos
Smartphones os principais aplicativos utilizados em seus segmentos, como por exemplo
no mundo corporativo: Trello — Slack — Evernote - Go To Meeting - Any Do - RunRun It —
PipeDrive — ContaAzul — SageOne — Coursera, entre outros.

Listas de Bloqueio — segurancga

Para seguranca da campanha, elaboramos uma Lista de Bloqueios de sites e/ou
categorias excluidas. Nossa plataforma utiliza em suas estratégias diversas listas de sites
negativados, onde a campanha nao sera entregue. Essas listas sdo alimentadas por
inimeras experiéncias negativas de campanhas ja veiculadas ao longo dos anos para
evitar o uso de inventarios indevidos, de pouco interesse ou fraudulentos.

Plataformas e meios

A campanha serd veiculada nas principais plataformas e meios digitais: Portais, Sites,
Youtube, Spotify e redes sociais: LinkedIn, Facebook e Instagram, com diversas pegas:
midia display, videos e audio, além de outras estratégias digitais, como disparos de e-mail
marketing e presenga de midia display em Newsletters.

MIDIA DISPLAY e VIDEOS - VIA MIDIA PROGRAMATICA

Contratada e coordenada via “Trading Desk” (empresa de tecnologia), com
enriquecimento de dados para impactar o publico em geral, tanto o nosso publico-alvo
por segmentacdo demografica (abs ABCDE 12 e+ anos) como também por segmentagao
comportamental (pessoas pertencentes a areas especificas: médica, educacional,
turistica e empreendedorismo, de modo altamente segmentado por Geolocalizagdo e
Perfis Sociodemograficos, através de midia display e videos.

Harmonia entre a comunicagdo e os pontos de contato, a partir do comportamento de
consumo de conteudos, beneficiados pelo carater autémato e inteligente dos Canais
Programaticos de entrega, incluindo Listas de Permissao.

Garantia de presenca nos principais Sites e Portais com grande alcance e diversidade
de conteldos como: UOL, Terra, R7, msn, globo.com, Abril, g1 globo.com/economia/,
revistapegn.globo com, exame.com, istoedinheiro.com.br, folhauol.com.br, estadao.
com.br, contabeis.com.br, jornalcontabil.com.br, direitocom.com, direitosbrasil.com,
economiaig.com.br, economiauol.com.br, bloomberg.com, investing.com, reuters.com,
marketwatch.com, wsj.com, cnn.com, nytimes.com, cnbc.com, forbes.com, foxbusiness.
com, nytime.com, businessinsider.com, entre outros.

33



YOUTUBE - VIA MIDIA PROGRAMATICA

Contratada e coordenada via “Trading Desk” (empresa de tecnologia) veicularemos nossa
campanha na plataforma com maior audiéncia de videos.

Permite segmentar as campanhas pelas audiéncias e canais de contetdos, garantindo
uma grande assertividade pela excelente segmentacéo da rede.

Formatos:

BUMPERS, com 67, non skippable e vendidos no formato CPM.
Permite aumentar o alcance e reconhecimento da campanha quando utilizados apoés a
visualizagéo do anuncio INSTREAM, aumentando o recall.

INSTREAM, videos non skippable, cobrados ap6s 5" de exibi¢gdo ou no click (TRUEVIEW).

Hoje o Youtube é o maior canal audiovisual consumido sob demanda e um paralelo
exponencial das Tevés aberta e por assinatura, perpetuando mensagens em varios
formatos em video.

SPOTIFY — VIA MiDIA PROGRAMATICA

Contratada e coordenada via “Trading Desk” (empresa de tecnologia) veicularemos
nossas pecas de audio (Jingles).

E possivel ouvir radio, musica ou podcast enquanto realizamos outras atividades. Lavar
louca, trabalhar e dirigir sdo tarefas que convivem muito bem com o audio e as pessoas
tém uma identificagdo muito especial com esse tipo de conteldo.

Panorama do Audio Digital - Usuarios multiplataforma consomem mais Audio Digital por
dia, em mais de uma plataforma.

Radio Online - Estagbes de radio AM/FM com streaming online.

Audio On Demand - Servigos On Demand que permitem a audiéncia selecionar o contetido
e criar listas de reprodugao. O conteldo chega diretamente a cada ouvinte.

Streaming — Os streamers de musica online oferecem canais de audio programados ou
canais de audio em que a programagcao foi personalizada com base nas interagées do
usuario. O conteudo é entregue diretamente para cada ouvinte ou, no caso de canais
personalizados, eles sdo entregues a muitos usuarios ao mesmo tempo.

O consumo de streaming de audio alcan¢a 30% do total de usuarios Unicos da internet

no Brasil, sendo o Spotify a plataforma com maior audiéncia conforme anexo abaixo.
Fonte: ComScore (anexo 16)
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Anexo 16 — Ranking Players — Audio Digital

RK PLAYERS
TOTAL UV MP (000)

SPOTIFY 25.642
DEEZER SITES 6.971

SOUNDCLOUD.COM [yl

SUAMUSICA.COM.BR

MIXCLOUD.COM I 490

TUNEIN I 478
PODCASTS (MOBILE APP) I 400

STREEMA.COM | 344

Fonte: ComScore - julho 2020

Podcast / Muito além da musica — Ouvintes apaixonados se encontram nesse formato
qgue vem crescendo no Brasil. De games a culinaria, os assuntos variados reinem um
publico fiel nos feeds de diversos agregadores.

Nesta plataforma veicularemos nossas pe¢as de audio (Jingles) com veiculagdo contratada
e coordenada via empresa de tecnologia, encarregada em programar a distribuicdo de
nossa campanha junto aos conteudos de Streaming ou Podcasts.

Neste formato, a plataforma conta com centenas de parceiros em Streaming como: Nova
Brasil FM, CBN, Radio Mix, Radio Cidade, Sua Musica, etc. € em Podcasts como: Guga
cast:, Panico, Radiofobia, Exame, CBN, Papo Cloud, CNN Mundo, Natrilha, Café Brasil, etc.

REDES SOCIAIS

E de onde partem os grandes esforcos e mensuragdes quanto ao engajamento das
premissas valiosas propostas na agao. Atualmente, representam os melhores pontos de
contato com o publico em geral e absorvem um Time Spent alto em comparagéao a todo o
engajamento com o ambiente digital.

As redes sociais s&0 essenciais para a propagacao de nossa campanha junto aos publicos
de interesse e estarao presentes estrategicamente durante todo o tempo de veiculagédo

das pecgas. \
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FACEBOOK

O tempo gasto no Facebook & cada vez maior e a troca e procura de informagées é
muito intensa. Conta com cerca de 94% de toda a audiéncia digital (Anexo 12 — fonte
comScore).

Utilizaremos diversos formatos de display e video, direcionado para as audiéncias de
interesse e retargeting.

Para isso determinamos os melhores formatos, todos com o mesmo cuidado, sempre
atentos as segmentagdes de publicos a serem alcangadas durante a acao.

Alavancaremos contetudo e mensagens de forma constante durante os dois flights de
campanha.

INSTAGRAM

Seguindo os mesmos critérios do Facebook, € um ambiente de alto engajamento que tem
suas peculiaridades, dentre as quais o alto consumo de videos curtos ou Stories.

Possui grande valor no Awareness e fixagdo de mensagens notérias, com segmentagao
competente a cada linha clusterizada e geolocalizada.

O Instagram conta com uma forte representacao de valores, abertura e aderéncia ao
engajamento e a Influéncia.

LINKEDIN

Maior e mais adequada rede profissional do mundo, com audiéncia estimada de 5.400.000
pessoas, 6 o lugar certo para estarmos presentes para falar com profissionais qualificados
e empreendedores, permitindo grande assertividade.

Excelente segmentacgéo para atingir o publico empresarial, por identidade profissional e
empresa, como: tamanho da empresa (por nimero de funcionarios); titulo profissional;
interesses dos usuarios; grupos; experiéncia profissional; e por segmentos empresariais.

VIDEOS - VIAAD NETWORK

Estratégia de Midia Digital — Metodologia para exibicdo de videos de 30", com 100% on
target, 100% viewability, 100% views completes.

Planejamento, compra e otimizagéo através de uma “Ad Network” (empresa de tecnologia)
para a veiculagao dos videos de campanha com 30”, com foco em qualidade de entrega
cujos resultados séo submetidos ao lastro Nielsen de assertividade.

Na entrega de videos de 30” sdo aplicados os seguintes procedimentos: Q\

O video € entregue em formato click to play — ou seja, néo & exibido em pop ups, cantos
de tela, auto play ou qualquer formato que néo tenha “a minima garantia” de atencéo.
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O formato click to play € o formato “da matéria”: quando o usuario clica para assistir o
video referente a matéria, estaremos no pré-roll.

S6 consideramos como entrega os views 100% completos.

100% on target, além de s6 considerar os views 100% completos e 100% viewability,
nos submetemos a campanha ao crivo de assertividade Nielsen, principal empresa de
auditoria de assertividade e qualidade de campanhas digitais.

Toda entrega é submetida a Nielsen, com acesso integral ao dashboard Nielsen (Digital
Ad Ratings) de acompanhamento da qualidade da campanha (Target, robé, ad fraud,
granulagao, Grp, entre outros).

A partir da afericao Nielsen, sdo desconsiderados os completeviews com viewability a %
fora do target.

Esta entrega € realizada com base na tecnologia utilizada de:

DSP*: qualificando inventario (Listas de Permissao), com acesso integrado aos grandes
data providers e SSPs.

Auditoria de Compra: IAS (Brand safe), Moat (viewability) e Nielsen (Target).

Auditoria de entrega: Nielsen.

FLIGHTS DA CAMPANHA

Para atender aos objetivos da campanha, maximizar a verba disponibilizada para este
exercicio e atender as necessidades do breafing, impactando e engajando o publico-
alvo no mais curto espago de tempo, estruturamos a campanha em dois flights de trés
semanas cada — Langamento e Refor¢co —, conforme demonstrado a seguir (Anexo 17).

