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' pandemia. O coronavirus so vai parar de
. fazer tantas vitimas quando a maioria das
4 pessoas estiver vacinada. Enquanto isso

reforce os cuidados e evite o contagio

Com responsabilidade para salvar vidas, o
Governo de Sao Paulo segue trabalhando

' para reduzir o impacto social da pandemia.

. Faca a sua parte. Se a prevencao se tornar
um habito, vocé se cuida e protege a todos.
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Estamos vivendo o pior momento da pandemia.
O coronavirus so vai parar de fazer tantas vitimas
quando a maioria das pessoas estiver vacinada.
Enguanto isso reforce os cuidados e evite o
contagio. Com responsabilidade para salvar

vidas, o Governo de Sao Paulo segue trabalhando
para reduzir o impacto social da pandemia.

Faca a sua parte. Se a prevencao se tornar
um habito, vocé se cuida e protege a todos.
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Medlcos relatam mais
pacientes jovens e graves
com Covid nas UTIs
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Estudio. Fundo escuro. Locugao masculina forte. Trecho sem trilha. Entra trilha sombria e pontuada.
Fade in e fade out entre as cenas.
Comega com musica eletrénica Loc. Off: Nao é s6 mais uma Loc. Off: E a vida de quem Loc. Off: E a sua também.
e som ambiente de balada. festinha com amigos. VOCé ama em risco.
Print de noticia mostrando aumento
Jovem no estudio, sem mascara, Avb e avo de mascara de casos graves entre os mais jovens.
com luzes de balada refletindo em olhando sério para a camera. Estamos no pior momento da pandemia.

seu rosto. Efeito de sombras e vultos
ao fundo mostram a aglomeragéao.
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Loc. Off: Enquanto a maioria das pessoas Loc. Off: Use mascara e alcool em gel. Loc. Off: Novos habitos salvam vidas. Loc. Off: Governo de Sao Paulo.
nao for vacinada, nao faga aglomeracao. Vocé se cuida e protege a todos. Estado de Respeito.

Outro jovem de mascara
Close de profissional de saude, de mascara e com frasco de alcool em gel.
e demais equipamentos, com expressao
cansada, olhando para a camera.

Cartela com conceito e assinatura.
#NovosHabitosSalvamVidas
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Foi a partir de uma noticia, publicada em 17 de novembro de 2019 por um jornal de Hong
Kong, na China, que a vida de bilhées de pessoas em todo o mundo comecou a se
transformar de maneira inédita.

Uma nova e letal doenga respiratéria, causada por um novo agente viral, até entéo
desconhecido, estaria surgindo na China, com sintomas semelhantes aos da SARs-CoV
(Sindrome Respiratoria Aguda Grave), doeng¢a que em 2003 se transformou em epidemia,
atingiu 12 paises asiaticos, infectou quase oito mil e matou cerca de 800 pessoas.

O nosso “normal’, dia apés dia comegou a virar de cabeca para baixo. Ha mais de um
ano, vivemos uma nova realidade, na maior crise sanitaria mundial dos Gltimos 100 anos.
Uma situagao responsavel, ndo sé pelo colapso no sistema de salde internacional, como
também por uma série de problemas econdmicos e de gestdo em diversos paises, em
especial o Brasil.

Embora nao exista absoluta certeza, acredita-se que o primeiro caso de covid-19 tenha
sido registrado quando um homem de 55 anos, morador da cidade de Wuhan, na
provincia de Hubei, na China, foi infectado pelo novo coronavirus. Desconfia-se que um
grande mercado local de frutos do mar pode ter sido a origem do surto. Outro homem
chinés, de 61 anos, foi a primeira vitima fatal. O paciente, que estava internado com
dificuldade respiratéria e pneumonia grave, morreu ap6s sofrer uma parada cardiaca.
Alguns dias depois, foram detectados os primeiros casos de infecgdo fora da China. O
primeiro na Tailandia, em uma mulher que tinha viajado a Wuhan. Em seguida, Japao,
Coreia do Sul e Taiwan também apresentaram infectados. Assim a doenc¢a se espalhou e
a OMS decretou estado de emergéncia de saude publica internacional, em 30 de janeiro.
E apesar de ter saido da China, foi apos chegar aos paises europeus, que o contagio se
multiplicou de forma mais significativa por todo o planeta. Viagens partindo da Europa s&o
responsaveis pelos primeiros casos de coronavirus em ao menos 93 paises, nos cinco
continentes, resultando em mais da metade dos primeiros casos de cada pais.
Considerando apenas as viagens saindo da ltalia, podemos dizer que estas levaram o
‘paciente zero” a 46 nagbes. O primeiro caso oficialmente registrado no Brasil, por
exemplo, foi o de um morador da capital paulista que viajou a Lombardia.

Desde que o escritério chinés da Organizagdo Mundial da Saude notificou a aparicao da
doenga em dezembro de 2019, a pandemia do novo coronavirus ja provocou milhdes de
mortes em todo o mundo.

S6 nos Estados Unidos, o niumero de mortes atingiu 484.250 na metade do més de
fevereiro deste ano, com 27.575.636 contagios registrados, em dados divulgados pela
agéncia de noticias AFP, a partir de registros oficiais da OMS. O Brasil figura atualmente
como um dos principais focos de preocupag¢do do mundo. Levando em conta o niimero de
mortes por 100 mil habitantes, entre mais afetados temos a Bélgica, com 187 registros,
seguida pela Eslovénia (178), Reino Unido (172), Republica Tcheca (169) e Italia (154),
também em numeros do final da primeira quinzena de fevereiro de 2021.

A primeira morte por covid-19 no Brasil aconteceu em 12 de margo do ano passado. Uma
mulher de 57 anos foi internada no Hospital Municipal Dr. Carmino Cariccio, na Zona
Leste de Séao Paulo, um dia antes de falecer em decorréncia da doenca. Mais quatro
pessoas, da mesma familia, também foram vitimas fatais do coronavirus.

De la para ca, a situacao brasileira s piorou. A incompeténcia do Governo Federal no
trato com a situagdo, com troca de Ministros da Salude em plena pandemia e com a
auséncia de um plano nacional de contingéncia, bem como de uma campanha educativa
de prevencgao, levou o pais a esta situagao critica. Estudo publicado pelo Lowy Institute de
Sydney, na Australia, que analisou a crise sanitaria em 98 paises com base em seis
critérios e colocou a Nova Zelandia como a melhor gestao publica da pandemia, apontou
o Brasil como a pior do mundo.

Fomos um dos poucos paises do mundo a praticamente “emendar’ as duas ondas de
contagio e agora, pouco mais de um ano apds o inicio da pandemia, assistimos ao |
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aumento dos numeros, ao colapso do sistema de salude em diversos locais e a
disseminacdo de novas variantes do coronavirus, comprovadamente mais transmissiveis
e potencialmente mais letais.

Na primeira quinzena de marco de 2021, o pais superou a marca de duas mil mortes
diarias por covid-19, se aproximando de um total de 300 mil vitimas fatais e superando
mais de 11 milhdes de infectados. Sdo mais de 10 dias consecutivos de quebra de
recorde de 6bitos na média mével. A maior capacidade de infeccdo e possivel letalidade
das novas variantes do coronavirus levam a uma situagcao de quase colapso do sistema
de atendimento.

O cenario futuro, em curto prazo, é ainda mais preocupante. De acordo com especialistas,
ainda em margo de 2021 o pais deve atingir mais de trés mil mortos por dia. O Brasil se
tornou o novo epicentro mundial da covid-19. De acordo com dados do projeto "UTis
Brasileiras", da Associagdo de Medicina Intensiva Brasileira, que fez o balango de 98 mil
internagdes no Brasil desde 1° de margo de 2020, dois a cada trés pacientes intubados
morrem durante o tratamento contra a covid-19.

O Governo de Sao Paulo vem aumentando as restricdes de circulagdo das pessoas, com
o objetivo de impedir o colapso iminente, bem como reativando hospitais de campanha e
abrindo mais vagas de UTIl em diversas regides do Estado, mas a vacinagdo é peca
fundamental dentro do processo.

A aposta do Governo Federal em medicamentos sem eficacia cientifica comprovada e o
atraso na negociacao de compras de vacinas mantém o pais nesta altissima média de
casos e mortes, sem falar dos efeitos secundarios, como a crise econémica, que leva ao
aumento do desemprego e a piora do drama humanitario.

E por falar em vacinagéao, na contramao da ineficiente gestdo do Governo Federal, que
chegou a ignorar a proposta de importantes laboratérios com a Pfizer, ainda em agosto do
passado, o Instituto Butantan e o Governo do Estado de Sao Paulo, se anteciparam e se
planejaram para garantir o inicio da imunizagédo o quanto antes.

Ainda em setembro de 2020, o Butantan, maior produtor imunobiolégicos do pais, com
120 anos de histéria e importancia para a saude dos brasileiros, assinou acordo com a
chinesa Sinovac Life Science, para fornecimento de milhdes de doses da CoronaVac,
além de transferéncia de tecnologia, que permite a produgéo da vacina no Brasil.

As primeiras doses chegaram ao pais em 19 de novembro de 2020 e, apds resisténcia
inicial do Ministério da Saude, foram aprovadas pela ANVISA e incorporadas ao Plano
Nacional de Imunizagdo. A primeira brasileira vacinada, a enfermeira Ménica Calazans,
recebeu a primeira dose no ultimo dia 17 de janeiro. No primeiro més de campanha, perto
de sete milhdes de brasileiros receberam a dose inicial da vacina, 90% deles vacinados
com o imunizante do Butantan.

A vacinagao de uma grande parcela da populagéo brasileira € essencial, como primeiro
passo para a retomada da normalidade. E o pais precisa de mais vacinas, para se aliarem
a CoronaVac. Mas ¢ sabido que, enquanto nao for atingida uma ampla cobertura vacinal,
as medidas preventivas, como o uso de mascara, a higienizacdo das maos e afastamento
social continuam essenciais. Estes novos habitos, que estamos incorporando as nossas
vidas ha mais de um ano, sao aliados da vacina até que consigamos atingir uma
imunidade coletiva.

OBJETIVOS GERAIS

A comunicac¢do publicitaria € ferramenta essencial para amplificar o alcance da
informacao, dando transparéncia aos atos de governos, autarquias e demais instituicées
de interesse publico. A campanha simulada desta licitacdo devera incentivar estes novos
habitos sanitarios durante a pandemia, estimulando a participacdo das pessoas.

A comunicacao tem papel fundamental e estratégico de estimular a conscientizacédo e o
engajamento da populagcédo neste tema tao sensivel e que atinge a absolutamente todos,
sem distincao de classe e faixa etaria.



OBJETIVOS ESPECIFICOS
O objetivo principal da campanha publicitaria a ser desenvolvida é falar sobre os novos
habitos a serem adotados pela populagdo do Estado de Sao Paulo, o publico-alvo, na
situagéo decorrente da pandemia do novo coronavirus.
E quando falamos sobre os publicos-alvo desta campanha, é importante trabalhar
atuando sempre com sensibilidade e apoiados por pesquisas. Elas integram a medicéo de
campanhas para que possamos avaliar e até mesmo corrigir ou potencializar a
mensagem a ser apresentada nos desafios de comunicagao.
A confiabilidade incrementa a participagdo e a resposta do publico, garantindo apoio,
engajamento e o fortalecimento da imagem institucional e da credibilidade do Governo do
Estado de Séo Paulo. Importante também é considerar interlocutores para conduzir o
esforco de comunicagéo: entidades relacionadas ao setor da Salde, imprensa e
profissionais de midia, formadores de opinido, ou seja, a comunicagdo deve envolver
estes publicos para que todos possam tomar conhecimento das acées e campanhas.
DAS NECESSIDADES DE COMUNICACAO
A comunicacdo elaborada para o Governo Estadual deve ser pensada dentro das
premissas definidas pela Unidade de Comunicag¢édo da Secretaria do Governo do Estado,
a UNICOM, levando aos cidaddos paulistas informacdées sobre os seus direitos, os
servigos publicos disponiveis, atos, programas, projetos e agdes governamentais.
Quanto ao desafio de comunicagdo apresentado pelo briefing, a comunicagdo proposta
vai se preocupar em adequar as mensagens ao universo cultural dos segmentos de
publico.
Sendo assim, acessivel, forte e marcante, utilizando veiculos tradicionais de comunicacéao
de massa, midias alternativas e digitais, que possuem a capacidade de gerar trafego de
comunicagao extremamente direcionado, através de monitoramento em tempo real das
agdes, o que possibilita mudancas no andamento da campanha conforme reacdo dos
publicos-alvo.
E deste modo que nossa proposta realiza esta tarefa, atuando de forma criativa e
diferenciada.
DA RELACAO COM O OBJETO DA LICITACAO
Remetendo ao objeto da licitagdo, todas as ferramentas necessarias para gerar e
promover as informacoées serdo colocadas a disposicdo do cliente.
Estudo, planejamento, criagdo, conceituagdo e execugdo de pegas, campanhas, projetos
multimidias, formatagdo e execucdo de pesquisas de pré-teste e avaliagéo,
monitoramento. Em suma, um trabalho completo de comunicagdo com compreensao do
mercado, regionalizagdo, aspectos culturais e utilizacdo eficiente do instrumentario
publico disponivel para agées de comunicagéo.
A comunicagéo incentiva e gera conscientizagdo, sendo totalmente efetiva e abrangente,
para que as campanhas tenham melhor penetragdo em todas as camadas de publico.
Todos os canais de comunicagdo devem estar ao alcance do publico-alvo e a publicidade
cria e potencializa canais e plataformas necessarios para fazer esta ponte.
As questbes propostas pelo briefing desta licitacdo nos colocam em um desafio
estratégico, que deve ser enfrentado com planejamento, utilizacdo eficiente dos recursos
proprios de comunicagao do cliente, bom relacionamento com veiculos locais e regionais,
utilizagéo correta de formas inovadoras de comunicacédo e utilizagéo estratégica de nao
midia. Estas s&o ferramentas essenciais para conscientizar os publicos-alvo da
campanha, contribuir para seu conhecimento e compreensédo sobre a importancia da
adocao dos novos habitos e seu papel fundamental, como aliado da vacina, na sonhada
busca pela retomada da normalidade.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA



Imediatamente ap6s a confirmagédo do primeiro caso de covid-19 do pais, ocorrido na
capital paulista, o Governo do Estado de S&o Paulo foi o primeiro no Brasil a criar um
centro de contingéncia da pandemia, para monitorar € coordenar agdes contra a
propagac¢ao do novo coronavirus em territério paulista.
Contando com profissionais do Instituto Butantan, médicos especialistas das redes
publica e privada, e sob a supervisdo da Secretaria de Estado da Salide, o Centro de
Contingéncia tem cumprido a importante missdo de guiar a integragdo dos esforcos de
combate a pandemia, através do monitoramento de indices e definicdo de regras e
protocolos para o funcionamento das atividades em todo o Estado, sempre de acordo com
a ciéncia e buscando salvar vidas.
Para enfrentamento da pandemia, o Governo Paulista adotou medidas em diversos
setores de atividade, além da salde, tais como educagdo, seguranca, areas
administrativa, social e de comunicacao.
A preocupagdo com a economia, a manuten¢do de empregos e o auxilio a trabalhadores
e empregadores de todo o Estado também vem sendo priorizada.
Com o Plano Sao Paulo de retomada econdmica, iniciado em junho de 2020, comecgou
uma nova fase da quarentena, com a reabertura gradual e responsavel das atividades
econdmicas.
Dividindo o Estado em regibes, categorizadas segundo uma escala com cinco niveis,
levando em consideragéo a evolugdo da epidemia e a capacidade do sistema de saude
de cada localidade, & possivel coordenar agées e preservar vidas, permitindo que
comeércios e servigos mantenham suas atividades e fagam a economia girar.
Outras medidas de apoio € incentivo a manutencéo atividades econdmicas também foram
adotadas, como por exemplo, o ajuste da politica de créditos do Desenvolve SP as fases
do Plano S&o Paulo e a disponibilizacéao de linhas de créditos para empresas.
Campanhas de conscientizagdo sobre o uso de mascara, o afastamento social e a
necessidade de higienizagdo constante das maos e ambientes também vém sendo
realizadas em todo o Estado.
O distanciamento social e outras medidas sanitarias sdo fundamentais para retardar a
propagagao do virus e consequente superlotacdo das unidades hospitalares.
E sua importancia ganha ainda mais forga em muito momento em que, se por um lado ja
temos iniciada a vacinagédo que tende a reduzir casos mais graves, por outro, o contagio
acelerado do virus acaba por permitindo mutagées e o surgimento de novas cepas virais,
que colocam o Brasil como novo epicentro global da pandemia e podem até desafiar a
capacidade de eficacia dos imunizantes no futuro.
Voltamos a viver um periodo critico da pandemia, com os piores numeros registrados
desde fevereiro de 2020. As UTls se aproximam da lotacdo maxima em diversas cidades
do Estado e do pais. E dentro deste contexto, que nossa proposta para suprir os desafios
e alcancgar os resultados desejados pelo cllente passa por atuar com racionalidade em
tempos de crise, o que nos propde um desafio criativo e estratégico.
E assim, estabelecemos um foco para, de forma clara e planejada, incentivar os novos
habitos sanitarios, massificando as mensagens e obtendo o engajamento necessario
para, de fato, gerar uma resposta positiva do povo paulista, unindo o Estado em torno
deste nobre objetivo comum.
Com base na linha defendida anteriormente no texto do raciocinio basico, reforcamos que
a gestao da comunicagao a ser aplicada requer a pratica de diagndstico, analise critica
dos aspectos organizacionais e avaliagdo dos diversos publicos, para obtermos as
principais dimensées que consolidlem o processo da comunicagdo e os objetivos
esperados pelo cliente.
Nosso planejamento para a campanha contempla, de forma eficiente e continua, no eixo
definido no briefing desta licitacdo publica, fazer com que as medidas de prevencgéo, cada
vez mais se tornem habitos corriqueiros no dia a dia de todos.
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Na estratégia elaborada, tratamos a comunicagdo como um canal direto e aberto com os
publicos citados no briefing desta licitagdo, onde conceitos como ética, transparéncia,
qualidade, eficiéncia, racionalidade, sdo fundamentais para apresentar ao publico um
Governo Estadual forte, presente e mais préximo da sua populacéo.

A estratégia combina informagao (a base da estratégia), presenca (proximidade e como o
Governo do Estado de Sao Paulo se colocara diante do publico), relacionamento estreito
(impactar o publico desejado em diversos momentos do dia) e imagem (definir de forma
clara como o cliente quer ser reconhecido).

Vivemos atualmente em uma sociedade muito dindmica e somos “bombardeados”
diariamente com muitas informagdes. A relagdo com o publico tem sido pautada pelo
carater de emergéncia, potencializada pelas redes sociais.

