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5.3.1. Raciocinio Basico



Governo de S&o Paulo - fazendo o certo no momento certo

“Nenhum homem é uma ilha, isolado em si mesmo; todo homem é uma parte do continente,
uma parte do todo.” (John Donne — Devotions Upon Emergent Occasions.)

A pandemia da Covid-19 veio comprovar, de modo tragico, essa viséo poética, afetando
seriamente paises e continentes. Numa crise de tal impacto e amplitude € preciso ter um
norte, uma direcéo clara e coerente sobre como seguir. Diante dessa ameaca sanitéaria
mundial, o Governo do Estado de Séo Paulo adotou a ciéncia como norte, seguindo critérios
médicos e técnicos para combater o virus e preservar a vida das pessoas.

Esse direcionamento se materializou no Plano Sdo Paulo — responsavel pela gestéo
estratégica da crise no estado —, na répida divulgagéo de procedimentos e regras para
prevencgéo da propagacdo do virus, na viabilizagdo da vacina do Butantan e na coragem
politica em realizar 2 periodos mais severos de restrices estaduais no ultimo ano.

As acdes empreendidas pelo Governo do Estado de Sdo Paulo n&o se limitaram ao campo
da salde, onde a oferta de leitos de UTI cresceu mais de 150%, passando de 3.500 leitos
em margo de 2020 para 8.839 em margo de 2021. As acdes também se estenderam aos
campos econdmico e social. Entre outras agdes, foram liberados mais de R$ 500 milhdes
em investimentos para o incentivo ao empreendedorismo e o socorro de pequenas e medias
empresas, e foi langado o cartéo pré-pago do Banco do Povo para apoiar as microempresas.
Do mesmo modo, a criagdo do programa Merenda em Casa permitiu que os estudantes
continuassem recebendo o beneficio alimentar, mesmo sem frequentar a escola, entre
muitas outras iniciativas. (Fonte: site gov.sp.)

Além de manter a roda da economia girando, o Governo do Estado também aprovou a
Reforma Administrativa, que, entre outros beneficios para as contas do Estado, reverteu um
deficit de R$ 11 bilhdes em superavit no mesmo valor. O conjunto dessas ac¢bes resultou num
desempenho econémico superior ao do préprio Pais. Enquanto o PIB do Brasil registrou
queda de 4,1%, o do Estado de Sdo Paulo cresceu 0,4% em 2020. As perspectivas para
o Estado na retomada da economia s&o animadoras e projetam entra 5,0% e 5,5% de
crescimento em 2021. (Fonte: Veja 3/3/2021 — Henrique Meirelles.)

Mas os desafios continuam. E devem prosseguir até que a populagéo inteira do Pais seja
vacinada. Enquanto isso, todo o cuidado precisa ser mantido. Considerando a lentidao do
Plano Nacional de Vacinagdo — de acordo com o portal G1, até o meio de margo deste ano,
menos de 6% da populagao brasileira foi vacinada —, teremos de nos preparar para passar
2021 e, quica parte de 2022, alertas e cumprindo medidas de prevengéo contra o virus.

O novo normal e as necessidades de comunicagéo do Governo do Estado

A pandemia é um acontecimento vivo, que evolui e se altera rapidamente. O cenario se
modifica a cada dia. O comportamento das pessoas muda, o virus se adapta e a vacinagéo erny
massa ainda é uma incognita. O Governo do Estado de S&o Paulo deve estar preparado para._
dar respostas claras, objetivas e apontar o caminho que viabilize a travessia desse momento.
O cendrio atual de comunicagdo mostra um Pais com uma lideranga em nivelfederal incapaz
de nortear o combate ao virus e com uma mentalidade hostil a ciéncia e ao conhecimento.
Em paralelo, 0 mundo sofre de uma associagéo nociva entre informagdes de ma qualidade e
fontes duvidosas, com outras francamente falsas, num fenémeno denominado “infodemics”
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(fonte: Revista Nature — 12/2020), que produz um ambiente de comunicacéo degradado.
Nesse cendrio, a manutengéo do dialogo entre o poder publico e a populagéo é vital para que
se alcance o consentimento social que viabilize a caminhada de todos numa mesma diregéo.

Outro aspecto ligado a pandemia estd no campo do comportamento, da vivéncia social da
pandemia. O novo normal significa toda uma nova cultura. Além dos conhecidos habitos
de prevengéo, como lavar as mé&os (ou usar alcool em gel), usar mascara e manter o
distanciamento social, a pandemia impds a todos um novo comportamento diante da forma
de trabalhar, de cumprimentar, de se reunir, de se alimentar, de estudar, enfim, de viver.

Essa adaptacéo nao foi intencional, ndo foiumaopg¢éo. Foiumaimposi¢do das circunstancias.
O fato de que estamos todos no mesmo barco ndo ameniza o desconforto de vivermos uma
situacdo que ndo escolhemos e que ainda nos traz privagdes. E, como tudo o que & novo,
que é diferente, essa nova cultura retira as pessoas da sua zona de conforto, incomoda e €
motivo de estresse. Sem contar com os desdobramentos socioecondmicos que ela produz
e que angustiam a todos.

Com esse entendimento do cenério de comunicacao e diante da necessidade de subsidios
adicionais para alcangar um diagnéstico mais preciso, e assim orientar o planejamento
e a criacéo, julgamos relevante conhecer melhor o relacionamento dos paulistas com a
experiéncia da pandemia.

Nesse intuito, realizamos uma pesquisa telefénica exclusiva, que incluiu a capital e 4
regides do Estado — Metropolitana, Litoral, Ribeirdo Preto e Bauru. Foram 200 entrevistas,
ambos os sexos, classes A, B, C, D e E, nas quais buscamos identificar o entendimento
do problema, o conhecimento das regras de prevencéo e sua adesdo as mesmas, e as
emocdes associadas as experiéncias com o novo normal. Ainda que a amostra possa
apresentar desvios, a tendéncia é que esses numeros se confirmem na prética.

Nossa pesquisa mostrou que a grande maioria dos paulistas entrevistados — 86% —
entende que estamos numa pandemia e que as pessoas estdo em risco, enquanto 89%
tém consciéncia de que é necessario manter os hébitos de prevencdo, mesmo com a
chegada da vacina. Ainda assim, a atengéo ao cumprimento das regras € menor do que no
inicio da pandemia: apenas 56% da amostra permanece vigilante as regras do comego das
restricdes, 12% estdo pouco atentos (mas conservam pelo menos 2 dos novos habitos) e
31% estao desatentos aos cuidados imprescindiveis para conter a contaminagao.

A acdo mais relegada é o distanciamento social. A frequéncia a locais onde o potencial de
disseminacdo do virus é consideravel ndo parece assustar uma parte dos paulistas. Para
24 5% deles é inofensivo passear no shopping; para 24%, ir a praia ndo € um problema; e
27% consideram inofensivo receber os amigos em casa. N&o por acaso, existe uma parcela da
populagéo mais desatenta e até mesmo resistente & manutengéo do protocolo de prevengao:
sd0 cerca de 27%, particularmente os jovens e os representantes das classes D e E.

Contudo, é grande o nivel de consciéncia individual em relagéo a pandemia: 83% assurpem
que tém responsabilidade ou sdo parcialmente responsaveis no controle da pandemia. e
sinalizam a possibilidade de maior engajamento e participagdo na defesa da “causa’. No
plano emocional, 0 medo e a esperanga convivem em proporgdes semelhantes na aima do
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paulista: 35% relataram que o medo é a sensag¢éo mais presente em relagéo a pandemia e,
para 33%, é a esperanga de que o0 momento vai passar que os mantém seguindo em frente.
Outro nimero que chama a atengéo e que tem reflexos praticos na adeséo as regras do
novo normal é a fadiga com a pandemia: 69% dos paulistas estdo cansados ou mesmo
exauridos com esse convivio. Mesmo os mais bem adaptados tém saudades da antiga
rotina, sentem falta de interagdo, irritam-se com a mascara, esquecem o alcool em gel,
que s6 lembram no meio da rua, ou sentem-se desconfortaveis diante dos novos modos de
seguir em frente.

Nosso diagnédstico é que a populagéo de S&o Paulo, em sua grande maioria, conhece e
pratica as normas de contengdo do virus, ainda que j esteja apresentando sinais de cansaco,
0 que pode estar levando a um relaxamento dos cuidados. O gque os mantém otimistas &
a confianca na vacina. Mas a populagéo esta alerta, entende o que esté acontecendo e a
importancia individual da sua atuagéo para o resultado geral. Contudo, sem duvida, houve
um relaxamento geral nas regras de prevencdo entre o final de 2020 e o carnaval de 2021,
e o resultado esta sendo contado em vidas perdidas.

Diante desse cenério, o Governo do Estado necessita de uma comunicagao capaz de
aglutinar a populagdo em torno de um mesmo esforgo. Gragas ao Instituto Butantan, a
exceléncia cientifica do Estado, a iniciativa privada e aos esforgos do Governo Jo&o Doria
no comando e coordenacéo das agdes que salvaram milhdes de vidas, todos precisam ser
resilientes e continuar olhando para frente.

O nosso desafio de comunicagéo é criar um posicionamento e uma campanha com o tema
“Pandemia — Covid-19 — Novos Hébitos”, capaz de reforgar o comportamento positivo em
relagdo aos novos habitos impostos pela crise sanitaria, motivando a populagéo a seguir
em frente, atenta e diligente.

Ao mesmo tempo, esse posicionamento deve ser Util para abordarmos também os que estao
relaxando com os protocolos. Esse virus sé sera vencido de forma unida e a comunicagao
governamental precisa de um comando claro, aglutinador, capaz de manter a populagéo
fazendo o correto e de convencer os resistentes a mudarem o seu comportamento. Aomesmo
tempo, para que o discurso tenha mais credibilidade e se torne mais potente, € importante
que a populagéo conhega o esforco governamental e perceba que néo esta sozinha nessa
caminhada. A dimens&o da prestacdo de contas e das realizacdes do Governo do Estado
um elo essencial dessa cadeia de comunicagéo e ndo deve ser relegada.

Nossos objetivos de comunicagdo sdo: 1) informar que, enquanto a vacina n&o alcangar
todos os brasileiros, é importante continuar mantendo os novos habitos motivados pela
pandemia; 2) consolidar o conhecimento sobre o trio de ouro: uso de mascara, distanciamento
e lavagem das maos; 3) estimular a populagéo a participar de forma mais ativa na prevencao
a disseminac&o do virus; 4) reduzir o comportamento negativo de parte da populagéo; 5)
tomar mais percebidos os esforgos do Governo do Estado na prevengdo e no combate ao
virus e na mitigag@o de seus efeitos.

E com esse entendimento do briefing, do cenario e das necessidades de comunicagdo onde
ele se inscreve, e dos desafios e objetivos de comunicagéo que essa conjuntura impoe, que
desenvolvemos a estratégia de comunicagéo publicitaria apresentada a seguir.
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5.3.2. Estratégia de Comunicagédo Publicitaria



Conceito:

Imaginem que estamos todos chegando a uma festa bacana, alegre, com uma enorme
vasilha de pistaches ao lado das bebidas. Ao longo da festa, essa vasilha vai sendo esvaziada
pelos convivas e |a no fundo ficam apenas os pistaches mais duros. A teoria de Matthew
Perris, The Pistachio-Nut Syndrome, pode ser uma metafora util da situagdo que vivemos na
pandemia. A larga maioria dos pistaches foi consumida, mas sempre ha uma sobra: aqueles
que sd0 mais duros de serem quebrados. A comunicagéo de interesse publico, como € o caso
numa emergéncia sanitaria, deve contemplar todas as audiéncias, inclusive aquelas cujo
comportamento € mais dificil de mudar.

A experiéncia com campanhas antitabaco, se beber, ndo dirigir, ou ndo parar em vaga de
idosos, nos mostra que as mensagens tipo “pare isso agora” ou aquelas que insistem em
reprisar informagbes que esse publico comprovadamente ja tem, produzem resultados muito
limitados a curto prazo. (Fonte: How Public Advertising Works — 2008.) Essa € uma parcela
da populacéo dificil de mudar de opinido, pois desconfia do Governo, sente-se invulneravel e
néo acredita que seu comportamento seja de risco.

E a partir dessas constatagées que o conceito cria para o Governo do Estado de S&o Paulo um
campo de posicionamento para a comunicagéo da “Pandemia — Covid-19 — Novos Habitos”,
capaz de tornar o tema uma causa de todos, uma causa a que toda a sociedade deve aderir.
Para isso, pensamos um conceito que sirva tanto para uma campanha de reforgo positivo
e de motivagdo para a continuagdo da conduta correta quanto para dissuadir e motivar os
recalcitrantes a iniciar um comportamento mais aderente as regras. O conceito é:

“Salide é Atitude”

E uma mensagem clara, facilmente decodificavel e que esta inserida na cultura moderna.
Ha anos, os mercados fitness e de autoajuda reforgam arelagéo entre atitude e resultados.
E, portanto, uma proposigao familiar aos paulistas que, por estar sendo usada em outro
contexto, tende a atrair aten¢&o e ter sua mensagem compreendida com mais facilidade.
E um comando claro, afirmativo e com potencial para se tornar um bord&o popular. O
conceito evidencia a responsabilidade individual para a obtengdo de resultados. E, dessa
forma, ele divide com a populagéo a responsabilidade pela saude pessoal e do proximo.
O comando também embute um reforgo positivo a quem ja esta adotando as medidas de
precaucdo e, em consonancia com a campanha que estamos propondo, fornece argumentos
para que essa pessoa fortalega a sua convicgéo e adeséo as regras.

Paralelamente, por ndo ser uma mensagem de censura ou do tipo “néo faga”, mas uma
proposicéo que estimula a pessoa a fazer uma escolha, ela tende a ter forte apelo junto aos
recalcitrantes.

O conceito conversa com a populagdo e com todos os publicos de relacionamento do
Governo de S3o Paulo. Nesse sentido, o conceito também tem uma dimensé&o politica
muito forte, ja que traduz com propriedade a forma, séria e comprometida com a vida da
populag&o, que o Governo adotou na condugdo da pandemia.

Nosso conceito também propicia inimeros desdobramentos criativos. Pode ser usado d@
forma dramatica em filmes para mostrar as consequéncias da atitude errada, ou daquela que
n&o foi tomada, ou ainda de forma cémica em situagdes comuns a pandemia, mas que trazem
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embutidas um ensinamento/ligdo. Ele pode ser uma minissérie de internet contando a histoéria
de uma familia durante a Covid-19, ou ter a forma de relatos de pessoas que vivenciaram
uma perda ou vivem o drama da recuperag@o p6s-Covid. Ele também permite o uso numa
campanha de prestacéo de contas do Governo do Estado sobre suas agbes para enfrentar e
mitigar os efeitos da pandemia.