Anexo 17 — Flights de Campanha

17 FLIGHT
12 SEM ° SEM 3* SEM 4°8EM 19 SEM . oEEM 3° SEM
MEIOS s|T|a|a|s|sip|s|T|afa|s|s|p SJT[QIQ]S]SID slflalolslslo s|t|ale[s|s|p sl‘rlololsls]n s|T|o|o|s|s]D

TV ABERTA

TV POR ASSINATURA

RADIO

REVISTA

JORNAL

OOH DOOH ABRIGOS DE ONIBUS
OOH DOOH METRO

OOH DOOH CPTM

MiIDIA ONLINE




FLIGHTS DA CAMPANHA
1° FLIGHT - Langamento de campanha

Em consequéncia da necessidade de realizar um langamento que proporcione alto alcance
e alta frequéncia média no publico-alvo, em todo o Estado de Sao Paulo, propomos a
utilizagdo dos meios: TV Aberta, TV por Assinatura, Midia Online, Radio, Jornal, Revista
e OOH/DOOH, recursos integrados com coberturas estadual e/ou regional capazes
de proporcionar grande impacto na sociedade. Langar a campanha com for¢a nas trés
primeiras semanas gera um relevante residual de lembranga, reforcando nossas agées
para o segundo flight.

TV aberta (divulgacao estadual)

Pecas: filme 60” e filme 30" (redugao)

Esforgos concentrados em TV Aberta, com cobertura em todo o Estado de Sao Paulo,
devido ao seu alto alcance nos diversos publicos desejados, sendo este um meio de
grande penetracéo no target ABCDE 12 e+ anos.

Selecionamos a TV Aberta por um periodo de 2 semanas como midia base para o
langamento da campanha com tatica baseada em veiculagdo do comercial de 60" para a
primeira semana e sua redugao para 30", durante a segunda semana.

TV por Assinatura (divulgacao estadual)

Peca: filme 30”

ATV por Assinatura tem alto grau de penetragédo em publicos influenciadores, formadores
de opinidao e empreendedores, além de uma boa penetragcdo em outras camadas da
sociedade, estando cada vez mais presente na classe socioeconémica “C”.

Com corte e cobertura em importantes regides do Estado de Sao Paulo, a TV por
Assinatura atua como midia complementar durante toda a campanha, especialmente nas
tés semanas de primeiro flight.

Radio: (divulgagao regional)

Peca: Jingle 457, jingle 30” — reducgéo

Presente em automoéveis, bares, restaurantes e celulares, o Radio desempenha papel
fundamental para a complementagéo de meios, cumprindo importante papel, impactando

o publico nao s6 em seus lares, mas também em momentos alternativos de sua jornada.

Este primeiro “flight” de radio cumpre papel essencial como midia base de langamento da
campanha, cobrindo todas as cidades-sede do Estado.

Sugerimos uma programagcdo com a veiculagdo de um jingle de 60", com redugéo para

30", em uma programagdo com mais de 2 mil insergées neste primeiro flight e mais
de 4 mil inser¢bes durante toda a campanha, em mais de 80 das principais emissoras
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regionalizadas, programadas com perfil qualificado e formadores de opinido, cobrindo
todas as 15 Cidades-Sedes das Regides Administrativas e com abrangéncia em mais de
500 cidades do Estado de Sao Paulo.

Jornal (divulgacao estadual)
Peca: Anuncio 1 Pagina

Sua utilizagdo tem o propésito de explorar o carater noticioso do meio, impactando
formadores de opiniao, familias, empresarios, empreendedores, etc.

Veicularemos um anuncio de pagina inteira nos jornais O Estado de S. Paulo, Folha de
S.Paulo e Valor Econémico, por serem os principais titulos noticiosos da capital paulista,
com circulagao estadual e de excelente alcance junto ao segmento empresarial, sendo
utilizados para repercutir o langamento da campanha.

Revista: (divulgacao estadual)
Pecga: Anuncio Pagina Dupla

Devido a caracteristicas de segmentag¢ao editorial, 0 meio revista nos possibilita falar
de forma dirigida com os publicos objetivados, como empreendedores, empresarios,
profissionais dos segmentos de educacéo, saude, turismo, e o publico em geral. Dessa
forma, veicularemos anulncio de pagina dupla em trés importantes publicagdes: Revista
Exame, Revista Isto E e Revista Veja SP.

OOH e DHHO / (divulgagao regional — Sao Paulo)
Pecas: painéis estaticos, painéis digitais, painéis digitais interativos, adesivagao de trem.

Para este periodo, o planejamento de midia foi desenvolvido com especial atencao aos
pontos de contato com os publicos em deslocamento pela cidade de Sao Paulo.

Sendo o0 OOH e o DOOH meios de comunicagédo consolidados e de alta penetragédo no
publico-alvo, serao utilizados durante os dois flights de campanha, com atengao especial
para o primeiro flight de langamento com painéis estaticos e digitais em abrigos de 6nibus
e estacbes de metré e CPTM.

Para suplementar o impacto, também programamos a adesivagédo de trem de metré e
painéis interativos em estagdes de grande circulacéo.

INTERNET (divulgacao estadual)

Com o avango das tecnologias, as midias online se consolidaram como veiculos de
comunicagdo com o poder de entregar campanhas publicitarias com alto grau de
assertividade, disponibilizando a peca publicitaria e a mensagem certa para a pessoa
certa, na hora e no momento mais apropriado. \

Segundo dados Kantar IBOPE Media, a internet é o segundo meio com maior penetragao

em nosso publico-alvo (ver Anexo 1) e tem fundamental importancia para impactar o
publico jovem.

39



Ao analisar os habitos de consumo de midia e o comportamento do publico-alvo no
ambiente on-line, observamos a importéncia de plataformas como: redes sociais — em
especial Facebook e Instagram, Linkedin, Youtube e Spotify.

Outro espaco digital de fundamental importancia sao os portais verticais e horizontais,
onde encontramos sites como Gloogle Play, G1, UOL, Globo.com, Infomoney, Exame,
etc. entre mais de uma centena de sites acessados por nossos publicos.

Dessa forma, orientamos nossa estratégia de midia digital para plataformas que permitem
a veiculacao de nossas pec¢as em video, midia display e audio (jingle).

A compra e definicdo de estratégias e espagos é realizada através de empresas de
tecnologia, sendo uma “Ad Network” que atua com audiéncias especiais e altamente
segmentadas por meio de listas de permissdo, e uma “Trading Desk”, que utiliza midia
programatica (DSP) Demand Side Platform para proporcionar uma série de beneficios,
permitindo moldar o plano com estratégias diferenciadas e de alto impacto nos resultados.

Entre os principais beneficios obtidos pela estratégia proposta, destacamos:

— Comunicagao presente no cotidiano de nossos publicos-alvos durante todo o periodo
de campanha;

— Segmentacgéo da entrega da comunicacdo em dias e horarios especificos, de acordo
com os habitos e comportamento no consumo destes meios;

— Determinagédo de segmentos, ‘clusterizados’ por tipos e setores: juventude,
empreendedorismo, educacao, saude, arte e entretenimento, turismo, etc.

— Segmentacéo geogréfica, considerando a complexidade da entrega de comunicagao,
que vai da totalidade do Estado de Sao Paulo a regiées administrativas de governo, em
alguns momentos. E cidades mais especificas, em outros;

— Acgdes especificas por hipergeolocalizagédo, onde concentramos a entrega da midia em
clusters especificos (regides com concentracdes especificas de atividades econdmicas).

Com a utilizagdo das novas tecnologias, temos uma segmentacgdo de publicos e uma
entrega da mensagem (pec¢a) extremamente assertiva.

Além das vantagens da formacgao de clusters via “Midia Programatica”; a definigcdo de
publicos em redes sociais como Instagram, Facebook e Linkedin, ainda contamos com o
mapeamento e a segmentag¢ao de publicos via “Ad Network” com a utilizacdo de DSP*:
qualificando inventario (Listas de Permissdo), com acesso integrado aos grandes data
providers e SSPs e Auditoria de Compra: IAS (Brand safe), Moat (viewability) e Nielsen
(Target), além da Auditoria de entrega: Nielsen.

Essa tecnologia nos fornece o mapeamento de grupos e segmentos no Estado de Sao
Paulo, como: Educacao/Educadores 25 — 65 anos SPE 803.000; Educacao/Estudantes
18 — 49 anos SPE 7.250.000; Turismo 25— 65 anos SPE 1.000.500; Cultura 18 e+ anos
SPE 650.800, além de outros segmentos mapeados.

40



MIDIA ON-LINE - resumo

Portais e Sites (diversos) — cobertura estadual - midia programatica via Trading Desk
Portais e Sites (diversos) — cobertura estadual - via Ad Network

Youtube — cobertura estadual — midia programatica via Trading Desk

Facebook — cobertura estadual — via Trading Desk

Instagram — cobertura estadual — via Trading Desk

LinkedlIn — cobertura estadual — midia programatica via Trading Desk

Spotify — cobertura estadual — midia programatica via Trading Desk

Disparo de e-mail marketing — estadual
Banners em Newsletter — estadual
Presenca em Revista Digital — cobertura estadual

2° FLIGHT

Apos o langamento por 3 semanas, considerando uma semana de pausa na campanha,
retornamos com o segundo flight de reforgo por mais 3 semanas. Meios sugeridos: TV
Aberta, TV por Assinatura, Radio, OOH e DOOH e Midia Online, em propor¢ao adequada
aos seus objetivos, aproveitando-se do residual conquistado pelo momento de langamento.

Neste flight, mantemos a comunicagao calibrada em mensagens e meios para o publico-
alvo (ABCDE Abs 12 e+ anos), mas também direcionamos a comunicag¢ao voltada para
grupos de interesse, estabelecendo linhas especificas de comunica¢ao para cada um deles.

PEGCAS PARA VEICULAGAO:

As pecgas para veiculagdo foram criadas para utilizagdo nos dois flights; para a midia
offline deste segundo flight os meios TV Aberta, TV por Assinatura, Radio e OOH/DOOH
encontram-se descritos mais acima, no primeiro flight.

