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Raciocinio basico

No momento em que preparamos o presente texto, com o raciocinio basico relativo a
concorréncia publica de propaganda do Sistema de Comunicag¢éo do Estado de Sao Paulo
— SICOM, milhares de pessoas estao perdendo a vida. E um dado triste, angustiante, mas
que jamais pode ser esquecido. Ja sdo quase 300 mil vidas de brasileiros que, infelizmente,
compdem essa estatistica, um dado que pode ser ainda maior até que haja a avaliagao
de todas as propostas deste pleito. Hoje, o Estado de Sao Paulo possui 45,5 milhdes de
habitantes, e toda a pujanca da maior cidade da Ameérica Latina passa ao largo quando
vemos o vazio das ruas, o choro pelos cantos, as familias destrogadas. Quem é de fora e
um dia passeou pela capital e pelo interior ou ja leu um pouco sobre seu enorme e crescente
poder econdmico, se encanta com os sinais exteriores de riqueza e o aparente poder politico
que Sao Paulo sempre teve. E todos nés, ainda sem entender direito a dimenséo dos fatos,
nos damos conta de que poder é pouco, muito pouco diante da incapacidade de controlar a
atual situacao, a nao ser pela vacina.

Desde o primeiro momento, S&o Paulo agiu com prudéncia, respeito, e apostou no caminho
certo. Tornou-se referéncia para muitos. Determinou o confinamento, a divulgagdo das
medidas preventivas. Sabiamos todos que algo de muito estranho e tenebroso se aproximava.
Mas, ainda assim, nem o mais cético e o mais pessimista dos analistas poderiam prever o
que se transformaria o movimento viral iniciado na China.

Quando fechamos nossa agéncia para exercermos nossas atividades em home office, sobre
a mesa ficaram revistas que davam como incégnita a ameaca que vinha da Asia. Eram as
primeiras noticias. As revistas ainda estado la sobre as mesmas mesas. Isso ocorreu em
diferentes lugares, em grandes e pequenas empresas, em conglomerados.

O virus nao escolheu classe social, religidao, nem fez qualquer distingdo. Ha ainda sobre as
mesmas mesas as mesmas coisas, na maioria das vezes. E é triste, muito triste, saber que
muitas dessas mesas e seus pertences serao usados por outras pessoas, ja que muitos ndo
mais voltardo a seus postos.

A volta foi adiada varias vezes e a pandemia, que se previa para 15 a 20 dias, ja dura mais
de ano. Além das primeiras medidas, o Governo do Estado de Sao Paulo determinou o
fechamento do comércio e dos segmentos ndo essenciais, mesmo debaixo de critica e
muita oposicao politica. Mas segurou todas as decisbes embasado no laudo da ciéncia,
nos estudos de uma coordenadoria de acompanhamento que lidava apenas com os frios
numeros que as estatisticas vindas de hospitais e laboratérios forneciam. Numeros que aos
poucos viraram dezenas e depois milhares.

Por esse motivo, o presente raciocinio basico, neste caso, deve ndo apenas se ater aos frios
dados das estatisticas produzidas pela pandemia do coronavirus, mas, pela sensibilidade
que ainda resta no sentido de buscar a saida, insistir que ainda sera preciso fazer grandes
sacrificios. A presente estratégia de comunicagdo ha de levar em consideragdo que nao
basta um plano de midia eficiente, tampouco uma criacdo deslumbrante. E preciso primeiro
munir-se de respeito ao préximo, de resiliéncia, de muita vontade de trabalhar no sentido de
ajudar a conter a Covid-19, com a mesma vontade e determinagdo da classe médica que
dobra plantdes e briga com a falta de estrutura e leitos, com a mesma sobriedade com que
cientistas se movimentam para prover rapidamente de vacinas o maior nimero possivel



de brasileiros. Sim, as vacinas do Instituto Butantan, o0 maior produtor nacional de vacinas,
imunizam nao apenas os habitantes do Estado de Sao Paulo, seguem como um rio e seus
afluentes disseminando a volta de sonhos e de vontade de viver a todas as populagdes, de
idosos, de indios, de quilombolas, de brasileiros.