A maneira de fazer comunicagdo mudou com o fortalecimento destas redes, a velocidade
que estas impéem na geragdo de conteldo e a necessidade de maior monitoramento e
agilidade nas respostas ao publico.

Nossa proposta para garantir uma comunicagao eficaz é valorizar estas novas formas de
comunicagao digital, em conjunto com as midias tradicionais, para fazer uma campanha
extremamente eficiente e focada em conscientizar.

Assim, o partido tematico escolhido para sintetizar a comunicagao desejada €, sem sua
apresentacéo, forte e direto: NOVOS HABITOS SALVAM VIDAS.

O conceito valoriza a importédncia deste momento critico em que estamos dentro da
pandemia e a necessidade da manutencéo e do reforco das medidas protetivas. Nosso
partido tematico é de facil assimilagdo e entendimento, o que vai potencializar sua
inser¢do em diferentes publicos, permitindo ainda desdobramentos eficientes para
diferentes meios.

PRINCIPAIS PONTOS DA ESTRATEGIA

A adequagéao das mensagens ao universo cultural dos segmentos de publico, ressaltando
os beneficios das acdes para a sociedade é tarefa da comunicacdo, o que impacta
diretamente a construgéo da imagem de um Governo do Estado mais forte e atuante.

Para alcangar os objetivos, as agdes de comunicagédo a serem desenvolvidas devem ser
claras, diretas, informativas e atrativas.

Procuraremos, portanto, garantir impacto visual e comunicacdo constante, utilizando
canais que impactem nossos publicos-alvo em momentos e locais distintos de seu dia a
dia. Aléem disso, vamos proporcionar uma comunicacao altamente positiva, informativa e
convincente, que conquiste as pessoas com criatividade e argumentos soélidos.

Uma estratégica de agdo multimeios, com comunicacéo offline utilizando midias de massa
e segmentadas com apoio de ndo midia, e forte atuagdo no meio online, com inteligéncia
na obtencdo de dados qualificados e relacionamento constante e efetivo junto aos
publicos de interesse em todo ambiente digital.

O que dizer?

A principal forma de transmissdo do novo coronavirus acontece através da liberagcao de
goticulas com o agente patogénico, que ficam no ar ou recaem sobre superficies.

A contaminagéao se d& quando respiramos essas particulas ou apés o contato com objetos
infectados e o subsequente movimento de levar as maos aos olhos, ao nariz ou a boca.
Portanto, quanto menor for o contato social, menor a chance de espalhar a doenca.

Um experimento de simulagao feito pela rede de TV britdnica BBC no inicio da pandemia
mostrou que, ao diminuir em 50% seu contato social, uma pessoa infectada pode reduzir
seu potencial de contagio de 406 pessoas em um més para apenas 15.

E enquanto a vacina nado garantir uma cobertura suficiente para proporcionar uma
imunidade coletiva significativa, o uso de mascara, a higienizacdo constante das méaos e a
desinfecgdo de ambientes, entre outros habitos, seguem sendo fundamentais. Nossa
campanha vai mostrar que quando estas medidas se tornam habitos naturais no nosso
dia, se tornam importantes aliados nesta luta pela vida. A comunicagdo extremamente
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direta e com um tom de forte urgéncia em seu discurso vai apresentar buscar o
engajamento e a participacéao de toda a populagao paulista.
A quem dizer?
Todo o Estado de Sao Paulo, a maior unidade da federacao brasileira, com seus mais de
44 milh6es de habitantes, espalhados por 645 municipios, devera ser contemplado pela
campanha que simularemos nesta licitagao.
A comunicagao para divulgacao e incentivo dos novos habitos decorrentes da pandemia
acontece em ambito estadual, para ambos os sexos, em todas as classes sociais e faixas
etarias, com prioridade para o publico mais suscetivel ao contagio e desenvolvimento da
covid-19.
A campanha fala para um universo que sofre alta exposicdo a veiculos de massa e
plataformas digitais, e que se torna mais exigente a cada dia. Os demais formadores de
opinido, tdo importantes para a consolidagdo da imagem da campanha, também serao
considerados.
Como dizer?
Nossa estratégia combina as ferramentas da comunicacdo 360°. Para o exercicio da
campanha hipotética desenvolvida para o Governo de Sao Paulo, vamos buscar
efetividade de frequéncia, cobertura, penetragdo, alcance, engajamento e impacto,
utilizando diferentes meios.
O esfor¢co de comunicagdo acontece com filmes produzidos para TV aberta, fechada e
plataformas digitais, spots de radio, anuncios de jornal e revista, OOH (mobiliario urbano,
e painel em aeroporto), DOOH (shoppings, edificios comerciais, supermercados, midia
embarcada e aeroportos), cartazes em reldgios digitais, SMS geolocalizado, midia
programatica, banners digitais para web e cartazes impressos para afixacdo em pontos de
atendimento de autarquias governamentais e 6rgaos e secretarias ligados ao governo do
estado.
A campanha tera conexdo com o digital. Nossa estratégia é a de integrar as acbes
adaptando pecas e conteudo das midias tradicionais, bem como contelidos que respeitem
e valorizem a linguagem para nao midia e internet (agbes de tecnologia).
Nossa midia estara apoiada em meios de alta cobertura e frequéncia, e com a utilizacéao
de pecas em grandes formatos.
Quando dizer?
Definimos em nossa estratégia o periodo de 60 dias de campanha, com maior esforgo no
langamento e manutencéo em todo o periodo, garantindo assim uma excelente fixagédo da
mensagem.
Fazendo uma correlagéo entre mercado (regides do Estado) x problema especifico de
comunicagdo x publico x verba, na campanha hipotética procuramos atuar com
criatividade e economicidade.
Combinando de maneira estratégica midia de massa, veiculos locais, agbes tecnoldgicas
e nao midia, para que todas as fases da campanha tenham seu alcance e sua cobertura
eficazes, impactando o publico-alvo neste esforgo de comunicagéo.
Nosso planejamento estratégico de comunicagdo atuara com foco na consolidacdo da
imagem de um Governo Estadual, que durante a pandemia, se mostrou ainda mais forte e
atuante, préximo dos cidadaos paulistas, trabalhando incansavelmente como aliado da
ciéncia, da vacina, da prevencao e da preservagao da economia e do emprego, de forma
responsavel e colocando a vida em primeiro lugar.
O que se dara com elementos de criatividade, credibilidade e qualidade nos servigos o
que fica evidente nas pecas e identidade visual apresentada pela ideia criativa.
A campanha é também pensada de modo a permitir inimeros desdobramentos futuros,
ampliando as possibilidades comunicativas e novas agdes.
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Nosso cotidiano sofreu uma transformagéo radical, quando a pandemia se tornou uma
nova e dura realidade para bilh6es de pessoas em todo o planeta. E em um cenario
repleto de incertezas, a humanidade estd acostumando a conviver com o novo
coronavirus e aprendendo a lidar com as medidas sanitarias de prevengédo, a forma mais
eficaz de reduzir o contagio, achatar a curva da doencga e evitar o colapso dos sistemas
de saude, que estédo sobrecarregados em todo o0 mundo.

Enquanto a vacinagéo nao atinge um indice consideravel de imunizados, em um nivel que
poderia iniciar um retorno & normalidade, torna-se impossivel deixar de lado a prevencéo.
Aos poucos, passamos a conviver com estes novos habitos, que vieram com as medidas
sanitarias. E o uso de mascaras faciais, a higienizagdo constante das méaos, seja com
agua e sabao ou com alcool em gel e o distanciamento social estdo se tornando rotina.
Portanto, o sucesso contra a pandemia depende sobremaneira da massificacdo destes
novos habitos, de que eles se tornem cada vez mais naturais na vida das pessoas, a
ponto de se tornarem habitos, muitos deles, para a vida toda, como uma forma de
protecao desta e de outras doencas respiratdrias.

E neste momento de piora de indices e aceleragédo do contagio, é preciso alertar, reforcar
e conscientizar sobre o carater coletivo deste esfor¢o. Nao é por cada um, é por todos.
Quando eu me protejo, eu projeto quem esta ao meu lado também. Se a pessoa assume
o risco de se expor, acaba colocando também em risco sua familia. Ndo é s6 uma
mascara, alcool gel ou distanciamento. S&o menos pessoas nas UTIs, menos mortes e
consequentemente, um retorno mais rapido a normalidade, com a economia retomada.

Foi na conclusédo deste raciocinio que, para ser o fio condutor desta campanha,
elaboramos nosso conceito de comunicagdo: NOVOS HABITOS SALVAM VIDAS. Assim
chegamos a um conceito que incorpora, na simplicidade da sua formulacdo, e nas
diversas possibilidades derivativas, uma riqueza de mensagens e desdobramentos
positivos que cumprem o papel de atingir os objetivos de comunicacéo:

a) E direto e forte, deixando clara a relagdo entre a importancia dos cuidados e a
consequéncia de SALVAR VIDAS. b) Trata as medidas sanitarias protetivas como
HABITOS fundamentais, algo que deve fazer parte das vidas das pessoas. ¢) E de facil
compreenséo, para todos os publicos, como 0 momento critico pede.

A campanha usa uma linguagem grafica atrativa e moderna, com tipologia, paleta
cromatica e estudo de design seguindo as tendéncias mais atuais do mercado publicitario.
Nas figuras humanas utilizadas, damos atencédo especial a diversidade, com imagens
bem produzidas, representadas por pessoas de diferentes géneros e etnias, uma
tendéncia consolidada do mercado publicitario nos ultimos anos. A linguagem escrita
busca ser fluida e acessivel aos diferentes perfis de publicos-alvo, em suas mais variadas
classes sociais e niveis de instrucdo, sem deixar de ser criativa e informativa.

Em resumo: nossa comunicacdo é firme e direta. Ao mesmo tempo em que toca o lado
emocional também informa, construida com os atributos necessarios para alcangar os
objetivos de comunicagéo, chamar a atengéo dos diferentes publicos e conscientiza-los.
Vejamos a partir de agora como a campanha se comporta nos meios que elegemos para
exemplifica-la.

PECAS APRESENTADAS

1 - Filme para TV 60”. pe¢a para o publico em geral, com tom forte e direto nas
informag¢des. Em um cenario escuro e neutro, que transmite a seriedade que o momento
exige, imagens se destacam com o objetivo de alertar as pessoas sobre a necessidade
dos cuidados protetivos. Diversas pessoas surgem demonstrando o uso de mascara,
distanciamento e higienizagdo das maos. Em off, locutor faz comparativos que aumentam
a importdncia dos novos habitos, relacionando-os diretamente as consequéncias
possiveis, ilustradas por imagens fortes que alertam e fazem pensar. Na locucéo, também
é ressaltado o trabalho do Governo de Sao Paulo para minimizar os efeitos sociais da

pandemia, \
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2 - Filme 30” (Jovens): voltado para este publico especifico e para exibigdo em grandes
portais de internet, adapta o conteudo conceitual da campanha ao jovem, pessoas que
além de serem importantes vetores de transmissdo do virus para familiares com idade
mais avang¢ada, tém sido mais atingidos pela doenca, devido as novas variantes do virus.
3 - Spot de radio 30”: o mesmo conceito e contetido do filme de 1 minuto adaptado para o
meio Radio, com locugéo forte e séria e a inclusdo de sound design, com efeitos sonoros
gque aumentam a carga dramatica e buscam conscientizar o ouvinte.

4 - Anuncio de jornal 7z pagina: Com visual no mesmo tom forte e sério dos filmes, mostra
em destaque o exemplo de bom habito de combate a pandemia. No titulo, o comparativo
entre a prevengado e a consequéncia da acdo. Um texto de apoio fala do trabalho do
Governo de Sao Paulo na pandemia e alerta para o momento critico que vivemos,
convocando as pessoas ao esforgo coletivo de respeito a vida.

5 - Anuncio de revista pagina dupla: Para o publico geral, com a mesma “pegada” da peca
de jornal, um tema diferente € a mesma mensagem forte e comparativa, de alerta e
conscientizagao das pessoas.

6 - MUB: Nos abrigos de énibus de importantes cidades, os Mupis trazem a mensagem
conceitual da campanha sintetizada e adaptada ao tipo de midia, valorizando a forca da
imagem para atingir as pessoas em seu cotidiano diario.

7 - Painel de aeroporto (lightbox): Aqui a mensagem é adaptada para as pessoas que
chegam a S&o Paulo nos setores de desembarque de grandes aeroportos. O texto &
ajustado como uma convocagado a participacdo do visitante no esforco coletivo dos
paulistas.

8 - Cartaz A3: por suas caracteristicas e dimensées, o cartaz impresso permite uma maior
quantidade de informagéo. No nosso layout exploraremos as informacgdes principais de
conscientizacdo da campanha.

9 - DOOH - Midia embarcada 15”: peca eletrénica, com animagao agil e atrativa, que
busca atingir uma parcela da populagdo crucial dentro do esforco de combate a
pandemia, os usuarios de transporte publico.

10 - DOOH - Midia supermercado 15”": também com animacéo agil e envolvente, para
divulgagcédo em telas de grandes supermercados e atingindo o publico em um ambiente em
que as medidas preventivas devem ser sempre lembradas e reforgadas, principalmente
no momento critico atual que se vive em Séao Paulo e em todo o pais.

PECAS NAO APRESENTADAS

11 - Filme para TV 30" redugéo do filme de 1 minuto para veiculagado e reforco da
mensagem.

12 - Spot de radio 60" versdo alongada da pega de 30 segundos, mais informativo e
detalhando as medidas preventivas que devem ser adotadas pela populagdo do Estado.
13 - Cartaz em reldgios digitais: a mensagem sintetizada e pontos estratégicos com alta
circulagéo de veiculos e pedestres.

14 - DOOH - Aeroportos 15”: pega digital com animagao das informagées buscando atingir
os usuarios dos mais importantes aeroportos do Estado de Sao Paulo.

15 - DOOH - Edificios 15" as informagées e conceitos da campanha em pecas digitais,
com variagao dos temas, para veiculagdo em prédios comerciais e residenciais.

16 - DOOH - Shoppings 15”: também uma peca digital, com animacgéo das informacoes de
forma agil e que atraia a atencdo de quem passa pelos corredores dos centros
comerciais.

17 - Banners web: em grandes formatos, para sites regionais e grandes portais, com as
informacgdes basicas preventivas e o conceito da campanha.

18 - SMS geolocalizado: disparos com contetdo de alerta e informacao para o cidadao,
conforme aumentos de casos em cada regido do Estado.

19 - Midia programatica: artes com o conceito € os temas da campanha para divulgacao

em redes sociais. \
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OBJETIVO DE MIDIA

Nosso objetivo principal de midia é fazer com que a mensagem da campanha sobre os
novos habitos sanitarios a serem adotados na situagédo da pandemia do novo coronavirus,
atinja o maior nimero de pessoas no Estado de Sao Paulo. Temos que conscientizar a
populagéo sobre a importancia da prevencgéo e sobre a participagao eficaz do Governo do
Estado de S&o Paulo.

A proposta aqui apresentada pretende ser eficiente, e, portanto, explorar o fato das
pessoas serem multimidia, como o habito de assistirem TV e, ao mesmo tempo,
comentarem o assunto nas redes sociais, estimulando a integragédo entre as midias. Hoje
néo ha mais diferenciagdo entre o que é online e 0 que é off-line — as pessoas querem
consumir conteudo.

Desta forma, o principal indice de midia a ser trabalhado neste exercicio, considerando a
necessidade de grande exposi¢édo e chamar a atencdo das pessoas para a tematica, € o
indice de Cobertura com afinidade. Nosso objetivo & atingir o maior nimero possivel,
considerando o cenario de investimento proposto, explorando as oportunidades de midia
através do conceito. Foi importante explorar o conceito nos meios, priorizando este indice,
ja que as redes sociais nao fazem parte do exercicio proposto e desta forma os meios
com abrangéncia e continuidade linear, mesmo aqueles considerados tradicionais, fazem
toda a diferenca no resultado de construgdo de uma imagem de utilidade publica.

Mas é claro que a solugdo de midia proposta traz ainda um bom equilibrio entre audiéncia
e rentabilidade, buscando altos indices de cobertura através da otimizagdo dos
investimentos de midia e usufruindo, dessa forma, da melhor relagdo entre custo e
beneficio.

DEFINICOES ESTRATEGICAS

A priorizacdo do indice de Cobertura mostra-se necessaria por se tratar de reforcar o
posicionamento do Governo do Estado de S&do Paulo, promovendo a conscientizacdo da
sociedade em geral da importédncia sobre os novos habitos a serem adotados pela
populagao do Estado de Sao Paulo na situacao decorrente da pandemia.

Consideramos o exercicio de investimento previsto para dois meses de atuacdo no ano
de 2021. Como o edital ndo estipula o periodo, adotamos dois meses hipotéticos com o
objetivo de exemplificarmos um bom indice de cobertura e frequéncia para garantir que a
mensagem seja percebida e assimilada pelos publicos-alvo. Desta forma, para garantir
maior entendimento da campanha, vamos priorizar a utilizacdo de formatos visuais
grandes para gerar maior impacto e possibilitar o desenvolvimento explicativo.
PUBLICO-ALVO

A campanha devera abranger toda a sociedade paulista, sem distincdo de classe, mas
com uma adaptacao secundaria aos jovens e formadores de opinido. O foco é trabalhar
no Estado de Sao Paulo como um todo, mas priorizamos as maiores pragas bem como os
maiores PIBs para viabilizar agbdes regionalizadas. Desse modo, considerando a
abrangéncia de publico que a campanha devera atingir, € importante garantir que todos
0s seus segmentos sejam impactados pela mensagem e assimilada por todos.
CONSUMO DOS MEIOS

Através dessa segmentacdo de publico, utilizamos o software de pesquisa do Instituto
Kantar Ibope Media, chamado TGl (Target Group Index), para elaboragao desses perfis e
obtencdo de melhor entendimento quanto aos seus respectivos comportamentos e
habitos de consumo de midia. Para todos esses publicos, consideramos o perfil
demografico predominante em cada um deles, como idade, sexo e classe social,
associados as suas caracteristicas comportamentais e de consumo mais relevantes.

4,
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TATICA DETALHADA

TV Aberta

A televisado aberta esta presente em 97,1% dos domicilios brasileiros, com altos indices
de penetracdo em todos os estados do Brasil, sé em Sao Paulo, o meio tem mais de 14
milhdes de domicilios.

Considerando o alto consumo por todos os perfis de publico, sua facilidade de
entendimento da campanha no modo visual e sua abrangéncia geografica, o meio sera
utiizado como um dos principais para divulgagdo da campanha. Este meio sera
responsavel pela cobertura estadual de Sao Paulo, com o objetivo de impactar e gerar
entendimento por meio das 05 principais emissoras de sinal aberto do pais. Sendo as
mesmas Globo, Record, SBT, Band e RedeTV!.