Ja as pecgas para midia online, utilizadas em ambos os flights, estao descritas abaixo:
Formato das pecgas por meio/veiculo:
PECAS — MIiDIA ON-LINE — 1° e 2° flights

Portais e Sites — via midia programatica

Display formatos:

Desktop: Banners horizontais: 970x250, 728x90 e 468x60; verticais: 160X600, 120X600;
retangular: 300x250

Mobile: Banners horizontais: 300x50, 320x50; retangular: 300x250, 120X60; interstitial
formato:320x480

Video formatos:

Videos de 6", 15", 30" e 60”; horizontais: 1280x720, 1920x1080, 640x360; proporcao
16:9 e 4:3; verticais: 480x640, 1080x1920, 360x640; proporcdo 9:16 e 3:4; quadrados:
720x720, 1080x1080, 1920x1920
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Youtube — via midia programatica

Video formatos:

Videos de 6", 15", 30", 60", horizontais: 1280x720, 1920x1080, 640x360; - proporgéao
16:9 e 4:3; verticais: 480x640, 1080x1920, 360x640; propor¢ao 9:16 e 3:4; quadrados:
720x720, 1080x1080, 1920x1920

Portais e Sites — via “Ad Network”

Video de 30%, 45”; horizontais: 1280x720, 1920x1080, 640x360; - proporg¢éao 16:9 e 4:3;
verticais: 480x640, 1080x1920, 360x640; proporgcdo 9:16 e 3:4; quadrados: 720x720,
1080x1080, 1920x1920

Facebook

CARROSSEL: proporgao 1:1 - 1080x1080 com 5 e 10 cartées
FEED (BRAND): propor¢ao 9:16 e 16:9, 1200x628

STORIES FB: proporgao 9:16, 1920x1080

Facebook videos

Proporgao 9:16 e 9:16, 1080x1920 — Stories, 1920X1080 Instream/Feed/Instant Articles
Duracao: 6, 15”7, 30” e 60” (Instream 15seg)

Posicionamentos: Stories , Feed, Instant Article, Instream,

Instagram

CARROSSEL: proporcéo 1:1 - 1080x1080 - 5 e 10 cartdes.

FEED (BRAND): proporcao 1:1 - 1080x1080

STORIES: proporgao 9:16 - 1920x1080

Instagram Videos

Proporgéao 9:16, 4:5 e 9:16 - 1080x1920 Stories - 1920X1080 Feed
Duragéao: 67, 15", 30” e 60”

Posicionamentos: Stories e Feed

LinkedIn - via midia programatica
Display — Banner formato 300x250

Spotify
ARQUIVO AUDIO:
OGG (Spotify), MP3, 1 GB, 15 a 45 segundos

AUDIO COMPANION:
URL (obrigatério), Imagem: JPG (200kb), 640x640 e 300x250

Banners em News Letter Prefeitos & Gestao — cobertura estadual
Formato: 468x50 — rodapé

Portal Prefeitos & Gestéo
Super banner (cabegalho) 728X90 (x\

Presenga em Revista Digital — cobertura estadual
Anuncio de pagina dupla

E-mail marketing

42



GRADE DE PROGRAMACAO - TV aberta 60”

12 SEM 22 SEM 3° SEM 42 SEM 12 SEM
TV ABERTA PER. HOR. PEGA [s|T|ala|s|s|p|s|T[ala|s|s|po|s|T|ala|s|s|o|s|T|ala|s|s|D|s|T|a]a|s|s|p| R$ UNIT. TAB. N°INS.-'R§,TQTALTAB.
- Sl | e B
BOM DIA PRAGA BPRA SEG/SEX 06:00 60" 1] 54.632,00 1 54.632,00
MAIS VOCE MAVO SEG/SEX 09:30 60" 1 68.444,00 1 68.444,00
NOVELA| N18H SEG/SEX 18:30 60" 1 312.898,00 1 312.898,00
NOVELAII N19H SEG/SEX 19:40 60" 1 406.432,00 1 406.432,00
JORNAL NACIONAL JNAC SEG/SEX 20:30 60" 11 585.860,00 2 1.171.720,00
NOVELA I N20H SEG/SEX 21:30 60" 1 620.508,00 1 620.508,00
JORNAL DA GLOBO JGLO SEG/SEX 00:00 60" 1 172.668,00 1 172.668,00
E DE CASA CASA SAB 06:50 60" 1 58.010,00 1 58.010,00
CALDEIRAO DO HULK HUCK SAB 16:55 60" 1 134.836,00 1 134.836,00
PEQUENAS EMPRESA EMPR DOM 08:00 60" 1 29.690,00 1 29.690,00
GLOBO RURAL GRUD DOM 08:35 60" 1 65.648,00 1 65.648,00
TOTAL GLOBO ] E L - | ] 1242i252(2:2] ¢ ! NLENEEIEERER NS B < 12 | 3.095.486,0
- OR 2 § ,
FALA BRASIL FALA SEG/SEX 08:30 60" 1 113.132,00 1 113.132,00
CIDADE ALERTA CIAL SEG/SEX 16:45 60" 141 96.454,00 2 192.908,00
JORNAL DA RECORD JREC SEG/SEX 19:55 60" 1 544.536,00 1 544.536,00
HORA DO FARO FARO DOM 15:15 60" 1 286.124,00 1 286.124,00
DOMINGO ESPETACULAR DOES DOM 19:45 60" 536.490,00 0 0,00
TOTALRECORD = Ragweei [T FliSey I EEE IR EE I EEEREEIE e &5 | 1.136.700,00
PRIMEIRO IMPACTO PIMP SEG/SEX 06:00 60" 1 62.660,00 1 62.660,00
SBT BRASIL SBTI SEG/SAB 19:45 60" 1 359.118,00 1 359.118,00
PROGRAMA DO RATINHO RATH SEG/SEX 22:15 60" 1 316.318,00 1 316.318,00
PROGRAMA RAUL GIL RAUL SAB 14:15 60" 1 188.382,00 1 188.382,00
TOTAL SBT ] [T ' 1:1(1:i1,0:0| : | : | : Tebk g ple iT i R EE 4 928.478,00
BANDEIRA
BRASIL URGENTE BRUR SEG/SEX 16:00 60" 1 81.710,00 1 81.710,00
JORNAL DA BAND JBAN SEG/SAB 19:20 60" 1 274.578,00 1 274 .578,00
TOTAL BANDEIRANTES _ _ JBEEECUI NSRS RN IREEEERIEEEEERE NN ERERN | 2 | 356.288,00
el
REDETV NEWS NEWS SEG/SEX 19:30 60" 1 129.268,00 1 129.268,00
TV FAMA FAMA SEG/SEX 21:30 60" 1 58.488,00 1 58.488,00
TOTAL REDE TV o1/1ioj0i0| TH AT T | 2 | 187.768,00
JORNAL DA GAZETA JGAZ SEG/SEX 19:00 60" 1] 11 | 42,120,00 . 2 84.240,00
TOTAL TV GAZETA ' 0i1! - ; SR : e | 84.240,00
JORNAL DA CULTURA Jocu SEG/SAB 21:15 60" 1i1 55.400,00 2 110.800,00
|TOTAL TV CULTURA : 0i0j1i1i0(0] | ! : 4 1. 2 | 110.800,00
TOTAL TV ABERTA 60" [ | | BEOCCEERENS TS EERN I NEEE RN DERERES [ 29 [5.897.748,00 |
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GRADE DE PROGRAMAGCAO - TV Aberta 30"

1° FLIGHT
12 SEM 2* SEM 3* SEM 4% SEM 12 SEM
TV ABERTA PER. HOR. PECA |s|T|Q|a|s|s|D|s|T|q|a|s|s|Dp|s|T|a|a|s|s|p|S|T s|s|D|s|T|a|a|s|s|D| R$ UNIT. TAB. N“INS.RSTOTALTAB.
BOM DIA BRASIL SEG/SEX 44.684,00 2 89.368,00
JORNAL HOJE JHOJ SEG/SAB 13:25 30" 1 1 1 71.870,00 3 215.610,00
NOVELAI N18H SEG/SEX 18:30 30" 1 156.449,00 1 156.449,00
NOVELAII N19H SEG/SEX 19:40 30" 1 {1 203.216,00 2 406.432,00
JORNAL NACIONAL JNAC SEG/SEX 20:30 30" 1 1) | 292.930,00 2 585.860,00
NOVELA Il N20H SEG/SEX 21:30 30" 1 1 310.254,00 2 620.508,00
JORNAL DA GLOBO JGLO SEG/SEX 00:00 30" 1 1 86.334,00 2 172.668,00
NOVELA Il N20S SAB 21:30 30" 1 1 270.728,00 2 541.456,00
ALTAS HORAS ALTA SAB 22:50 30" 1 1 70.898,00 2 141.796,00
DOMIGAO DO FAUSTAO DFAU DOM 18:05 30" 1 1| 130.116,00 2 260.232,00
FANTASTICO FANT DOM 20:00 30" 1 | 1| 231.395,00 2 462.790,00
TOTAL GLOBO 0i1. 11221212 0:22/2i2{212 : 22 3.653.169,00
1 : < — : .
FALA BRASIL FALA SEG/SEX 08:30 30" 1 1 56.566,00 2 113.132,00
CIDADE ALERTA CIAL SEG/SEX 16:45 30" 1 1 48.227,00 2 96.454,00
NOVELA 3 NOVE SEG/SEX 21:00 30" 1 1 193.367,00 2 386.734,00
JORNAL DA RECORD JREC SEG/SEX 19:55 30" 1 272.268,00 1 272.268,00
HORA DO FARO FARO DOM 15:15 30" 1| 143.062,00 1 143.062,00
DOMINGO ESPETACULAR DOES DOM 19:45 30" 1 1| 268.245,00 2 536.490,00
TOTAL RECORD i [0:11i1.0:0:1 0:1:1:i1:1i0:2 10 1.548.140,00
PRIMEIRO IMPACTO PIMP SEG/SEX 06:00 30" 1 1 31.330,00 2 62.660,00
SBT BRASIL SBTI SEG/SAB 19:45 30" 17 i1 17 11 179.559,00 4 718.236,00
NOVELA NOITE 1 NVN1 SEG/SEX 21:00 30" 1 1 207.762,00 2 415.524,00
PROGRAMA DO RATINHO RATH SEG/SEX 22:15 30" 1 158.159,00 1 158.159,00
PROGRAMA RAUL GIL RAUL SAB 14:15 30" 1 1 94.191,00 2 188.382,00
TOTAL SBT 111110110 1:1111:1:1.1:0 1 1.642.961,00
SYALND RA
BRASIL URGENTE BRUR SEG/SEX 16:00 30" ! 111 i 11 i1 40.855,00 4 163.420,00
JORNAL DA BAND JBAN SEG/SAB 19:20 30" 1 | 1 137.289,00 2 274.578,00
TERCEIRO TEMPO TEP3 DOM 18:00 3" || 1 1| 73.120,00 2 146.240,00
TOTAL BANDEIRANTES 0:0:1:111:011 0i0/1:1:1/0(1 8 684.238,00
RED
REDETV NEWS NEWS SEG/SEX 19:30 30" 1 5 1 64.634,00 2 129.268,00
TV FAMA FAMA SEG/SEX 21:30 30" 1 1 29.244,00 2 58.488,00
TOTAL REDE TV 0:1:1i010:0:0 0i1:110:0i0:0 4 187.756,00
JORNAL DA GAZETA JGAZ SEG/SEX 19:00 30" 1{1 E 17 | {1 | 21.060,00 4 84.240,00
TOTAL TV GAZETA 1 i 0:0:1 4 84.240,00
JORNAL DA CULTURA Jocu SEG/SAB 21:15 30" l | 1 1 || 11 1 I 27.700,00 5 138.500,00
RODA VIVA ROVI SEG 22:00 30" 1 1 36.220,00 2 72.440,00
TOTAL TV CULTURA 2.10:00!1:0.0 241 0:1 7 210.940,00
TOTAL TV ABERTA 30" 4:5554:3 4 4'6'6/66:3 66 7.811.444,00
TOTAL TV ABERTA | [oiei6i6i62:3]4555(434] | © 7 T [ [ ][ 11 [¢6]6/6635 95 [13.709.192,00 |
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Resultado TV Aberta