Partido Tematico

O partido tematico da campanha explora o conceito em letras gigantes e as sobrepdem a
diferentes imagens que identificam os novos habitos da pandemia: a mascara no rosto, as
m&os lavadas e o distanciamento necessario. Mas essas atitudes aparecem em contexto
com a cultura em que essas praticas estéo inseridas. Dessa forma, nossa campanha também
aborda o novo jeito de trabalhar, de falar com os amigos, de deixar os sapatos na porta ao
entrar em casa, enfim, todo o conjunto de situagées cotidianas e diferentes que a pandemia
impde. Ha uma identificagéo entre o que a comunicagdo esta mostrando e o que as pessoas
estdo vivendo, o que gera empatia e consideracéo pela mensagem.

Nas pecas, o conceito “Satde é Atitude” traz um destaque para o verbo: “€”. Ele foitransformado
num simbolo que simula um bot&o on/off a ser apertado trazendo um convite & ag&o.

E uma campanha que reforca as atitudes positivas e reconhece aqueles que se mantém
atentos a ela. Esse reconhecimento estimula empatia com a comunicagéo, estimula aqueles
que se veem representados a seguir de forma resiliente com as atitudes corretas e contribui
para criar um modelo, uma referéncia de comportamento a ser seguido.

Estratégia de Comunicagéo

Nossa campanha esta prevista para durar 2 meses. Nosso publico é toda a populagéo de S&o
Paulo que, como vimos anteriormente, tem, em larga medida, compreens&o do problema que
a pandemia &, conhece os habitos de prevencgéo mas, ... relaxou. Cerca de12% das pessoas
declaram n&o estarem mais to atentas as regras quanto no inicio da pandemia, e 31% estao
desatentas a elas.

Ainda de acordo com a nossa pesquisa exclusiva para essa concorréncia, Nnosso maior
aliado na prevencéo a disseminagdo do virus s&o as mulheres. Das pessoas que se mantém
aderentes as novas atitudes, 61% s&o mulheres na faixa etdria entre 36 e 62 anos. Os mais
descuidados estdo entre os jovens e pessoas das classes D e E, que conhecem os novos
habitos e concordam que eles sdo importantes, mas nem sempre os seguem. E, ainda que
por razbes diversas, esses perfis de publico exigem nossa ateng&o. Dessa forma, além
de toda a populagdo de S&o Paulo, vamos trabalhar de forma segmentada com mulheres,
jovens, a classe médica (médicos, enfermeiros, socorristas, auxiliares de enfermagem, etc.),
as classes D e E e os formadores de opinido, por conta da sua capacidade de reverberar e
amplificar a mensagem da comunicagéo, contribuindo decisivamente para a manutencéo de
uma cultura de prevengao.

Visando eficiéncia na comunicacéo, o contelido e a forma das nossas mensagens seréo
adequados a cada perfil de publico. Com o publico geral, nossa mensagem vai trabalhar/o
conceito de atitude, relacionando esse gesto ao respeito e amor ao préximo, valorizando as
pessoas que estéo fazendo o que € certo.



Com o publico feminino, nossa comunicag&o vai cultivar a empatia e o engajamento, ao
reconhecer os desafios da mulher na pandemia e seu empenho em manter a sua rede de afetos
segura, e, por extensédo, de toda a sociedade. Para os jovens, nossa mensagem, evidencia
0 que é ter atitude nesse momento e estimula a interacdo e o engajamento ao fomentar uma
cultura de cuidado. E, considerando que a nossa mensagem geral tem apelo popular, ou seja,
fala com toda a populagdo, nossa estratégia com as classes D e E e os formadores de opinido
é aproximar a nossa mensagem desse segmento, buscando mais pontos de contato.

Dentro desse escopo de publico, nossa estratégia € acompanhar a jornada de consumo
de midia dos cidad&os paulistas em diferentes momentos do seu dia, de forma que sejam
impactados mais de uma vez pela nossa comunicagdo. Com isso, alcangamos um ambiente
onde a mensagem, vdrias vezes vista e repetida (ainda que apresentada de formas
diferentes), contribui para formar uma cultura de prevengéo e cautela. Com o fortalecimento
desse repertério de codigos de procedimento, levamos os mais resistentes a mudar de habito.
Para que essa realidade se imponha, estamos propondo uma campanha de massa capaz
de disseminar rapidamente nossa mensagem, mantendo-a sempre proxima do cidad&o.
Para alcancar esse objetivo, nossa campanha tem o diferencial de ser flexivel. Ela pode
ser desmembrada e remontada em diferentes tipos de midia e segmentagéo, usando um
repertério sempre renovado de imagens e comportamentos que refletem a realidade das
pessoas. Com isso, a campanha se “multiplica”, o que otimiza a verba e mantém nossa
mensagem sempre fresca e diferenciada.

E o caso do filme de lancamento, de 60”. Ele tera 3 redugdes de 30, o que, além de ampliar
a comunicagdo, também vai permitir sesgmenta-la na grade de programacé&o, aumentando o
alcance e a efetividade da nossa mensagem. Para tanto, estamos prevendo 1 redugéo de
30” geral, para falar com todos os publicos, 1 redugéo de 30" para jovens, e 1 redugéo de
30” para mulheres. As redugbes segmentadas serdo adequadas as mensagens definidas
acima por perfil de publico, e novas imagens ser&o acrescentadas, gerando contexto para as
mensagens. O filme de langamento foi pensado para gerar impacto, atrair empatia e atengao.
Ele foi desenvolvido a partir de um jingle criado exclusivamente para a campanha e reproduz
com sucesso a linguagem de proximidade e empatia que se quer estabelecer. No filme (e
em toda a campanha), as pessoas s&o as protagonistas, sempre apresentadas em primeiro
plano, o que humaniza a comunicagéo e estimula a identificagéo. A pega é popular, tem
balanco e transmite uma mensagem de resiliéncia e otimismo.

O langamento também vai contar com o jingle de 60" nas radios, o que deixa a campanha
mais perto do dia a dia das pessoas. A redugdo de 30" para as radios e sua presenga no
Spotify deixa nossa mensagem mais tempo no ar, tornando-a mas conhecida, o que ajuda a
fixa-la. E, para que nossa comunicagéo alcance também as comunidades mais vulneraveis,
estamos prevendo o uso de carro de som com o jingle. A midia urbana aproxima ainda mais
a campanha das pessoas. Considerando as restricdes de mobilidade com as quais ainda
teremos que conviver por um tempo, estamos privilegiando espagos onde, mesmo com as
limitagdes, as pessoas continuam circulando, como notransporte publico. Nesse caso, optamos
por usar o abrigo de énibus e o envelopamento de trens, meios de grande visibilidade, mas
que também s&o espagos “perigosos” para o relaxamento das regras e, portanto, oportunosx
para exibicdo de nossa mensagem sobre manter a atitude saudavel. E, para alcangar as
comunidades mais distantes do centro, também estamos propondo o emprego do outdoor,
social e da tela superior dos terminais de autoatendimento do Banco24Horas (com fiimete dé
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15" — geral) instalados em supermercados, farmacias, etc.

O uso da midia impressa traz a credibilidade dos meios revista e jornal para a nossa campanha
e o0 nosso tema. Como estamos prevendo um langamento de impacto, propomos o uso de
revista com 3 paginas duplas. Cada pagina dupla vai trabalhar a atitude correta a partir da
perspectiva dos novos habitos que a pandemia esta trazendo. Para isso, vamos empregar
situacdes que traduzem esse novo normal: a nova forma de relacionamento dos avés com
0s netos, o compromisso dos professores com a educagéo e, por ultimo, o momento de
otimismo, a esperanga que nos mantém aderentes aos novos habitos: a vacina. Pensando na
segmentagao da campanha, preparamos uma agéo especial para os Dias das Mé&es. Nessa
data, sera veiculado um antincio de jornal no formato rouba-pagina, numa homenagem especial
a essas grandes aliadas que sabem que Saude é Atitude. E uma forma da comunicagao do
Governo do Estado reconhecer e valorizar o seu esforgo em manter segura sua familia e toda
a sociedade.

No ambiente digital, estamos propondo uma série de agdes diferenciadas que atraem atengéo
e estimulam o compartilhamento. O hot site da campanha acompanha essa proposta. Além
de agregar todo o contetido da comunicagdo e informag&o sobre as novas atitudes, o hot site
também vai disponibilizar a arte para reprodugéo de material grafico e digital, estimulando a
capilarizagdo da campanha e a adesé&o a ela em todo o Estado. A exemplo do que ocorreu com
a arte sobre a obrigatoriedade do uso de mascara em espagos publicos, que foi disponibilizada
para a sociedade e hoje € vista na portaria de prédios, estabelecimentos comerciais, etc., o
conceito da campanha “Salide é Atitude” podera ser baixado para aplicagdo em adesivos de
carro. Também teremos para download um arquivo de moldura para foto de perfil de rede
social, com o slogan da campanha e 8 vinhetas de 10" segmentadas por publico: geral,
jovens, mulheres e area médica. As mensagens e imagens seréo adaptadas para o perfil de
cada um desses publicos, estimulando o compartilhhamento e a divulgagéo da campanha. A
peca exemplificada nessa concorréncia é destinada ao publico em geral e estimula a ag&o: o
botéo feito a partir do verbo de ligagéo do nosso conceito “é” se anima ao ser acionado € em
seguida surge a mensagem de prevencéao. E uma peca que pode ser postada, compartilhada
com amigos, etc. O proprio gesto de fazé-lo é uma atitude. O “mask ad’, uma agéo interativa
que faz o reconhecimento facial do internauta e literalmente adapta uma mascara a sua face.
Em seguida, o “ad” convida o usuario a tomar a atitude de compartilhar e intensificar as agbes
de prevengdo. E uma agéo ludica e pedagogica, com grande potencial de disseminagéo. Outra
acdo diferenciada que estamos propondo € o “skip ad’, um anuncio que n&o da para pular!
Sobre uma imagem de um coronavirus, vemos um botéo de “pular antincio”. Mas, ao clicar
nele, nada acontece e,... em vez de pular o anuincio, tem inicio uma locugédo que estabelece
um paralelo entre a impossibilidade de pular o antincio e a impossibilidade de “pular” o virus.
E uma peca diferenciada que surpreende e nos lembra que o virus pode ser mortal e que
ndo devemos negligenciar os cuidados. No meio digital também estamos propondo o uso
em rodizio das reducdes dos filmes de 30" para portais. Além disso, teremos 8 filmetes de
15” feitos a partir do filme guarda-chuva de 60” e também segmentados por publico: 2 para
publico geral, 2 para mulheres, 2 para jovens e 2 para a drea medica, para veiculagdo em
grandes portais, canais segmentados, redes sociais € WhatsApp. Novamente, cada um dos
8 filmetes tera sua mensagem e edigdo adequadas ao perfil de publico especifico, tornando
a comunicac&o mais eficiente e sempre fresca. No momento em que a populagédo aumentou
o seu consumo de TV e internet é relevante que estejamos presentes em todas as telas com

a nossa mensagem. '



5.3.3. Ideia criativa
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Relagéo de pegas identificadas

1) Filme 60" — Divulga o conceito e informa sobre as medidas de prevengéo.

2) Jingle 60" — Amplia a visibilidade da campanha e a divulgagéo do conceito, junto com a
informagéo sobre as medidas de prevencéo, de forma Iudica e envolvente, deixando a
comunicagao mais eficiente.

3) Anuncio de revista sequencial 3 duplas — Divulga o conceito e informa sobre as atitudes
de prevencéo.

4) Abrigo de énibus — Aproxima a campanha das ruas, ajuda a populariza-la, ao mesmo
tempo em que informa sobre como proceder.

5) Outdoor social — Aproxima a campanha de areas vulneraveis, divulga o conceito e
informa sobre como proceder.

6) Digital Skip Ad —Agéo diferenciada que divulga informagéo de forma inovadora, o que
contribui para sua retencao.

7) Digital Mask Ad — Ag&o interativa que contribui no engajamento e divulgagéo da
campanha e dos habitos de prevengéo.

8) Digital Carrossel Facebook — Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em
gue informa sobre os habitos de prevengao.

9) OOH envelopamento de metrd — Contribui para a prevengédo em local de risco e
amplia o conhecimento da campanha e do conceito e contribui para popularizar nossa
mensagem

10) Nao midia — Vinheta para download — Contribui no compartilhamento e capilarizagéo da
campanha, estimulando a formagéo de uma cultura de cuidado e prevencéo.

Pecas ndo exemplificadas:

- 3 redugdes de filme 30" geral — Geral/Mulher/Jovem — Amplia a divulgagéo da campanha,
do conceito e das medidas preventivas.

- 8 filmetes de 15" para Internet — Amplia a divulgagdo da campanha e contribui para o
engajamento.

- Redugao do jingle 30” Radio e Spotfy — Amplia o conhecimento da campanha e do conceito
e contribui para popularizar nossa mensagem.

- Caixa eletrdnico — Vinheta de 15" sem som — Amplia o alcance da comunicag&o e o
conhecimento do conceito.

- 7 Vinhetas teméticas para download — 2 Jovens/2 Mulheres/2 Area Médica/1 Geral —
Estimula o engajamento e fomenta a cultura de prevengao.

- Moldura para fotos de internet para download — Estimula o engajamento e fomenta a
cultura de prevencgéo.

-Adesivo de carro para download - Estimula o engajamento e fomenta a cultura de prevencao.
- Native Ads - Amplia o repertério de informagéo sobre o tema, envolve e contribui para o
engajamento.

- Anuncio de Jornal rouba-péagina — Reconhece e valoriza o esforgo das mées, contribuindo
para o engajamento e fortalecimento de uma cultura de prevencgao.

- Hot site — Contribui para o engajamento e disseminagéo de uma cultura de prevengéo.

- Digital Banner — Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em que informa
sobre os habitos de prevengéo.

"



5.3.4. Estratégia de Midia e Ndo Midia
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Diante da grande ameaga da Covid-19, que afetou 0 mundo inteiro e que tambem afeta
o dia das pessoas, que ja se mostram cansadas e irritadas com o prolongamento das
restricdes, a comunicagdo é uma ferramenta estratégica para aglutinar esforgos e oferecer
um direcionamento claro, que faga com que todos caminhem juntos para superar a crise.
O Governo do Estado de S&o Paulo tem adotado critérios médicos e técnicos para combater
o virus e preservar a vida das pessoas. E, ainda que a populagéo tenha relaxado com os
cuidados nos ultimos meses, a maloria dos paulistas esta consciente da importancia de
manter os novos habitos. Mas, ainda assim, & importante que todos se unam em numa
mesma atitude de protecdo & vida até a chegada da vacina para todos, e que cultivem
uma cultura de prevengéo.

A partir dessas informagdes e das diretrizes definidas na Estratégia de Comunicagéo
Publicitaria, desenvolvemos a nossa Estratégia de Midia e Ndo Midia.