Utilizamos como variavel determinante para critério de estabelecimento de verba a
participacdo de audiéncia de cada emissora, estipulando uma equivaléncia entre o
investimento que deve ser alocado em cada uma delas e suas audiéncias. Nossa
recomendag¢do é que a participagcdo de investimento alocado em cada emissora seja
equivalente ao da sua participagao de audiéncia.

Dessa forma, conseguiremos divulgar a campanha para os publicos de todas as
emissoras, garantindo maior indice de cobertura da campanha da programacéo.
PARTICIPACAO DE AUDIENCIA POR EMISSORA
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O quadro acima apresenta a participagdo de audiéncia de cada emissora que utilizamos
para elaboracédo. Para garantir altos indices de cobertura e otimizarmos o investimento,
propusemos a diversidade de programas. Quanto maior a variedade de programas, de
diversos géneros, editorias e transmitidos nas diferentes faixas horarias (matutino,
vespertino e noturno), maiores sdo as possibilidades de atingir pessoas novas e garantir
que a mensagem alcance os diferentes perfis de publico. Para este exercicio, a selecéo
dos programas foi feita com base nos seguintes: Jornalismo / Reportagem, Novela,
Entretenimento.

Jornalismo/ Reportagem: E o género com maior afinidade com o publico formador de
opinido e o pertencente as classes AB, devido a sua constante busca por informacao e
conteudo.

Novela: E o género mais consumido na TV Aberta. As histérias de ficgdo que as novelas
apresentam, simulando o dia a dia da populag¢ao, fazem com que o publico se prenda ao
enredo e, dessa forma, consuma o género de forma linear e constante.

Entretenimento: E consumido como forma de lazer e descontracdo, quando as familias se
reunem ao redor da TV para compartilhar o tempo juntos.

A veiculagédo de TV Aberta sera realizada no primeiro més de veiculagdo durante o
periodo de 3 semanas, onde as semanas comec¢a no domingo e finalizam aos sabados.
Sera contemplado no langamento o filme de 60", sendo sustentada a veiculagdo com o
filme de 30" ampliando assim a frequéncia da campanha. Com a programacao efetuada
neste estudo, observamos no periodo total 779 Grps e 385 TRP's no perfil amplo da
campanha de ambos os sexos com mais de 18 anos e com um total de 86 insergdes no
periodo.

TV Paga

Este meio tera um papel complementar e muito importante para a frequéncia na
divulgacéo do filme, contribuindo para um crescimento de cobertura. Segundo site da
Teleco que se apoia em dados da Anatel de novembro de 2020, Sdo Paulo tem uma taxa
de 14,41 em cada 100 habitantes que tém acesso e assistem ao meio. Hoje o meio conta
com 1.777.443 telespectadores, numero absolutos, sé na capital Sdo Paulo.
Considerando o perfil de consumo de TV Paga, que apresenta audiéncia pulverizada,
distribuida em diversos canais, é importante trabalharmos o meio com maior assertividade
e canais de maior audiéncia, desta forma obteremos maiores resultados de
cobertura/frequéncia.

O formato de comercializagdo de TV Paga apresenta predominio da utilizacdo da venda
por faixa horaria. Sendo assim, nossa recomendagado consiste na divulgacdo das
campanhas nas faixas horarias consideradas nobres (prime time) que apresentam
maiores indices de audiéncia e maior rentabilidade, proporcionando maior ganho de
cobertura.

Utilizamos o ranking dos canais disponiveis no meio para selegdo dos dois programas de
maior audiéncia para veiculagdo da nossa campanha. Esse racioginio foi também
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estendido para elaboragdao da programac¢do de ambos os canais considerando o share
como variavel determinante para critério de estabelecimento de verba a participagéo de
audiéncia de cada canal seguindo o mesmo critério de avaliacdo de TV Aberta.

RANKING DE CANAIS - PAYTV

Tata de Damiclios Tots de Individuos AS ABCDE 18+
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TNT 13 33,51 0,08 40,47 100,00 006 34,71 105,33
GLODOR 0,13 .1 005 38,85 100,00 003 1303 83,13
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TELECNE PIPOCA 0,12 3187 005 3772 100,00 005 »7 106,52
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TNT SERES 0,11 23,04 0,05 35,01 100,00 003 32,51 11403
SPORTV a.11 2744 00 30.25 10000 005 2533 11503
SWARNER CHANNEL a1 23(17 05 a2 10130 Q.05 247 107 A1
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Fonte: Kantar IBOPE Media — Regides Metropolitanas FUSO TR Premium e PV Premium
- TV aberta + PayTV - Tabela de Programacao: 01/06/20 - 31/08/20

A programacéao apresentada contempla o periodo de 3 semanas no primeiro més, més de
langamento, e mais 2 semanas no periodo do segundo més. As semanas de veiculagédo
comegam apods a primeira semana de langamento de TV para maior entendimento e para
que a mensagem seja retida pelos telespectadores.

Para a divisdo de verba respeitamos um share pré-determinado com base na analise da
audiéncia. Desta forma, estamos prevendo ampliar a capacidade de visualizacao,
cobertura e retengdo da mensagem da nossa campanha. Teremos uma previsao de 3.504
insercoes distribuidas para o periodo, nos canais Globonews, Viva, Multishow e Universal
nas pragas de Sdo Paulo, Campinas, Ribeirdo Preto, Sdo José dos Campos e Santos.
Essas emissoras também cumprem o papel de veiculagdo regionalizada evitando o
desperdicio de investimento.

Radio

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

Selecionamos o meio Ra&dio com uma estratégia ambiciosa e bem equilibrada para
reforcar a ampliacdo de cobertura e agregar, principalmente, maior frequéncia de
exposicdo da mensagem, que nesse meio sera explorado através da utilizacdo de um
spot de 1 minuto. Este formato contribui para melhor aproveitamento e detalhamento da
mensagem.

Escolhemos o radio para o papel de estreitar a relagdo do Governo do Estado de Sao
Paulo com o nosso publico e criar uma identificacdo maior. Serdo programadas as 4
maiores emissoras, segundo pesquisa de audiéncia, no més de langamento da campanha
durante as 3 primeiras semanas no més de langcamento, com o formato de 1 minuto.
RANKING DE RADIO
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GSP - FM-RADID BANDEIRANTES 0,34 57.660,57 115,51
GSP - FM-BAND NEWS 0,34 57.424, 38 112,50
GSP - FM-105 FM 0,33 54.994, 15 143,67
GSP - FM-ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7 0,27 46,142,563 110,22
GSP - FM-TRANSAMERICA FM 100.1 0,27 44.669,44 109,17
GSP - FM=TROPICAL 0,26 43,174,45 106,69
GSP < FM-*RADIO MASSA FM 0,24 40,051,688 197,80
GSP - FM-TOP FM 0,15 31.752,02 106,82
GSP - FM-GOSPEL FM 0,18 30.059,04 115,20

Fonte: Kantar Ibope EasyMedia4 | Periodo de audiéncia: agosto/2020-outubro/2020 - 18+
As emissoras selecionadas foram Band FM, Nativa FM, Alpha FM, Jovem Pan FM, todas
com mais de 100 mil ouvintes em numeros absolutos e programadas em todas as suas
afiiadas no estado de Sao Paulo. A programacao final contou com 2.530 insercdes
durante a programacao geral.

Alem desta veiculagdo selecionamos as radios regionais das pracas de Campinas,
Franca, Guarulhos, Jundiai, Piracicaba, Ribeirdo Preto, Santos, Sdo José dos Campos e
Sorocaba devido as mesmas serem consideradas os municipios mais populosos e/ou
formarem os maiores PIBs do Estado de Sao Paulo. Para esta estratégia estaremos
contemplando no segundo més de veiculagao, 3 semanas, 56 emissoras, 2.520 insergées
no formato reduzido de 30” para maior economicidade e continuidade linear.

As radios regionais apresentam uma audiéncia local fiel e diaria, fortalecendo a imagem
do Estado de S&o Paulo e aproximando nossa mensagem de campanha aos municipios.
Jornal

Por ser um meio tradicional oferece grande credibilidade e transmite confianca a
mensagem anunciada. A disseminacao de noticias falsas - as fake news - inicia uma fase
de incerteza no jornalismo e no meio online. O fendbmeno representa um periodo de
detalhamento de informacdo de uma forma clara, precisa e pautada em grandes nomes
para gerar a credibilidade necessaria.

Hoje e sempre o publico busca se informar, e veiculos solidos como a Folha de Séo
Paulo, que conta com mais de 1.731.000 leitores na grande Sao Paulo, sendo 55% deste
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perfil nas classes AB, o que colabora para identificar e segmentar a mensagem também
no perfil formador de opinido. Fonte dados TGI Kantar IBOPE - 2018 - Grande S&o Paulo.
O papel do meio jornal serda complementar a abrangéncia da campanha ao publico AB,
35+. O meio também proporcionard um complemento de mensagem, ao permitir maior
detalhamento das informag¢des da campanha.

No inicio da campanha serd veiculado um anuncio de meia pagina na quinta-feira da
semana de lancamento da mesma. Devido ao seu alto custo e baixa penetracdo no
publico-alvo, a utilizagdo do meio na capital sera estrategicamente neste Unico momento
para atuar de forma assertiva e aumentar a credibilidade e detalhamento da campanha do
Estado de Sao Paulo sobre a covid.

Nas pragas regionais Campinas, Guarulhos, Jundiai, Osasco, Piracicaba, Ribeirdo Preto,
Santos, Sao José dos Campos e Sorocaba programamos 1 insercéo, também no formato
de meia pagina, nos jornais locais diarios, onde as tiragens somadas ficaram em mais de
187 mil exemplares, sendo contemplados 10 titulos. O intuito novamente é de se fazer
percebido por outros municipios a mensagem do Estado de Sado Paulo como um todo.
Revista

Também no inicio da campanha, no més de langcamento, complementaremos a
divulgacao através da utilizagdo do meio Revista, reforgando a comunicagéo voltada para
formadores de opinido, publico que possui alta afinidade com o meio.

Para termos visibilidade, considerando que o meio revista sera utilizado para ampliar a
comunicacao com este publico mais qualificado, priorizamos a principal revista informativa
semanal de circulagdo regional, concentrando esforgos no titulo da Veja Sao Paulo.

Ha mais de 35 anos a Veja Sao Paulo é referéncia quando se fala de cotidiano paulista, e
conta com uma audiéncia auditada pelo IVC de uma circulacdo de mais de 63 mil
exemplares, fonte IVC fevereiro/20.

Desta forma, em funcéo dos altos indices de leitura dessa revista, ela apresenta melhor
rentabilidade, ou seja, melhor custo por mil, possibilitando otimizar os esforgos alocados.
Assim, teremos alta audiéncia combinada com bom custo por mil leitores.

A proposta é contemplar um anuncio de pagina dupla, na primeira semana de campanha.
MIDIA EXTERIOR

A ideia é explorar o momento do dia a dia das pessoas em que elas estejam em transito,
ou seja, deslocando-se fisicamente, seja a caminho do trabalho ou local de lazer.

Analise de Formato - Impactado nos ultimos 7 dias

19.5%

Fonte: Kantar Ibope Target Group Index

Uma vez que Séo Paulo é conhecida pela politica de cidade limpa, com poucos veiculos
de midia autorizados a fazerem parte da paisagem natural, investiremos em midias
regulamentadas, primeiramente em um roteiro de midia exterior que permita termos
presenga em locais de grande fluxo e que estejam préximos das areas de maior
concentragéo. A ideia é trabalharmos com trés circuitos, na primeira semana nas pragas
de Séo Paulo, Campinas e Santos com um total de 850 faces distribuidas nas principais

vias de fluxo de pedestres e veiculos. \ \
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Esta estratégia permite a capilaridade e exposicéo intensa durante o dia e a noite, ja que
os pontos sédo bem espalhados nas pragas e iluminados, com previsdo de impactar, s na
praga de Sao Paulo, 181.763.228 pessoas no circuito programado. Confira o mapa de
abrangéncia do circuito programado em Sao Paulo que contempla 500 faces.

"'n Roteiro Cobertura

Sl s g NG L i e D D anlte S——t
No segundo més, além das pragas ja programadas, introduziremos novas pracas,
totalizando 10 pontos de relégios digitais estrategicamente posicionados. As pracas
contempladas serdo: Braganca Paulista, lu, ltupeva, Marilia, Mogi-Mirim, Paulinia,
Pedreira, Santo Anténio de Posse, Sdo Sebastido e Sumaré. A veiculagdo nos mobiliarios
urbanos de S&o Paulo, Campinas e Santos sera por uma semana e a veiculacido dos
reldgios ficara programada pelo periodo maior de uma bi-semana (14 dias).
Complementando os meios disponiveis para impactar a populagdo durante os
deslocamentos fora de casa, elaboramos um roteiro digital que prioriza atingir as pessoas
que utilizam os transportes publicos como fonte de deslocamento na regido, os shoppings
center, os prédios comerciais e residenciais e os supermercados. Desta forma, para os
meios de transportes, midia embarcada, foram programados pontos de DOOH nas
estagbes e vagodes das linhas da CPTM linha Esmeralda, estacdo Bras e estagido Barra
Funda, além dos trens nas linhas Amarela, Lilas e no Metrd de Sdo Paulo, linhas azul,
amarela e vermelha. A estratégia prevé um publico de mais de 8 milhées de pessoas por
dia em uma programacgéo semanal com o total de 5.670.000 insergées. Com essa
programacéo, o Governo do Estado de Sao Paulo ganha relevancia e se aproxima mais
da populagcdo e a mensagem ganha mais exposicao.

Nos shoppings, locais de grande aglomeragéo e concentracéo de pessoas, programamos
por 2 semanas no primeiro més, na segunda e terceira semanas, os principais complexos
das pracas de Sao Paulo, Santo André, Sao Bernardo do Campo, Cotia, Barueri,
Diadema, Osasco, Campinas, Ribeirdo Preto, Santos, Sao José dos Campos e Sorocaba,
12 pragas, com 46 estabelecimentos, 826 telas, que retém um fluxo mensal somado 41
milhdes de passantes e estaremos presentes com um total de 2.012.136 inser¢des. Esta
midia esta sendo programada no cenario hipotético de todos os estabelecimentos
comerciais e shoppings estarem abertos e com fluxo de pessoas ativos.

Para os centros comerciais e residenciais serdo programadas as pragas de Campinas,
Ribeirdo Preto, Sao José dos Campos, Sorocaba, Santos e Sdo Paulo, sendo ao todo 645
pontos, com 1.865 telas e um total de 7.247.064 insercdes no formato de 15” distribuidas. .

\ '|__
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Ainda na estratégia de DOOH, contemplaremos nas pracas de Campinas, Ribeirdo Preto,
Sorocaba, Santos e Sdo Paulo 25 supermercados, em 127 telas, em um total de 394.716
insergbes no formato de 15”. O fluxo estimado semanal desses estabelecimentos é de
mais de 632 mil passantes, sendo de extrema importancia que nossa comunicacdo
contemple-os.

Um ponto importante € apresentar a campanha a possiveis “viajantes” que tenham Sao
Paulo e Campinas como seus destinos via aeronaves O Aeroporto de Guarulhos foi
responsavel por um fluxo de 43 milhdes de passageiros em 2019, 96% maior do que o
segundo aeroporto do pais, e detém 16% do total de passageiros de voos domésticos no
Brasil, sendo esse numero traduzido em mais de 28 milhées de passageiros. E em
numeros internacionais ele & detentor de 62% do fluxo de passageiros, sendo em
numeros absolutos mais de 14 milhées por ano.

Esta € uma estratégia de dar visibilidade a campanha e informar dos novos habitos
sanitarios de grande importancia nesse momento e por um tempo indeterminado.

Serdo ao todo no més de langamento, primeiro més, 09 painéis fixos, sendo 06 no
aeroporto de Guarulhos e 03 no aeroporto de Campinas. A definicdo destes painéis foi
pensando em abranger o maior nimero de pessoas no fluxo de desembarque dos
aeroportos. Ja no segundo més de campanha, os painéis fixos serdo substituidos pelos
digitais, ampliando a sua capacidade e disseminagdo da mensagem. No segundo més
foram contemplados 03 grandes painéis digitais que cobrem 100% do desembarque em
Guarulhos e 02 totens digitais que cobrem os dois pisos do aeroporto de Campinas. Desta
forma, cobrimos os passantes pelo Estado e informamos sobre as medidas de salde e
segurancas que estao sendo aplicadas.

Internet

A internet é hoje em dia, conforme vimos nas pesquisas de consumo dos meios, 0 meio
de maior penetracéo nos perfis, mas devido ao limitador de realizar esforcos nas redes
sociais e midias programaticas, que tendem a facilitar a quem busca informacgées sobre o
assunto e/ou geolocalizadas no Estado de Sao Paulo, vamos contar com 3 frentes de
veiculagao durante os dois meses de campanha.

Entao, se hoje estamos vivendo uma era pés-digital, com a Internet ja presente no dia a
dia das pessoas e com as novas tecnologias e ferramentas do universo online também ja
difundidas e estabelecidas, ndo havendo mais diferenciacao entre o que é online e o que
¢é off-line, é importante que a campanha seja presente de forma relevante, também, no
ambiente digital.

Conforme citamos na tatica do jornal, devido a grande disseminacdo de fake news
optamos por um planejamento conciso nos principais portais de comunicagdo, sendo
UOL, Globo.com e R7. A proposta é estabelecermos uma estratégia de impacto de midia
no primeiro més com a utilizagéo de banners de grandes formatos e diarias importantes
distribuidas. Teremos 05 diarias distribuidas entre os 3 portais, € um total de 23.000.000
impressées em um banner animado no formato de 970x250 pixels.

Apenas a titulo de informagdo, o portal UOL tem em média uma audiéncia diaria de mais
de 4 milhGes de impressbes por dia, e com esta estratégia de diarias & possivel atingir
grande parte dos consumidores destes canais e aproveitar a grande exposicdo que a
peca fornece.

No segundo més, para estes portais, estamos prevendo a veiculagdo no formato de
videos para atrair os jovens dentro dos canais segmentados para os mesmos. Os 3
portais possuem programagao direcionada ao perfil, como Big Brother, A Fazenda, Gshow
entre outros, e com isso ampliamos a cobertura e target de impactados com a nossa
mensagem.