Para a midia TV Aberta com veiculagdo em todo o estado de Sao Paulo e dirigida ao nosso
publico-alvo (Abs ABCDE 12 e+ anos), optamos por um flight massivo de langamento com
59 insergdes distribuidas entre as sete principais emissoras de sinal aberto e um segundo
flight de reforgo de campanha, totalizando 95 inser¢des para a campanha.

Embora a estratégia de emissoras abertas esteja dirigida a toda a populagdo com 12 e+
anos, objetivamos impactar fortemente também o publico adulto, com vasta programacao
jornalistica em todos os canais, inclusive a veiculagao dirigida ao programa de entrevistas
“Roda Viva”, da TV Cultura.

Essa programacao nos permitiu obter resultados expressivos, uma vez que parte de nossa
audiéncia sao jovens com menor aderéncia ao meio TV Aberta e que sdo fortemente
impactados nos meios digitais programados em nossa campanha.

Dessa forma temos uma campanha de TV com 3 semanas obtendo um expressivo
alcance de quase 70% do total de nosso publico-alvo (68,48%) ou seja, 12,2 milhdes
de pessoas na regido metropolitana de SP (SP1), com alcance projetado para o Estado
de 26,8 milhées de pessoas alcangadas, com um total de 165 milhdes de impactos no
Estado e 74,7 milhdes de impactos na regido metropolitana de SP; esta programacéao
ainda nos permitiu uma alta frequéncia média — 6,1 exposi¢des —, que garante o reforgo
e a importancia da mensagem.

Fonte: Kantar IBOPE. Ibope Media Workstation - Dados Grande Sao Paulo - fevereiro
2021
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GRADE DE PROGRAMACAO - TV por assinatura 30”

' ; 1° FLIGHT
18 SEM 28 SEM 32 SEM 12 SEM 2° SEM 32 SEM
TV POR ASSINATURA ala|s|s|p|s|T|Q|a|s]|8|D

GLOBO NEWS SAO PAULO
FAIXA HORARIA 06H 12H SEG DOM 06h 12h 30" 1 1 1 6
FAIXA HORARIA 12H 18H SEG DOM 12h 18h 30" |1 1 1 1 1 1 1 1 760,00 8 6.080,00
FAIXA HORARIA 18H 01H SEG DOM 18h 01h 30" 11 1 1 1 1 4.115,00 6 24.690,00
JR GLOBONEWS ED. 16H SEG DOM 16h 30" |1 1 1 1 1 1 1 995,00 7 6.965,00
JR GLOBONEWS ED. 18H SEG DOM 18h 30" 1 1 1 1 1 1 1 3.545,00 7 24.815,00
GLOBONEWS EM PAUTA SEG DOM 20h 3o 1 1i1 1 1 1 1 4.120,00 7 28.840,00
JORNAL DAS DEZ SEG DOM 22h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 6.880,00 8 55.040,00
JR GLOBONEWS ED. 00H SEG DOM 00h 30" 1 1 1 3.340,00 3 10.020,00
TOTAL GLOBO NEWS SAO PAULO | ) 2:2:21212:21111;2.2:2:2:2{11|111.1{1;1{1]0 0{1!2;2{2{0{0]0{1{2{2{2{0{0[01j2{2{2i0!0 52 | 160.230,00

QB0 O MP £

FAIXA HORARIA 06H 12H SEG DOM 06h 12h 30" 1 1 1 1 1 1 350,00 6 2.100,00
FAIXA HORARIA 12H 18H SEG DOM 12h 18h 30" (1) 11 1 1 1 1 1 1 415,00 8 3.320,00
FAIXA HORARIA 18H 01H SEG DOM 18h 01h 3o 111 1 1 1 1 1.075,00 6 6.450,00
JR GLOBONEWS ED. 16H SEG DOM 16h 30" |1t 1 1 1 1 1 1 545,00 7 3.815,00
JR GLOBONEWS ED. 18H SEG DOM 18h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1.015,00 7 7.105,00
GLOBONEWS EM PAUTA SEG DOM 20h 30" 1 1i1 1 1 1 1 1.115,00 7 7.805,00
JORNAL DAS DEZ SEG DOM 22h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1.835,00 8 14.680,00
JR GLOBONEWS ED. 00H SEG DOM 00h 30" 1 1 1 915,00 3 2.745,00
TOTAL GLOBO NEWS CAMPINAS - 212121212°2/1|112721212/211[111 1111110 [0,1.2:2/12/0.0]0i1:2:2,2/010/0,1/2,2.2.0,0 52 | 48.020,00

OBO RIBEIRAO PRETO
FAIXA HORARIA 06H 12H SEG DOM 06h 12h 3o 1 1 1 1 1 1 130,00 6 780,00
FAIXA HORARIA 12H 18H SEG DOM 12h 18h 30" (1) {1 1 1 1 1 1 1 155,00 8 1.240,00
FAIXA HORARIA 18H 01H SEG DOM 18h 01h 30" 11 1 1 1 1 400,00 6 2.400,00
JR GLOBONEWS ED. 16H SEG DOM 16h 30" |1 1 1 1 1 1 1 205,00 7 1.435,00
JR GLOBONEWS ED. 18H SEG DOM 18h aor 1 1 1 1 1 1 1 380,00 7 2.660,00
GLOBONEWS EM PAUTA SEG DOM 20h 30" 1 111 1 1 1 1 435,00 7 3.045,00
JORNAL DAS DEZ SEG DOM 22h 3o 1 1 1 1 1 1 1 1 715,00 8 5.720,00
JR GLOBONEWS ED. 00H SEG DOM 00h 30" 1 1 1 355,00 3 1.065,00
TOTAL GLOBO NEWS RIBEIRAO PRETO 2i2i2i2:2:2{1]1;2:2:2,2;2,1]1:111{1]{111:0 0{1:2{2{2{0:0[0{1:2 E.ETJUU"! 2i2:2i0:0 52 18.345,00

B0 Ble & e
FAIXA HORARIA 06H 12H SEG DOM 06h 12h 30" 1 1 1 1 1 1 130,00 6 780,00
FAIXA HORARIA 12H 18H SEG DOM 12h 18h o |1 1 1 1 1 1 1 1 155,00 8 1.240,00
FAIXA HORARIA 18H 01H SEG DOM 18h 01h 3o 111 1 1 1 1 400,00 6 2.400,00
JR GLOBONEWS ED. 16H SEG DOM 16h 30" |1 1 1 1 1 1 1 205,00 7 1.435,00
JR GLOBONEWS ED. 18H SEG DOM 18h 30" 1 1 1 1 1 1 1 380,00 7 2.660,00
GLOBONEWS EM PAUTA SEG DOM 20h 30" 1 11 1 1 1 1 435,00 7 3.045,00
JORNAL DAS DEZ SEG DOM 22h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 715,00 8 5.720,00
JR GLOBONEWS ED. 00H SEG DOM 00h 30" 1 1 1 355,00 3 1.065,00
TOTAL GLOBO NEWS S. J. DOS CAMPOS 212{2{2{212{1]|1{2{2{2{2{2{1|1{1{1{1}{1{1]0 0i1:2121210:0[0i1:2{2:210{0|0 112{2:210:0 52 18.345,00
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GLOBO NEWS SANTOS
1