Objetivos — Divulgar e reforgar a importancia dos novos hébitos para conter a propagagéo
do virus, como o uso de mascara, higienizagdo das maos e distanciamento social - o que
tem se mostrado o mais dificil de ser seguido; incentivando com a nossa estratégia de
midia a consolidacdo de uma cultura de protecéo. Também é objetivo da nossa estratégia
reduzir o comportamento negativo de parte da populagéo e tornar mais perceptiveis os
esforcos do Governo Estado na prevengéo e no combate ao virus

Diretrizes de Midia — Tendo em vista os objetivos de divulgagéo salientados anteriormente,
a estratégia prevé um esforco estadual, aprofundando o efeito da comunicagéo, presente
em veiculos reconhecidos e de forte apelo para todos os publicos-alvos da campanha.

A campanha tera duragio de 2 meses, e o langamento tem como objetivo gerar alto
impacto e posicionamento durante os primeiros 30 dias (execugao/veiculagao).

Apds esses primeiros 30 dias, sustentaremos a campanha no digital, que prevé um forte
impacto em &mbito estadual nos 2 meses da campanha.

Além disso, teremos uma acdo de midia em jornal no Dia das Méaes, para reforcar a
importancia da mulher como grande cuidadora da familia, nas mudangas de habitos e
atitudes, ajudando no combate do virus.

Publicos-Alvos
Nossa campanha esté articulada em torno dos seguintes publicos:

Prioritario; Toda a populagdo do Estado de Séo Paulo, classes A, B, C, D e E, acima de
18 anos.

Secundarios:

- Jovens e pessoas das classes D e E, que sdo os mais resistentes a manutencao dos
protocolos de prevencao,

« Mulheres, por serem as principais cuidadoras da familia, além de mais aderentes a
manutencdo das novas atitudes e potenciais aliadas na implantagédo da cultura de
prevengao.

» Formadores de opinido e classe médica.
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O primeiro publico-alvo da campanha é a sociedade em geral. Portanto, foi definida para a
comunicacéo a composicdo de homens e mulheres, das classes A, B, C, D e E, acima de
18 anos, residentes no Estado de S&o Paulo, configurando o target demografico AS ABCDE
18+ anos.

A partir da definicdo do target da campanha, se faz necessdrio analisar os habitos
de consumo de midia desse publico. O IBOPE TGl dispbe de pesquisas regulares que
avaliam os habitos de consumo e midia dos publicos residentes na Regido Metropolitana
de S&o Paulo e nas principais capitais brasileiras. O estudo aponta dados relevantes que
determinardo a escolha da midia mais adequada para a campanha, conforme gréfico a
seguir:

Sociedade em geral — Ambos os sexos, das classes sociais A, B, C, D e E, com 18+ anos

Penetracao dos meios

101 99 99 102 102 110 110 95

84%85%  83%82%  79%7gy,

59%60%
45%46%
20%22% 20%19%
10%11%
I = 1

TV Aberta Internet Midia Radio TV Paga Jornal Revista Cinema
Exterior
mmm Populagdo Populacdo 18+  »w=w=Afinidade

Fonte: Target Group Index — AS ABCDE 18+ anos.
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Jovens — Ambos os sexos, das classes sociais A, B, C, D e E, entre 18 e 39 anos

Penetracao dos meios

96 116 110 96 80 49 92
96%
84%g19%  83% 79%87%
59%57%
45%
36%
20%
I I 10% 10% 9%
9 -
TV Aberta Internet Midia Réadio TV Paga Jornal Revista
Exterior
mmm Populagdo Jovens - AS ABCDE 18-39 - Afinidade

Fonte: Target Group Index — AS ABCDE 18-39 anos.

Mulheres, das classes sociais A, B, C, D e E, com mais de 25 anos
Penetragao dos meios

104 104 103 96 82 60 116

88%
84% 83%86% 79%81%

59%57%
45%
37%
20%
12% 10%12%
e =

TV Aberta Internet Midia Radio TV Paga Jornal Revista
Exterior
=== Populacdo Mulheres ABCDE 25+ === Afinidade

Fonte: Target Group Index — Mulheres ABCDE 25+ anos.

102

20%20%

Cinema

65

20%13%

Cinema
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Investidores, formadores de opinido e o segmento especializado

Penetragcdo dos meios

00
95 116 106 103 151 135 2 155
96%
84%80% 83% 79%84%
68%
59%61%
45%
31%
I I 20%27% 10%20% 20%
I = A
TV Aberta Internet Midia Radio TV Paga Jornal Revista Cinema
Exterior
mm Populagdo 52 Formadores de opinido e médicos Afinidade

Fonte: Target Group Index —AS AB 25+ e trabalham na érea da saude.

Estratégia de Midia — A proposta de midia baseia-se em conduzir o desenvolvimento tatico
do plano, explorando cada momento da comunicagéo e buscando a melhor relagéo custo—
eficiéncia, de acordo com as caracteristicas de cada meio.

Como forma de entregar a mensagem cada vez mais proxima do publico, foi estruturado
um mix de meios com capacidade de salvaguardar o principio estratégico deste plano de
midia, que é levar a informag&o a todas as esferas sociais, dos publicos objetivados, de
forma abrangente e eficaz. Para isso, recomendamos:

1) Priorizar os meios com maior potencial de alcance dos publicos-alvos;

2) Compor um mix de meios que crie 0 maior nimero possivel de pontos de contato com
os publicos da campanha,;

3) Explorar cada momento da comunicag&o, buscando a melhor relagéo custo—eficiéncia de
acordo com as caracteristicas de cada meio.

Nossa estratégia € acompanhar a jornada dos cidadéos em diferentes momentos do seu
dia, de forma que sejam impactados mais de uma vez pela mensagem. Com o tempo, &
com a frequéncia da mensagem, levamos os mais resistentes a mudar de habito. Para
que essa realidade se imponha, estamos propondo uma campanha de massa, capaz de
disseminar rapidamente nossa mensagem, mantendo-a sempre proxima do cidad&o.

A estratégia de massa da campanha esta vinculada ao potencial de cobertura que a ™V
Aberta juntamente com a Internet possuem nos targets.

Baseado no ranking extraido do TGI, conseguiremos cobrir 85% do publico-alvo com a TV
Aberta, seguida de Internet com 82% de atingimento, no target prioritario da campanha. Os
meios também possuem 6timos numeros de cobertura nos targets secundarios, com pelo
menos 80% de penetragéo em todos eles.

16



Os meios TV Aberta e Internet seréo utilizados como principais as plataformas de divulgacéo
da mensagem em grande escala, objetivando maior desempenho em amplificagdo de
cobertura para a campanha.

Como estratégia complementar, foram selecionados os meios que nos ajudardo no
incremento da cobertura, frequéncia e visibilidade da campanha, que sdo os meios Radio
e a Midia Exterior, sendo este Ultimo o meio de impacto diario na rotina de ir e vir do nosso
publico-alvo, como os abrigos de dnibus e a midia no metro.

Para gerar aproximagdo com as classes D e E, propomos o outdoor social, visando
engajamento da populagéo residente em comunidades e os beneficios que essa publicidade
traz para a formagao do cidadao, além de midia em caixas eletrénicos do Banco24Horas,
localizados em farmacias, supermercados, lojas de conveniéncia, postos de gasolina nas
periferias, etc.

Trabalharemos também os meios Revista, TV Paga e Jornal, este que, além de ter boa
afinidade com o target prioritario, possui grande relevancia para o publico formador de
opinido e a classe médica.

Tatica de Midia

TV Aberta — O meio esta contemplado durante os dois primeiros meses da campanha, em
todo o Estado de Sdo Paulo. A primeira semana de veiculagéo sera com filme de 60" e
depois seguiremos com adaptac&o de 30".

A programacéo inclui as sete emissoras de TV Aberta com maior audiéncia: Globo, SBT,
Record, Band, RedeTV!, TV Cultura e TV Gazeta, para todos 0os municipios do Estado de
S&o Paulo cobertos por essas emissoras.

A divisdo de investimentos por emissora foi baseada na participacéo geral de audiéncia de
cada uma, a partir de percentuais ponderados.

SHARE PONDERADO
AS ABCDE 18+
Globo 48%
Record 21%
SBT 17%
Band 7%
Rede TV 4%
Cultura 2%
Gazeta 1%

Fonte: Kantar Ibope Media — MW Grande S&o Paulo — Fev/2021
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A programacéo escolhida inclui contetdos jornalisticos e de entretenimento com capacidade
de gerar grande cobertura nos targets objetivados e rentabilizar o investimento.

SIMULAGAO TV ABERTA - SP ESTADO
Target TRP COBERTURA | COBERTURA 3+| FREQ. MEDIA
AS ABCDE 18+ 432 73% 48% 6,4
AS ABCDE 18-39 243 54% 31% 4,5
MM ABCDE 25+ 534 73% 56% 7,3

Fonte: MW Planview — Fev/2021 — Grande S&o Paulo TR Standard.

A programacéo prevé uma entrega de 432 TRPs, uma cobertura de 68% e uma frequéncia
média de 6,4 quando falamos com a sociedade em geral (AS ABCDE 18+ anos),
considerando o target AS ABCDE 18 a 39 anos, temos 243 TRPs, uma cobertura de 54%
e frequéncia média de 4,5.

Ja com o target MM ABCDE 25+, prevemos uma entrega de 534 TRPs, com cobertura de
73% e frequéncia média de 7,3.

TV Paga — O meio tem boa penetragéo e grande afinidade com o target formador de opiniao,
apresentando 68% de penetracéo e 151 de afinidade.

O meio foi contemplado no primeiro més da campanha, sendo a primeira semana com filme
de 60" e as demais com filme de 30"

Utilizaremos os dois principais canais em penetracéo e afinidade, que permitem corte do
sinal por praga. Sdo eles GloboNews e BandNews.

Canais Pay TV
. 91 152 101 113 116 5 100
12%, 44,
9% 10% 9% 10% -
I I T I° 8% 8% 8%
Globonews Fox Band News SporTV  Megapix Multishow Discovery
Home &
Health
= Populacdo Formadores de opinido e médicos Afinidade
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A programacéo escolhida inclui principais os programas jornalisticos e as principais faixas
horérias em audiéncia de cada um dos canais.

SIMULAGAO TV PAGA - SP CAPITAL

Target TRP COBERTURA | COBERTURA 3+| FREQ. MEDIA
AS AB 25+ 65 12% 6% 54

SIMULAGAO TV PAGA - DEMAIS PRAGAS INTERIOR

Target TRP COBERTURA | COBERTURA 3+| FREQ. MEDIA
AS AB 25+ 59 11% 5% 5,6

Fonte: MW Planview — Fev/2021 — Grande Séo Paulo TR Standard.

Em S&o Paulo capital, a programagéo prevé uma entrega de 65 TRPs, uma cobertura de
12% e uma frequéncia média de 5,4 considerando o target AS AB 25+ anos.

Nas demais pragas do Estado, a programagéo prevé uma entrega de 59 TRPs, uma
cobertura de 11% e uma frequéncia média de 5,6 considerando o target AS AB 25+ anos.

Radio — Vamos utilizar o meio para aumentar a frequéncia da mensagem, com todos os
targets objetivados. Além de ter boa penetragéo junto aos publicos-alvos, é um meio agil,
interativo e muito préximo dos ouvintes. Pode ser acessado de qualquer lugar, através de
varias plataformas. Os comunicadores exercem bastante influéncia e possuem audiéncia
cativa.

Na capital, a programag&o de 3 semanas é composta pelas emissoras FM e AM de maior
audiéncia e afinidade com o target principal e emissoras jornalisticas que dialogam com
publico formador de opinido, onde seréo veiculados os jingles de 60" na primeira semana
e os de 30" na segunda e terceira semanas. Em emissoras que possuem perfil de ouvintes
mais popular, serdo programadas com testemunhais 60" e 30" ao vivo, feitos pelos seus
principais comunicadores.

No interior do Estado, selecionamos as principais emissoras das sedes das regioes
administrativas, onde trabalhamos 2 semanas, sendo na primeira com jingle de 60" e na
segunda semana com jingle de 30".

19



Ranking de Emissoras — Grande S&o Paulo

Target: AS ABCDE, acima de 18 anos

1A%

\Agrupamento | IA# AFIN%

GSP - TOTAL EMISSORAS B 13,60  2.306.355,00 108,01
GSP-TOTALRADIO | 12,81  2.158.671,15 107,81
|GSP - TOTALFM | T11,38]  1.o17.819,82) 107,45
GSP - TOTAL AM Ao 1,43 240.851,32 110,75
GSP-BANDFMMWEB 1,08 182.557,97 107,51
GSP - ALPHA FM 101.7 FM/WEB 1 0,90 151.597,68 111,90
GSP - 105 FM/WEB 0,76 128.554,71| 108,15
GSP - 89 FM A RADIO ROCK FM/WEB | 0,72 121.942,44] 109,98
GSP- NATIVA FM/WEB I o7 121.353,79| 105,13
GSP - JOVEM PAN FM/WEB 0,67 113.619,40| 110,69
GSP - ANTENA 1 FM/WEB = - 0,55 024821 110,65
GSP - TRANSCONTINENTAL FM/WEB | 0,54 90.197,51| 102,13
GSP - RADIO CAPITAL AM/WEB - 0,52 86.937,61 110,02|
GSP - GAZETA FM/WEB e o050 8485063  102,04]
GSP - METROPOLITANA YES FM/WEB L 046|  77.892,79 106,83
GSP - BAND NEWS FM/WEB 0,44  74.194,03| 111,58
|GSP - CBN FM/WEB - o4l 68.926,94) 110,05
GSP - NOVABRASIL FMWEB o041  69.317,12] 110,56}
GSP - KISS FM/WEB Hed - 0,34  56.871,82| 110,84
|GSP - RADIO MIX 106.3 FM/WEB - 032|  53.78546 107,37]
GSP - ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7 FYWEB | 0,30 50.731,48| 110,28
GSP - RADIO DISNEY FM/WEB | o2 49.013,68 101,87
GSP - RADIO BANDEIRANTES FM/WEB __}__ 02 43.417,50 111,50
GSP - TROPICAL FM/WEB I 0,19 31.949,44 103,43
GSP - GOSPEL FM/WEB — 017  29.374,9 104,67
GSP - JOVEM PAN AM/WEB | o017 28.453,91 112,04
GSP - TOP FM/WEB - =l 017 882362 109,71
GSP - TRANSAMERICA FM 100.1 FM/WEB 3 0,17 29.188,47 110,66/
GSP - *IMPRENSA FM/WEB [l _l_ 0,15 24.619,12| 110,33
GSP - *RADIO MASSA FM/WEB o014 20712 108,75
GSP - CULTURA FM/WEB | To,10]  16.718,54 109,78
GSP-ESTIOFMWEB | 0,00  14.45821 T 108,71
|GSP - SUPER RADIO AM/WEB | 0,09 14.465,24| 107,78
| GSP - *RADIO 9 DE JULHO AM/WEB Rl 0,09 1524531 111,98
/GSP - ELDORADO FM/WEB R ~ o08] 13.369,09 112,38|

Fonte: Réadio Recall — EasyMedia4 —- Dez/2020 a Fev/2021 — Todos os dias, das 6h as 19h.