E uma parte da verba de internet ficou programada dentro de sites regionais, jornais que
tem grande audiéncia digital em pragas importantes do Estado de Sao Paulo, bem como a
estratégia de programar 50% da audiéncia total da programacgio dos KBGE (G1,

i
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Globo Entretenimento e GloboPlay) das principais regides do Estado. Apenas para
exemplificar o que fizemos, o canal G1 em Campinas e regido possui por més 9.124.700
impressées, logo para esta campanha, no primeiro més, estaremos contemplando
4.562.350 impressbes no canal com a geolocalizagdo. Ao todo teremos uma abrangéncia
maior de 11 milhdes de impressdes nestes canais regionais.

Nao Midia

Distribuicdo de cartazes A3 em pontos estratégicos de relacionamento do Governo do
Estado com os municipios, como Secretarias de Saude, de Educagdo, pontos de
atendimento dos servigos do Governo do Estado, ou mesmo disponibilizar o material para
uso das cidades em suas atividades e locais de relacionamento com a populagao.

Disparo de SMS geolocalizado, contemplando 100 milhées de disparos conforme
aumentos de casos e zonas dentro do Estado com maior necessidade de conscientizacéo
e informacgéo sobre a campanha. A ideia é trabalhar com os disparos no primeiro més da
campanha, atuando com conteudo informativo de orientac¢éo social.

A campanha tera implementagao de midia programatica, que é o processo de compra de
espagos publicitarios online e em tempo real, abrindo a oportunidade a exibir nosso
anuncio para o cliente especifico que atenda ao perfil ou que esteja geolocalizado no
Estado de Sao Paulo para que a mensagem seja direcionada no contexto do cuidado e
atengdo ao COVID em areas especificas. Desta forma serdo programados, conforme
indica este edital especifico de concorréncia, os canais Facebook, Instagram, Google (em
todas as suas extensbées como rede de displays, video Youtube e buscador) e Twitter.

A verba definida para a compra de midia programatica foi estipulada com base na
ferramenta de analise do Facebook/Instagram, ja que hoje a plataforma conta com uma
cobertura no Estado de S&o Paulo de 35.000.000 de usuarios ativos, e demostra que com
1/3 da verba podemos atingir uma estimada diaria média entre 876mil a 2.600.000
usuarios de alcance, logo, com o auxilio dos demais canais estariamos cobrindo
diferentes perfis em todo o Estado no meio digital com grande frequéncia.

9 Definigao de publico

/’\ A sua sele¢do de
4 publico ¢
[ / razoavelmente
o = ampla,
JRio de Janeiro ) Alcance potencial: 35.000.000 pesscas
Séo Paule’ -4
% Adiclonar pino

o Estimativa de resultados diarios

Adizionar Ircalizagties em masss
Alcance ©

Idade 896K - 2,6M
18 - 65+
Género

Todos 0s géneros

Direclonamento detalhado

Todos os dados demograficos, interesses e comportamentos

Canais Proprios

Os canais préprios do Estado de Sao Paulo (pontos de atendimento, redes sociais, portais
na internet) poderdo ser contemplados na campanha. Nosso objetivo é aumentar ao
maximo os pontos de contato do publico interno e externo com nosso conceito e
identidade, para que desta forma a disseminagdo da mensagem seja constante e
contemple a todos os publicos.

CRONOGRAMA DE MIDIA E NAO MIDIA
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CRONOGRAMA MIDIA E PRODUGAO

CRONOGRAMA GERAL -
GOVERNO DO ESTADO DE
SAO PAULO

R$10.620.275,00

86 38%
3.504 R$1.839.951,67 7%
5.050 R$2.866.551,00 10%

1 R$511.657,03 2%

1 R$368.000,00 1%
1.741 R$3.698.400,00 13%
15.048.626 R$3.731.090,53 13%
39.707.247 R$4.320.636,42

VALOR DE PRODUGAO/AGOES DE
TECNOLOGIA R$2.023.220,00 7%
—_— - — m— - — . & —
VALOR TOTAL MIDIA E PRODUGAO R$ 29.979.781,64 | 100%

SHARE DE DISTRIBUICAO DOS MEIOS

INTERNET

TV ABERTA
40%

' REVISTA
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CRONOGRAMA GERAL - GOVERND DO ESTADO DE SAO PAULO

CRONOGRANMA GERAL

PERIODO - 2021
2 MES

m LD SRk o T 8: ,: :f ,: z:‘!-: ':f s: 3: INS. |VALORTOTAL  BRUTO (RS} |SHARE (%)
TV Globo A/B FILME 30" /60" 32 R$5.437.761,00 51%
TV Record R FILME 30" 20 R$2.397.928,00 23%
TV ABERTA TV SBT B FILME 307 14 R$1.557,239,00 15%
TV Band 8 FILME 3o 13 R$895.374,00 8%
TV Rede TV B FILME ag” 7 R$331.873,00 3%
B8 R$10.620.275,00 38%
GloboNews B FILME 30° 1.044 R$852.720,00 46%
Viva B FILME 30" 810 R$404.040,00 2%
TV FECHADA
Multishow B FILME 30" 640 R$318.772,82 17%
Universal B FILME 30" 910 R$264.418,75 14%
3.504 R$1.839.951,67 %
Emissoras'Granda SP- | & SPOT T 2,530 R§1.808.801,60 3%
IBOPE
Emissoras Pragas D SPOT 30° 2520 R§1.056.748,40 37%
5.050 R$2.968.551,00 10%
Folha de Sao Paulo E MEIA PAGINA BCOLX26ALT 1 R$240,396,00 4r%,
JORNAL
Emissoras Pragas E MEM PAGINA 12 10 R$271.261,03 53%
11 R$511.657,03 2%
REVISTA Veja Séo Paulo F PAGINA DUPLA 40'4‘":1"26'6“ 1 R$368.000,00 100%
1 R$3£6.000,00 1%
Mobifiario Urbano G |ABRIGOSMUPISIRELOGIOS |  Painsl 1732 R$3.268.900,00 89%
Painel Aeroporta H PAINEIS / ADESIVOS Painel 9 R$399.500,00 1%
1.741 R$3.098.400,00 13%
Painel Aeroporio { PAINEL DIGITAL 15" 92.401 R$360.500,00 10%
DOOH Embarcadas I VINHETA 15" 5.670.000 R$1.542.442,00 41%
DOOH Shappings I VINHETA 15° 2012136 R$1.104.540,00 30%
DOOH Edificios ' VINHETA 15" 7.274.064 R$671.972,00 18%
DOOH Supermercado | VINHETA 15" 25 R$51.636,53 1%
15.048.626 R$3.731.090,53 13%
Reglonals J BANNERS Digital 11.607.242 R$497.761,22 12%
INTERNET Portals J BANNERS Digital 23,000.005 R$2.652.875,20 61%
Portals K VIDEO ONLINE 30" 5.100.000 R$1.170.000,00 27%
39.707.247 R$4.320.83¢6,42 15%
VALOR MIDIA E NAOMIDIA  54.766.266 R$27.956.561,64 100%
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TV ABERTA

AUDIENCIAS
PRACA Emissora Programa Género Hora Peg¢a Formato 1 SEMANA 2 SEMANA Total Valor Unitirio Valor Total DOMICILIAR TARGET (18+)
S| T|QlQ|S S(T|Q[Q|S _ IA{%) GRP IA(%) TRP
SPE GLO FANTASTICO SH 2045 A 60" 1 R% 585.860,00 | R% 585.860,00 | 1868 | 1868 | 9,29 9,29
SPE GLO BOM DIA SP JN (0600 B ag" 1 1 3 |R$ 27.31600 | R$ 8194800 | €58 (19,74 | 340 10,2
SPE GLO BOM DIA BRASIL JN |08:00| B agr 1 1 1 1 1 5 |R$ 4468400 | RS 22342000 | 10,33 [ 5165 | 5,00 25
SPE GLO JORNAL HOJE JN |13:20| B kirh 1l | 1 2 |R$ 7187000 | R§ 14374000 | 1815 | 36,30 | 883 | 17,66
SPE GLO NOVELA 18H NV [18:30| B 30" 1 1 3 | R$ 156.449,00 | R% 469.34700 | 14,59 (43,77 | 714 | 21,42
SPE GLO NOVELA 18H NV (19140 B vk 1 1 1 1 4 | R$ 20321600 | R$ 81286400 | 2418 | 96,72 [ 1223 | 48,92
SPE GLO JORNAL NACIONAL JN [20:30] B 30° 1 1 1 1 5 | R$ 29293000 | R$ 146465000 | 27,32 [136,60( 13,60 68
SPE GLO NOVELA 20H NV |2110| B 30" 1 1 3 | R$ 31025400 | R§ 0930.762,00 | 27,28 | 81,84 | 13,77 | 41,31
SPE GLO BIG BROTHER SH |22:35( B a0 1 1 2 | R$ 200.90000 | R% 401.800,00 | 12,77 | 2554 | 583 | 1168
SPE GLO CALDEIRAO DO HUCK AU [1610| B 3o~ 3 |R$ 6441800 | R§ 183.254,00 | 977 | 29,31 | 487 | 14,61
SPE GLO DOMINGAO DO FAUSTAO AU |18:05| B ap- 1 R% 130.116,00 | R% 130.116,00 | 1048 [ 1048 | 525 5,25
TT GLOBO 113(2|3|1 211/2|12|2 2 2 32 R$ 5.437.761,00 550,63 27332
SPE REC FALA BRASIL JN |08:55( B 30" 1 1 2 |R§ 56.566,00 | RS 16060800 | 4,56 (1368 | 2,11 6,33
SPE REC HOJE EM DIA FM |10:00| B 30" 1 1 1 4 | R$ 4324000 | R% 17286000 | 556 | 2224 | 2 61 10,44
SPE REC NOVELA DA TARDE 1 Nv |15:00| B kirk 1 1 1 4 |R$ 54573,00 | R 21820200 | 6,77 | 2708 | 3,24 | 12,96
SPE REC CIDADE ALERTA JN [1&845| B 30" 1 1 1 3 | R$ 138.500,00 | R§ 41550000 | 912 | 27,36 | 4,86 | 14,88
SPE REC JORNAL DA RECORD JN (1945 B 30" 1 1 1 3 | R$ 27226800 | RS B16.80400 | 1066 | 3198 | 524 | 1572
SPE REC NOVELA 3 NV |2045| B 30" 1 R% 193.367,00 | R$ 18336700 | 805 | 8,05 | 412 412
SPE REC HORA DO FARO AU (1515 B ao" 1 R%$ 143.062,00 | R 143.062,00 | 656 | 6,56 | 317 a7z
SPE REC DOMINGO ESPETACULAR SH |1945| B 30" 1 R$ 268.24500 | R} 26824500 | 8,76 | 876 | 443 443
TT RECORD 0|2(2(2|2 112(0(1 1 0 20 R$ 2.397.928,00 145,71 72,05
SPE SBT FPRIMEIRO IMPACTO JN |06:00( B ag- 1 1 1 5 |R$ 3133000 | R$ 156.65000 | 206 (1030 | 1,01 | 505
SPE SBT NOVELA NOITE NV |18:30| B ao* 1 2 |R§$ 9042500 | R$ 18085000 | 557 1114 | 275 5.5
SPE SBT SBT BRASIL JN |18:45| B 30" 1 1 2 | R§ 179.559,00 | R% 35911800 | 536 [ 10,72 | 267 | 534
SPE SBT PROGRAMA DO RATINHO AU |2245| B 30" 1 1 2 | R$ 158.159,00 | R$ 31631800 | 3,72 | 744 | 159 3,118
SPE SBT FABRICA DE CASAMENTOS| RS |22:30| B 30" 1 R$ 158.497,00 | R$ 15849700 316 | 316 | 138 1,38
SPE SBT DOMINGO LEGAL AU (1100 B ao” 1 R$ 140.623,00 | R% 14062300 | 579 | 579 | 3,15| 315
SPE SBT PROGRAMA SILVIO SANTOS| AU |20:00| B ao" 1 R$ 245.183,00 | RS 24518300 7,04 | 704 | 362 | 3862
TTSBY 0|1|/1(1]|0 1/1]1(1|1 1 0 14 R$ 1.557.239,00 55,59 2722
SPE BAN BORA BRASIL FM |08:00| B ag® 1 1 2 | R} 1509600 | R$ 3019200 | 055 | 110 | 0,23 046
SPE BAN JOGO ABERTO ES |11:00| B ao® 1 1 2 |R$ 4161600 | RS 83.23200 | 1,30 | 260 | 0,67 1,14
SPE BAN BRASIL URGENTE JN |16:00( B 30" 1 1 2 |R$ 4085500 | R% 81.71000 | 232 | 464 | 114 228
SPE BAN JORNAL DA BAND JN [19:220( B 30" 1 1 3 | R$ 137.289,00 | R§ 41186700 | 204 | 612 | 1,05 3,15
SPE BAN NOVELA NV |20:25| B 30" 1 1 3 [R$ 7175100 | R% 21625300 | 187 | 5861 | 08B 264
SPE BAN TERCEIRO TEMPO ES |[18:00| B kvl 1 |R$ 73.12000 | R$ 7312000 | 1,32 | 1,32 | 0,72 0,72
TT BAND 0 1111 6 1(1|1 1 13 R$ 895.374,00 21,39 10,39
SP REDE TV |REDETVINEWS JN |20:30| B aon 3 |R$ 6463400 | R% 19390200 | 082 | 246 | 041 | 122
SP REDETV |TVFAMA SH [21.00| B aa” 1 1 1 2 |R$ 2924400 | R$ 87.73200| 0,79 | 2,37 | 040 12
SP RERETV |SUPERFOF AU |2245( B 30" 1 |R$ 5033900 | R$ 50.33900 | 082 | 082 | 041 | Q41
TTREDETV 110(1]|0 110(0/1|0 1 1 7 R$ 331.873,00 565 284
TOTALTV 1 6 4 3/6|5|(5 ] 4 86 R$ 10.620.275,00 779,0 385.8
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IV FECHADA

kS
L ¥ DRA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA : : )
II:EE:H M s|t|QlaQ|s|s|ip|s|[T[QlQ]S s|t|lalqQl|s
SAO PAULO GNEWS Faixa Hordria | 06:00 |12:00| B 30 5|6(5|5]|5 s5|s5[5]s5]s HEVEYERE 65 R$ 630,00 | R$ 40.950,00
SAO PAULO GNEWS Faixa Hordria | 12:00 | 18:00| B g 5|5|5|5]|5 5|5|5[5](5 3|3]3|3]3 65 R$ 760,00 | R$ 49.400,00
SAO PAULO GNEWS Faixa Horaria | 18:00 |01:00( B o s(s[5]|5]5 sls|5]|5]s EEREYE! 65 R$ 4.115,00 | RS 267.475,00
CAMPINAS GNEWS Faixa Hordria | 06:00 |12:00| B o 5|5[5|5]|5 5|5[5|5]|s 3|laf[3]|ala 65 RS 350,00 | RS 22.750,00
CAMPINAS GNEWS Fabea Hordria | 12:00 |18:00| B W 5|5|5|5]|5 5[5(5|5]|5 Y EYEYE 85 RS 415,00 | R$ 26.975,00
CAMPINAS GNEWS Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B w0 5|5[5]|5]5 s|5|s5[5]5 3|lafl3lal3 65 R$ 1.075,00 | RS 60.875,00
RIBEIRAQ PRETO GNEWS Faixa Hordria | 06:00 |12:00| B 30 5|5|5|[5]|5 s|5[5|5]|56 R EERE 65 R$ 130,00 | RS 8.450,00
RIBEIRAO PRETO GNEWS Faixa Horaria | 12:00 | 18:00| B 30 5|5|5|5]|5 s[5[(5|5]6 HIEEYERE 65 R$ 155,00 | R$ 10.075,00
RIBEIRAO PRETO GNEWS Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B 30 5|65|s5]|5]|5 s|s|5|s]5 3la|3|3]s 65 R$ 400,00 | RS 26.000,00
SAD JOSE DOS CAMPOS GNEWS Faixa Horaria | 0600 |12:00| B W 5|6|5|5]|5 5(s5|5|5]|5 HETEVERE 65 R$ 130,00 | R$ 8.450,00
SAD JOSE DOS CAMPOS GNEWS Faixa Hordrla | 12:00 |18:00| B 30 5|5|s5|5]|5 5|5|5|[5]|5 3|la|3|3]3 65 RS 155,00 | R$ 10.075,00
sA0 JOSE DOS CAMPOS GNEWS Faixa Hordria | 18:00 | 01:00| B 307 5|s|s|5]5 s|ls|ls|s]s alafl3|a]s 65 RS 400,00 | RS 26.000,00
SANTOS GNEWS Faixa Hordria | 06:00 |12:00| B 30" 5[5|5|5]|5 5|5|s|5]|5 HETEEE 65 RS 185,00 | RS 12.025,00
SANTOS GNEWS Faixa Horaria | 12:00 |18:00| B 0 5|s5|5|5]|5 s|s5|5|5]s 3lalalals 65 R$ 220,00 | R$ 14.300,00
SANTOS GNEWS Faia Hordria | 18:00 |01:00| B w 5|6|5|5]|5 5(5|5[5]5 HEEERE 65 RS 570,00 | R$ 37.050,00
TT GNEWS 15|18|15|15[15|0| 0|15/ 15[15] 15|15 9/9|9|9]9 975 R$ 629.850,00 | 48,9
SAO PAULO VIVA Faixa Horaria | 12:00 | 18:00| B 30 5|5[5|5]|5 56(5|5[5]|5 BEREREE 65 RS 780,00 | RS 50.700,00
SAO PAULO VIVA Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B W 5|s5|s5|[s|s s|s5|5|5]|6 HEEEE 65 R$ 1.750,00 | RS 113.750,00
CAMPINAS VIVA Faixa Horaria | 12:00 |18:00| B 0" 5|5[5|5]6 555|556 3|afalafs 65 RS 280,00 | RS 18.200,00
CAMPINAS VIVA Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B 30 s|5|5|5]|5 5|5|5|56]|5 3|3flal|als 65 R$ 520,00 | RS 33.800,00
RIBEIRAC PRETO VIVA Faixa Horaria | 12:00 |18:00| B 30° 5|5(5|5]|5 s|5|s[5]5 3|laflalals 85 R$ 110,00 | R$ 7.150,00
RIBEIRAO PRETO VIVA Faixa Hordria | 18:00 |01:00| B 0 5|5|5[5]|5 s5|s|s|5]s 3|alalals 65 R$ 21500 | RS 13.975,00
sA0 JOSE DOS CAMPOS VIVA Faixa Hordria | 12:00 |18:00| B 307 5|5|5|5]|5 s|s5|s5|s5]s 3|lalalal3 65 R$ 110,00 | R$ 7.150,00
SAO JOSE DOS CAMPCS VIVA Faixa Horéria | 18:00 |01:00| B 30" 5|5|6|5]|5 s5|s5(5]s]s HEEEE 65 R$ 215,00 | R$ 13.975,00
SANTOS VIVA Faixa Hordria | 12:00 [18:00| B 0 5|5|5|5]|5 s|s|5|5]5 3|3[3]|3|3 65 R$ 15500 | RS 10.075,00
SANTOS VIVA Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B w 5|5|5|5]|5 5/5|5|5]|5 3|3[3|a|3 65 R$ 305,00 | RS 19.825,00
TT VIVA 20|20|20|20|20|0/0|20|20|20| 20|20 12| 12| 12| 12| 12 650 RS 288.600,00 | 22,4
sko PAULO Muttishow Faba Horarla | 13:00 |18:00| B w0 EEBREE HEYEERE! 22222 40 RS 41500 | R$ 16.600,00
sA0 PAULO Muttishow Faixa Hordria | 18:00 |01:00| B W0 3|3lala]|3 33333 22222 40 R$ 254500 | R$ 101.800,00
CAMPINAS Multishow Faixa Hordria | 13:00 | 18:00| B iy BB EE 3[3[3]|3]|3 2|2]2|2]2 40 RS 22500 | R$ 9.000,00
CAMPINAS Multtishow Faixa Hordria | 18:00 |01:00| B 0" RN EBERE il3lalal|3 22222 40 R$ 705,00 | R$ 28.200,00
RIBEIRAO PRETO Multishow Faixa Hordria | 13:00 |18:00| B 30" 3[aflalals HETEERE 22222 40 R$ 75,00 | R$ 3.000,00
RIBEIRAD PRETO Multishow Faixa Hordria | 18:00 |01:00| B 30° 3|3[3]3]|s 3|3f[3[3]s 2|lz]2|2]2 40 RS 23500 | RS 9.400,00
SAO JOSE DOS CAMPOS Muttizhow Faica Hordria | 13:00 |18:00| B 307 3|3f[3]3]s3 3l3al[3]3]3 22222 40 R$ 75,00 | RS 3.000,00
SAO JOSE DOS CAMPOS Multishow Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B 0 KRR E BB EERE 22222 40 RS 23500 | RS 9.400,00
SANTOS Muttishow Faixa Horaria | 13:00 |18:00| B 30 NEEERE 3l3|al3]3 2l2lz2|2]|2 40 R$ 115,00 | R$ 4,600,00
SANTOS Mutis how Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B 30" 3|l3l3l3]a HEEERE 2|2]z22]2 40 RS 365,00 | R$ 14.600,00
TT MULTISHOW 12| 12| 12| 12| 12]0] 0| 92| 12| 12| 12| 12 s|s|s|a|s 400 R$ 199.600,00 | 15,5
SAO PAULO Universal Faixa Horaria | 12:00 |18:00| B 0 a2l zll2 | 2 2|l2]2]|2]2 22221 29 R$ 59500 | RS 17.255,00
SAO PAULO Universal Fabca Horaria | 18:00 |01:00| B 30 22222 2|l2(2|z2]2 2(2f2]2]1 29 R$ 2.750,00 | RS 79.750,00
CAMPINAS Univarsal Faixa Horaria | 12:00 | 18:00| B 307 2|2]z2|2]2 2M212{2]2 2|2(2]2](1 29 RS 310,00 | R$ 8.990,00
CAMPINAS Universal Faixa Hordria | 18:00 |01:00| B 30° 2|2]22]2 22222 2|z2]2]2]|1 29 R$ 795,00 | RS 23.055,00
RIBEIRAQ PRETO Universal Faixa Hordria | 12:00 |18:00| B 30° 2|lalz|2]2 2|2|2]2]2 2lz2lz21zl 29 R$ 115,00 | R$ 3,335,00
RIBEIRAD PRETO Univarsal Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B 0 2lzlz2|2]2 2|2(2]2]2 22221 29 R$ 305,00 | RS 8.845,00
sA0 JOSE DOS CAMPOS Universal Faixa Horaria | 12:00 | 18:00| B 30 2|l2(2]2]2 22222 alz2]2]2]1 29 R$ 115,00 | R$ 3.335,00
sAD JOSE DOS CAMPOS Universal Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B 0 22222 2l2]2]2]2 22221 29 R$ 305,00 | R$ 8.845,00
SANTOS Universal Faixa Horaria | 12:00 |18:00| B W0 2|2(2]2]|2 2|2(2]2]2 22221 29 RS 165,00 | R$ 4.785,00
SANTOS Universal Faixa Hordria | 18:00 |01:00| B 0 2l2|2[2]2 2ll2]2]2]2 22221 29 RS 435,00 | R$ 12.615,00
TT UNIVERSAL s|(s|a|s|s|ofo|s|s|8|[8|s s|s|s|s]|4 290 R$ 170.810,00 | 13,3
55|85|55|55|55|0| 0| 55| 55(55|55|55 37|37|37|37|33 2.315 RS 1.288.860,00 | 100,0
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PRACA CANAL PROGRAMA  'ORA PECA FORMATO TOTALINS VALOR TABELA UNITARIO VALOR TABELA TOTAL Share
INICIO FiM s|Tlala|s|s|p|s|T[ala|s