FAIXA HORARIA 06H 12H SEG DOM | 06h 12h 30" 1 1 185,00 6 1.110,00
FAIXA HORARIA 12H 18H SEG DOM | 12h 18h 30" 1§ (1] |1 11 I 1 220,00 8 1.760,00
FAIXA HORARIA 18H 01H SEG DOM | 18h 01h 30" 1 570,00 6 3.420,00
JR GLOBONEWS ED. 16H SEG DOM 16h 30" |1 1 1 290,00 7 2.030,00
JR GLOBONEWS ED. 18H SEG DOM 18h 30" 1 540,00 7 3.780,00
GLOBONEWS EM PAUTA SEG DOM 20h 30" 1 1 1 620,00 7 4.340,00
JORNAL DAS DEZ SEG DOM 22h 30" 1.020,00 8 8.160,00
JR GLOBONEWS ED. 00H SEG DOM 00h 30" 1 1 505,00 3 1.515,00
TOTAL GLOBO NEWS SANTOS 2:2i2(2[212i1(1:2i2i21212 1 0i1:2:272i0:0]0 0 52 26.115,00
POR AQO PA O . . .
SPORT TV FAIXA HORARIA SEG SEX 13h 18h 30" |1 1 1 1 1 1 1.135,00 14 15.890,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SEG SEX 18h 01h 30" 1{1]1 10111 111 7.560,00 24 181.440,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM [ 07h 13h 30" 1 1 1 111 1 790,00 10 7.900,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM | 13h 18h 30" 1 1.825,00 6 10.950,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM | 18h 01h 30" 1 1 1 1 1 8.355,00 6 50.130,00
TOTAL SPORT TV SAO PAULO 11111]2212/2(111:11;2:2;: 2 1i1:10 2i2(1 12 i ' 60 | 266.310,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SEG SEX 13h 18h 30" |1 1 1 1 1 1 495,00 14 6.930,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SEG SEX 18h 01h 30" 1011 11111 11 1.800,00 24 43.200,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM [ 07h 13h 30" 1 1 1 111 1 340,00 10 3.400,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM [ 13h 18h 30" 1 755,00 6 4.530,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM | 18h 01h 30" 1 1 1 1 1 2.010,00 6 12.060,00
TOTAL SPORT TV CAMPINAS 3 (1i11112121212(111:1111212]2 211] [1i1i1i 2:2(1 i2:. 60 70.120,00
— ooty . _ _ .
SPORT TV FAIXA HORARIA SEG SEX 13h 18h 30" |1 1 1 1 1 1 165,00 14 2.310,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SEG SEX 18h 01h 30" 1(1{1 11111 111 570,00 24 13.680,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM | 07h 13h 30" 1 1 1 111 1 115,00 10 1.150,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM | 13h 18h 30" 1 235,00 6 1.410,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM | 18h 01h 30" 1 1 1 1 1 645,00 6 3.870,00
|TOTAL SPORT TV RIBEIRAO PRETO 11:1112i2:2:2]1:1:1]1:2:2 2: 1i1:1 2:2|1 2:: 60 22.420,00
POR DO A PO . .
SPORT TV FAIXA HORARIA SEG SEX 13h 18h 30" |1 1 1 1 1 1 165,00 14 2.310,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SEG SEX 18h 01h 30" 1]1}1 1111 1§1 570,00 24 13.680,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM | 07h 13h 30" 1 1 1 1{1 1 115,00 10 1.150,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM | 13h 18h 30" 1 235,00 1.410,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM | 18h 01h 30" 1 1 1 1 1 645,00 3.870,00
TOTAL SPORT TV S. J. DOS CAMPOS 1i1:11i12:121212(1111111:122 2 1i1:1 2:2|11 2 60 22.420,00
- v : ; : |
SPORT TV FAIXA HORARIA SEG SEX 13h 18h 30" |1 1 1 1 1 1 250,00 14 3.500,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SEG SEX 18h 01h 30" 1111 1§1]1 1:1 880,00 24 21.120,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM [ 07h 13h 30" 1 1 1 11 1 180,00 10 1.800,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM [ 13h 18h 30" 1 365,00 6 2.190,00
SPORT TV FAIXA HORARIA SAB DOM | 18h 01h 30" 1 1 1 1 1 990,00 6 5.940,00
TOTAL SPORT TV SANTOS 1i1§1]2{2§2i2]1{1i11{1j2}2 2 1:11 2:2|1 2 60 34.550,00
AP AO PA O
MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM | 08h 13h 30" 1 1 1 394,00 6 2.364,00
MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM | 13h 18h 30" 1 1 1 1 1 i1 665,00 18 11.970,00
MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM | 18h 02h 30" 1 1 | 1.870,00 6 11.220,00
TOTAL MEGAPIX SAO PAULO 0i1{1{1{1j1j0j0i1:1j1i1]1 1 0:1:1 1:0/0 1 30 25.554,00
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MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM 08h 13h 30" 1 1 1 1 1 1 171,00 6 1.026,00

MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM 13h 18h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 255,00 18 4.590,00
MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM 18h 02h 30" 1 1 1 1 1 1 510,00 6 3.060,00
[TOTAL MEGAPIX CAMPINAS L oi17111i174:01071:111.1:1/0:0/1/1:111i1:0] (0i1:11:1]111:0:0:1:1:1/4{1:0:0:1{1:1:11.0 |BED 8.676,00
A S 0i0 . 1:1 :
MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM 08h 13h 30" 1 1 1 1 { 51 1 71,00 6 426,00
MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM 13h 18h 30" 1 1 il 1 1 1 1 1 1 1 1 1 E1i i1 1 1 1 1 100,00 18 1.800,00
MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM 18h 02h 30" 1 1 1 1 E E 1 1 195,00 6 1.170,00
TOTAL MEGAPIX RIBEIRAO PRETO 01(1/111:10011:1:1:11/00/9:1:1:1(1:0! [0i1:1.1/1.1.0:01.1.1/111:00.1/1.1.1.1.0 30 | 3.396,00
APIX DO AMPO :
MEGAPIX FAIXAHORARIA SEG DOM 08h 13h 30" 1 1 1 1 1 1 71,00 6 426,00
MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM 13h 18h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 100,00 18 1.800,00
MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM 18h 02h 30" 1 1 1 1 1 1 195,00 6 1.170,00
TOTAL MEGAPIX S. J. DOS CAMPOS S oMo A0 17171170 [0/1/11/1717070/1/1[1[{1/1707071/1/171/170 30 | 3.396,00
APIX SANTO
MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM 08h 13h 30" 1 1 1 1 1 1 100,00 6 600,00
MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM 13h 18h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 140,00 18 2.520,00
MEGAPIX FAIXA HORARIA SEG DOM 18h 02h 30" 1 1 1 1 1 1 275,00 6 1.650,00
TOTAL MEGAPIX SANTOS _ 071 71[1/17170/071717171 7170701 717171170, (0713 1 ;Ta"?o: 110010 30 4.770,00
2 LT 1:0 i
UNIVERSAL FAIXA HORARIA SEG DOM 12h 18h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 51, 1 1 1 1 1 595,00 18 10.710,00
UNIVERSAL FAIXA HORARIA SEG DOM 18h 01h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1: :1 1 1 1 1 2.750,00 18 49.500,00
TUTAL UNIVERSAL TV SAU 1AM 0 M0 io[iaAanno 36 60.210,00
UNIVERSAL FAIXA HORARIA SEG DOM 12h 18h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1; 310,00 18 5.580,00
UNIVERSAL FAIXA HORARIA SEG DOM 18h 01h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 : 795,00 18 14.310,00
TOTAL UNIVERSAL TV CAMPINAS 1A A A0[1 11 11 10[1147171[170 MAA A1 1011111101110 T 36 | 19.890,00
RS A RIBEIRAO PR O I . .
UNIVERSAL FAIXA HORARIA SEG DOM 12h 18h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 115,00 18 2.070,00
UNIVERSAL FAIXA HORARIA SEG DOM 18h 01h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 |1 1 1 1 305,00 18 5.490,00
TOTAL UNIVERSAL TV RIBEIRAO PRETO 1111011111 10[1[171 117170 {111 1/170[11 A 1{17170[17111/171/170 36 7.560,00
RSA »le AMPO ] .
UNIVERSAL FAIXA HORARIA SEG DOM 12h 18h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 115,00 18 2.070,00
UNIVERSAL FAIXA HORARIA SEG DOM 18h 01h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 305,00 18 5.490,00
TOTAL UNIVERSAL TV S. J. DOS CAMPOS TN 1AA1170 A1 {17011 A1 A1 0[1/AT1171[110 36 7.560,00
RSA f O
UNIVERSAL FAIXA HORARIA SEG DOM 12h 18h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 }1 1 1 1 1 165,00 18 2.970,00
UNIVERSAL FAIXA HORARIA SEG DOM 18h 01h 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 |1 1 1 1 435,00 18 7.830,00
[TOTAL UNIVERSAL TV SANTOS T 170[1 1A A0 A0 Ao anao[aiano 36 10.800,00
TOTAL TV P/ ASSINATURA 30" | J | f#isisinininialesinin asiefe tinanss #5#5#5#;#?#5#]#g#g#g#gwg#g#]#g#g#gag#gug5] | 890 | 838.687,00 |
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Resultado TV por Assinatura

Para a midia TV por Assinatura com veiculagdo segmentada para a cidade de Sao Paulo e
mais 4 importantes regides, cobrindo um total de 66 cidades com 9,4 milhdes de pessoas
(base de assinantes), selecionamos quatro emissoras com total afinidade em relagéo ao
publico, com base em canais Globosat: Globo News, Sport TV, Megapix e Universal TV,
compondo uma programacao equilibrada entre jornalismo, esportes e entretenimento.

A assertividade desta escolha pode ser demonstrada com os resultados obtidos em seu
total de 890 inser¢des distribuidas ao longo dos dois flights, proporcionando alcance de
quase 2 milhdes de pessoas / 20,93% 1.987.512 pessoas de Abs 12 e+ anos (resultados
na base do meio segmentado), com 14,2 milhées de impactos e frequéncia media de 7,16
exposicdes, 4,12 exposi¢gdes no primeiro flight e 3,85 no segundo flight.



GRADE DE PROGRAMAGAO - Radio - spots 45”

1° FLIGHT .
12 SEM  2°SEM 3* SEM
RADIOS PER. HOR. PEGA |s|T|a|a|s|s|D|s|T|[a|a|s]|s|p]|s|T|a|a|s|s|D
SAO PAULO
CBN FM - JR12ED. Seg a Sex 06h 10h 45" 1i4i1i1 1i1i17111 16.950,00 152.550,00
BAND NEWS FM Seg a Sex | 06h 09h20 45" 1i1:111 1i1i1:1:1 11.748,00 9 105.732,00
METROPOLITANA FM SegaDom | 07has 19h 45" 5 5 5 5 5 4.800,00 25 120.000,00
NOVA BRASIL FM SegaDom | 06has 19h 45" 5 5 5 5 6.565,40 20 131.308,00
ALPHA FM Seg a Dom | 06h as 19h 45" 5 5 5 5 5 5.850,00 25 146.250,00
MIX FM SegaDom | 06has 19h 45" 5 5 5 5 6.310,00 20 106.200,00
89 FM SegaDom | 06h as 19h 45" 5 5 5 5 5 5.012,00 25 125.300,00
BAND FM SegaDom | 06h as 19h 45" 5 5 5 5 3.607,50 20 72.150,00
NATIVAFM Seg aDom | 06h as 19h 45" 5 5 5 5 5 3.424 50 25 85.612,50
GAZETAFM SegaDom | 06has 19h 45" 5 5 5 5 3.376,50 20 67.530,00
TRANSCONTINENTAL FM Seg aDom | 06h as 19h 45" 5 5 5 5 5 3.696,00 25 92.400,00
TOTAL SAO PAULO I 0 !5?';'225{- 7_;’_22'- fri22iriaiary ¢ | i il 4 00 ;*o i0:0:0: [0 é‘o' 0:0/0:0f | | 223 | 1.205.032,50