Em S&o Paulo-capital, a programag&o prevé uma entrega de 253 TRPs, uma cobertura
de 36% e uma frequéncia média de 7 quando falamos com a sociedade em geral (AS

ABCDE 18+ anos).

SIMULACAO RADIO - SAO PAULO CAPITAL

TARGET
TRP

COBERTURA |COBERTURA 3+|FREQ. MEDIA

AS ABCDE 138+ 253

36%

28% 7

Fonte: Radio Recall - MW Radio — Dez/2020 a Fev/2021
Segunda a sexta-feira, das 6h as 19h.
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Midia Exterior — A Midia Exterior possui uma penetragdo maior que 78% nos targets da
campanha. O meio de transporte mais utilizado pelo publico € o 6nibus, com 52,3% de
penetragido, seguido por carro, com 51,1%.

523%  51,1%

21,1%
9,0% 7,4% .
. - 4,1% 3,9% 3,8% 1,0%
L] (1] L J—

o o & O ;
I R AP S
& & F

mAS ABCDE 18+

Fonte: Target Group Index — S&o Paulo — Target AS ABCDE 18+ anos.

Por conta disso, e por conta da Lei Cidade Limpa, utilizaremos, na capital, abrigos de
6nibus, com o objetivo de atingir os publicos-alvos em diferentes momentos do seu dia a
dia, além de outdoor social em comunidades, midia no metrd e em caixas eletrénicos do
Banco24Horas e carros de som no interior.

Abrigo de Onibus — Midia de 6tima visibilidade, atinge tanto os motoristas quanto os
passageiros e pedestres.

Temos um roteiro de 160 faces, com cobertura das 4 regides da capital, durante uma
semana, além de dois locais com 4 faces sequenciais, na Avenidas Paulista e Brigadeiro
Faria Lima.

Metrd — Apesar da necessidade de nos mantermos em casa, circulando o minimo possivel,
a grande maioria das pessoas precisa utilizar o transporte publico para ir ao trabalho.
Para reforcarmos os cuidados que a atualidade requer, vamos envelopar um trem da linha
Vermelha com o tema da campanha, durante um més. E, para compor com essa midia
impactante, programamos o circuito full digital que cobre as estagbes das linhas Azul,
Vermelha e Verde de maior movimento. S&o elas: Sé, Republica, Luz, Consolacdo, Tatuape,
Bras, Brigadeiro, Trianon/Masp, Paraiso, Barra Funda, Ana Rosa, Santa Cruz, Corinthians/
Itaquera, Jabaquara e Sdo Bento. As vinhetas tém 10" de durag&o.

MidiaBanco24Horas— Séaotelas instaladas em cima dos caixas eletronicos doBanco24Horas,
onde s&o veiculadas vinhetas com 15" de duragdo. Localizados em supermercados,
drogarias, lojas de conveniéncia e postos de combustiveis da periferia da capital e da
Grande Sao Paulo. Com um total de 478 telas durante uma semana, conseguiremos cobrir
um publico numeroso e importante para engajamento na campanha.

Outdoor Social em Comunidades — Midia com alta afinidade com o publico CDE e que se
conecta com esse plblico em sua zona de conforto. No formato 2 x1m, é fixado em locais de
grande visibilidade: principais vias de acesso e préximos ao comércio local. Selecionamos 27
comunidades da Grande S&o Paulo, com populagéo superior a mil habitantes, relacionadas
em planilha nos anexos de midia. O periodo de veiculacdo € de uma bissemana.
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Carro de Som — Com esta midia, nosso objetivo é atingir as cidades pequenas que, em sua
maioria, ndo possuem emissoras de radio. Selecionamos 123 cidades do interior de Sdo
Paulo, com populacgéo entre 50 mil e 20 mil habitantes, onde faremos trés acdes de 4 horas/
dia em cada uma, veiculando o jingle de 60”.

Midia Impressa — Pela grande credibilidade, esse meio foi selecionado para atingir o publico
de maior qualifica¢do e capacidade de multiplicacéo de opini&o.

Revista — Para o langamento da campanha, foram selecionados os principais titulos de
interesse geral — Veja, IstoE e Epoca — para veiculagio de anuncio de trés paginas duplas
sequenciais, nos repartes regionais para o Estado de S&o Paulo.

TARGET SIMULACAO REVISTA
TRP ALCANCE % | FREQ. MEDIA
AS AB 25+ 22,4 10,2 2,2

Fonte: Target Group Index — Target AS AB, acima de 25 anos.

Jornal — Aproveitando o Dia das Méaes — 9/5 —, utilizaremos o meio jornal para veicular um
anuncio homenageando a mulher, que € uma forte aliada na manuteng&o dos bons e novos
hébitos de prevencgéo. Com formato rouba-pagina, a veiculagdo no jornais O Estado de S.
Paulo e Folha de S. Paulo e no principal jornal das maiores cidades do interior.

Internet — E perceptivel que a pandemia de Covid-19 impactou diretamente 0 modo das
pessoas se relacionarem e promoveu diversos avangos digitais, tornando esse meio
ainda mais célere para ditar novos comportamentos, interagées sociais e tendéncias de
consumo. A dinamica proporcionada pelo meio obteve exponencialmente um aumento
crescente e multifuncional, e caracteristicas como velocidade, hipertextualidade, multimidia
e personalizagdo foram mais valorizadas para garantir a proximidade e a interatividade em
tempo real e em qualquer lugar. Observamos que os ambientes corporativo e educacional
também tiveram de se adequar e implementar ainda mais no seu cotidiano as chamadas de
video. Dessa forma, plataformas como Zoom, Microsoft Teams e Google Meet ganharem
milhées de usuarios e se popularizaram durante a pandemia. Segundo a Agéncia Nacional
de Telecomunicagdes (Anatel), o uso da Internet no Brasil cresceu cerca de 40% a 50%
durante a quarentena do ano passado.

Esse reflexo é representado também no consumo dos meios, pois atualmente a Internet
ocupa a 22 posi¢&o no critério penetragdo na populagéo em geral. Segundo dados extraidos
do ComScore, de acordo com a ultima base de janeiro de 2021, o Brasil possui mais de 122
milhdes de usudrios conectados, e s6 a regido Sudeste representa 50% dessa audiéncia.
Sabendo da indiscutivel importancia do meio, a estratégia de midia visa explorar essas
vertentes com o intuito de sustentar a comunicagéo de massa.

O objetivo desse planejamento é monitorar os habitos de navegacdo e de consumo dos
publicos-alvos por meio da segmentagcdo por interesses, conteudos, palavras-chave,
contextualizagdo semantica e comportamento dentro das multiplataformas, otimizando assim
os esforcos previstos e tendo como pilar fundamental para esse impacto a geolocalizagao,
pois a comunicag&o sera direcionada somente para o Estado de S&o Paulo.
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A intencdo é gerar aumento no nivel de engajamento e visibilidade da campanha,
ampliando o conceito “Saude é Atitude”, promovendo assim a conscientizagdo e a mudanca
comportamental na sociedade em geral.

O planejamento atuara de forma linear durante os meses de abril € maio. A linha de
raciocinio é de que grande parte do consumo da Internet ocorre por meio da plataforma
mobile, pela utilizagdo de aplicativos. Com isso, os esfor¢os serdo concentrados neste
device, e a plataforma desktop servira de apoio ao longo da jornada de navegacéo.

A estratégia do meio visa atingir de forma individual e relevante os clusters apresentados
no briefing, como conscientizagdo e mudanga comportamental na sociedade em geral,
formadores de opinido, jovens, publico feminino e profissionais que atuam na area de saude.

O processo de comunicagéo faz uso de pilares de impacto que se originam dos segmentos
que obtém maior alcance e afinidade, tendo como principio o estudo desenvolvido com as
ferramentas de pesquisa Key Measures do ComSCore e TGI.

Objetivando relevancia ao falar com a sociedade em geral, a multicategorias, por deter a
22 maior cobertura na regido Sudeste, tera a importante miss&o de alavancar o awareness
da campanha alinhado aos 5 principais portais em critério de audiéncia, sendo eles: UOL,
globo.com, MSN, Terra e R7. A programacéo esta alinhada a formatos de alto impacto,
como diérias na home page no inicio da campanha, prevendo dessa forma reter a atengéo
do usudrio com a tematica. Para ampliar ainda mais a visibilidade no target, incluimos a
categoria Noticias Locais por meio do site Metrépoles, por ocupar a primeira posi¢céo dentro
do ranking do ComScore, com mais de 15 milhdes de visitantes Unicos no més.

Com foco em trazer relevancia para a campanha entre o target formador de opinido,
unificamos as categorias de Noticias/Informagéo e Business/Finance por meio de players
que possuem alta credibilidade editorial e cobertura no Estado de S&o Paulo. Visando
sustentar esse impacto durante a jornada de navegacgéo de forma leve, sugerimos o LinkedIn
por intermédio dos formatos displays.

Selecionamos também o segmento de saude por intermédio da rede de players que
representa os canais Minha Vida e Tua Saude. Lideres de audiéncia na categoria, juntos
possibilitaram fomentar a comunicagéo entre os profissionais de satde e a sociedade em
geral. Estamos prevendo uma alta frequéncia de impacto, pois essa vertente possui um
alto indice de afinidade com a temética da campanha, exigindo 0 aumento no volume de
impressdes para que o contelido se destaque diante de varias exposigbes semelhantes.

A categoria de redes sociais representa 94,6% do alcance no meio, segundo o ComScore
(janeiro 2021). Sugerimos as plataformas Facebook e Instagram com a funcdo primordial
de estabelecer o contato direto com os publicos-alvos de forma descontraida. Objetivando
tornar a comunicagéo mais atraente para o publico jovem, além da utilizacdo das redes
sociais faremos uso do Spotify, mesclando formatos como audio, video e banner que
possibilitam uma comunicagéo 360° com o target.

Visto que o consumo de video online é a atividade favorita de 71% dos internautas
brasileiros, a tatica prevé a utilizagdo do YouTube com os formatos bumper e in stream
ndo pulavel. Assim, trabalharemos os criativos no skip ad que permite reforgar o conceito
da campanha e incentivar o compartilhamento. A sustentacdo da comunicagao em todas
as frentes ocorrera por meio do Search que ficara incumbido de responder as duvidas da
populagéo, direcionando para o hot site da campanha.
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Como pega-chave da estratégia, a programatica com o formato interativo mask ad e o
distribuidor de conteudo Taboola terdo participagdo eminente em razdo da efetividade
técnica em aspectos relacionados a segmentacdo comportamental e mapeamento do
publico.

E, por fim, o WhatsApp cobrira a capital paulista por ser um canal direto que permite a
disseminagéo do video de maneira rapida e a reverberacéo organica da mensagem.

O critério de investimento em cada veiculo é uma informagéo que deve ser pontuada nessa
estratégia. Para chegar a esse denominador comum, seguiu-se o escalonamento de share
de audiéncia extraido do ranking do ComScore, que tem como base o niumero de visitantes
Unicos de cada pagina. Dessa maneira, é possivel individualizar a campanha de acordo
com o target.

Em resumo, pode-se afirmar que o envolvimento desenvolvido para web age em
complementariedade com a midia tradicional. E que a unificacdo proposta garante assim o
alto indice de engajamento e a reverberagéo da informagéo por intermédio da sociedade,
além de ampliar o movimento que se inicia com a midia de massa.

Estratégia de Nao midia

Em complemento & Estratégia de Comunicagéo, desenvolvemos um hot site que sera uma
plataforma de downloads e compartilhamento de pegas de engajamento.

Estardo disponiveis para download 8 vinhetas de 10” para compartilhamento em redes
sociais, segmentadas por publico: geral, jovens, mulheres e area médica. As mensagens
serdo adaptadas para o perfil de cada um dos publicos, para estimular o compartilhamento.
Estardo disponiveis também moldura para fotos de perfil de redes sociais, com o tema
“Salide é Atitude”, e arquivo para impressao do adesivo, para que pessoas e empresas
possam espalhar a causa “Saude é Atitude” adesivando o material em carros, janelas,
vitrines, etc.
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MERCADO VEICULO FORMATO / DURAGAO [ ABRIL [ MAIO | INS. | TOTAL TABELA SHARE% o
o
SP ESTADO 80" 25 RS 4.443.288.00
TV ABERTA i GLO /SBT/REC / BAN / RTE / GAZ / CUL 5 M & RS XLEC T 39% o
®
60" 26 S 285.322,00 o g
TV PAGA SPE ESTADO GLOBONEWS / BANDNEWS o M o RS Sy 2%
<
SHEE SP CAPITAL EMISSORAS AM E FM 60" E 30" 911 RS 5,028.528.90 23% p
SFP INTERIOR EMISSORAS AM E FM 80" E 30" 2905 [ RS 1.714.541,40 o
m
OTIMA ABRIGO DE ONIBUS 168 RS 710.480,00 <
SP CAPITAL METRO - LINHA VERMELHA TREM ADESIVADO 1 RS 400.000,00 m
OOH METRO - CIRCUITO DIGITAL 10" 772.800 | RS 430.000,00 % o
CAPITAL E GRANDE SP BANCO 24 HORAS 15" 1137640 | R$ 176.812,20 c
GRANDE SP OUTDOOR SOCIAL OUTDOOR COMUNIDADES 216__|R$ 449.064,00 -
SP INTERIOR CARRO DE SOM JINGLE 60" 363 | RS 658.295,00 >
)
| REVISTAS | SAQ PAULO | INTERESSE GERAL |3 DUPLAS SEQUENCIAIS . I T 1T L1 3 |RS 275820000 [ 10% |
_ O
JORNAL SAO PAULO 0 ESTADO DE S. PAULO / FOLHA DE SAO PAULO ROUBA PAGINA 2 RS 553.180.00 4% m
SP INTERIOR JORNAIS DAS PRINCIPAIS CIDADES DO INTERIOR ROUBA PAGINA 17 S 558.355.25 -
[ DIGITAL | SAQ PAULO I DIVERSOS | DIVERSOS EeETEETy [Rs 3.50000000] [12% | crg
{TOTAL MIDIA | RS 28.748.078,75 | | 96% | %
[TOTAL PRODUCAD | RS 1.233.444,00 | O
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PROGRAMAGAO TV ABERTA — SAO PAULO ESTADO 60’