SAD PAULO GNEWS Faixa Horaria | 06:00 [12:00| B 0 B EERE 2(1[2]1] 2 23 RS 630,00 | R$ 14.430,00
SAO PAULO GNEWS Faixa Horaria | 12:00 |18:00| B 30 3[3|3]3]s 2(1(2[1]2 23 R$ 760,00 | R$ 17.480,00
SAO PAULO GNEWS Faxa Horaria | 18:00 [01:00| R w NBRERRE 201|212 23 RS 411500 | R$ 94,645,00
CAMPINAS GNEWS Faixa Hordria | 06:00 |12:00| B 30 3[/3|3[3|3 21212 23 R$ 350,00 | RS 8.050,00
CAMPINAS GNEWS Faixa Horaria | 1200 |[18:00 B 3w 3[3|3|3]3 2(1]2]1]2 23 R$ 415,00 | R$ 9,545,00
CAMPINAS GNEWS Faica Hordria | 18:00 |01:00| B o 3[3|3]3]3 2(1]2]1]2 23 RS 1.075,00 | R$ 24.725,00
RIBEIRAO PRETO GNEWS Faixa Horaria | 06:00 [12:00| B 30 HEREREIE 2(1(2[1]2 23 R$ 130,00 | R$ 2.990,00
RIBEIRAO PRETO GNEWS Faixa Horaria | 12:00 [18:00| B 0 3(3|3|als 2(1(2[1]2 23 RS 155,00 | R$ 3.565,00
RIBEIRAO PRETO GNEWS Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B W 3|3[3|3|3 2(1]2|1]|2 23 R$ 400,00 | R$ 9,200,00
sA0 JOSE DOS CAMPOS GNEWS Faixa Horsria | 06:00 [12:00| B W 3(3|3|als 201]2[1]2 23 R$ 130,00 | RS 2,990,00
SAO JOSE DOS CAMPOS GNEWS Faixa Hordria | 12:00 [18:00| B o HEBREE 201]2]1]2 23 R$ 155,00 | R$ 3.565,00
SAD JOSE DOS CAMPOS GNEWS Faica Horaria | 18:00 |01:00| B 0 HEEEE 2{1]z2]1]z= 23 R$ 400,00 | RS 9.200,00
SANTOS GNEWS Faixa Horaria | 06:00 [12:00| B 30" HEEHEE 21212 23 RS 185,00 | R$ 4.25500
SANTOS GNEWS Faixa Horarla | 12.00 |18:00] B 30 B EEE 2(1]2]1]2 23 R$ 220,00 | R$ 5.060,00
SANTOS GNEWS Faica Hordria | 18:00 |01:00| B 0 3(3[3|3|3 2(1(2]1]2 23 R$ 570,00 | R$ 13.110,00

TT GNEWS 4545/45|45/45|0) 0 |30(15(30|15|30 & RS 222.870,00 | 40%
SAQ PAULO VIVA Faica Horaria | 12:00 [18:00| B 0 3[3|3[3]3 3[1]3[1]3 26 R$ 780,00 | RS 20.280,00
SAD PAULO VIVA Faia Horaria | 18:00 [01:00| B g al3|3]|3|3 3[1]|3]1]3 26 RS 1.750,00 | R$ 45.500,00
CAMPINAS VIVA Faixa Hordria | 12:00 |18:00| B 30 3[3|3|3]3 3l1]a]1]3 26 RS 280,00 | R$ 7.280,00
CAMPINAS VIVA Faixa Horaria | 18:00 [01:00] B 30 3[3|3l3|a 31313 26 R$ 520,00 | R$ 13.520,00
RIBEIRAO PRETO VIVA Faixa Horaria | 12:00 [18:00| B K 3[3|alal3 HEREIERE 26 R$ 110,00 | R$ 2.860,00
RIBEIRAQ PRETO VIVA Faiva Hordria | 18:00 |01:00 B W 3[3|3|3]|3 3/1]3]1]3 26 R$ 215,00 | RS 5.590,00
SAD JOSE DOS CAMPOS VIVA Faixa Horaria | 12:00 |18:00| B 30 3|/3[3|3|3 3[1[3]1]3 26 R$ 110,00 | RS 2.860,00
SAO JOSE DOS CAMPOS VIVA Faixa Hordria | 18:00 |01:00| B 30 3(al3]|3]3 af1[3|1]3 26 R$ 215,00 | R$ 5.590,00
SANTOS VIVA Faixa Hordria | 12:00 [18:00( B 30" 3[3|3]|3]3 3l1|3]|1]3 26 R$ 155,00 | R$ 4.030,00
SANTOS VIVA Faixa Hordria | 18:00 [01:00| B 30" 3[ala[3]3 al1f3|1]3 26 R$ 305,00 | R$ 7.930,00

TT VIVA 30/30|30(30|30({0| 0 [30/10/30|10|30 260 R$ 115.440,00 | 21%
SAD PAULO Multishow  |Faixa Horaria | 13:00 [18:00| B W 3[3|3|3|3 2(1(2|1]2 24 R$ 415,00 | R$ 10.081,04
SAO PAULO Mulishow  |Faixa Horaria | 18:00 [01:00| B o 3[3|3|3]|3 z2{1f2]1]2 24 RS 2,545,00 | R$ 60.549,79
CAMPINAS Multishow  |Faixa Horaria | 13:00 |18:00| B 0" 3(3(3|3|3 21212 24 RS 22500 | RS 5.465,63
CAMPINAS Multishow  |Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B 30 3(3(a3la|3 2(1]2[1]2 24 R$ 705,00 | R$ 16.773,13
RIBEIRAQ PRETO Mulishow  |Faixa Horaria | 13:00 |18:00] B W 3(3|3|3|3 21212 24 RS 75,00 | RS 1.821,88
RIBEIRAD PRETO Multishow  |Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B 30 3(3(3[3]|3 21212 24 RS 235,00 | R$ 5.591,04
SAD JOSE DOS CAMPOS | Multishow  |Faixa Horaria | 13:00 [18:00| B 30 3|3[3|3]3 21212 24 RS 75,00 | R$ 1.821,88
SAO JOSE DOS CAMPOS Multishow  |Faixa Horaria | 18:00 |01:00 B 30 3(3|3[a]3 21212 24 R$ 235,00 | RS 5.591,04
SANTOS Mulishow  |Faixa Horaria | 13:00 |18:00| B 30 3(3(3/3]3 2(1(2|1]2 24 RS 115,00 | RS 2.793,54
SANTOS Mulishow  |Faxa Horaria | 18:00 |01:00| B 30" 3|3(3|3]3 21212 24 R$ 365,00 | RS 8.683,96

TT MULTISHOW 12[12[12[12(12]0(0 |8 |4 (8|4 |8 240 R$ 12.172,92 | 22%
SA0 PAULO Universal | Faixa Horaria | 12:00 [18:00] B ETig 22[2]2]2 111111 16 R$ 595,00 | R$ 9,668,75
SAQ PAULO Universal | Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B 300 22222 SEERE 16 R$ 2.750,00 | RS 43.427,08
CAMPINAS Universal _ |Faixa Horaria | 12:00 |18:00] B 30 2 2z 2] 2 A EIEEENIE 16 R$ 310,00 | R$ 5.037,50
CAMPINAS Universal _ |Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B KT ARIRAE KR E 16 RS 795,00 | R$ 12.554,38
RIBEIRAO PRETO Universal  |Faixa Horaria | 12:00 |18:00| B 30" 22222 111 [1]1 16 RS 115,00 | R$ 1.868,75
RIBEIRAQ PRETO Universal  |Faixa Horaria | 18:00 |01:00] B w0 2(2[2[2]2 101111 16 RS 305,00 | R$ 4.816,46
SAC JOSE DOS CAMPOS Universal  |Faixa Horaria | 12:00 |18:00] B 307 2(2[2[2]2 11111 16 R$ 115,00 | RS 1.868,75
SAD JOSE DOS CAMPOS Universal _ |Faixa Horaria | 18:00 |01:00 B 30 2[2]2]2]2 11111 16 R$ 305,00 | R$ 4.816,46
SANTOS Universal _ |Faixa Horaria | 12:00 |18:00] B 30" 2(2(22]|2 1111 16 R$ 165,00 | R$ 2.681,25
SANTOS Universal _ |Faixa Horaria | 18:00 |01:00| B 30 2(2|2]z2]2 11111 16 R$ 43500 | R§ 6.869,38

TT UNIVERSAL s|a(s|s|/8(0/0|a|da|a|als 160 RS 93.608,75 | 17%

95|95/95(95/95 | 0| 0 [72[33[72[33[72 730 R$ £51.001,67 | 100%
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RADIO
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L s : ORAR! 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA S 8 O
SITIQ|Q|S $|T|QlQlS S|T|QIQlS

Séo Paulo Band FM 9,1FM c 1 06:00/19:00 3[3]3]3]3 3[af3]3]3 2|2{2]2]2 40 RS 4.569,50| RS 182.780.00
Aragatuba Band FM 969 FM C 1 06:00/19:00 3]3/3|3]3 3|13[(3[3]3 212|2)2]2 40 RS 304,00| RS 12.160.00
Avaré Band FM 98,7 FM [ 1 06:00/19:00 3|3|3|3}3 31313[3]|3 2l2|12(2]2 40 RS 43,70| RS 1.748.00
Baixa Mogiana Band FM SL1FM C 1 06:00/19:00 3|3j|3|3]3 3|3|3]3]|3 2]12]2)12])2 40 RS 241,30| RS 9.652.00
Barretos Band FM 953 FM C 1" 06:00/19:00 313]3(3]3 3|3]3|3(3 2j12|212]2 40 RS 209,00| RS 8.360,00
|Campinas Band FM 106,7 FM C 1 06:00/19:00 3]3]3(3}3 3/13|13|3}]3 212|2|2]2 40 RS 2.477,60| RS 89.104,00
L= duva Band FM 96,1 FM [ 1" 06.00/19:00 3|3|3|3|3 3|13|3|3|3 2{2}2}2}2 40 RS 203,30| RS 8.132,00
|llha Sotewa Band FM 959 FM C 1 06:00/19:00 3|13|3|3]3 3|3|3|3]|3 212121212 40 RS 140,60| RS 5.624,00
Jalos Band FM 96,7 FM C 1 06:00/19:00 3|13|3|3]3 3|3|3|3]3 2|2|12]2]2 40 R$ 216,60| RS B.684.00
Junqueidpols Band FM E37 FM C 1 06:00/19:00 3]3)3]3]|3 3/3|3|3|3 2121222 40 RS 115,90 RS 4.636.00
Lins Band FM 104,7 FM c 1 06:00/19:00 313]3(3]3 3|3|3|3]3 2|2(2(2]2 40 RS 125,40| RS 5.016.00
Mocdca Band FM 1059 FM C 1 06:00/19:00 3[3[13]|3]3 3(313|3(3 2|12|2|2|2 40 RSQI,ZO!RS 3.648,00
Olimpia Band FM 959 FM C 1 06:00/19:00 3(3/3]|3}|3 3]3]3|3]3 2(2]2]2|2 40 R$ 190,00| RS 7.600.00
Ourinhos Band FM 999 FM Cc 1 06:00/19:00 3|13}3§3}3 3/3(3|3]3 2(2|1212]2 40 RS 216,60| RS 8.664.00
Prosidente Epitdcio Band FM 9639 FM C T 06:00/19:00 3|3|2|3]3 31313]3}3 2|121212]2 40 RS 277,40| RS 11.086,00
Presidante Prudante Band FM 97.1FM C 1 06:00/19.00 3|3(3]3(3 3/{3|3|3|3 2|2)2(2]2 40 R$ 220,40| RS 8.816.00
Ribeirdo Grande Band FM 88,7 FM C 1 06:00/18.00 313|333 3]313(3(3 2]12]2]2]|2 40 RS%WiRS 3.876.00
Sio Josd do Rio Preto Band FM F95FM C 1 06:00/18:00 3|3|3]|3]3 313|3|3]|3 2|2(2(2]|2 40 asw,mins 25.992,00
Sertdiozho - Barinha Band FM BT EM C 1= 06:00/19:00 3131333 3|3|3]3]3 2(212|2(2 40 RS 60,80| RS 2.432.00
|Sorocaba Band FM 1027 FM C 1 06:00/19:00 3|3|3|3]3 313]13]3}3 2|12|2)12]|2 40 RS 547,20] RS 21.888,00
Tupd Band FM 939FM c 1 06:00/19:00 3|3|13]3}3 3/313|3|3 21212122 40 R$317,30| RS 12.692,00
Vala do Rbera Band FM 10L1FM C 1 06:00/19:00 31313313 3|3|3|3|3 212|2)2]|2 40 RS 47,50| RS 1.900,00
Total Band FM 66 |66|66|68 |68 66/66/86/68/68 44laalaslaalaa 880 RS 454.480,00