55/56



GRADE DE PROGRAMAGAOQO - Radio — spots 30"

g

1°FUGHT
13 SEM > SEM 3 SEW
SAD PAULO

CBNFM - JR1*ED. Seg a Sex 06h 10h 30" .300, 45.200,00
BAND NEWS FM Seg a Sex 06h 0920 30" 1i1:1i1 7.83200 4 31.328,00
METROPOLITANA FM Seg aDom | 07has 16h 30" 5 5 5 ] 5 3.200,00 25 80.000,00
NOVYA BRASIL FM SegaDom | 06has 15h ao 5 5 5 5 5 3.862,00 25 96.550,00
ALPHA FM SegaDom | 06has 156h a0 5 5 5 5 5 3.900,00 25 §7.500,00
MIX FM SegaDom | 06has 19h Rl 5 5 5 5 ] 3.540,00 25 88.500,00
89 FM SegaDom | 06has 19h ao" 5 5 5 5 5 334200 25 83.650,00
BAND FM SegaDom | 06has 19h 3o 5 5 5 5 5 2.405,00 25 60.125,00
NATIVA FM SegaDom | 06has 19h 30" 5 5 5 5 5 228300 25 57.075,00
GAZETAFM Sega Dom | 06h as 15h 0" 5 5 5 2.251,00 25 56.275,00
TRANSCONTIMENTAL FM SegaDom | 06h as 19h 30" 5 5 2.464 00 25 61.600,00
I . e L |
BAND FM SegaDom | 06has 18h o 5 5 L] 4] 5 5 5 5 5 160,00 45 7.200,00
PLAY FM SegaDom | 06has 19h " 5 5 3] 5 5 5 5 5 5 5 167,00 50 8.350,00
JOVEM PAN FM SegaDom | 06has 15h ao” 5 5 b L) 5 5 5 5 5 112,00 45 5.040,00
NATIVA FM SegaDom | 06has 158h 30" 5 5 5 5 ] 5 5 5 5 5 101,00 h0 5.050,00.
CLUBE FM 86,3 SegaDom | 06h as 19h o 5 5 5 5 5 5 5 5 5 140,00 45 6.705,00
NOVA BRASIL FM Sega Dom | 06has 15h o 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 65,00 50 3.250,00
NOSSA RADIO FM 971 Seg aDom | OGhas 15h o 5 5 5 5 5 5 5 5 ] 543 55 45 24 455 75
TOTAL ARAGATUBA 1572071572070 | (1512015201150 _ 52071572070 | [15/20/15:2015 0 330 60.054,75
CBNFM - JR17ED. SegaDom | 06has 16h ao" 5 5 5 5 106,00 477000
NATIVAFM Seg a Dom | 06h as 16h 30" 5 5 5 5 5 228,00 11.400,00
RADIO 107,5 FM SegaDom | O6has 15h ao" 5 5 b 5 5 5 5 5 5 54562 45 24.552 90
CULTURA FM SegaDom | 06has 19h aor 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 545,62 50 27.281.00
MORADA DO SOL FM Seg aDom | 06h as 19h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 545,62 45 24 552 90
TOTAL ARARAQUARA 7107157107150 . [10°15710/15.10°0 [15710715/1071570 . [10/15 101510, 0 05 | 92

_
NATIVA FM SegaDom | 06has 16h 30" 5 5 5 5] 307,00 13.815,00
JOVEM FAN FM SegaDom | 06has 19h 30" 5 5 5 5 5 5 5 b 5 5 120,00 50 6.000,00
94 FM SegaDom | 06has 19h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 34300 45 15.435,00
TOTAL BAURU 5105 :10: 0 51D:5110: 60 10;: 5 :10i 5 {10: @ S0 51D 50 140 35.250,00
JOVEM PAN FM SegaDom | 06has 15h 30" 5 5 5 5 m
COLINAFM SegaDom | 06has 18h 30" 5 5 5 5 5 105,47 527350
BAND FM SegaDom | 06has19h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 110,00 45 4 950,00
RADIO BANDEIRANTES SegaDom | 06h as 1Sh 30" 5 5 5 5 Eo] 5 5 5 b 5] 130,00 50 6.500,00
INDEPENDENTE AM SegaDom | 06has 1Sh 30" 5 5 1) 5 5 5 5 5 5 101,20 45 4554 00
TOTAL BARRETOS 10:16:10:95: 0 10:15:10:15:10: 0 15:10:15:10:15: 0 10:15:10:15:10: 0 235 25.824 30
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BAND FM SegaDom | 06has 19h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1.304,00 45 58 680,00
RADIO BANDEIRANTES Sega Dom | 06h as 18h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1.118,00 a0 55.900,00
MIX FM SegaDom | 06has 15h ao" 5 5 5 0] 5 5 5 5 5 29400 45 13.230,00
NATIVAFM SegaDom | 06has 19h 30" 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 1.118,00 50 55.900,00
CENTRAL AM SegaDom | 06has 19h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 £ 667,00 45 30.015,00
NOVA BRASIL FM SegaDom | 06h as 15h 30" 5 D) 5 5 5 5 5 5 5 5 469,00 50 23.450,00
JOVEM PAN FM Sega Dom | 06has 15h 30" 5 5 b 5 5 5 5 5 5] 210,00 45 9.450,00
CBNFM - JR12ED. SegaDom | 06has19h ao" 5 5 5 5 5 5 5 4] 5 5 561,00 50 28.050,00
[TOTAL CAMPINAS A | 2012020120 0] |0.20200:20 0 W20 2220 0] [22202020 380 | 27467500
98 FM 7/ ALELUIA SegaDom | 06has 16h 30" 5 5 L 5 5 5 5 5 5 5 $0,00 50 4.500,00
DIFUSORA DE FRANCA AM SegaDom | 06has 15h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 L 32571 50 16.285,50
ESTUDIO 1 FM SegaDom | 06has19h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 330,00 50 16.500,00
HERTZ AM SegaDom | 06has 19h 30" 5 5 4 5 5 5 5 5 5 ] 290,00 50 14 500,00
HERTZ Il FM - SegaDom | 06has 19h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 400,00 50 20.000,00
TRES COLINAS FM SegaDom | 06h as 19h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 23208 50 11.604,00
NOSSA RADIO FM 1077 SegaDom | 06has 18h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 B 5 543,55 50 2717750
i FRANCA _ 1512015120115 |20:15:20:15:20: 0 C: i i i | i20115i20:15:20) 15:2015.20:15 350 | 110.567,
m 5 5 5 5 5 250,54 45 11.274,30
NATIVA FM SegaDom | 06has 18h 30" ] 5 5 5 b 5 5 5 5 5 316,00 50 15.800,00
JOVEM PAN FM SegaDom | 06has 19h 30" 5 5 5 5 L] 5 5 5 5 60,00 45 2.700,00
TOTAL MARILIA [ §10 5 :1D:0; |5 105106 0 @ | : 10:5.10;5:10:0: |5.10/6 10! 5 140 20.774,30
OTIMAFM SegaDom | 06has 15h 30" 5i{5i5i5 Bi5ibi5i5 5ib6ibibih 5{5|b5{5H}5 148,08 85 14.067,60
TOTAL PINDAMONHANGABA 6556 5:0i [5:55i5 50 it i | |5i5i5;5i5/0! |516i56:5:5§ 95 14.067,60
PRESIDENTE PRUDENTE
BAND FM SegaDom | 06has 19h 30" 5 5 ] 5 5 1) 5 5 A 116,00 45 522000
JOVEM PAN FM SegaDom | 06h as 19h 30" 5 5 ) 5 b 5 5 b 5 5 120,00 50 6.000,00
RADIO FRONTEIRA SegaDom | 06has19h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5 B 90,75 45 4.083,75
DIARIO AM SegaDom | 06has 15h 30" 5 5 5 5 5 5 5 ] 5 5 109,34 a0 5.467,00
99 FM SegaDom | 06h as 16h 30" 5 5 5 5 5 5 5 5{ i5 134,40 45 6.048,00
TOTAL PRESIDENTE PRUDENTE 10:15/10:15:0: [10:15i1D!15i1D: 0 15:1D:15!10:15 10:15:10:15 10 235 26.818,75
NOVA REGIONAL FM SegaDom | 06has 15h 30" 515151515 bibibibih 5:i5i5i515 5i5i5i5i5 752,00 100 75.200,00
I TOVAL REGISTRO §/5/6{5i6 5 5:5 5:5:0 5§ 5:5i5:5 5:5§ 5 5.5 100 75.200,00
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RIBEIRAO PRETQ