ABRIL
AUDIENCIA
Hora Unitério D|S|(T|Q|Q|S|S|D| Total AS ABCDE
Emissora Programa Inicial Tabela 04105/06]07]|08]/09]/10]11| Ins | Total Tabela 18+ TRP %
|BAN BRASIL URGENTE 18:50 81.710,00 1 1 81.710,00 2,77 2,77
BAN MELHOR DA TARDE 14:00 76.934,00 1 1 76.934,00 1,04 1,04
BAN SHOW DO ESPORTE 13:30 69.596,00] 1 1 69.596,00 0,65 0,65
BAN NOVELA 20:25 |  143.502,00 1 1 143.502,00 0.74 0.74 ]
4 371.742,00 5,20 8,4%
GLO NOVELA | 18:30 |  312.898,00 1 1 312.898,00 10,22 10,22
GLO NOVELA il 21:20 | 620.508,00 1 1 620.508,00 15,52 15,52
GLO BOM DIA PRACA 06:00 54.632,00 1 1 54.632,00 4,13 4,13
GLO PRACA TV 1 EDICAO 12:00 | 115.858,00 1 1 115.858,00 5,37 5,37
GLO JORNAL NACIONAL 20:30 | 585.860,00 1 1) 585.860,00 15,08 15,08
GLO CALDEIRAO DO HUCK 16:00 83.182,00 1 1 67.418,00 6,18 6,18)
GLO FANTASTICO 21:00 | 310.176.00] 1 1 310.176.00 9.48 9.48|
7 2.067.350,00 65,98]  46,5%
REC FALA BRASIL 08:55| 113.132,00 1 1 113A13_2,00 1,84 1,84
REC HOJE EM DIA 10:00 86.480,00 1 1 86.480,00 2,29 2,29
REC NOVELA 3 21:00 | 386.734,00 1 1 386.734.00 4.41 4.41
3 586.346,00 8,54 13,2%
RTV A TARDE E SUA 15:00 64.176,00 1 1 64.176,00 1,03 14,55
RTV REDETVI NEWS 19:30 |  121.276,00 1 1 121.276,00 0.54 0,54
RTV TV FAMA 21:30 58.488,00 1 1 58.488,00 0.45 045
3 243.940,00 15,54 5,5%
SBT CASOS DE FAMILIA 16:00 | 165.046,00 1 1 165.046,00 2,37 2,37
SBT PROGRAMA SILVIO SANTOS 20:00 | 490.366,00] 1 1 490.366,00 3,57 3,57
|SBT PROGRAMA DO RATINHO 22:30| 316.318,00 1 1 316.318,00 2,23 2,23 |
3 971.730,00 8,17 21,9%
CUL JORNAL DA CULTURA 21:15 55.400,00 1 1 2 110.800,00 0,58 1.16
CUL JORNAL DA TARDE 12:00 25.860,00 1 1 25.860,00 0,36 0.36
3 136.660,00 1,52 3,1%
GAZ JORNAL DA GAZETA 19:00 42.120,00 1 1 42.120,00 0,35 0,35
GAZ [MULHERES 15:00 23.400,00 1 1 23.400,00 0.32 0,32 ]
2 65.520,00 0,67 1,5%
|TOTAL 60" 3|6/3|4/4]3[2]0 25 4.443.288,00 105,62| 100,00%
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PROGRAMAGAO TV ABERTA — SAO PAULO ESTADO 30"

BRASIL URGENTE

e

122.565,00 217

HAN 1850 855, %
BAN BORA BRASIL 08:00 15.096,00 30.192,00 42 84
BAN MELHOR DA TARDE 1400 | 38467,00 15.401,00 04 KE
BAN HOVELA 2025 | 71.751,00 i 2 43.502,00 o074l 198
10 411.660,00 13,75 6,14
[GLO T 35| 216,00 1 609.648,00 12,59] 38,57
[GLO NOVELA t 1630 | 156.449,00 469.347,00 10 66
GLO NOVELA I 2120 | 270.728,00 541.456,00 1552 31,04
GLO BOM DIA PRACA 05.00 27.316,00 546 ,nol 413 826
GLO MALHACAO 18:00 96.145,00 284.435,00 B,06| 24,18
GLO PRACA TV 1 EDICAD 12:00 57.929, ml 1 115.856,00 537 10,74
GLO PRACA TV 2 EDICAD 1915 92.827.00 578,761 1041 31
[GLO [ALTAS HORAS 2250 | 70,895,00 41.796,00 5,20 10,40
[GLO |mummnosau_§'rm 16:00_| 130.116,00 30.116,00 18 18
GLO FANTASTICO 2100 | 155.080,00 10.176,00 48| 18,96
__ 21| 3.246.24500 #10,62| 48,44%|
FALA BRASIL 0R55 | 56.566,00 1 168,696.00, Bi| 5
CIDADE ALERTA 1645 | 48.227,00 : 96.454,00|
HOJE EM DIA 10:00 | 43.240,00 120.720,00
OVELA 22H 18:50 | 273.010,00 819,030,060
HORA DO FARO 15:30_| 14306200 p 206,124
DOMINGO ESPETACULAR 19:45 288.245,00 268.245,00
== 14| 1.760.271,00
A TARDE E SUA 1500 1 3 54.176,00
2130 F 56.488,00
20,00 81.914,00
_ 204.578,00
16:00
06:00 1
17:15
22.30
11:00
15,00 1
0
cuL JORNAL DA CULTURA 21:15 1
cuL JORNAL DA TARDE 121
|Gz JORNAL DA GAZETA 1800
[GAZ GAZETA ESPORTIVA 1800
[GAZ |MULHERES 15:00 1 2
L o
[TOTALSG" § 3 mn-@ﬁl
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RESUMO TV ABERTA
) MERCADO / DURAGAO '
LO . 9
VEicU T g INS | TOTAL TABELA | SHARE% I
GLOBO 2.067.350,00| 3.246.245,00 28 5.313.595,00 48% 276,60
SBT 971.730,00]  911.144,00 13 1.882.874,00 17% 33,48
RECORD 586.346,00| 1.769.271,00 17 2.355.617,00 21% 56,41
TV ABERTA BANDEIRANTES 371.742,00]  411.860,00 14 783.402,00 7% 18,95
REDE TV 243.940,00]  204.578,00 5 448.518,00 4% 20,91
CULTURA 136.660,00 94.190,00 8 230.850,00 2% 4,84
GAZETA 65.520,00 64.350,00 6 129.870,00 1% 2,18
[TOTAL TV ABERTA ~ 4.443.288,00] 6.701.438,00] 11.444.726,00] [ 100% | [ 413,37 |
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ESTUDIO | SEG A SEX -13/14h 2 241000
S0 7 3 1 T B 170500
= 2 248000
J GLOBONEWS- EDIGAO DAS 16H | SEG ASEX. ta/im 0 ! 0.
30" 1 1 1 1 1 1] 224000
BPAe CAMEINAST: J GLOBONEWS- EDIGAO DAS 18H |  SEG ASEX- 1820H 3_ - ; - : 2 1; :z'gg
RBERAQ PRETO +SJC+| GLOBOBONEWS o - . S
SANTOS GLOBONEWS EM PAUTA SEG A SEX - 20/21:30H .
30 1 0 7 1 B 672500
JORNAL DAS DEZ SEG ADOM - 2223H £ 1 ) 2233000
30" 1 1 1 1 1 6 11.165,00
d 131
FAIXA HORARIA 1801H SEG A DOM- 1801H 60 ! 2 312000
30" 1 1 1 7 656000
60" 1 1 3 4676.00 14 028,00
JORNAL BANDNEWS 1*EDIGAG |  SEG A SEX - 08/07:30H L
K 0 BRI 1 T T G T30 7870600
3 3403200
JORNAL BANDNEWS 2* EDIGAO SEG ASEX- 1820H L= L ] 34400
=i 30" 1 1 [ E 1 5 567200 5 37s,oo|
JORNAL DA BAND SEG A SEX - 20:3021:30H &0 1 £ 1249600
30" K 7 1 5 624800
FADA HORARIA 18/01h SEG ADOM- 1801H 0 11 S 10.584,00
30" AEEERK 7 T 1 7 12 529200
[TOTAL PAYTV 5P (NG o|lo|s|e|le]s © t|s|o]e] 4 NERDE
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BANDNEWYS FM 0 - oee JINGLE F 0 | | 25 148D HB00|  TERO| 1148 256 ®
CEBNAMIFM | JORNAL DA CBN - * £0_- 06/10H TNGLE 10 | 15 22600 2800000 11300 169,500 00
£ 1 EANDERANTES - 0530100 JINGLE . 10 | 15 | 95 22510 226.10000] 1160000 178500, 404,500
JOVEM PAN AM 1 FIL WAL DA - 07 THGL E 0 | 5| 1 G
[ caworw | ATV 0611 JHGLE 4 4 4 3 AN 20 | 0| &0 4 SiE000| 2405 S520000] 18759000
HATIVAEM — ROTATIVO 0184 d|4|4f4] 4 il 4| %]|4]4 Al 4 4] 4] 4 20 | 40 | 60 4337 754, 1350 178 Z
ALPHA FM ROTATIVO 03HGH JINGL 4|dlala]« alala]als I 4] 2] a 20 40 BO T 140 400 00| A80E 158 000 295
JOVEM PAN FM ROTATIVO 0511584 NG 4lajaja]a 4lalafaja slafafala 20 | 40 ] 0 BT 175, 43340 175 350720 >
ANTENA 1 FM ROTATIVO (6720H HINGU alalala]a AONEaE slalal a4 20 | 40 | &0 9959, 15018800 aser 16108000 380258, O
GATETAFM ROTATIVD 08156 JNGLE 4)lajala] 4 4] 4] 2 I 2] a] 4] 4] 2 gg__ 40 | 80 & 80 i} .00 180 084
TRAMSCONTINENTAL FM ROT) QENEH JNGLE 4| 4)a [ I AFIE & 4] 4 LD_ #0 80 A SR 58 550,00 2454 5856000 187120 >I
A ROTA INGL 4]4] 4 4 4 4 4 slalafa 20 A0 ] 7724 i 3852 154 480 00 308 550, o
WETHOPOLITANA YES FM AOTATIVO QTAEH JINGLE INE r ANBAr AENE 20 | @0 | 80 400 1ZB00000] 3300, TEO00000|  Zsh000
= ROTATIVD 0818 JINGLS 41474 E & £]2]4 E 41 4 20 | 4 | &5 Fird 115440 =T 12t 336550
WISS FM ROTATIVO D6/ 19 JINGL OEIEIEE dlajaja]« slelaja]a 20 | <0 | &0 108 200, 2535 1 00 210
MEX 105 FM A AEa ] JINGLE EIEIEIE LIEIEIEAE Ajajaja]e 0 40 & Rl 3500 141,600 283 200, g\
105 FM ROTATIVO 0516H JINGLE. AODOOE OO AE a| <] 4] ala 20 | 40 | 80 2800, 55.000.00| 1.400. 55.000,00 112000
MAGSA FM ROTATIVG BirTeH TESTEMUNHAL 1 811 TR 5% 27688 51421 O
TRAN: FW | PAPO DE CRAGUE 2 ED. - 16HIAH - MARCID BERNARDES | TESTEMUNHAL 1 408 D Em40 37040 BEZ00 40748, p—d
ERPRESSO CAPITAL 1- (B0 [ TESTEMUMREHAL T ) 7600, FE=H 77 600, 3530 @]
TAMU JUNTO - O/ 11H 1] [TESTEMUNHAL 1 1 1 18 18, G300, 15.400.00/ 36 600 00
CAPITAL AM AL 11/12H [PAULD L| TESTEMUNHAL i T 18400, 1840000]  © 5400, ) (@)
SHOW DA AL~ 1214 AULINFO TESTEMLINFAL 1 1 18400, 18 400.00| G200, 16.400.00 36,600
AL I - 1430118 30H | THIAGD MATHELS) | TESTEMUNHAL 1 i 3 17 174 17 >
>
-
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Bard FUSES Fatstire 0510h 3131 3§ 151 2 | 35 580,00 570000 250,00 580000 14 500,00,
zvs Brand FM ol OaHGH 33 5] @ | 3% 1 Te=000 130000 FE0.00
Strtrn Pan £31 Foisthcs O15h EElE 5| 0| 35 ] 336000 3t F3] <
A= Meorads FM 113 :tsljl 16 | | 35 ot 16 IEAES S&5| 1691240 P