Os prédios imponentes, as ruas arborizadas, o transporte urbano, os teatros, os restaurantes,
os parques, a infraestrutura de Sao Paulo, que tornam o Estado um dos mais belos e
desejados, permanecerao estaticos e sem vida enquanto tudo isso néo for superado. E nisso
que temos de perseverar na campanha do Sicom. Passar para as pessoas que, a despeito
do grande esfor¢co na compra de insumos para fazer a vacina e da prépria vacina, a despeito
do pioneirismo do fechamento dos primeiros acordos e das lutas inumeras e cansativas
para provar que este era o0 melhor caminho, ainda ha de se percorrer uma trajetéria com
uso regular de mascaras, lavando e higienizando as méos, usando alcool em gel, mantendo
distanciamento das pessoas, evitando aglomerac¢des, ficando em casa sempre que for
possivel. Todas medidas que requerem um pouquinho de cada um de nos.

O sentimento geral, e sobretudo de quem confia na ciéncia, que em tempo recorde
desenvolveu as vacinas e surpreendeu o mundo, € de que ja se chegou ao caminho de
solugéo. Ja temos a rota. Agora, portanto, resta ter um pouco mais de paciéncia e cuidado,
esperar conscientemente pela hora da vacinagéo, conforme o cronograma definido, levando
em conta o risco da populacdo. Aos poucos e de forma conjunta, iremos criar a chamada
imunidade de rebanho, e paulatinamente venceremos esse inimigo invisivel, que prejudicou
tantas familias. La na frente, olharemos para tras e ficarao as lembrangas e as homenagens
aos que se foram. Até por conta disso, do respeito aos que partiram, é preciso se cuidar. E
preciso que haja vozes capazes de contar os bons momentos vividos, as histérias de vida
de cada um. A morte, que num primeiro instante machuca e desestrutura, nos leva com o
tempo a reconhecer, por meio de pequenos gestos € homenagens diarias, todos aqueles
que um dia estiveram a nossa volta.

E este Sdo Paulo, Estado do qual todos os brasileiros se orgulham, que deve servir de
exemplo em tudo. Na capacidade de planejar, de vacinar, de reerguer a cabe¢a e voltar
ao trabalho, de curar as feridas, de secar as lagrimas e tocar adiante, fazendo reveréncias
respeitosas, homenageando e se apegando a vida até como forma de mostrar ao mundo
que o pouco caso de alguns acabara vencido e superado pela lucidez e pela racionalidade.
Que ficar do lado da ciéncia ainda é a melhor saida.
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Estratégia de comunicagao publicitaria

A conducédo de toda a campanha do Sistema de Comunicagdo do Estado de Sao Paulo
— SICOM esta dentro de um projeto amplo de comunicagédo, que seguira levando em
consideracao os objetivos tracados pelo briefing. A credibilidade da campanha estara
atrelada ao embasamento cientifico. E como se fosse um conselho, fundamentado em fatos
reais, com dicas de novos habitos, que todos devemos seguir nesta nova realidade imposta
pela pandemia da Covid-19.

E bastante claro o conceito de que pela educagéo e por mensagens decorrentes se tem o
melhor caminho para tornar a populagao do Estado de Sao Paulo — e, por consequéncia, do
Brasil — mais precavida e atenciosa em relagdo a como deve ser a convivéncia daqui para
a frente, o que muitos chamam de o novo normal. O objetivo é que essas agdes e alertas,
associados a crescente vacinagao, produzam efeitos imediatos em termos de reducéo da
mortandade e do nivel de infectados. Pretende-se estabelecer pela educagao o uso do bom
senso e das boas maneiras que a situacao exige, da paciéncia, da resiliéncia.

Esse bom senso sera despertado pelo tom de voz da campanha. Uma campanha que ira
falar como o amigo que ira falar como o amigo ao lado do como amigo do cidadao, um
amigo que incentiva ao invés de criticar. Um amigo que orienta ao invés de ameagcar. E que
convida ao invés de ordenar.

Esse tom de voz é estratégico para que a campanha seja aceita mais rapidamente e ouvida
com mais atencao.

Esse trabalho se inicia com o chamamento desses atores por meio de canais especificos,
com distribuicédo de posts em sites e meios digitais, e também nas redes sociais. Entendemos
que primeiro é preciso que haja o convencimento de que essa é uma iniciativa muito positiva
e cujo sucesso depende fundamentalmente de engajamento. Nessa fase iremos passar as
informacgdes simples e transmitir nosso conceito de que “n&o & hora de relaxar”.