CLUBE AM SegaDom | G6has19h | 30 5 5 5 i5 5 51 |5 5 5 862,00 45 38.790,00
CLUBE FM SegaDom | O6has19h | 307 5 |5 5/ |5 i5 5 |5 51 [5! |5 862,00 50 43.100,00
RADIO BANDEIRANTES SegaDom | Gbhas19h | 307 5 |5 5 5 5 5 |5 50 i5 373,00 45 16.785,00
MELODY FM SegaDom | Q6has 19h | 307 5 |5 5/ 5] |5 5 |5 5; 5 |5 74250 50 37.12500
NOVA BRASIL FM SegaDom | O06has1%h | 30 5 |5 51 i5 5 5 |5 5] 15 85,00 45 3.825.00
RADIO 106 FM SegaDom | G6has1%h | 30 5 5 5| !5 i5 5 15 5 5 |5 74250 50 3712500
MEGA FM SegaDom | G6has1%h | 30 5 5 5 |5 5 5, |5 5| i5 971,00 45 43.695,00
DIARIO FM SegaDom | 06has19h | 30 5 |5 5 |5 i5 5 |5 5 5 |5 770,00 50 38.500,00
DIFUSORA FM SegaDom | G6has 19h | 30 5 |5 5 i5 5 !5/ |5 5 |5 577,00 45 25.965,00
JOVEM PAN FM SegaDom | G6has19h | 307 5 5 5/ 15 i5 5 5 5i (5 |5 159,00 50 7.650,00
CBNFM - JR 1" ED. SegaDom | O6has19h | 30 5 |5 5| 5 5 5 i5 5 i5 302,00 45 13.5090,00
TOTAL RIBEIRAO PRETO ! || i2sis0:25:30i0; [2530i25{30i25:0 130125 30125130 |25130:25 30:25 3 | 306.450,00
JOVEM PAN FM SegaDom | 06has19h | 30 5 15 5i |5i i5 5 |5 5 i5 |5 235,00 50 11.750,00
MLX FM SegaDom | 06has19h | 307 5 |5 5 i5 5 5 5 5/ {5 350,00 45 15.750,00
GUARUJA AM SegaDom | G6has19h | 30 5 |5 5. (5! i5 5 5 5 (5 |5 200,00 50 10.000,00
GUARUJA FM SegaDom | G6has19h | 300 5 5 50 15 5 5 (5 5] i5 280,00 45 12.600,00
TRIBUNA FM SegaDom | G6has19h | 30 5 |5 5 |5 i5 5 |5 5 (5 |5 24600 50 12.300,00
TOTAL SANTOS 15:10115{10:0! [16110/15:10.15;0 10715101510 1611011510116 = 240 :
SAO CARLOS AM SegaDom | O6has19h | 30 5 |5 5i i5 5 5] |5 5 15 150,00 45 6.750,00
DBC FM SegaDom | G6has15h | 30 5 |5 5 5 i5 5 |5 5 15 |5 13550 50 6.77500
CLUBE AM SegaDom | 06has19h | 30 5 |5 5 i5 5 5 5 5 {5 378,00 45 17.010,00
CLUBE FM SegaDom | 06has19h | 30 5 |5 5 (5 i5 5 5 5 |5 |5 378,00 50 18.900,00
INTERSOM FM SegaDom | O6has19h | 30 5 |5 51 |5 5 5 5 5/ |5 389,40 45 17.523,00
TOTAL SAO CARLOS ' 1Di15110:15: 0 [10.15 10:16:90. 0 1510151015 10i16/10 16:10 235 66.958,00 |
SAC IDSE DO RID PRETO
BAND FM SegaDom | 06has19h | 30" 5 5 5, 15 5 5 (5 5/ 5 342,00 15.390,00
RADIO KBOING FM SegaDom | G6has19h | 30" 5 5 5 i5! 5 5 |5 5 |5 |5 369,29 50 18.464 50
NATIVA FM SegaDom | 06has19h | 307 5 |5 5/ i5 5 15 5 5 15 355,00 45 15.975,00
RADIO 40 GRAUS FM SegaDom | O6has19h | 307 5 |5 5] |5 5 5 15 5| |5 i5 310,00 50 15.500,00
CBNFM - JR 1° ED. SegaDom | G6has1%h | 30 5 |5 5 15 5 5 5 5] {5 437,00 45 19.665,00
TOTAL SAO JOSE DO RIO PRETO 40i15/10:15: 0 [10:15/10115:1D: 0 15i10:15:10:16. 0 ;. |10:15/10:16:10; 0 235 8499450 |
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SAQ JOSE DAS CAMPOS

NATIVA FM 06h as 15h 5 5 5 i5 480,00 45 21.600,00
JOVEM PAN FM SegaDom | O6has 1%h | 307 5 |5 5 |5 i5 5 |5 5 5! |5 208,00 50 10.400,00
SUPER PIRATININGA FM /ALE| SegaDom | 06has19h | 30" 5 |5 51 i5 5 5 5/ i5 104,00 45 4.680,00
MIX FM (Vale Paraba) SegaDom | O6has19h | 30" 5 5 5 5| i5 5 5 5 |5 |5 130,00 50 6.500,00
OTIMA FM SegaDom | O6has19h | 30" 5 |5 5 5 5 5 5/ i5 17115 45 7.701,75
RADIO BANDEIRANTES SegaDom | O6has16h | 307 5 |5 5i 15 15 5 i5 5 15 |5 534,00 50 26.700,00
CBN AM (Vale Paraiba) - JR 1°| SegaDom | 06has1Sh | 307 5 |5 5 |5 5 5 5/ I5 210,00 45 9.450,00
P [ [ [ wmwme [sxwns | pemmem ol [wmwmiso | | 3% | sresas
BAND FM SegaDom | G6has19h | 307 5 15 5/ i5 5 5 5 15 288,00 45 12.960,00
CACIQUE AM - SegaDom | O6has 19h | 30 5 15 5 i5 i5§ 5 |5 5 5 |5 360,00 50 18.000,00
CACIQUE Il FM SegaDom | O6has1Sh | 30° 5 |5 5i 15 5 5 5/ |5 387,00 45 17.415,00
JOVEM PAN FM SegaDom | O6has15h | 30 5 |5 5! i5! |5 5 |5 5{ (5 |5 416,00 50 20.800,00
RADIO BANDEIRANTES SegaDom | O6has 1Sh | 30" 5 |5 5{ i5 5 5 5 i5 360,00 45 16.200,00
VANGUARDA FM SegaDom | O6has22h | 30 5 |5 5 i5 |5 5 |5 5! 15! |5 633,00 50 31.650,00
VANGUARDA AM SegaDom | O6has22h | 307 5. |5 5 |5 5 5 5. |5 669,00 45 30.105,00
TOTAL SOROCABA ' 15:15:16115 16:115:15 16115 15:16.15:15.16. 0 | [15:15:16:16:15; 285 | 117.02500 |
[FOTAL RADIOS | RAENSAEERETE T T e [ 4308 | 343238335 |
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Campanha de Radio

Com mais de 4.300 insergdes, distribuidas em mais de 80 das principais emissoras
regionalizadas com perfil qualificado e formador de opinido, cobrindo todas as 15 Cidades-
Sede das Regides Administrativas e com abrangéncia em mais de 500 cidades do Estado
de Sao Paulo, a sugestao de programacgado em radio como midia base regionalizada
fortalece a campanha nao sé na regido metropolitana, com a programacao das principais
emissoras de Sao Paulo, como também em quase todo o Estado.

O meio radio imprime em nossa campanha um importante grau de afinidade e proximidade
com a audiéncia local, proporcionando mais for¢a e aten¢do a campanha e impactando
milhdes de ouvintes por quase todo o estado.

~
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GRADE DE PROGRAMACAO - Jornal

KN
19 SEM ZSEM 3°SEM
- ’ - \ RS TOTAL
JORNAIS FORMATO COLOCACAO T|Q(Q|s Tlala|s Qela|s RS UNIT. TAB.| N°INS. TAB

Valor Econfmico pagina 52cm x 6col | Finangas / Empresas 1 378.456,00 1 378.456,00
Folha de SPaulo pagina 52cm x 6col Turismo 1] 345.072,00 1 345.072,00
OESP pagina 52cm x 6col E&N 1 484.224,00 1 484.224,00
OTAL: e | I T e [ e 141 | ERTRI B 3 [1207.752,00
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GRADE DE PROGRAMAGCAO - Revista

19 FLIGHT
1* SEM 2°SEM 3*SEM

REVISTAS FORMATO COLOCACAO T|Q Q|a|s Q|Q|s RS UNIT. TAB.| N°INS. m‘l’hl.l o
Isto E pagina dupla Reg. SP 1 150.800,00 1 190.800,00
Exame pagina dupla Reg. SP 1] 469.600,00 1 469.600,00
Veja S&do Paulo pagina dupla Sdo Paulo 1 : 368.000,00 1 368.000,00
Prefeitos e Gestoes pagina dupla Sao Paulo 1_5_ | 42 500,00 1 42.500,00
TOTALREVISTAS _ : ' ' ' 7 i 4 | 1.070500,00
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GRADE DE PROGRAMAGAOQO - OOH / DOOH

OOH DOOH PER. OBSERVAGOES

ABRIGOS DE ONIBUS - SP OTIMA
ROTEIRO DIGITAL
ROTEIRO COBERTURA

METRO MIDIA SP - ELETROMIDIA

Semanal
Semanal Faces 500

4.950,00
2.470,00

297.000,00
500 1.235.000,00

LINHA 4 AMARELA - PAINEL PADRAQ Mensal Painéis 3,75 x 1,25 9.768,00 244.200,00
LINHA 5 LILAS - PAINEL SUPERIOR Mensal Painéis 2,16 x 1,07 25 6.800,00 25 170.000,00
DIA A

LINHAS 1,2e 3 ] |

CIRCUITO REPUBLICA Singie/Twin Semanal Simples e Duplo 37 2.190,00 37 81.030,00
CIRCUITO NET FULL - PAINEL DIGITAL Semanal * 230 Faces 772.800 : i [ | P 0,56 772.800 430.000,00
MUPI ESTATICO 28 DIAS FACE SIMPLES 60 11.600,00 60 696.000,00
ADESIVAGAO TREM 28 DIAS 6 CARROS 1 400.000,00 400.000,00

CPTM GRD. SP - ELEMIDIA

PAINEIS DIGITAIS ESTACOES Semanal 87 Painéis 146160 146160 0,59 438.480 | 257.550,00
Semanal Painel 0,41 x 0,61 ' L i 1.235,00 200 247.000,00
S 0 i h oy AR T DR Sk E’J’%L | [aos7.780, 0,00

* CIRCUITO NET FULL - 480 Inser¢des dia por painel
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Campanha de OOH e DOOH

Com 1.224 painéis, entre painéis estaticos e digitais, espalhados por mais de 500 pontos
das ruas de Sao Paulo e cobrindo praticamente todas as estagées de metrd, CPTM e os
principais terminas de 6nibus da capital, nossa campanha tem a capilaridade necessaria
para impactar os 7,8 milhdes de pessoas que sao transportadas diariamente pelo
transporte coletivo da cidade de Sao Paulo.

Somente os abrigos de 6nibus nos possibilitam mais de 25 milhées de impactos durante
a campanha; somados os impactos produzidos pelos 337 painéis de metré e o impacto
resultante da adesivagéao de um de seus trens e dos paineis interativos, temos uma ampla
cobertura da populagéo de Sao Paulo que utiliza o transporte coletivo.