Siio Paulko Nativa FM 953FM | € T 08:00/19:00 3la|3|3]|3 3lsf3]3ls3 2|2]2]2]2 40 R$4.337,70| RS 173.508.00
Adamantina Nativa FM 91.9FM C 1 06:00/19:00 3(313]|3]3 3131313]3 2|12|2)12]2 40 RS 100,70| RS 4.028.00
Aracaluba/Birigui Natva FM 1027FM| © 1 06:00/19:00 3/3|3|3(3 3[af3|3]|3 2|2|2|2]2 40 R$ 191.90| RS 7.676.00
Araraquara Nativa FM g1afm| ¢ T 06:00/19:00 3/3|3l|33 3f3|3]3]|3 2|2|z2|2]2 40 RS 433,20| RS 17.328.00
Baury Nativa FM 915FM| € T 06:00/18:00 3flalz]3l3 3lalals|s 2|2|2(2]|2 40 RS 583,30| RS 23.332.00
Campinas Nativa FM 83.3FM | € ! 06:00/19:00 3l3lsf3]|3 3/3|3|3(3 2l2(2]2]|2 40 RS 2.124,20| RS 84.968.00
Catand Nativa FM B3.TFM ] )l 06:00/19:00 3|3]3j3]|3 2j3}3}313 2|12|212)2 40 RS 142.50| RS 5.700,00
Jales Nativa FM 83.1 FM c 1 08:00/19:00 313131313 3/313]|313 21221212 40 R$ 100,70| RS 4.028.00
[Mariza Nativa FM 985FM | C 3! 06:00/19:00 alalafa]s 3alaf3|3]s 222022 40 RS 600,40] RS 24.016.00
.!Novo:' i Nativa FM 102.9 FM c 06:00/19:00 3]13|13)3|3 313131313 2121222 40 RS 60.80| RS 2.432.00‘
|Qimoia Nativa FM 885FM | C 1 06:00/19:00 alaf3l3ls afsf3|3]3 2|2|2]|2]2 40 RS 144,40| RS 5.776.00
Qurinhos Nativa FM 99.3 FM c 1 06:00/19:00 3]13|3]13}3 3131313]3 2]12)12)12|2 40 RS 100,70] RS 4.028.00
Prassununga Nativa FM 108.1FM| C T 08:00/19:00 3|afaf3]a 3|lalalsls 2(2)2]2]|2 40 RS 60,80| RS 2.432.00
Sio Jose do Rio Prato Nativa FM 1024 FM| € i 06:00/19:00 3lal3l3]|3 3|3i3/3]|3 2l2|22]2 40 RS 674,50| RS 26.980.00
Séo Josd dos Campos Natva FM 975FM | C 7 06:00/19:00 alalafals 3lalalsls 2{2]2]2]2 40 RS 912,00| RS 36.480.00
Total NativaFM 45/45(45(45/45 45|45)48)45/45 30{30|30(30|30 600 RS 422.712,00

|Grande Sao Paulo Apha FM 101.7 c 1 06:00/19:00 4(4|4]4]4 414141414 212121212 50 RS 7.020.00| RS 351.000.00
[ Total Alpha FM 101.7 4lalafa)a 4|lalalala 2|2)2/2]2 50 RS 351.000.00
[S30 Paulo Jovem Pan FM 1009FM| € r 06:00/19:00 3[3f3l3]3 3|3|3|3]s 2|2|2|2]2 40 RS 8.768,00| RS 350.720.00
|Apai Jovem Pan FM 92,5 FM Cc 3 I 06:00/19:00 3|3|313]|3 313]13131]3 2121212|2 40 R$ 60,00| RS 2.400.00
|Acacatuba Jovem Pan FM 1043FM| C r 06:00/19:00 3|3|3l3]|3 alalslals 2|2|2|2]|2 40 RS 224,00| RS 8.960.00
|Avaré Jovem Pan FM 1021 FM| € 1 06:00/19:00 3l3lalals 3/3|3]|3]3 z2lz]2]2]2 40 RS 65,00 RS 2.600.00
|Bara Bonita Jovem Pan FM aTTIFM| € T 06:00/19:00 alalalals 3flafalals 2{2]2]2]2 40 RS 44,00| RS 1.760.00
Barretos Jovem Pan FM 101.5FM| ¢ 1 05:00/18:00 3la|3]als 3(alalals 2i2)2|2]2 40 RS 202.80| RS 8.112.00
Baury Jovem Pan FM 955FM | € 1 06:00/19:00 3la|af3]s 3fafas|3]3 2|2(2]2]2 40 RS 240,00| RS 9.600.00
|Campinas Jovem Pan FM B9.9FM | € ¢ 06:00/19:00 alalafs]s 3|3|3f3]|3 2|2(2]2]2 40 RS 420,00| RS 16.800,00
[catand Jovem Pan FM 915FM | € 1 06:00/18:00 3/3[(3]3]|3 3l3|al3]|3 2|2|2|2]2 40 RS 78,00| RS 3.120.00
[Dracena Jovem Pan FM 101.5FM| C T 06:00/19:00 alalalala 3|lalafs(s 2|2|2|2]|2 40 RS 168,00| RS 6.720.00
|tapetininga Jovem Pan FM 1007 FM| C T 08:00/19:00 3[3[3|als 3lal|3|3l3 2l2|2l2]|2 40 RS 80,00| RS 3.200.00
|itapeva Jovem Pan FM 97| ¢ 1 06:00/19:00 3fal3|3]3 3lalalala 2|2|2(2]|2 40 RS 140,00| RS 5.600.00
Jaboticabal Jovem Pan FM 1073FM| C 1" 06:00/19:00 3lalala|a sl3lalals 2l2|2(2]|2 40 RS 177,00| RS 7.080.00
Maria Jovem Pan FM 1008FM| € 1 06:00/19:00 3fal3l3ls 3lslalals 2|22/2]2 40 RS 120,00 RS 4.800.00
Matio Jovern Pan FM 8sifM| ¢C 1 06:00/19:00 3l3laf3]s 3l3]3l3|s 2l2|2|2]|2 40 RS 191.44| RS 7.657.60
Ourinhios Jovem Pan FM a8arM | ¢c T 06:00/19:00 3[3|3f3]s 3[3[3]3]3 2f2]2]2]|2 40 RS 360,00| RS 14.400.00
|Pracicaba Jovemn Pan FM 103.1 FM c 1 06:00/19:00 31313(31]3 313131313 212121212 40 RS 134,00 RS 5.360.00
Presidonte Prudente Jovem Pan FM 101.7FM| € 1 08:00/19:00 alalalals I ENEN RN E 2(2]22]2 40 RS 240,00| RS 9.600.00
Rbeirdo Proto Jovem Pan FM 93.1FM | ¢C 1 06:00/18:00 3lslalals 3[3l3lala 2|2|2(2]|2 40 RS 318.00| RS 12.720.00
|Santa Fe do Sul Jovem Pan FM 925FM | C 06:00/19:00 alalalals 3lslalals 2|2|2(2]|2 40 RS 70,00| RS 2.800.00
|santos Jovem Pan FM 95 1FM | C 1 06:00/19:00 3[3|3|3ls 313|333 222022 40 R$ 470,00 RS 18.800.00
[So Josd dos Campos Jovem Pan FM 43FM | ¢C 1 06:00/19:00 3lalalals 3l3|3l3]s 2i2]2]2]2 40 RS 416,00| RS 16.640.00
|Sorocaba Jovem Pan FM stiFM| ¢ 1 06:00/19:00 33333 ala|a]3]3 2/2]2|2]2 40 RS 832,00 RS 33.280.00
[Taubate Jovem Pan FM 9B3FM | € 1 06:00/18:00 3lafala]s al3|3f3]3 2(2|2(2]2 40 RS 420,00) RS 16.800.00
|Tupa Jovem Pan FM B9.5 FM c 1 06:00/19:00 313131313 313131313 2212|122 40 R$ 302,00| RS 12.080.00
Total Joverm Pam FM 75|75175|75|75 75|75|75|75(75 50[50{50/50|50| 0 | 1.000 RS 581.609.60

| Total Tabela| 2.530 RS 1.809.801,60 |




FASXA HORARIA

PRX PECA FORMATO INGIO, TEFMNG 0 .__1_ SEMANA 7 SEMANA 3 SEMANA VALOR TOTAL
s|T|Q|Q]lS s|T(Q|Q]|Ss S| T|Q|Q]| S

5P |Campinas 1.182.429 ANTENA 1 - CAMPINAS/SP M| 1075| D 30" 06:00 | 20:00 3| 3[3]3]3 3| 3[3[3]3 3|3|3]|3]|3 45 | RS 564,00 | RS 25.380,00
sP |Campinas 1.182.429 BTN - BRAZILIAN TRAFFIC NETWORK - CAMPINAS D 30" 06:00 | 21:00 3|3 |3|3]32 3|3|3]|3]3 333|331 45 | RS 715,00 | RS 32.175,00
SP |Campinas 1.182.429 CBN CAMPINAS M| 991 | D 30" 06:00 | 10:00 3| 3[3]3]2 3[3]3]3]3 3|1 3[3]3]3 45 |RS 561,00 | RS 25.245,00
SP |Campinas 1.182.429 CENTRAL AW AMm| 870 D 30" 06:00 | 19:00 3|3[3]3]2 3|(3]|3]|3]3 3[3[3]|3]3 45 |RS 667,00 | RS 30.015,00
SP |Camplnas 1.182.429 CIDADE GOSPEL FM Fl 975 | D 30" 07:00 | 19:00 3| 3|3|[3][3 3|3|3|3]3 3/3|3|3]3 45 | RS 207,00 | RS 9.315,00
5P [Camplinas 1.182.429 EDUCADORA FM M| 91,7 | D 30" 06:00 | 19:00 3|3 |3]|3]3 3|3|3][3]3 N IENERERE 45 |RS 1.11R,00 | AS 50.210,00
SP |Camplnas 1.182.429 JOVEM PAN NEWS CAMPINAS AM| 1230 | D 30" 06:00 | 19:00 3 3|3 |[3]3 3[3]3]3]3 3[3|3|[3]3 45 | RS  BO7,00 | RS 36.315,00
5p [campinas 1.182.429 MIX FM - CAMPINAS/SP M| 1011| D 30" 06:00 | 19:00 3| 3|3|3]3 33| 3]|3]3 3|3 |3|3]3 45 | RS 294,00 | RS 13.220,00
SP |Campinas 1,182,429 NOVA FM - CAMPINAS FM| 103,7| D 30" 06:00 | 19:00 3[3]3[]3]3 3|13 [3]|3]3 3|13[3]|3]3 45 |RS 469,00 | RS 21.105,00
SP |Campinas 1.182.429 NOVO TENPO AM B30 - CAMPINAS/SP AM| B30 D 30" 07:00 | 19:00 3|3 |3|3]3 3] 3]|3]|2]3 3| 3]3|3]3 45 | RS 366,30 | RS 16.483,50
SP |Camplnas 1.182.429 RADIO BRASIL - CAMPINAS AM| 1270 | D 30" 07:00 | 19:00 3| 3|3]3]3 3| 3|3|3]3 3|3]3|[3]3 45 | RS 545,00 | RS 24.525,00
SP |camplnas 1.182.429 RADIC CIDADE FM| 925 | D 30" 07:00 | 19:00 2| 3|3]|]3]|3s3 3|33 [3]3 3 |3a|3|[3]|3 &5 | RS 1.045,00 | RS 47.025,00
SP [Campinas 1.182.429 RADIO LASER FM| 933 | D 30" 07:00 | 19:.00 3| 3|3]|]3]3 3| 3|3[3]3 ENERERER E] &5 | RS  1.045,00 | RS 47.025,00
585 RS 379.144,50

SP |Franca 347.237 MAIS BRASIL FRANCA 101,3 FM M| 1013| D 30" 07:00 | 19:00 3| 3]3]3]3 3| 3|3|3]3 3[3|3[3]3 45 | RS 42,00 | RS 1.890,00
5P |Franca 347.237 NOSSA RADIO - FRANCA FM|107,7| D 30" 06:00 | 19:00 3|3|3]3]3 33| 3[3]3 EERENERE] 45 |RS 543,55 | RS 24.459,75
5P |Franca 347.237 RADIO DIFUSORA AM| 1030 | D 30" 05:00 | 00:00 3|3 |3[]3]3 3|3 |3|3]3 3|1 3|3|[3]3 45 |RS 228,00 | RS 10.260,00
SP |Franca 347.237 98 FM FM| 983 | D 30" 07:00 | 19:00 3|33 3|3 3| 3(3[|3]3 3|1 3|3|3][3 45 | RS 69,00 | RS 3.105,00
180 /S 39.714,75

5P |Guarulhos 1,349.113 CUMBICA AM| 1500 | D 30" 06:00 | 19:00 3|al3]3a]a 3| 3|3]|3 3| 3|3[3]3 45 |[RS 927,22 | RS 41.724,90
SP |Guarulhaos 1.349.113 RBN - RADIC BOA NCVA AM| 1450 | D 30" 06:00 | 19:00 3|[3]3]|3]3a 3 /33|23 3 3 a5 | RS B47,00 | RS 38.115,00
90 RS 79.839,90

SP |3undlal 409.497 DUMONT FM FM|104,3| D 30" 06:00 | 20:00 3[3]3([3]3 1| 3 3| 3 3|33 45 |RS 720,00 | RS 32.400,00
SP [Jundial 409.497 DIFUSORA 810 AM AM| 810 D 30" 06:00 | 19:00 3|3]|3|3]3 33| 3] 3 3 [ 23|32 45 |RS 314,00 RS 14.130,00
80 RS 46.530,00

SP |Piracicaba 397.322 ANTENA 1 - PIRACICABA/SP FM| 955 | D 30° 06:00 | 20:00 3| 3]|3]3]3 3|3|3[3]3 3| 3|3|3] 3 45 |RS 131,00 | RS 5.,895,00
SP |Piracicaba 397.322 DIFUSORA AM AM| 650 [}] 30" 06:00 | 19:00 3| 3[3]|3]3 3| 3]3|[3]3 3|3|3]|3]|3 45 |RS 309,00 | RS 13,905,00
5P |Piracicaba 397.322 DIFUSORA FM FM| 102,3| D 30" 06:00 | 19:00 3| 3|3|[3]31 3|[3]3]3]3 3| 3|3|3]3 45 |RS 375,00 | RS 16.875,00
5P |Piracicaba 397.322 JOVEM PAN NEWS PIRACICABA AM| 810 D 30" 06:00 | 19:00 3|3(3]|]3]|3 3[3]3[3]3 33| 3|3]3 &5 |RS 170,00 | RS 7.650,00
SP |Piracicaba 397.322 POP FM FM| 89,7 | D 30" 06:00 | 19:00 3| 3|3|3]3 3| 3]3([3]3 33| 3|[3]3 #5 | RS 275,00 | RS 12,375,00
sp |piracicaba 397,322 92 FM FM| 92,7 | © 30" 06:00 | 00:00 3| 3|3]3]3 3[3]3[32]3 3| 3|3]|[3]3 45 | RS 46,00 | RS 2.070,00
SP |Piracicaba 397.322 97,1FM FM| 971 | D 30" 07:00 | 19:00 3|13|3|3f3 3| 3] 3[3]|3 333 |3]3 45 | R$ 92,00 | RS 4.140,00
113 R$ 62.910,00

5P |Ribelr3o Preto 6B2.302 CBN RIBEIRAO PRETO FM| 905 | D 30" 06:00 | 10:00 3|3]3f[3]3 3|[3]3]3]3 3| 3|3]|3]3 45 |RS 302,00 | RS 13.590,00
SP [Ribeir3o Preto 682.302 CONQUISTA FM | 977 | D 30" 06:00 | 19:00 3| 3]|3[3]3 3| 3|3|3]3 3| 3|3]|3] 13 45 | RS 971,00 | RS 43.695,00
SP |Ribeirso Preta 682,302 DIARIO FM FM| 99,7 | D 30" 06:00 | 19:00 3| 3|3|3]|3 3| 3|3|[3]3 3|3 |3]3]3 45 |RS 770,00 | RS 34.650,00
5P |Ribeirdn Preto §82.302 LIDER FM FMm|1035| D 30" 07:00 | 19:00 3| 3|3|3]s3 3|3|3[3]3 33| 3|3]3 45 | RS 92,00 | RS 4.140,00
5P |Ribelrdo Preto 682.302 MEGA FM FM| 92,3 | D 30" 06:00 | 19:00 3[3]|3[3]3 33| 3[3]3 33| 3|[3]3 45 |R5 971,00 | RS 43.695,00
SP |Ribairao Preto 682.302 NOVA BRASIL FM - RIBEIRAO PRETO FM| 91,3 | D 30" 06:00 | 19:00 3|13 |3|3]32 3| 3]3]3]|3 3| 3|3|3]3 45 | RS 65,00 | RS 2.925,00
sp |Ribeirsio Preto 682.302 RADIO CMN AM| 750 D 30" 07:00 | 19:00 3|1 3|3[3]3 3| 3|3 ([3]3 33| 3[3]3 45 | RS 200,00 | RS 9.000,00
313 RS  151.695,00

sP |santos 434,742 JOVEM PAN NEWS SANTOS AM| 590 D 30" 06:00 | 19:00 3| 3|3[3]3 3| 3|3[3]3 3| 3|3]|3] 3 45 |RS  &80,00 | RS 30.600,00
SP [Santas 434,742 MASSA FM - LITORAL NORTE/SANTOS FM|102,1| D 30" 07:00 | 19:00 3|1 3|3 |3]3 3|3|3f[3]3 3] 3]|3]|3]|a23 45 |RS 450,00 | RS 20.2590,00
5P [Santos 434.742 MIX FM - SANTOS/SP FM| 1067 D 30" 06:00 | 19:00 3| 3|3 |3]|3 3|13]|3]|3]3 3| 3|3]3]|s3 45 |RS 350,00 | RS 15.750,00
SP |santos 434,742 RADIO CLUBE AM| 1240 | D 30" 07:00 | 13:00 3|33 |3]3 3|3|3|3]3 3| 3]3[3]3 45 | RS 100,00 | RS 4.500,00
SP [Santos 434,742 SAUDADE FM FM| 99,7 | D 30" 06:00 | 18:00 3| 3]|3]3]3 3 [ 3]|3[3]3 3[3]|3[3]3 45 |RS 285,00 | RS 12.825,00
5P |santos 434,742 013 FM FM| 100,7| D 30" 06:00 | 19:00 3[3]|3]3]3 33| 3[3]3 3 [a]3f3]3 45 |RS 254,00 | RS 11.430,00
SP [Santos 434,742 98 FM FM| 981 | D 30" 07:00 | 19:00 3[3]|3]3]3 3| 3|3[3]3 3|3|3]|3]3 45 |RS 450,00 | RS 20.250,00
313 RS  115.608.00

SP |530 jasé dos Campas 703.219 ANTENA 1 - SAD JOSE DOS CAMPOS/SP FM| 83,3 | D 30" 06:00 | 20:00 3| 3|3|3]f3 3| 3|3|3]3 3| 2]|3]|3]3 45 | RS 233,00 | RS 10.485,00
SP |S80 3058 dos Campos 703,219 CANCAD NOVA FM- SAQ JOSE DG5S CAMPOS/SP [ FM| 955 | D 3p" 06:00 | 19:00 3| 3]|3[3]f3 33| 3[3]3 3| 3|[3]3]s3 45 | RS BB,00 | RS 3.960,00
5P |S30 José das Campos 703.219 NOSSA RADIO - SAD JOSE CAMPOS FM| 91,5 | D 3g" 06:00 | 19:00 3| 3]|3|3]3 3| 3|3|3]3 3|13|[3]3]3 45 | RS 543,55 | RS 24.459,75
SP [S&0 José dos Campos 703.219 STEREOVALE FM 103,9 FM| 103,9| D 30% 06:00 | 19:00 3| 3]|3|3]3 3 [ 3] 3[3][3 3[3]|3[3]3 45 |RS 428,00 | RS 19.260,00
SP |S50 José dos Campos 703.219 SUPER RADIO PIRATININGA FM| 99,7 | D 30" 07:00 | 19:00 3[3|3[3]3a 3|1 3|[3]3]3 3lalafls]a 45 | RS 104,00 | RS 4.680,00
225 RS 62.844,75