o 07 N W01 18 147034 735170 Az 735170 14 703 40
e 111 313l B 7281
Cutrs FM —Boewse | 073108 3131313 151 20§ 25 | 22 EFEI
1075 Pul Bptetio | - 07301100 231313 51 201 35 ] i
Mtes ML Rptathen D616 EIETE 18] 201 3 00 11400
P; FN::w FM mumm :[3 r ;}I_ m | 35 434 50
Jovem Pan S 4| &
et O urnru Btz Qi 15 E I 15 | % | 35 |
Jowem Pan FM Rotmive 05150 33 4] 4|z 5] ol 35 484 50
Too FM Bauru Rotsfheo 05160 3 AR | | 3% 500
% FM Rotwtn 05150 HEE 1 4] 4 15| 20 | 38 3000.00
Bauru 94 FI Rotutive 05196 EEE A|a| 4| & ] 3| 35 7150,
| Joyom PanNews Raun AM (A Vesge) | metatie 05158 3/ 31303 4lala] 15 T 15000
Hatres FA Rotateo 08/15h 313 2] dl s 3 T 5
Hnties F Rottivn 05168 3[313] 3 z 5| ™ | 38 ZHE00 3354000 1803 22360.00 SE500.00
Educasors Fil Retativ 05/160 FEIE] E E E 3 I 2235000 55500 00
A Fotmive 0518 FEIE E r 5] o] 38 2235000 55 500,00
_%—na Rotateg 019 HEREE . 2 5] 2| 35 550,00 85 200,00,
Cidade FM Rotateen GIT1GH 3[313]3 [ [ 15 ] = | 35 20 600,00 52 250,00/
Laser FM Rttt 077180 B E [E] a4l a L S 2090000 52
Campi Nova Brasil FM 3373 E i 4]z 5] = 1126000 28 150,00
Central AM Fotztvo DB16H EIE ] ) Al 4]« 5] 2| 95 1334000 33350.00!
Jovemn Pan FM Biotatien O&TT 6 ] ATl ] % 435008 10.500.00]
Mix FM Fiotatd 051150 EERE EIERE 5] ) 3= SEE000 14 700.00]
CBNEM ACENAL DA CEN 10 ED - RN 2 Jol w0 1 20 ) 581000 36.830.00]
Jovern Pan News Fotatios 05168 EE1E) 3 z 5| 20| 35 614000 4035000
Antena 1 FM EEE F 51 | 38 T17E0
KISS FM 1070 Ftstivn G218 3[313] 5] | 38 1E28000 4505590
etz 6.5 Pl Rotatho G350 31313}3 E 15 ) | 38 50 21551
Franca Forts AN S50 ; FHERE ENEES ETEAED Z1EE1 50
smpecador AM Rotaters DT EH 3} 313 4] 4 = | 3% 2500, 250
tapeva | CubefM & (Fil Crotan Rottio 051130 BEEE E 214 20| 35 ZE5000
Jovern Pan FM 97 1 Rotstars G510 £ 3 | 3% 1400 og]
Clube AM Rotarirg 31303 E E S 255820 1135600/
Marilia Nativa FM Fioistarn 06116 EEEEE [ o 532060/ 1
Jipeern Pan 100 S EM Rotatars G708 ElEE! L - e 1200.00 300000
Drario AM Rotatary 05150 331313 4 & 1] 1
Nova 99 FM Fotsto 077160 FEEE 3 . 20 | 35 253500 720,00
Preaidents Prudents Fronteica AM Retaties 01158 !{3 F 4] 4l e = = 1871500 I
A0 EM Crr 313 alala | 35 510000 12750.00
Brusients AM 4] 4] 2 D | 35 270000 T
Rogestro Simo Vo doRberase 1AL | Rolate tl 4141414 | 3= 207200 120,00
CBNFM JORMAL DA CBN - 1*ED. . 06/10H EIEX ETE N D) 3.020.00 805000
Ciuba 1 AM (Anliga Clube AM) - 2]z F 1| 18 26.146.00 5535200
- Clube 1 AM (Anliga Clube AM) Fitta da Virdade O7.00'06-40 - Licians Neso 2 2 10| 18 29.146.00 53282 00
i Cibe FM 100 & it 0TS E = 35 1723000] 4310000
Thaini £ Potmtien 0518h E ® | 38 1.260,00 TE29000
TeAM ; 3 = | as 946000 EE05
N feon| E1 v E ENES 170600 425000
Triouna FM Rcttvg 0&N10H L I | 35 292000 35300,
Saudace FM Reesivg 1 07115n 3 | 2 | 35| ] )
Rada 013 FIl Rtsarn O5/1Gh r | 38 S0U000 12710000
Santos . Rigsneg 3 £ j 25 | 200000 2230000
donan Pan 95 1 FM Setatieg (8160 3| 4 35 1100000 1453500
M Rotaiive 07Hgh 3 4 35 500000 22 500.00
Jovem Pan News Folmieo 051160 3| 3 38 1260000 3300000
HITS M ‘Rolsive C&116h 3| 35 2320000 5300000
Clube 1 AM FRotatiro 071184 E] E 35 7550.00 1650000
Clube FM Rotathn 071GH 3] 4 a4 35 7. 1890000
Sdo Carlos Clbe FM Bom Dua Cube - 0SNG 1 2|2 15 491400 GEIE 00
Intersom FM Fictativn G316 3| 4 4] 4 35 : 7758 1547000
POP FM Figtsteo 0150 3 El E 4 e EG7500 14 540,00
FM Duseio Relstng 04/16H 3 3 E e 3 580000 16 500 00,
Lee F11 Fict o OB/160 3 3] E z 35 150 200000 750000
Tntirativa Eh Retien 077160 ElE] ESEE! 4 35 451000 157500
CBH_F.I?" JORNAL DACEN . 1* ED . 0EH BEIREE F. F3 2 322000 BE5000
5 ¥hong Fictmivg 05110 4 35 ) T3E5 80 IHa54
Sio José Do Rio Preto and FM A oeigh AEREE r E3 SE4000 1710000
Mativa FId Retativg DEN 6 1 E ETED [ 35 7.1 17.750.00,
Antora | FM Roesivo 05200 3[3[ 3] 33 4 35 2 080.00 770000/
B Rt 07100 ____ 313131313 al4 £] 4 [ 35 | 3001 EO0000 is
CRNFM, Jorroi da CEN 10Ed - El F: 20 =200
Retuien 05/10h 3] 3 E 38 B 7250
Barcvain FI Betstion 05160 EEEEE r O 35 1 5o, B00.00 F
S0 José dos Cam Nativy Fid_ Rotativg 05/18h EIEEEE E [ 35 ] El 310000 TI50.00
pes Antens 1 FU ElETES E E 35 151.00 3B70.00)
Jnﬁﬂl Fotswp 06NGh E1EHE] D 4| d| 4] @ |35 | 73] 415000 000
ah ElE R E O E 38 135,00 260000 )
Artera Y FM Rotativn D&/200 BEEEE 4] 4 35 170, 340000 8.500.00/
lpprema FM Fotsivo 09/16n EEIREER 3 3 35 1240000 3106000
Serocaba Cruzeiro FM Retaing 7167 EEEE 3 AE = =000 [ LT
Band FM Rolptars G160 313131313 [E 4|4 35 | 2 4 560,00 1140000
Vi 3 aE &l & 35
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PROGRAMAGCAO REVISTA

0 R ACAO 0 PERIODICIDAD ORMATO T ) P e e ARG 5T0 TOTA
VEJA NACIONAL / REPARTE SP 92.000 wC SEMANAL 3 DUPLAS SEQUENCIAIS 1 1 1.572.000,00] 1.572,000,00
_EPOCA REGIONAL SP 48.485 IvC SEMANAL 3 DUPLAS SEQUENCIAIS 1 1 613.800,00]  613.800,00 |
ISTOE REGIONAL SP 27.@ vC SEMANAL 3 DUPLAS SEQUENCIAIS 1 1 572.400,00] 572.400,00
3 | 2.758.200,00 |




PROGRAMAGCAO JORNAL CAPITAL

. MAID e CUSTO TABELA
cooaia | rowmmrowausarkons _byrsratiitarn | ARSI
COLUNAS | LARGURA | ALTURAICM) I TOTAL | S| SR8 TIQlQ |

VEICULO

TIRAGEM

FONTE

FOLHA DE SAQ PAULD

COTIDIANO 5P

SAO PAULO

0 ESTADO DE 8. PAULD

INDET SAO PAULO




MAID = 0
PRAGA VElcuLO TIRAGEM |FONTE| CIRCULAGAO OIS (TGS (1[2T3Tals[e]7[ 8] a[10]11]12]13] .:s TOTAL X
COLUNAS | LARGURA | ALTURAICM)| TOTAL |S|D|s|Tl|Q a 1 0
ARAGCATUBA FOLHA DA REGIAO 15000 | veiculo|  TERA DOM 5 24 6cm 40 200 1 1 440,001 13.440.00
ARARAGUARA O IMPARCIAL 12.000 | veiculo | QUA & SABDOM a 20.7cm 25 100 1 7 7.700.00] __ 7.700.00 ()
BARRETOS O DIARIO 2.000 veiculo | TER A DOM 5 24.6cm 40 200 7 1 2 560,001 2.560.00
BAURU JORNAL DA CIDADE 14.000 vVC TER A DOM 4 19.6em 30 120 1 .000,00] __ 9,000,00 ;
CAMPINAS CORREIO POPULAR 23000 | veiculo | TER A DOM 24 8cm 45 225 1 170.250.75] 170.250.75 |
MARILIA DIARIO DA MANHA 18000 |veicto| TERADOM 24 B 40 00 12.650.00] _ 12.650,00 | =
OSASCO DIARIO DE DSASCO 25000 |veicuio| TERASAE 4,6cm 40 00 1 9.600.00! 600,00 >
PIRACICABA A TRISUNA PIRACICASANA 11.500 | veicuio DIARIO 4.6cm a0 00 1 960000 960000 | =y
PRESIDENTE PRUDENTE O IMPARCIAL 5.000 VC TER A DOM 4 9.7cm 30 20 1 9.360.00] __ 9.360,00
REGISTRO NOTICIAS DO VALE 4,000 veiculo QUINTA E 24.6cm 40 200 1 1 20.800.00] _ 20.800.00 e
RIBEIRAO PRETO TRIBUNA RIBEIRAO 0.000 | veicuo| TERADOM 5 24,6cm 40 200 30.082,00] 30.082.00 O
SANTO ANDRE DIARIO DO GRANDE ABC 30.000 | veiculo DIARIO 24,6cm 40 200 58.600,00] _ 68.600.00 .
SANTOS A TRIBUNA 9.600 VG SEG A COM 5 24.8cm a5 225 69.212.50] _ 89.212,50
SAD CARLOS PRIMEIRA PAGINA 14.000 | veiculo | TER A SEXe DOM 5 4 6cm 40 200 20.300,00] _ 20.300.00 O
SAD JOSE DO RIO PRETO DIARIO DA REGIAD 2000 | veicuo| TERADOM E 4 Bem 40 200 1 8.800.00] __ 8.800,00 Py
SAD JOSE DOS CAMPOS O VALE 20.000 veiculo | TER e SAB/DOM 4 19.6cm 25 00 1 16.400.00! 16.400.00 Z
SOROCABA CRUZEIRO DO SUL 1,000 WC TER A DOM 5 23.2cm 40 200 1 1 £0.000,00] _ 60.000.00
OTAL JORNAL INTERIOR ololololo[tlo]3l1sl0 7 558.355,25 | ,)2
Z
—
m
D
©)
X
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CUSTO TABELA
UNITARIO TOTAL

QUANTIDAD

£ INSERGOES

I VEicuLo l COLOCAGAO FORMATO

Regional - Sul 117 x 71em 40 404000 | 161.600.00
i ) Regional - Norte 117 x 171cm %0 4.040.00 | 161.600.00
SAO PAULO OTIMA ABRIGO DE ONIBUS Regional - Leste 117 x 171cm 40 404000 161.600.00
Regional - Oeste 117 x 171cm ; 0 404000 | 161600.00
Av. Paulista e Av. Faria Lima 4 FACES SEQUENCIAIS 8 8.010.00 64.080.00
SAO PAULO JCDECAUX METRO Linha Vermelha adesivacdo de trem 1 400.000.00 400.000.00
SAO PAULD JCDECAUX METRO Estacdes Principais® circuito full digital 10" 230 772.800 | 430.000.00 | _ 430.000.00
GRANDE SP OUTDOOR SOCIAL OUTDOOR 27 comunidades com populacdo 2x1m 216 207900 |  449.064,00
superior a mii habitantes
Supemmercados / drogarias / lojas
CAPITAL E GRANDE SP| BANCO 24 HORAS | TELASEMOCAIXAS | eniencia / pasto gasolina nas 15" 478 1.137.640 36990 | 176.812.20
ELETRONICOS -
periferias
TOTAL OOH 1093 1.910.440 i 2.166.356,20

*circuito full digital: estagoes S¢, Republica, Luz, Consolagdes, Tatuapé, Bras, Brigadeiro, Trianon/Masp, Paraiso, Barra Funda, Ana Rosa, Santa Cruz, Corinthians/Itaquera, Jabaquara e Sao Bento.
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PPROGRAMAGAO CARRO DE SOM

CIDADES 8P - 20.000 A 50.000 HABITANTES
MEDIA DE IMPACTOS POR HORA : 1.600*
*Fonte: Pequisa Anelitic Movements-2020

VALOR HORA || vaALOR TOTAL
| unﬁmc\!l HORANDIA J TOTAL O HORAD ! TOTAL WPACTOR T | e
hF4 ] 3
12 ; 440,00 252,00 |
12 f 52,00 |
12 40,00 35200 |
12 40,00 252,00
12 40,00 2,00 }
2 4000
72 ; i ]
12 16000 446,00 352,00 |
148,00 352.00 |
440,00 252,00 }
— 12 440,00 L5200
1 3 AL6.00 Jad. 00 |
1 44000 2,00 |
1 446,00 352,00 |
4 F: 446,00 352,00 ]
— 440,00 25200
4 12 L) 122,00 J
40, 252,00
i mm_:‘ A
46,00 152,00 |
E 46,00 352,00 |
4 F, 46,00 35200
F 2200 ]
‘z_gﬁ 5200 }
b 44000, 252,00 |
0 E 446,00 252,00 }
3 4 49,00 252,00 §
bt 4 46,00 252,00 }
B 4 446,00 352,00 }
] 4 4600 RIFXTR
24| 4
ird A 44 25200 |
a7 4 446,00 25204,
i 4 440,00 252,00 }
2 A46.00 23200
:? r % 440,00 2200
42 i 440,00 252,00 |
4 i2 440,00 242,00
4 i2 258,00 LLi200
b 12 A46.00 S0 J
Ao I} 448,00 202,00
47 4 4 a0 |
a8 F A4 00 352,00
a9 0 Sera 3477 1 B 440,00 352,00 |
50 2473 3 B 0410 440,00 w5200 |
51 g BN 35200 |
52| Cochougn Panilabip ) 53 18.0D0 46,00 32,00,
53 Lo Agwte Jazoen | g 18.000 05200 |
54| Barnna 31 12 18.000 146.00
56 39,100 [F] 9 25200 }
51 33002 12 2000 22,00 |
57| Davakio Gy 33000 [F] 446,00 Mi2.00 |
58| Birin bl 32936 | 12 446,00 22,00 §
591 Sants I o Susl 32 563 12 440,00 35200 |
Gl lpquebs 31646 12 24090 a0 }
01 LChiigo Moty 31.946 12 440,00 2000 |
g LTS 1 446,00 AC200 |
] e 1 F] 246,00 35200 §
[ 20614 1 40,00 350,00 |
0t Covsa iarma 30520 ] 449,00 Jud [ §
6L Gupproms 30136 | 46,00 352,00 J
o1 Puply 20860 10 000 40,00 LAB200
e I 20726 40,00 352.00
o 20706 12 440,00 5200 |
10| St Negin 20.452 12 446,00 0200 ]
1] Pear do Sid gﬁ 12 446,00 352,00
72| Loroniol Pouksla 12 440,00 252,00
| o 20404 12 44600 200
74 [ Congnot 28273 12 146 00 20200 |
b3 FIKI:) 12 A4300 0200 |
70f Sonta Bt o Pt Guaio | 7000 | 12 446 G,
77 Do Congnos FIZTF 12 446,00 0%
70 | Pencain 2L 40,00 252,00 |
i ETTH FIET 24000 20200 |
&0 S FUE T 440,00 252,00 |
1 | Valoiatso 20072 440,00 252,00 |
2] g Sesevn 20 168 AEB00 25700 |
93l Santh Row de Vieibo 20053 | 440,00 252,00 |
MiMumoroln | 2005k A40.00. 252,00 |
B4 | G 28,393 F
B Tonphi 26.101 Jm m
| Boo) Jevirs dos Ponibel | 29085 AL0.00 252.00 §
o T Fin AT A4 52,00
621 Preceup Baroln 20077 ] 40,00, 352,00 |
0| Anguhita 254 410,00 25204 |
0] Mois Apmihel 25373 _ 4 46,00, 252,00 3
92} Brodowihs 2327 4 46,00 352,00 |
3} Poten 25100 46,00, 22,00 |
i AmeesMachade | 4 46,00 LS00
95 ] Condoripols 24,826 | 332,00
%0 Liatncy do Tad 24746 |} 40,00 252,00
o7 | Drolas 24638 4 40,00 25200 |
o) 24614 40,00 352,00 |
99} Apil 24 4 A40.09 .00
100 | Soni0 Antdne da Porse 3 24000, 35700 ]
101 | Toodowm Sunpuo 23273 3 12 40,00 257,00 |
102/ 23256 4 p 211,00 357,00 |
103 Toenbioy 23232 4 40,00 352,00 |
10 A 22.860 E 40,010
e e o : o]
10 | Paimdal 22272 4 4100 352,00 |
107 | PomgHria 22172 A Fl 33200 }
108 Lucdta ARR 4 12 446,00 35200 |
1001 873 L 446,00 252,00
0] 775 E 1 4600 352,00 |
" 4 1 44600 25200 |
112) Cunhy 450 | 4 1 449,00 A52.00 |
g KT 308 4 1 440,00 252,00 |
114] Cenlitvy 267 ] K 1 A40.00 452,00 |
151 Engentuug Goctio | 4 446,00 232,00 |
1181 Crigok o Ao 20,9 A 1 24000
L1 rmrerey 20057 12 4600 452 00 |
118} Ralngg 20041 | 12 440,00 352,00 |
10 Bl FONTZ 12 A40.00 22,00 |
110 i 20031 12 232,00 |
WL 203 | 12 440,00 252,00 |
:;?‘ Hegenle Fetd 200204 | 12 A40.00, 12,00 |
TOTAL TABNLA e i = > =ikl T9HLD
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DISTRIBUIGAO DE INVESTIMENTO EM INTERNET