'
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GRADE DE PROGRAMACAO - Midia online — Prefeitos & Gestao

MiDIA ONLINE

REVISTA DIGITAL Dupla sequencial Edicéo 1 9.900,00 2 19.800,00
DISPARO DE E-MAIL MARKETING Conteldo / pega por disparo | disparo 1 2.500,00 1 2.500,00
NEWS LETTER Banner semanal 1 1 1.800,00 6 10.800,00
PORTAL Super baner (cabegalho) mensal 1 1 2.500,00 2 5.000,00
I TOTAL PREFEITOS E GESTAO H o1 : 1 38.100,00
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GRADE DE PROGRAMACAO - Empresas de tecnologia / Midia online

PRODUGAO PARA MIDIA ONLINE UNIDADE PEGA

MIDIAAD NETWORK CPV VIDEO 2.000.000 1.000.000 3.000.000 600.000,00
MiDIA PROGRAMATICA CPM DISPLAY 20.000.000 15.000.000 10,50 35.000.000 367.500,00
MIDIA PROGRAMATICA CPM VIDEO 10.000.000 5.000.000 18,50 15.000.000 277.500,00
PROGRAMATICA - YOUTUBE - TRUE VIEW CPV VIDEO 3.000.000 0,10 3.000.000 300.000,00
PROGRAMATICA - YOUTUBE - BUMPER ADS CPM VIDEO 15.000.000 10.000.000 13,50 25.000.000 337.500,00
PROGRAMATICA - SPOTIFY CPM PODCAST 5.000.000 4.000.000 54,00 9.000.000 486.000,00
FACEBOOK CPM DISPLAY E VIDEO 20.000.000 10.000.000 13,00 30.000.000 390.000,00
INSTAGRAM CPM DISPLAY E VIDEO 5.000.000 3.000.000 13,00 8.000.000 104.000,00
LINKEDIN CPM DISPLAY 1.000.000 1.000.000 46,00 2.000.000 92.000,00
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Resultados da campanha Midia Online

Utilizada como midia base nos dois flights, a campanha de midia online conta com 130
milhdes de entregas, entre midia display, videos e jingle, nos mais diversos formatos e
plataformas, projetando um alcance de mais de 29 milhdes de pessoas, com a previsdo
de mais de 5 milhdes de interagdes.

Estratégias diferenciadas como a distribuicdo do filme base de campanha, com 30“, em
plataforma de Ad Network, cujo custo de veiculagdo s6 € atribuido e a entrega so6 é
contabilizada quando o filme é assistido integralmente e de maneira espontanea, com
validagao de publico e afinidade garantidos, fornece a campanha resultados expressivos.

Estratégias de dudio (Spotify) com entrega nao pulavel, a utilizagao de midia programatica,

alem de setup bem calibrados para meios como Facebook, Instagram e LinkedIn, garantem
uma campanha de alta performance, alcance e engajamento.
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Cronograma Geral de veiculagao e custos _ . 655 Tl Pl ) A S ] e
' ELST el e P I Vo i VS g N [ ) S ]

SA0 PAULO

Filme 60°/30" 95 INSERGOES

9.388.716,00 4.320.476,00 13.709.192,00

Valor Economico/OESP/Fotha de S.Pauio pégina inteira 3 INSERCOES
1.207.752,00

[REY ; o Ty’ g, T =

Exame / Isto E / Prefeitos & Gestdes pagina dupla 3 INSERCOES

Custo R$ 702.900,00

MIDIA ONLINE - ESTADO

Revista Digital - Prefeltos & Gestéo Péag. Dupla 2 INSERCOES
Custo R$ 9.800,00 9.800,00 19.800,00
Disparo de e-mall marketing Contetdo préprio 1 DISPARO
Custo R$ 2.500,00 2.500,00
News Letter Prefeftos & Gestlio Banner no rodapé il 6 INSERCOES
Custo R$ 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 10.800,00
Portal Prefeltos & Gesléo Super Banner na Home 2 INSERCOES

Custo R$
SAO PAULO - ESTADO REGIONAL

ELEVISAO POR ASSINATURA

IMlx de Erﬁi-sso-rés'

5.000,00

Flime 30" 890 INSERGOES

Custo R! 447.631,00 838.687,00
Mix de Emissoras Spot 45" e 30" 4586 INSERGOES
Cuslo R$ 1.628.152,75 3.432.383,26
Veja SP pégina dupla 3 INSERCOES
Custo R$ i 368.000,00

SAD PAULO . CIDADE
ABRIGOS DE ONIBUS

Rotelro Digltal Faces 60 PAINEIS
Custo RS 257.000,00 297.000,00
Rotelro Cobertura Faces 500 PAINEIS
Custo R$ 1.235.000,00 1.2356.000,00
METROMIDIA -

Painel Padr8o Linha 4 Painéls 25 PAINEIS
Custo RS 244.20000
Painel Superior Linha § Painéls 25 PAINEIS
Custo R$ 170.000,00 170.000,00
UETRO MIDIA LINHAS 1, 26 3

Circuito Republica Single / Twin Palnéls Simples e Duplo - 37 PAINEIS
Custo R$ 81.030,00 81.030,00
Circuito Net Full 230 Faces Palne! Digital T2000 772.800 INSERGCOES
Custo R$ 430.000,00 430.000,00
Mupl Estético Face Simples 60 PAINEIS
Custo RS 696.000,00
Adesivaglio de Trem 6 Carros 6 CARROS
Custo RS 400.000,00 400.000,00
METROMIDIA
Paingis Digitais Estacbes 87 Painéis . 146,180 | 438.480 INSERCOES
Custo R$ 85.850,00 171.700,00 257.550,00
MUB Painéis Estaticos | 200 PAINEIS
Custo R$ i 247.000,00

PRODUCAC PARA MIDIA ONLINE

EMPRESAITEC - Ad Notwork
Midia Ad Network Video 30" e 60" . , 3.000.000 VIEWS
Custo R 200.000,00 600.000,00

EMPRESA/TEC - Trading Doal

Midia Programatica Display 15.0 35.000.000 VIEWS
Cuslo RS 157.500,00 367.500,00

Midia Programatica Video . i) | ~ 5.000.000 15.000.000 VIEWS
Cuslo R$ 92.500,00 277.500,00
YOUTUBE - Programética True View - Videos 3.000.000 VIEWS
Custo R$ 300.000,00
YOUTUBE - Programética Bumper - Videos ).000.600 ] 25.000.000 VIEWS
Custo R$ 135.000,00 337.500,00
SPOTIFY - Programética Jingle 000,000 | 9.000.000 entregas
Custo R$ 216.000,00 486,000,00
Facebook impulsionamento Display e Video . { 30.000.000 IMPRESS/VIEWS
Custo R$ 130.000,00 390.000,00
Instagram Impulsionamento Display e Video 100,001 | 8.000.000 IMPRESS/VIEWS
Custo R$ 30.000,00 104.000,00
Linkedin Display 000,060 2.000.000 IMPRESSOES
Custo R$ 46.000,00

92.000,00
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Resumo geral de Investimentos

RESUMO GERAL PREVISTO NO ITEM
INVESTIMENTO TOTAL EM MIDIA

MEIOS (em ordem alfabética) EM RS EM%
INTERNET 36.100.00 0%
JORNAL 1.207.752.00 5%
RADIO 3.432.383.25 14%
REVISTA 1.070.900.00 4%
TV ABERTA 13.709.192.00 56%
TV POR ASSINATURA 838.667,00 3%
OOH / DOOH 4.057.780.00 17%
INVESTIMENTO TOTAL EM MIDIA 24.354.794,25 100% 81%
RESUMO GERAL PREVISTO NO ITEM

INVESTIMENTO EM PRODUGAOC PARA MIDIA E NAO MIDIA

PRODUGCAO PARA MIDIA_E NAO MIDIA EM R$ EM%
PRODUCAO PARA INTERNET - EMPRESAS DE TECNOLOGIA PARA VEICULACAO 2.954.500,00 53%
PRODUCAOQ DE 01 FILME DE 60" + TAXA ANCINE 560.000,00 10%
PRODUCAQ DE 03 FILMES DE 30" + TAXA ANCINE 945.000,00 17%
PRODUGAO DE 01 FILME DE 15" + TAXA ANCINE 236.500,00 4%
LINK MASTER DOS FILMES DE 60"/30"/15" PARA O PLAYER ADSTREAM 12.000,00 0%
ENVIO DO FILME DE 60" PARAAS EMISSORAS ATRAVES DO PAYER ADSTREAM 11.738,00 0%
ENVIO DOS FILMES DE 30" PARA AS EMISSORAS ATRAVES DO PAYER ADSTREAM 22.648,00 0%
ENVIO DO FILME DE 15" PARAAS EMISSORAS ATRAVES DO PAYER ADSTREAM 33.486,00 1%
PRODUGAO DE JINGLE DE RADIO 45" C/ VERSAQ 30" 42 500,00 1%
PRODUGAO DE FOTOS E ILUSTRACOES PARA ANUNCIOS DE JORNAL E REVISTA 43.250,00 1%
PRODUCAO DE ADESIVAGAO, INSTALACAO E RETIRADA - VAGOES DE TREM DO METRO 480,000,00 9%
PRODUGAO PARA PAINEIS ESTATICOS NAS ESTACOES DE METR® / PADRAO E SUPERIOR 12.500.00 0%
PRODUCAO DE PAINEIS PARA ABRIGO DE ONIBUS 12.500,00 0%
PRODUGAO PARA PAINEIS INTERATIVOS NAS ESTACOES DE METRO 15.800,00 0%
PRODUGAO PARA PAINEIS DIGITAIS NAS ESTACOES DA CPTM 9.500,00 0%
PRODUCAQ PARA PAINEIS ESTATICOS NAS ESTACOES DA CPTM 11.500,00 0%
PRODUGAO DE CONTEUDOS EM VIDEO PARA REDES SOCIAIS, PORTAIS E SITES 135.000,00 2%
PRODUCAO DE CONTEUDOS DISPLAYS PARA REDES SOCIAIS, PORTAIS E SITES 89.000,00 2%
TOTAL PRODUGAO PARA MIDIA 6.627.422,00 19%

TOTAL GERAL MIDIA + PRODUGAO 29.962.216,25 100% 100%

a) os pregos de midia s&o os da tabela cheia dos respectivos Veiculos, desconsiderando qualquer repasse

do desconto de Agéncia;

b) os precos de produg&o ndo incluem custos internos da Agéncia, nem honorarios sobre os custos.
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