5P |Soracaba 659,871 ANTENA 1 - SOROCABA/SP FM| 88,3 | D 30" 06:00 | 20:00 3| 3|3|3]3 3[3]3[3]3 3|1 3]3]|]3]3 45 |[Rs 208,00 | RS 9.360,00
SP [soracaba 659,871 CACIQUE AM AM| 1,16 | D 30" 07:00 | 19:00 3[3|3]3]3 313|3|3]|3 3| 3]|3]|3]3 45 | RS 360,00 | RS 16.200,00
SP |sarocsba 659,871 CACIQUE FM FM| 96,5 | D 30" 07:00 | 19:00 3(2|3]|]3]3 3 (3| 2]3]|3 3|[3]3]3]3 45 | RS 387,00 | RS 17.415,00
sp |Soracaba 659.871 CRUZEIRC FM FM| 923 | D 30" 07:00 | 19:00 3| 3|3]|3]313 3| 3]3[3]3 3|3|3]3]s3 45 |RS 430,00 | RS 19,350,00
SP |soroeaba 659.871 METROPOLITANA M| 99,7 | D 30° 07:00 | 19:00 3| 3|3 |3]|3 3|[3]3aj3]3 3|1 3]|3]|3] 3 a5 | RS 80,00 | RS 3.600,00
SP |Saracaha 659,871 RBN - RADIO BOA NOVA AM| 1080 | D 30" 06:00 | 19:00 3| 3]|3|3]3 3| 3]|3]3]|3 33| 3|3]3 45 | RS 84,70 | RS 3.811,50
SP [Soracaha 659,871 RADIO MANCHESTER AM| 1520 | D 30" 07:00 | 19:00 3| 3|3 [ 3|3 3| 3]3]3]3 3|3a|3]|]3]3 45 | RS 9,00 | RS 3,105,00
SP [Saracaba 659,871 VANGUARDA AM AM| 116 | D 30" 06:00 | 19:00 3| 3|3f3][3 3|3|3[3]3 3| 3|3]|3]3 45 |RS 528,00 | RS 23.760,00
5P [Soracaba 659,871 VANGUARDA FM FM| 94,8 | D 30" 06:00 | 19:00 3| 3|3|3]3 3| 3|3|[3]3 3|[3]|]3]|3]3 45 |RS 508,00 | RS 22.860,00
403 RS 119.461,50

2.520 RS  1.056.749,40
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VEICULO

TIRAGEM

TFO

PERIODICIDADE  PECA

FORMATO

DETALHE
FORMATO
ANUNCIO

COoL ALY

VALOR
CWCOL

DiA
PUBLICAGAO

ACRESC.

COR

VALOR
CWOOL COR

VALOR TABELA

VEICULO

LEITORES

TiIPC

PERIODICIDADE | PECA

DATA
CAPA

FORMATO

DATA
BANCA

VALOR TABELA

GRANDE SA0 PAULO Fakha da Sao Paula 160.410 | Standaed Dinia E Meia Pagina 6 26 sim Dia otd 1.541 .00 0% 1.6541,00 | R§ 240.396.00 1 RS 240.396 00
Total Tabela 100.410 | olofo]o 0/o| 1 |[R$ 240.396,00
JORNAL

pO# AO 3 DR + DDICIDAD R OR 0 * OR CO 1 SEMANA OR * N ¢
§|T|lQ|Q|S|S

SP |Campinas 1.182.420 |CORREIO POPULAR Standard Dirio 17.260 | E |6COL{2970)X26ALT 156 R$ 65579 1 1 | R$ 102.302,46 | R$ 102.302 46
SP [Guarulhos 1.349.113 |JORNAL GUARULHOS HOJE Standard Diario 50000 | E |6GCOL (24,70 )X 14ALT B4 R$ 552,00 1 1 | R$ 46.368,00 | R$ 46.368,00
SP |Jundial 409.497 |JORNAL DE JUNDIAI Standard Didrio 18450 | E |6COL(29,70) X 26 ALT 156 RS 93,00 1 1 |R$ 14.508,00 | R$ 14.508,00
SP [Osasco 697.886 |DIARIO DA REGIAQ Standard Diério 25000 | E |6COL{29,60)x 26 ALT 156 R$ 48,00 1 1 |R$ 748800 | R$  7.488,00
SP |Piracicaba 397.322 |GAZETA DE PIRACICABA Barfiner Didrio 13695 | E |5COL{24,60)X19ALT 1 R$ 8.05017 1 1 | R$ 8.050,17 | R$ 8.050,17
SP |Piracicaba 397.322 |JORNAL DE PIRACICABA Tabldide Diario 11692 | E |5COL{24,60)X20ALT 100 R$ 123,00 1 1 |R$  12.300,00 | R$ 12.300,00
SP |Ribeirdo Preto 682302 |TRBUNA Standard Didrio 10000 | E |6COL{29,70) X 26 ALT 156 R$ 11570 1 1 |R$ 18.049,20 | R$ 18.049,20
SP |Santos 434742 |JORNAL A TRIBUNA DE SANTOS | Standard Diario 9525 E |6COL(29.70) X 26 ALT 1 R$ 4238520 1 1 |R$ 4238520 | R$ 42.38520
SP [S&o José dos Campos | 703.219 |0 VALE Tablbide Didrio 20737 | E |5COL{24,60)X17,5ALT 87,5 R$ 164,00 1 1 | R$  14.350,00 | R$ 14.350,00
SP |Sorocaba 659.871 |JORNAL CRUZEIRO DO SUL Standard Didrio 10880 | E |6COL (28,00) X 26 ALT 156 RS 35,00 1 1 | R$ 546000 | R$ 5.460,00

187.239 10 R$ 271.261,03

REVISTA

GRANDE SAC PAULO Veja Sao Pauk 778.000 | Standard Semanal F__| Pagina Dupla | QUARTA | SABADD | RS 368.000.00 1 R$  368.000,00
Total Tabela 778.000 0oj1]|0/]0]0 R$ 368.000,00
OOH - MOBILIARIO URBANO

_ QUANT.
VEICULO PEGA FORMATO  PERIODICIDADE _Jro ~ CIRCUITO 1 SEMANA PERIODO  VALOR TABELA

COMPRA |/ FACES R

s|[T[alaq]ls i )
S3o Pauk Otima G |Mobiino Wdbano Samanal Circuita 500 1 CIRCUITO - SEMANA 1 R$ 1.235.000,00 | RS 1.235.000,00
Campinas MOOHB | G |Mobilidno bana Samanal UnitArio 300 SEMANA (TER/SEG) 1 R$ 800,00 | R$ 270.000,00
Santos MOOHB | G |Mob@idrio Ubano Semanai Unitario 50 SEMANA (TER/SEG) 1 RE 800,00 | R$ 45.000,00
Total Tabela| 850 T [ [ | I R$  1.550.000,00
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OOH - MOBILIARIO URBANO

VEICULO  PECA FORMATO PERIODICIDADE TIFO COMPRA G:ﬁ: ! 2 SEMANA csms VALOR TABELA
S| T|1Q[Q] S

S3o Pauln Otima G Mobiidso Ubano Semanal Circiiita 500 1 CIRCUITO - SEMANA 1 f§ 1.235.00000 |R§ 1.235.000,00
Canpinas MOOHE G Mobliddo Urbana Semanal Unitdrio 300 SEMANA (TER/SEG) 1 RS 900,00 | R$ 270.000,00
Santos MOOHA G WMab@ino Udana Semanal Unitaria 50 SEMANA (TERISEG) 1 =] 900,00 | /% 45.000,00
Braganga Paulista MOOHB G Relgios Bisamana Unitdsio 1 BI-SEMANA 1 RS 900,00 | RS 900,00
Itu MOOHS G Rabygios Bi-samana Unitdrio 1 Bl-SEMANA 1 S 8.90000 | RS 108.900,00
Itupava MOOHSE G Ralbgios Bisemana Unitdsia 1 BI-SEMANA 1 R% 900,00 | RE 900,00
Marilia MOOHAE G Ralagios Bisamana Unitasio 5 Al-SEMANA 1 RS 4.500,00 | R% 22.500,00
Magi-Mirim MOOHE G Raldgios Bigemana Lnitaso 1 BI-SEMANA 1 RS 900,00 | RS 200,00
Paulinia MOOHS G Ralbgios Bi-samana ritdsio 8 BI-SEMANA 1 R 7.200,00 | R$ 57.600,00
Padraira MOOHE G Rethgios Bisamana Unitarsio 1 Bl-SEMANA 9 RS 900,00 | RS 900,00
Santa Antanio da Passe MOOHSB G Relogios Bisemana Unitasio 1 BI-SEMANA 1 RS 900,00 | RE 800,00
S30 Sebastida MOOHB G Ralbgios Bisamana UniitArio 2 BI-SEMANA 1 RS 1.800,00 | R$ 3.600,00
Sumasé MOOHS G Rakigios Samanal Ciacuita 1 81-SEMANA 1 R$ 1.800,00 | R$ 1.800,00
Total Tabela 882 | ] ) s | [ ] ] [ ) s 13 R$  1.748.900,00

OOH - AEROPORTUARIA
PERIODO VEICULACAO QUANT. VALOR UNITARIO TOTAL TABELA
Aearoparto Inlemadional . e A s mlol 5 B
Midia Asroportudria de S30 Pauko H L;ghmn‘);ife{?:aste a Piso Desent:;:.l: T2 Qaste & F'mm;uk rrif;‘; més 4 aqn:J;t‘;a :: 4 Re 220.500.00
(GUARULHOS) ’ mp kghtbox
Asaroporto [nlemadcional . - Ao , _ - = a8 , i ,
Midia Asroporturia de S3o Pauk H d;’gﬁ:"“uﬂ 100% m‘;g;iﬁ:;m“ T3 Fm;“ “"iz mas 2 W";‘;fxgz 2 |rs  143.00000
(GUARULHOS) gk , mp lightb
) , Adasivacdo porta saidajentrada do -l _
Midia Asraporuirsia Aemg:ﬁp‘;f;:gopos H | Parta Desembarqua Asroporta {Piso -1 sagudo de ana;u} m:: e 1 R$ 15.750,00 | RS 15.750,00
¢ 5) desambarqua) mplato
o , Adasivacdo para saldafentrada do e B
Midia Asraportudria Aemgﬁpm;upns M Porta Desambangua Asaroporto {Piso -1 saguao de Fma;o ﬂ?:h; mas 1 R% 11.25000 | R$ 11.250,00
¢ S) desembarqus) mp
) ‘ Adesivacio porta saidal/sntrada do L _
Midia Asroporudrnia Aempo(tq \{uampos H Pora Desambarqus Asarmaporto {Piso -1 saguao da Primeira méﬁ_ I 1 RS 9.000,00 | RS ©.000,00
({CAMPINAS) desembarque) completo
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DOOH - AEROPORTUARIA

PERIODD VEICULAGAO QUANT. VALORUNITARIO  TOTAL TABELA
o 100% fluxo " , , ‘ y . ,
Midia Aeroportudria AG‘“’;““;;“‘;“‘:“’“S' Videawat 15" Desembarque Si’v‘;: 5\;;“" 599“2:" ':ii i 39.600 | g";g fensal ""2? R$  165.500,00
8 9dd rau Doméstico T2 a i . I’IGJEI‘QﬁGS A
o P - . , » 100% fluxa Spot 15"- am , ) , o
Midia Asroportudria Aamﬂqﬂg alnt;ma';w el :al:’gn:;:::uﬂla‘:ti Desambargue Digital dupla Sagu;du ﬁz “Tnks 26.400 B gs:,]amns:a! md{? RE 115.500,00
e i ok =S [ntemadional T2 face e nSefpuas dia
: . : L . 100% fuxo ‘Spot 15 am ‘ y - _
Midia Aaroporudsia Aamﬂmg al:t;muah?u nai :aigifz::p;alaﬁti Dasernbarqusa Digital dupla Sagu::o T:tz “pes 26.400 B?ﬂtair::nsa!:zm RS £6.000,00
G a f Bagagam 71 face mp rghes dia
. ) Pisos +1 e -1 , 4 ,
Midia Asraporturia Aﬂ"’.mpmi?"“ 02 Tolens Digitais (Embarque e 15* 559"2:" '::12 o 1 R$ 13.500,00 | R$ 14.500,00
¢ ! Desambarque) mp
Total Tabela| 92.401 R$  360.500,00
DOOH - MIDIAS EMBARCADAS
VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
TABELA TABELA
CTPM Digital __|Linha Esmeralda 560.000 I 15" 45 1 1 1.680 75.600 SEMANA | RS 46.570,00 | RS  46.570,00
CTPM Digital _ |Estacfo Bras 170.962 | 15" 22 1 1 1.680 36.960 SEMANA | RS 1954000 | R$  19.640,00
CTPM Digital _ |Estagéio Barra Funda 173.557 I 15" 20 1 1 1.680 33.600 SEMANA [ R$ 1964000 | RS  19.640,00
TOTAL CPTM DIGITAL 3 146.160 R$  85.850,00
Dentro do Trém  |Linha Amarela 04 738.813 | 15" 720 1 1 604.800 SEMANA [ RS 100.000,00 | RS  100.000,00
Estagdo de Trém |LAD4 - S&c Paulo - Morumbi 26.458 | 15" 30 1 1 1.680 50.400 SEMANA [ RS 49.82200 | R§  49.822,00
Estacdo de Trém |LAD4 - Butantd 61.501 [ 15 27 1 1 1.680 45,360 SEMANA | RS 4982200 | R§  49.822,00
Estagio de Trém [LA 04 - Pinheiros 123.752 [ 15" 51 1 1 1.680 85.680 SEMANA | RS 49.82200 | RS  49.822,00
Estacfio de Trém |LA 04 - Faria Lima 44 812 l 15" 53 1 1 1.680 B9.040 SEMANA | RS 4982200 [ RS  49.822,00
Estagio de Trém |LA D4 - Fradique Coutinho 19.371 [ 15" 16 1 1 1.680 26.880 SEMANA | RS 49.82200 | R§  49.822,00
Estacfio de Trém |LA 04 - Oscar Fraire 18.359 | 15" 46 1 1 1.680 77.280 SEMANA | R$ 57.32200 [ R§  57.322.00
580 Paulo| Estagfo de Trém |LA 04 - Paulista 134.844 | 15" 59 1 1 1.680 99.120 SEMANA | RS 49.82200 [ R$  49.822,00
Estacfio de Trém |LA 04 - Higiendpolis-Mackenzie 24.973 | 15" 56 1 1 1.680 94.080 SEMANA [ R$ 5732200 | R§ 57.322,00
Estacdo de Tram |LA 04 - Republica 143.175 I 15" 49 1 1 1.680 82.320 SEMANA | R$ 49.82200 [ RS  49.82200
Estacdio de Trém |LA 0G4 - Luz 141.568 | 15" 25 1 1 1.680 42.000 SEMANA | RS 7319400 | RS  73.194,00
TOTAL LINHA AMARELA DIGITAL 11 1.296.960 RS 636.592,00
Dentro do Trém | Linha Lltds 05 727.182 | 15" 720 1 1 604.800 SEMANA | RS 100.000,00 | RS  100.000,00
Estacio de Trém |Todas as Estagbes (17) (2 circuitos MUB + GF) | 727.182 | 15" 260 1 1 1.680 436.800 SEMANA | R$ 450.000,00 | R$ 450.000,00
TOTAL LINHA LILAS DIGITAL 2 1.041.600 RS 550.000,00
Ty Minuto - Metrd |Linha Azul 01 2.540.000 | 15" 1.440 1 1 1200600 | SEMANA | RS 9184000 | R$  91.840,00
Tv Minuto - Metrd |Linha Verde 02 1.218.000 | 15" 912 1 1 766.080 SEMANA [ R$ 53.130,00 | R$  53.130,00
Tv Minuto - Metrd |Linha Vermelha 03 2.723.000 l 15" 1.440 1 1 1.209.600 | SEMANA | RS 125.030,00 | R§ 125.030,00
TOTAL TV MINUTO - DIGITAL 3 3.185.280 R$  270.000,00
VALOR TOTAL TABELA 8.851.514 5.991 19 5.670.000 R$ 1.542.442,00
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DOOH - TELAS Ep SHOPPINGS

LU 4

IO LU

Metrd Boulevard Tatuapé SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H4-20H 1.200.000 4 696 2| 2582000 K 15" 2 E 3 SEMANA 9.744 | R§  18.000,00

Bourbon Séo Paulo SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 1.000.000 16 2.784 9| B8.640.000 K 15" 2 E 3 SEMANA 38.976 | R 46.800,00

Brastan Opan Mall SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H €00.000 7 1.218 4 4.604 K 15" 2 E 3 SEMANA 17.052 [R$ 19.200,00

Cidada Jardim SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 358.000 10 1.740 5 9.396 K 15" 2 E 3 SEMANA 24360 | R$  37.800,00

Cidade S8o Paulo SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 1.800.000 20 3480 | 1 37.584 K 15" 2 E 3 SEMANA 48.720 | R$  46.800,00

D&D Shopping SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 500.000 31 5.39%4 | 17 90296 | K 15" 2 E 3 SEMANA 75.516 | R§  36.000,00

Eldorado SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 1.800.000 58 [ 10092 | 31 316.081 K 15" 2 E 3 SEMANA 141288 | R§ 78.000.00

lguatemi Sao Paulo SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H4-20H 1.200.000 59| 10266 | 32 327075 | K 15" 2 E 3 SEMANA 143.724 | R§  63.360,00

Jardim Pamplona SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 450.000 17 24958 g 27154 | K 15" 2 E 3 SEMANA 41412 [ R$  19.200,00

Jk lguatem| SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H §10.000 35 6.090 [ 18 115.101 K 15" 2 E 3 SEMANA 85260 | R§ 42.600,00

Market Place SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 355.000 12 2.088 6 13530 | K 15* 2 E 3 SEMANA 29232 | R§  33.780,00

Market Place Bike Station SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 355.000 8 1,382 4 6013 | K 15° 2 E 3 SEMANA 19488 [ R§ 13.200,00

Metrd aquera SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 1.800.000 23 4002 | 12 48708 | K 15" 2 E 3 SEMANA 56.028 | R 45.000,00