Verba Internet

3.500,000.00

217.710

Valor Economico

ComScore

65,74%

1.475.968,31

R$ 1.084,700,00

6231840 77.400.00

RS

UoL ComScore 54.336 24.96% 368.370.64 373,000,00 145,000,00 518.000.00 14.80%
Globo ComScore 51.1_3-7 23.49% 346.678.99 280.000.00 104.000.00 384.000.00 10.87%
Microsoft Sites ComScore 42 881 19.70% 290.709.66 137.500.00 87.500.00 225.000,00 6.43%
Terra Networks ComScore 38.907 17.87% 263.768.66 161.200.00 62.450.00 223.650.00 6.39%
R7 Portal ComScare 30.449 13,98% 206.430,35 143.000.00 62.400,00 205.400.00 5,87%

1.556.050,00

135.450.00

44,46%

IG Economia-Infomoney

ComScore

34,26%

60.000.00
4727 RS 137.400,00

108.000.00
243.450,00

Share %

100%

2400087 RS

219.560,00

Fonts Uy a1 ] Te
Folha De 8 Paulo ComScore 13.543 38,26% 91.817.08 125.040.00 77.560.00 20260000 | 579%
Estadao ComScore 7.702 21,76% 52.215.99 107.100.00 89.150.00 176.250.00 | 5.04%
Abril - Veja ComScore 7,559 21,35% 51.248.86 44 000,00 38.000.00 82.000.00 | 2.34%
Exame Sites ComScore 6.596 18,63% 4471994 71.650.00 34.850.00 106.500,00 | 3.04%

TUASAUDE COM ComS: 8,837 57.82% 80.588.11 71.480,10 42.800.00 114.350.10 3.27%
Minha Vida ComScore 6.520 42,18% 82.213.00 54.147.00 138,360.00 3.90%

ot Ul 2’ oo 1 Ia 3¢ .0 $ib 3 i |, i

o Oy - - = - -

Taboola Brasi| ComScora 19.228 100.00% 130.242.16 44.700,00 39.150.00 §3 850,00 2 40%

- 8. 226 B B 0 [ =S 00 00 Al 0 0 1% i1 350 00
Goaogle Sites c 60448 30,33% 409.802.60 150.000.18 112,225 80 26222508 TA%% |
Facabook And Messenger ComScore 52.703 26.44% 357.288.13 100.000.00 £0.000,00 180.000.00 514%
Linksdin ComScora 10.321 5.18% £9.972.67 30.000.00 30.000.00 £0.000,00 171%
Spatify c 15.411 7.73% 104.480.23 52.84352 41.520.00 94363.22 270%

S16.264

"S

3.500.000.00 RS

2.226.087.20 RS

127330250 RS

3.500.000,00

100%
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AS, ESTADO SP

BUBSMD T
FITRGUG e e I -
L w A 3T
824 PAGINA, STICKY AD) | UL/DA A 30/04

: - e
| A5, ESTADO SP JMINCIFNETWORK (RUN

01/04 A 30/04

ESTADOSP [l
A DITASG A b 1 HALE PAGE { HALF €L FULL PAGE.

T R L ORI VRO 1981 Rout, LA PLOXTIN  VEXOOUTOM)
g CTTARE 4 ROk T MO8 S0 EWARTY RS
x
5 N0 3, ShO%} SR WS OFLFE A 1 Ik AG e .3 LT

SILBOARD S50 { SUPERBANNER 72890 / STRKY AD 728X

/ RETANGULD 300250 / HALFPAGE 300X600 / GALERIA DE
w [ASESTARD ) R0S | DESKE MOB FOTOS 650%470 / RETANGULO MOBRE 300250 / BANNER 1 00085
MOBILE 22050
VIDED {INTEXT / PRE-ROLL / POS AOLL)
A5, ESTADO SP 405 | DESKE MOB Aplbpibig v 01/04 A 30/04 3 10000 120000 sark  [RS 500 | RS
ToTAL T Bt (23
£, (A0 5 - SR 1 BELICAND fameand | ow 330 b 354048 S5 WS T4 | g
~ e o o e e e seipe s e

VALDA EDROMRGD }' WL tATino & %w H DUTITREA L oAz | one 200 000 EETTE TN T Y7 Y LR
: — L
bz

=
]
RS
o
)
BIL - DESKTOP [ 01/04 A 30/04 L]
FOLHA SP g v
45, ESTADO 5P #05 - MOBRE i o 01/04 A.30/04 650,000 927% R & 130900,00
— ——— - e i=—=m=
O —— » 1
A5, ESTADO P i 0104 A 30/04 ®s
Teranose T HOME ¢ TERNAS - ROS (0ESK + STIORY FOOTER 200560 GIF ; VIDEO ARROBA BANNER ERAL | 010 1 30/04 =
MOB1 PAGE
—— 14
T O . ) : SATED O 3 X7 5
W TSTACO W TAT (SHATOR ! A NTWS RS
v o e PPt . e T PP e i 4 42 b e e e wra L)
f A5, ESTADO SP 1p00L [DELATON E MOBRLY =
Ll __Sasmamsp | TROSIESKIDPEMOBME) | | % i e AN rrsmsomines =
| A _fmi:uwwi_l ot 1 WMAADNDED 5
TONA Cxa o L
S

[wm LT T WO

7 GRAUS (SUA SAUDE E

MEDICO RESPONDE}

TORK TUA LA

.07 [EEIATE0 L MOBE} VIDEO WAEAD OUCIAZNM | OM 00000 6965 67 1164 Rs3636 RS 29088.00
Frato
PORImLoRES £E CPWIAG INFTRIISE D12
Woeatoo heds Tudosorme | RO GooRRGk i oo | MDBRE) WESLAACR MIETIRATAOAMA oymAm | om 100000 PEEE:N ozm Rsurse  [Rs 1875000
Minha vida, AdoroCinews, ARG DEITAL B £
VA MO, smrit, | FINANGAS, DIREITO, SERIES DE TV/FILMIES,
Pur INFLUENGADORES DIGITAS, WS TALE ML TIATA Rty
Purepecple ¢ Puraireal) i O i | 4% DESKTOP € MOBLE) wnoe’f;sﬁmo:m ovoiaz0m | oM 250.000 19313333 129% As G250 RS 15625,00
OO0 COM LIS WITENL
/ it {aar £ vOB) ARROBA 250 MULTRLATAFORMA OUADDE | oM 300.000 433339 asm #5 6250 "5 1875000

1273209 ames
AS, ESTADO SP
So0LIAEE DM LLNAL L FOMASIERES L8 IROS (DESKTOP € MOBILE) NATIVE ATS aMAN [ OC 5000 s RS 22500,00
oPNIAD
AS, ESTADO SP
SOCIEDADE EM GERAL E FORMADORES DE {RCS (DESKTOP £ MOBRE) VIO 01/09A30/08 | CPOY 2000 Rs111 (33 2220000
oANiko e
TOTR TASDOLL ma00 o 000 | L

e s T s e T T U

1144V — 1YLI91d OYIVNVHEOO¥d
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ST ARG

AT CATRRONY

25, ESTADOSF g pocrEA NORLE :
% AS_ESTADQ SP FUOL NETWORK i [ G)
e 5, ESTADO P [HOME (MoBILE) " RETANGULD MG 1
AS, ESTADO SP ROS {DESKTOP € MOBILE) VOLOND S750R
GLOBO COM S, G5 SP ROS (DESKTOP EMORe TUTSTRAN B g
: BANNERS (MAXIBOARD, RETANGULD, ME(A
E : < 2000000 ; - .
i AS, ESTADO SP ROS (DESKTOP E MOBILT] - T6L0E0 RGN TIo0iD) 01/05 A 31/05 M
TOTAGLOSO.CoM ] :
: o 45, ESTADO SP RN OF NETVIAE L OF-1EFD a70u250 oyesad/0s | cpov 50000 O
: ouns >g
e 23, €STADO 5P ROS | DESKE MOB BILLBOARD | GIGARMINES | SLPEHBANIE O
ALE3TACO 3P AO% LOESKEMOR i shisii L aeserisibtiresess
: TERRA A5 ESTADD 88 0% || DEAKL MOS, WaLE G NS FoL vagt 0 i U
25, ESTADO SP {88 | DESKE MOB VIDEO (PRE nou,cnzq;:;&]nonzn EVIDED ¢ ) 0c a 31705 -
A FTARO SR bros 1 w08 A |, S L @
T —s L SSTAL s = f s
‘BILLBOARD 970X250 / SUPERBANNER 728x90 / I
STIOKY AD 728X90 / RETANGULO 300K250 / >
AS, ESTADO SP [R0S | DESKE MOB HALFPAGE 300X600 / GALERIA DE FOTOS 01/05 A 31/05 CPM 200.000 170.000.000 0.12% RS 62,00 | R$ 12.400,00: r
I ny 660X470 / RETANGULO MOBIE 300X250 /
BANNER MOBILE 320050 I
VIDEQ {INTEXT / PRE-ROLL / POS ROLL) v 170,
i A5, ESTADO SP ROS | DESK E MOB 7680432 OU MAIOR (PROPORCAO 16:9) 01/05 A 31/05 =2 10,000 .000 S88% | RS 500 | RS 50.000,00 g
TR : TS W EAE GAT )
3 A5, ISTADO 52 0% - GEAKTE : BALAOARD Cifh a3l | PM LLL000 L5A0d5) A% | RS 2400 ] ke 3000000 1 —
VALORECONOMICO 3 A&, TSTADO O 0% - MGBILE i GUTSTRER. DUTh AT | O tSa500 T19i85 %[ RS IR0 | ¥ ITAMm o
' e o
O A WL == i = . m“m_’!w__'ﬂ;g_ﬁ.
! I T R— Y T N SO - 8 e B T Y T3 KN 2
H INFOMONEY l A, LFTADO T I ATO4 E MOBILE HALF PAGE / BIWBOARD =] 200.000 2.000.000 10,00% | RS 120,00 | RS 24000,00
H £ Parfll - Formadores d Opaida ] palcccatig ) L : 8 &

MW P ORMSATION - GERERAL WA

QLTS A 16

FOLHA 5P H 45, ESTARO SP 5 BILIOAD 0OM VIDED. LA AT
; 45, ESTADQ S, AORLMORLE i SIAD CRA YRR, DAMS A SIS
SR FOLMA YD A = e == )
as, ESTADO SP ﬁa":f Mot VIDED BILLBOARD (F70X2506°X) /BANYS | oM
ESTADAO
WOME + INTERNAS - ROS (DESK + STICKY FOOTER 300X50 ; VIDEO ARROBA
] . mos) BANNER € HALF PAGE QU/OSA LSRN, o
FEERaN N S -
i H A%, ISTADD 49 )
; M W . et
A, TSTADO S [FOMI [DESETOR | MOBILE] WEGEL N Ji.00 e | RS
[e-20 4 AS, ESTADO SP HOS \DESKTOP E MOBILE) A £.300.000 amm | &g 131003 e G500 ¢
AS, ESTADO SP ROS (DESKTOP E MOBILE) I MEAD VI D Aoy RS 15000 7.900.00

T, 3b .8 -?_u_‘Lu

3

H 45_ESTADO SP ROS (DESKTOP E MOBILE)
i AS, ESTADO 5P $RQS (DESKTOP E MOBILE)
£7 0RAUS (TUA SAUDE L MLDKS ROS (L
I RESPONDE) LAt 4103 (ESKTDBE MOBILE) b
AS_ESTADO SP {ROS (DESKTOP E MOBILE) QLI A 11108
[ —— A st MORD I RO, fumAns ) B0
TOTAL TUA SAUDE L
3 RS {DESKTOP E MOBILE) VIDEQ INREAD ©1/05 A 31/05 oM 200,000 6.866 667
i 45, ESTADO 5P : -
| WEBEDIA (Rede TudoGostoso, |  FORMADORES DE OPINIAO | INTERESSE EM: POLITICA, GOVERNO, {17 {DESKTOP E MOBILE) WALLPAPER NIULTIPLATAF ORMA oS A30S | M 156000 33333n 0.35% Rs187.50 | Rs 2812500
| Minha Vida, Adorodnema, IGN, | MARKETING, MARKETING DIGITAL, ECONOMIA E FINANGAS, DIREITO,
| MGG, Hypeness, Purepeople ¢ SERIES DE TV/FILMES, INFLUENCIADORES DIGITAIS, e T
: pureBreak) EMPREENDEDORISMO, ECONOMIA, SAUDE / CUIDADOS COM SAUDE, |14 (0 $575% | s PLTELATAEORMA 0/05A3105 | oM 150,000 19.333333 0.78% RS6250 | RS 937500
P : NOTICLAS (ARROBA 250 MOBILE}
! -
J
// i 505 (DESATOP € MOBAL] ARROBA 250 MULTIPLATAFORMA oy0sA3YGS | OM 150.000 43333333 0.35% R$E250 | RS 9.375,00
A5, ESTADD 5P
1 SOCEDADE EM GERAL £ FORMADORES DE OPINIAQ e e DI LE) el 01/05 A 31/05 :
i TABOOLA e : :
: ) S CCEDADEER BT T FoRN Mones celcPINIiD ROS (DESKTOP E MOBILE) VIDED 0/os A3/ | CROV 15000 R$1,11 RS 1665000
O TABOGA = : o : i TR TR

€5 WS LT00 - 100.00%
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{ S N S A

3 % v g % i "
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A g PERIOD O UEOIDE UANTIDADE VAo T TAI A m
EMPRESA SEGMENTACAO/ CANAL FORMATO P COMPRA Q TABELA OTAL BEL O
YOUTUBE SELECT BUMPER 01/04 A 30/04 2.777.778 Z
YOUTUBE SELECT SKIPPABLE IN STREAM 01/04 A 30/04 937.500 O
SEARCH PALAVRA PATROCINADA 01/04 A 30/04 46.667 [y
3.761.945 8
r;:gonmusms YAM | posT PATROCINADO POST PATROCINADO 01/04 A 30/04 2.500.000 RS 40,00 >
2,500.000 I
Populagdo em Geral >
Localidades (recente ou te): (wo)
LINKEDIN S50 Paulo SPONSORED CONTENT {DISPLAY) 01/04 A 30/04 cPM 300.000 RS 100,00 | RS 30.000,00 X
Idade do usuario: |=
1822425234 _
300.000 RS 30.000,00
SP | AS 16 - 29 | Cluster: Millenium | Jovens Adultas AUDIO EVERYWHERE 01/04 A 30/04 CPA 650.000 RS 0,03| RS 18.720,00
— SP | AS 16 - 29 | Cluster: Millenium | Jovens Adultos OVERLAY MOBILE 01/04 A 30/04 cPM 400.000 R$ 27,60 | RS 11.040,00
SP | AS 16 - 29 | Cluster: Millenium | Jovens Adultos OVERLAY DESKTOP 01/04 A 30/04 CPM 349,418 RS 27,60 | RS 9,643,92
SP | AS 16 - 29 | Cluster: Millenium | Jovens Adultos VIDEO TAKEOVER EVERYWHERE 01/04 A30/04

1.599.418

PROGRAMATICA (DMS) RICH MEDIA (Mask Ad) RICH MEDIA {MASK AD) 01/04 A 30/04 i

500.000 .000,

TOTAL GERAL 8.661.362 RS 352.844,10




r- (/\ P v,-\ ‘,— ‘/\ Pt o~ —~—~ :ﬂ — F—al ‘A ~—~ o~ —_—~ If- .A —_— - -~ — -~ -~ - - —_— - - -~ - — e

b b A . A

EMPRESA MENTACAG/ CANAL FORMATO PERICDO TIPO DE COMPRA CGUANTIDADE VALOR UNIT. TABELA TOTAL TABELA

BUMPER 01/05 A 31705 CPM 2.055.556 RS 18,00 | RS 37.000,00
CPM 937.500 RS 32,00 | RS 30.000,00

YOUTUBE SELECT
YOUTUBE SELECT SKIPPABLE IN STREAM 01/05 A 31/05

SEARCH PALAVRA PATROCINADA 01/05 A 31/05
3.026.539 1!‘;'.225 &0
P S T N O C
100.000,00
Poputacdo em Geral
Localidades (recente ou permanente):
LINKEDIN $30 Paulo SPONSORED CONTENT (DISPLAY) 01/05 A 31/05 oM 300.000 As 100,00 | RS 30.000,00

Idade do usudrio:
1822425334

5P | AS 16 - 29 | Cluster: Millenium | Jovens Adultos AUDIO EVERYWHERE 01/05 A 31/05
SPOTIFY 5P | AS 16 - 29 | Quster: Millenium | Jovens Adultos OVERLAY MOBILE 01/05 A 31/05 CPM 300.000 RS 2760 | RS 8.280,00
5P| AS 16- 29 | Cluster: Millenium | Jovens Adultos OVERLAY DESKTOP 04/05 A 31/05 CPM 300.000 RS 27,60 | RS 8.280,00

SP | AS 16 - 29 | Custer: Millenium | Jovens Adultos VIDED TAKEQVER EVERYWHERE 01/05 A 31/05 CPCv 200.000 RS 0,07 | RS 13.440,00
1.200.000 RS 41.520,00

RICH MEDLA (Mask Ad] RICH MEDIA (MASK AD) m-

SOUW NMDU

TOTAL GERAL 7526539 RS 30874580

2 W T O e e s e T

)
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Fonte de Dados : Muiti-Platform
Area Geogrifica : Brasd
Perfodo : Janeiro de 2021
Kev Measures Piblico-alva : Region: Southeast
Midla : Distributed Contartt [Semn Duplicagao]
Data : 04/032021
©2021 Comscom_Inc
Row m Tsm Midia ‘ Total Unique Visitors/Viewsrs (000) % Reach Total Views (VM) Total Minutes (MM) m‘{% [
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1][X1 1|FImkaV Network | 26 | 0.1 0 0 51 1
2| Outbran | 19.455 333| 76,3 0,7 382 378 4 [ 0 |
3 3 Broell i 0% 525 54 1 ] 3] j}
4 Tunein Network 10| | 0.0 (] [ 0 [}
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ETAPA PO FORMATO ESPECIHCAGAD Cu B CUsSTO CUSTO TOTAL CUSTO CUSTO CUSTO
DEMIDIA VEICLLOS |COPIAS UNTARIO COPIAS PRODUGAO TQTAL %
COPIAS
WERESSA EEXTEROR
O0H - ABRIGO DE ONIBUS - 4 X3 CORES - COUCHE 1509, MPRESSAO | .
ey CARTAZ 1,20 X175 M UV 120058, GOMREFILE ELETRONICO. 185 46,00 8510,00 510,00 510,00 0,69%
FOESNVO APLICADD EN PLACA POLIONDAS
OOH - OUTDOOR SOCIAL PLACA2,00 X 1,00 M 2MM DE ESPESSURAVINIL BRANCO 216 172,00 37.152,00 37.152,00 37.152,00 301%
FOSCO 0,10 IMPRESSO EM SAMBA XT
IMPRESSAO ECO SOLVENTE EM ADESIVO
AVERY 21 3822 - BLACKOUT, REMOVIVEL E
OOH - ENVELOPAVENTO METRO | ENVELOPAMENTO EXTERNO - VAGAQ FOSCO E JANELAS COMADESIVO 6 11000,00 66.000,00 66.000,00 66.000,00 535%
PERFURATE COM 50% DE
TRANSPARENCIA
Situaches de pessoas praticando 05 novos
IMAGENS / PRODUGAO DE FOTOS hébitos sécio culturais e de prevengao. 10 4000,00 40,000,00 4000000 40.000,00 3.24%
|AGOES DE NAD MDA
DIGHAL HOT SI1E - COWLOAD FARAPEGAS 30.000,00 30,000,00 2A5%
VIRAIS E DE ENGAJAMENTO
VINHETAS, ADESIVOS, MOLDURAS DE
PERFIS DE REDES SOCIAIS
VINHETA 10" & 5000,00 40,000,00 40,000,00 40.000,00 3.24%
[WiDIA EETRONICA
INTERNET MOEILE 320 x50 phels 1 1 700,00 700.00 700,00 700,00 0,06%
INTERNET ADTASS 115 X 330 pheis 1 1 700,00 760,00 700,00 700,00 006%
INTERNET FOOTER MOBLE 300 x50 phais 2 Z 700,00 140000 1.400,00 1300,00 1%
NTERNET EANER 570 %90 po=is [ 1 700,00 700.00 70000 70000 0.06%
NTERNET RETANGLLO NEDID, FARAOEA 300 X250 powis 7 7 700,00 480000 2500.,00 3.900.00 020%
THIERNET FALF PAGE 300 X600 powls B 5 700,00 4.200,00 4200,00 220000 D325
NTERNET GIGABANNER 571 %250 pets 7 1 700,00 700,00 700,00 700,00 0.06%
NTERNET BILLEOARD 370 %250 posis & 5 700,00 220000 2200,00 220000 Gt
INTERNET WEBOARD 970 X 150 pixols 1 1 700,00 700,00 700,00 760,00 0.05%
NTERNET SUPERBANNER 572 %250 pols 3 3 700.00 2.160,00 Z.100,00 2110000 07 %
WTERNET WALLPAPER 1800 X 1100 pisls 1 1 700,00 700,00 700,00 70000 06%
FTERNET STICRY AD 320 x 250 prals 3 3 700,00 2.100,00 210000 200,00 017%
INTERNET TGP EANNER 300 x50 pusis 7 1 700,00 TOU.00 70000 700,00 D65
HTERNET HALFPAGE EXPANSIVEL 300 x600 prais 7 7 700,00 700,00 70000 700,00 0,06%
NTEANET VEGABANNER 1300 x 250 poats 1 1 700,00 700,00 700,00 700,00 T.06%
NTERNET SGUARE 320 x50 puets i T 700,00 700,00 700,00 700,00 0065
NTERNET BANNER MOSILE 320 x50 preia
1 1 700,00 700,00 700,00 700.00 0,06%
NTERNET SKIF AP[COPIAS) o
1 1 1500,00 1500,00 1.500,00 1!500,00 10,00%
INTERNET VIDEQS 30" (GOPIAS) Eng
1 1 1500,00 1.500,00 1.500,00 150000 651%
INTERNET VIDECS 157 (COPIAS) 15"
2 30 1500,00 45 000,00 45.000,00 45.000,00 3,65%
TV RESF Al PAGA FILWE 60" B 250.000,00 350.00000 |  2848%
TVAEERTAI PAGH, FiLES 307 H 3 10000000 200,000,060 300.000.00 0000000 | 2432% |
TVABEATA FILWE 60" (COPR) T 1 150000 750000 1,500.,00 1500,00 0.12%
TVABERTA FILME 30° [CORA) 7 3 1500,00 3.50000 4500.,00 500,00 0.36%
INTERNET FILME SKIP Ads 7 30.000,00 30.000,00 ZA%
TNTERNET FILWES 157 B 15000,00 120.000.00 120.000,00 120.000,00 S.3%
TVEAGA FILME 60" (COPIA) B 1 500,00 150000 1.500,00 1500,00 0.92%
TVPAGA FILVE 30" [COPIA) 2 [ 150000 1500,00 1.500,00 150000 0% |
TVABER 1A= TV FAGA ENVIOS WATERUAL 50.132.00 S0.132,00 3055
P RADIO SPOT 60" JNGLE 106 20.000,00 20.000,00 Th2%
f POT 30" JNGLE
RADID SFOT a0 J1 T ) 2000000 20.000.00 162%
COHMETRD FiLhe 107
1 1 15000,00 15,000,00 15.000,00 15.000,00 122%
o RADID TESTEMUNHAL E0° € 20" SeApUIEwa par comunicador 23050,00 23,050,00 1515
3 TOTAL GERAL PRODUGAO 1.233.444,00 100,00%
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ANUNCIO DE REVISTA SEQUENCIAL 3 DUPLAS




¢ ATITUD

~ ELES AMAM VIVER.
A . _PORISSO, ESTAO EM CASA
~ HA MAIS DE 1 ANO.
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MUITO A ENSINAR
INSINAR-TODO MUl
A SE CUIDAR POR- EX




WWW.SAUDEEATI_TU I{E.CORI.BR

UDE;

\PRECISO TER ATITUDE. ATITUDE mﬁ Ly
FICEIS, ATITUDE DE TRABALHAR PELOS’@UTR@S o

SAUDE'BE&nus PRECISAM E ATE ATITUDE

( SEA CA ESQUECER DE LAVAR BEM _h__‘MAes,

aespsrmk O DISTANCIAMENTO S £ USAR A MASCARA. SABEMOS QUE

~ NAO ESTAMOS PASSANDO POR UM MOMENTO FACIL, MAS TEMOS A CERTE

" DE QUE, COM ATITUDES POSITIVAS COMO ESTAS, VAMOS JUNTOS SU

AS DIFICULDADES. ‘

=)

USE LAVE BEM EVITE
MASCARA AS MAOS AGLOMERACOES

——
SAO PAULO

GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO




FILME 60"




JINGLE 60"




NAO MIDIA VINHETA PARA DOWNLOAD




OOH ENVELOPAMENTO DE METRO




DIGITAL SKIP AD

C' @ youtube.com/v.

> YouTube "

Vamos fazer um skip ad que ndo da pra pular. Para isso, jd vamos
comegar o video com o botdo de “pular antncio” ativo.

Mas «o clicar ali, nada acontece. O video é uma imagem do coronavirus.

Uma loc. off acompanhada de uma sequéncia de letreiros diz:
O coronavirus pode ser fatal.

E infelizmente, néo da pra gente simplesmente
ignorar o virus. Mas da pra se proteger.

Corta para cenas de atitudes de protecdo & covid:

lavar as méos, usar mdscaras, evitar qglomeracées.

Por cima das cenas, a marca da campanha (SAUDE E ATITUDE).

Loc. off:
Se puder, fique em casa. Mas se precisar sair, use mdscara,
Pular andncios p| dalcool em gel e evite aglomeracées. Saude é atitude.

4

L/

! Entra cartela com a bandeira do Estado e logo do Governo assinando o filme.
> >l ) 04 ' == S I [ o

D8B vinvallzagoes « 2F = &1 9 COMPART.LHAR

INSCREVER-SE

L =
SAO PAULO

GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

WWW.SAUDEEATITUDE.COM.BR :




OUTDOOR SOCIAL

WWW.SAUDEEATITUDE.COM.BR

A REGRA E SIMPLES:
ESTAR DISTANTE HOJE
PARA PODER ESTAR SEMPRE
POR PERTO AMANHA.

A

SAO %ULO

GOVERNO DOESTADO
ESTADO DE RESPEITO




ABRIGO DE ONIBUS

WWW.SAUDEEATITUD E.COM.BR

WWW.SAUDEEATITUDE.COM.BR

SAUDE - ATITUDES;

1
MOSTRE QUE VOCE AMA

SEUS AMIGOS: MANTENHA

£ GUE INTUBADO. DISTANCIA DELES. ” ey o A e

SAU DE ¢ ATITUDE

BilE

AVE BEM
AGIOMERALAC

AASCARS AFADS

SOVERNO DOESTADO . Ly : : I SAO
GOVERNOG Do ESTADO
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ESTADU PF




DIGITAL MASK AD

SAO PAULO

GOVERNO DO ESTADO

J
SAUDE OATITUDE
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COMPARTILHE ’
ESSA ATITUDE
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SAO PAULO
GOVERTNO DO ESTDO
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COMPARTILHE }
ESSA ATITUDE

SAO PAULO

GOVERNO DO ESTADO
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DIGITAL CARROSSEL FACEBOOK

eseee 30% 0

g Governo do Estado de Sao Paulo

Salde é uma questdo de atitude. E a gente
faz questdao de compartilhar diversas delas
para inspirar vocé.www.saudeeatitude.com.br

SAO %ULO

GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

Lave sempre as maos.

Se puder, fique em casa.

Use mascara se precisar sair.

Leve o alcool em gel.

Nao faga aglomeracgdes. Na sua vez, tome a vacina. WWW.SAUDEEATITUDE.COM.BR

241 Likes * 12 Comments * 6 Shares