SAO PAULO Metrd Tatuapa SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 2.400.000 13 2.262 7 15878 | K 15° 2 E 3 SEMANA 31668 | R$ 28.080,00
Metrd Tucuruwl SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 2.400.000 10 1.740 5 8386 | K 15" 2 E 3 SEMANA 24.360 | R§  28.080,00

Parque da Cidade SEG/SAB; 10H-22H| DOM: 14H-20H 83.333 30 5220 | 18 84564 | K 15" 2 E 3 SEMANA 73080 | R$ 33.720,00

Patio Higienopolis SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 1.500.000 26 4524 | 14 63517 | K 15" 2 E 3 SEMANA 63.336 | R§  42.600,00

Patio Paulista SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 1.500.000 16 2,784 9 24054 | K 15° 2 E 3 SEMANA 38.976 | R§  39.120,00

Raposo Shopping SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 600.000 8 1.302 4 6013 | K 15* 2 E 3 SEMANA 19488 | R§ 12.000,00

Santana Parque Shopping SEGI/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 800.000 18 3132 | 10 30443 | K 15° 2 E 3 SEMANA 43.848 | RE  28.140,00

Shopping Butanta SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H B800.000 6 1.044 3 3383 | K 15" 2 E 3 SEMANA 14616 | R§  19.200,00

Shopping D SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 900.000 20 3480 | 11 37584 | K 157 2 E 3 SEMANA 48720 | R§ 18.000,00

Sp Shopping Fiesta SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 300.000 2 348 1 376 | K 15" 2 E 3 SEMANA 4872 | R$ 9.000,00
Shopping Nagdes Unidas SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H £30.000 2 348 1 376 | K 15" 2 E 3 SEMANA 4872 | R  12.000,00

Shopping Taboko SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 1.500.000 16 2.784 9 24054 | K 15" 2 E 3 SEMANA 38.976 | R$ 26.580,00

SP Market SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 1.050.000 6 1.044 3 3383 K 15" 2 E 3 BEMANA 14616 | R§  19.200,00

Tleté Plaza SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 900.000 16 2.784 9 24054 | K 15" 2 E 3 SEMANA 38.976 | R§ 19.200,00

Waest Plaza SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H £890.000 6 1.044 3 3383 K 15" 2 E 3 SEMANA 14616 | R§ 19.200,00

ABCShopping SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H £00.000 36 6264 | 18 121772 | K 15° 2 E 3 SEMANA 87696 | R} 16.200,00

SANTO ANDRE Atrlum Santo André SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 500.000 7 1.218 4 4604 K 15" 2 E 3 SEMANA 17.052 | R$  12.000,00
Grand Plaza SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 1.500.000 19 3306 | 10 33820 | K 15° 2 E 3 SEMANA 46284 | R§  18.000,00

SAO BERNARDO DO CAMPO |Golden Square Shopping SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 750.000 7 1.218 4 4604 | K 15" 2 E 3 SEMANA, 17052 | R§ 10.800,00
COTIA Shopping Granja Vianna SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 350.000 16 2,784 9 24054 | K 157 2 E 3 SEMANA 38.976 | R$  12.600,00
BARUERH lguateml Alphaville SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H £00.000 58 | 10,002 | 3 316.081 K 15" 2 E 3 SEMANA 141.288 | R$ 24.660,00
DIADEMA Praga da Moga SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 840.000 3 522 2 B46 | K 15" 2 E 3 SEMANA, 7.308 | R$ 12.000,00
QSASCD Super Shopping Osasco SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 410.000 10 1.740 ] 8396 | K 15° 2 E 3 SEMANA 24360 | R$  12.000,00
Gramado Mall SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 160.000 6 1.044 3 3383 | K 157 2 E 3 SEMANA 14.616 | RS 5.100,00

CAMPINAS lguatemi Campinas SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 1.800.000 49 8526 | 26 2255088 | K 15" 2 E 3 SEMANA 119.364 | R§  21.600,00
Gallerla Shopping SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 495.000 7 1.218 4 4.504 I 15* 2 E 3 SEMANA 17.052 | R§ 10.200,00

Parque das Bandsiras SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 650.000 21 3654 11 41436 I 157 2 E 3 SEMANA 51.156 | R§  21.900,00

RIBEIRAO PRETO Iguatemi Ribeiréo Preto SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 375.000 35 6.090 [ 19 115101 i 15" 2 E 3 SEMANA B85.260 [ R§ 15.300,00
SANTOS Miramar Shopping SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 730.000 10 1.740 5 9.396 | 15" 2 E 3 SEMANA 24.360 | R$ 9.600,00
SAO JOSE DOS CAMPOS  [Centervale Shopping SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 1.100.000 18 3132 | 10 30.443 | 15™ 2 E 3 SEMANA 43.848 | R$ 21.900,00
lguatemi Esplanada SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 1.300.000 21 3654 | 11 41.436 I 15° 2 E 3 SEMANA 51.156 [ R$ 15.840,00

SOROCABA Fatio Clané SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-204 750.000 4 €96 2 1.503 | 15" 2 E 3 SEMANA 9.744 | R$ 9.000,00
Granja Olga SEG/SAB: 10H-22H| DOM: 14H-20H 70.000 4 696 2 1.503 | 15" 2 E 3 SEMANA 9.744 | R$ 1.880,00

12 46 41.481.333 13.548.678 2012936 | R$ 1.104.540,00
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DOOH - EDIFICIOS COMERCIAIS E RESIDENCIAIS
TOTAL TOTAE

TELAS /
PONTOS FACES

1 MES
{PERIODO)

FLUXO QUANT.

SEMANAS

VALOR TGTAL
PERIODO

Impacios

Semanal NSO

MUNICIPIO PECA FORMATO Parlodo 1T INS VALOR SEMANA

SEMANAL

5p Campinas Ediflcins Comarcidis | 157 SEG-SEX 71.185 dg3. 744 24 100 210 2 E 3 semana 2 284 909 R 20800900 | RS 41.200,00
Sk Campinas Edificwis Resklanciais i 15" SEG-GOM 32416 673.638 67 104 348 2 E 3 semana 2 487.200 R 1540000 | RS 30.800,00
SP Ribeitao Praio Edificios Comerciais | 15° SEG-SEX H2.860 227.200 13 60 2140 Z E 3 samana 2 176.400 RS 12.360,00 | R$ 24.720,00
s5P Ribairan Preto Edificios Resdanciais | 15" SEG-DOM 6.303 134.085 11 22 348 2 E 3 semana 2 197 .184 R$ AR 00 | RS &§.776,00
SP| Ban José das Campas | Edficks Comarciais | 157 SEG-SEX §53.708 235,900 15 B2 214 2 E 3 semana 2 241.080 R$ 16.892.00 | R§ 33.784,00
sp Samecaba Eddicios Residenciais | 157 SEG-DHOM 37.274 A68 HEG 41 55 348 2 E 3 samana 2 2867 960 RS B.470,09 | RS 18.940,00
SP Sorocaba Edificios Comerciais | 15° SEG-SEX 25,984 146.200 20 B4 210 2 E 3 samana 2 176.400 R$ 12.360,00 | R$ 24.720,00
SP Sanlos Ediicios Comercials | 15 SEG-SEX 185.842 543.750 25 1090 2190 2 E 3 samana 2 294 904 R 2060000 | R$ 41.200,00
5P Sanios Ediflcios Residanciais | 15" SEG-DOM 2D BT HAG 397 54 104 348 2 E 3 semana 2 487.200 Rt 1540000 | RS 30.800,00
SP San Paula Ed#icios Rasdanciais | 15" SEG-DOM 143 926 2824 B3R 274 8540 348 2 E 3 samana ) 3.186.800 B% 10010000 | RS 200.200,00
sSP Saa Pauko Edificins Camarciars | 158 SEG-SEX 277 .45 1.855.6040 1040 53g 2190 2 E 3 samana 2 1.875.840 R$ 11041600 | R$ 220.832,00
need e TOTAL EDIFICIOS| 917.586 | 8.100.934 645 1865 | 7.274.064 | R$ 671.972,00
DOOH - SUPERMERCADOS
A . n
v " . o o FULRS > n 4 aCi0g ‘l 4 - s 02 =5 - : : - ALOR ALOR [}
[ 2z “ “ Z A nNna L [ ) = C LIRS “dLelip. e

SP Campinas Suparmaercada | 157 SEG-DOM 35B.116 BE2 4040 T 36 222 2 E 3 semana 2 111.8E8 | RY 7416800 | R$ 14.832,00

BP Ribairaa Prato Supsrmarcada | 15 SEG-DOM 458 932 123.200 2 13 222 2 E 3 spmana 2 40,404 Rt 267800 |RS$ 5.388,00

3P Sorocaba Supearmertada | 157 SEG-DOM 27.2640 162.036 3 T 222 2 E 3 samana 2 21.7568 RS 144200 | R$ 2.884,00

8P Sanias Supafmarcado | 15" SEG-DOM 191976 2490 940 h 19 222 2 E 3 seamana 2 589.082 RY 391400 | RS T.828,00

ap Sao Pauk Suparmarcado | ~ 157 SEG-DOM B8 h3G 2b8.552 8 52 222 2 E 3 samana 2 1681615 | B 10.368.26 | R$ g_ql?as,sa

TOTAL EDIFICIOS| 632.020 1.847.128 25 127 i  394.716 g | R$ 51.636,53
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VEICULO

PEGA FORMATO NOME FORMATO

INTERNET - PORTAIS REGIONAIS

DEVICE

LOCALIZAGAO

TIPO DE
COMPRA

VALOR TABELA
(UNT COMPRA)

QUANTIDADE

TOTAL TABELA

Dasktop / Tablat !

Jomal da Jundial (j.com.br) Bannar |Bilboard  970x250 Mobie Homa Primaro mds C.P.Perinda | RS £.200,00 1 RE 8.200,00
Cairein com.br Banner |@@board  970x250 D""“;&;;""“” Home Primaira mbs CPRML | RS 76131 | 300000 | R§ 228.399,00
A Cidade ON Banner |Bboard 970250 D‘“"‘;z;:’m” Horme Prmairo més cPML | RS 1800 | 500000 |R$  9.000,00
Jomal de Praceaba . com. by Bannear | Billboard 970x250 Daskt::;;;l‘:bhti Mormea Primeio mas C.P.Peariada | RS 3.200,00 1 Rt 320000
: _ - - | Dasktop / Tablat / Dias diews - 21 dias - i s [ . o 2B s
O Vale Digital Bannar Qutdoar 970250 Mobi Home Primeio ms C.P.Diaria | RS 1.280,00 21 R$ 286.480,00
G1 ! Campinas & ragido Banner |Bilboard  970x250 D"m;:;;:hh” Home Primaire més CPML | RS 2000 | 4562350 |RE  91.247.00
G1 ! Pivacicaba e ragido Banner |Bilboard 970x250 Daskt:z;;ablata‘ Home Prmeiro més CPMIL | R% 20,00 865.367 R 17.307,34
G1/ Ribeirdo Prato @ Bannar |Bilboard  970xz5g | Desktop / Tabist / Home Primaino més GPML | RS 2000 | 2398841 | RS 46.776.82
Franca Maobila
G1/ Sao Caros e regido Banner |Bilboard  970x250 D“”;z;:m” Home Primeito més CPML |RS$ 2000 | 1001252 |R$ 2002504
GE {Globo Esporte) / Banner |Bibeard  970xzs50 | Detkiop / Tablet/ Home Primaita mbs CPML | RS 2000| 1099411 |R$ 2188822
Campinas g reqido Mabila
GE {Globo Esponta)/ , e | Dasktop / Tablet i g - o - aa A
Bl ol il L) Banner |Bilboard  970x250 X Hamme Primaira més cPML | RS 2000 | 304213 | RS  6.084.25
G'“”“”‘ai;ﬁ“‘m“ 8 Banner |Takeover 1600x900| Daskiop / Mobie Ta"““;“;é':fm“ Primaing mis CPML | RS 2000| 295005 |R$  8.850.15
Globopiay i::fl::*“ Preta @ Banner |Takeover 1600x900| Desktop / Mobie T"”‘““;‘;ﬁ;‘m""“ Primainn més cPML | RS 3000| 240286 |R$ 720858
G"'"“?’ﬂ: :;.:: RIS & Banner |Takeever 1600x900| Desktop / Mobile T""“;‘:ﬁ;’m“ Primaire mas cPML |Rs 30,00| 100484 |R$ 301482
Total Tabela| 11.607.242 | RS 497.761,.22




PN B . PN o e

INTERNET - PORTAIS

TiPO DE

VALOR TABELA

S e e e e e e T T T T T

VElCULO PEGA FORMATO NOME FORMATO 1 MES - PERIODO COMPRA  (UNT COMPRA)  QUANTIDADE TOTAL TABELA
oL 4| Banner |Cuttng Edge I ;g?;‘j:’fefm‘“” o e Home Primeiro mas - 2 dias deis | C.P.DWda | RS 564537 80 2 RS 1.129.075,20
uwoL J Bannar Billboard  970x250 Daskiop ! Mobile UOL, 801, Parcairos Primairo mds - campleto C.P.MIL RS 27,00 5.000.000 RS 135.000,00

Gioba.com J Banner Biboard 3922?6)%50 #iliobiee Dasktop [ Mobile Morme Primaira més - 2 dias dteis | C.P.Didda | RS 239.400,00 2 ’$ 478.800,00

Globa.com 4 Banner Maxboard 1 970x150 Daskiop £ Mabila Canais Primairo méds - complato CPRMIL | RS 20,00 15.000.000 R 300.000,00

R7 + | Banner | Bilboard ;ﬁﬁﬁ“ * Mobide Dasktop Home @ tanais Primeira mas - 1 dia 0t | G.P.Didria | RS  412.000,00 1 R$ 412.000,00
R7 J Bannar fmhoard 970x250 Deskiop Moma a canais Primeira més - camplato C.PMIL RS €6,00 3.000.000 R 198.000,00
Total Tabela|  23.000.005 R$ 2.652.87520

vElCULO

PEGA FORMATO

NOME FORMATO

DEVICE

INTERNET - VIDEOS

LOCALIZAGAO

2 MES - PERIODO

TIPO DE
COMPRA

VALOR TABELA
(UNT COMPRA)

QUANTIDADE

TOTAL TABELA

« Vidaa 30 - sam skip - viaw | Dasktop f Tabkat / | i TR ; v , , : e
oL K Videa . Mabile ROS Segunda mis - complato | CP.vew | RS 0,17 3.000.000 RS £10.000,00
Giobo.com K Video VGLOBO {QEF:;OS ~ SEM Dsskt:z:;:‘:blat ! ROS Segunda més - complato C.P.ME RS 200,00 2.000.000 RS 400.000,00
R7 K Vidao Vidao 30" Deskt::“.fj::hht d ROS Segunda mds - compielo | CP.View | RS 2,860 100.000 20 260.000,00
Total Tabela 5.100.000 R$ 1.170.000,00

VALORES DE PRODUGAO - CAMPANHA GOVERNO DE SAO PAULO

investimento - Produgiio Material Quantidade Investimento
VT's 60" & 30° 01 fime de 60" com derivacio para 30° 2 R$ 853.000,00) 42.16%
Spote 60" & 30" Spot de 60" com derivagio para 307, locugSo, trilha composta e masterizagio 2 R$ 65.00000( 3.21%
Mobiliario Urbano - Cartaz Mupis Formato: 1,2 m x 1,756 m - papel couchd fosco 1509 - impress3o em 4 x 3 cores 850 R$ 99.890,00 4,94%
Midia Aeroportudria - Painel | Formato: 5,79 m x 1,79 m am lona backlight com impressao digital em alta + instalagéo 4 R% 15.500,00 0,77%
Midia Aeroportudria - Painel | Formato: 5,01 m x 2,01 m em lona backlight com impresso digital am alta + ingtalacdo 2 R$ 9.250,00 0.46%
Midia Aeroportudria - Porta Desembarque 08 laminas no formato: 0,95 m X 2,05 m em adesivo vinil com impress&o digital em alta + instalagdo 3 R$ 12.380,00 0.61%
Relégio Digitais Formato: 1,18m x 1,75m - papel offset fosco 2 lades - 130gr - 4 cores frente & 3 cores verso 32 R$ 15.510,00 0,77%
Midia Aeropotuaria - DOOH Video de 15" para Videowall & panéis digitais dupla face nas escadas rolantes 1 R$ 22.000,00 1,09%
Mldia Embarcada - DOOH Video de 15" para Telas { Metrd, trens, shopping, edillcios comerciais & residénciais) 4 R$ 65.000,00 3.21%
Midia Supermercado - DOOH Video de 15° para Telas {Supermercados) 1 R$ 22.000,00 1,09%
Portaig - Digitais Videos Video de 157 para valculagdo nos Portaig Digitais 4 R$ 138.000,00 6,82%
Cartazes Pontos de Atendimento Formato A3, couchd 150g, 4x0 cores, dupla face verso 200.000 R$ 65.690,00 3,25%
8SMS Geolocalizado Disparo de mensagens de texto com 147 caracteres, geolocazados & segmentados. 10.000.000 R$ 245.000,00| 12,11%
Produgio Fotografica Producio de fotos, 1 didria, até 10 fotos finais, utilizacho nos anlncios 1 R$ 95.000,00 4 70%
Midia Programética Compra de midia programéticalleilio nas redes sociake Facebook, Instagram, Twitter e Google 1 R$ 300.000,00| 1483%

{Display/Video/Buscadores).
Verba Total de Midia e N&o Midia R$ 2.023.220,00 100%
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Distribuicdo Geral da Verba

™

93%

Distribui¢do da Verba - Melo TV Aberta

n Midia
Produg 30

# WV Globo
TV Record

uTVSarT

% TV Band
TV Rede TV

Distribui¢cdo da Verba de Midia Por Meios
38%

Distribuicdo da Verba - Meio TV Fechada

14%

EGlobosat - GloboNews

uGlobosat - Viva
Globosat - Multishow
Globosat - Universai
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37%

Distribuicio da Verba - Meio Ridio

63%

Distribuicdo da Verba - Melo Revista

= Emissoras Grande SP

Emissoras Pracas

= Veja SP

Distribui¢do da Verba - Meio Jomal

47%

53%

Distribuicdo da Verba - Meio OOH

11%

= Folha de S30 Paulo
Jornaks Pracas

= Mobilidrio Urbano
w Paind Aeroporto
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18%

Distribui¢do da Verba - Meio DOOH

1%

AN

10%

41%

EPaind Aeroporto

B DOOH Embarcadas
DOOH Shoppings
DOOH Edifidos
DOOH Supermercados

Distribui¢cdo da Verba - Meio Digital
12%

Portal Regionals
m Grandes Portals
Portals Video
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