Como as agbes serao seguidas de pesquisas que medirdo a positividade tanto delas como
dos meios, estaremos sempre atentos e mutantes em relagcdo aos publicos e a forma
das mensagens que utilizaremos, quais publicos serdo os primeiros a ser atingidos pela
campanha, etc. Podemos, inclusive, engajar personalidades famosas que queiram emprestar
sua credibilidade para tornar a mensagem mais efetiva.

Essas personalidades precisam ter a singeleza e a mensagem direta que as pessoas
esperam, assim como a informagéo e o carisma que formam a expectativa delas. Para isso
teremos também o suporte de assessoria de imprensa e o uso intenso de hotsites e redes
sociais. A midia espontanea sera fundamental para dar maior amplitude a campanha e
alardear com maior eficacia as agbées que estdo sendo realizadas pelo Governo do Estado
de Sao Paulo.

Outro aspecto muito relevante € o pleno conhecimento dos canais mais procurados para esse
tipo de informagédo. Deste modo, iremos rastrear todas as midias e os caminhos possiveis
que se possa ter a mao de forma mais imediata para atender a esse tipo de demanda.

¢



E preciso dimensionar os objetivos, os publicos-alvo, o contelido das mensagens e sua
consequente adaptacédo a cada nicho que se pretende atingir. Apés analisar todos esses
pontos, concluimos que é possivel a realizagdo de uma campanha que atinja a populagcao
em geral. Fica claro que sera necessaria uma estratégia com agdes locais, regionais, nos
municipios que ainda estdo com problemas sérios em relagdo ao numero de 6bitos e o nivel
de contaminagao.

A midia a ser empregada utilizar4 todas as possibilidades que a techologia permitir,
envolvendo os meios fisicos e digitais, ndo midia, midia tradicional e muitas incursées no
mundo virtual das redes sociais, blogs e sites.

Nossa campanha, por isso, vai se dar em grande medida pela produgao de posts e materiais
graficos, com mensagens curtas, que agucem a procura por informagdes e um desejo de
saber mais sobre a campanha. Queremos viralizar, criar ruido. Chamar a participagéo as
pessoas de todas as classes sociais e que tenham envolvimento nos temas propostos por
nossas mensagens.

Seréo utilizados, também, o WhatsApp e o Telegram a partir do estimulo de formacéao de
grupos que discutam esses temas, com a participagao de escolas, empresas, condominios,
academias, etc. Ap6és o periodo determinado das acgdes, sera realizada uma etapa de
pesquisa, com o fim de aferir os resultados e proceder a eventuais ajustes. Essa sintonia
entre as mensagens e sua efetividade precisa ser constante. O monitoramento de redes,
com a rapida agdo em eventuais comentarios, também faz parte desse trabalho de sintonia
fina, para garantir o maior ganho possivel em termos de comunicacéao e marketing.

Hoje é preciso mais do que tudo entender o conceito do problema em escala mundial e
mostrar que o Brasil ndo pode manter-se longe desses movimentos de prevengédo e
manutengao de novos habitos.
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Ideia criativa

A pandemia requereu dos governantes maior cuidado e proximidade com os cidadaos.
Alguns tiveram mais sensibilidade em relagdo ao momento, outros atuaram de forma passiva
e muitos fizeram exatamente o contrario do que preconizavam as autoridades da saude. O
Estado de Sao Paulo agiu rapido, reconheceu a gravidade do problema, propds as medidas
necessarias, atuou de forma a tentar conter o fluxo do coronavirus. Mais que isso, procurou,
assim que possivel, buscar a alternativa da vacina, sempre em conformidade com o que a
ciéncia recomendava. Por tudo isso, tornou-se referéncia para outros Estados da Federagao.

Estar préximo do publico e atender a suas necessidades sempre foi uma das marcas do
Estado de Sao Paulo. Certamente, no mundo poucas cidades tém o suporte, no caso da
pandemia, de uma instituicdo de exceléncia como o Instituto Butantan. Por isso € importante
criar conceitos que mostrem, nessa concorréncia do Sistema de Comunicagédo do Estado
de Sao Paulo — SICOM, o novo tempo que estamos criando em termos de convivéncia
e interacdo entre as pessoas. Para nos parece definitivamente importante alertar sempre
que a vacina, embora seja reconhecida mundialmente como imprescindivel, ndo permitira
mudancgas de comportamento nos proximos meses, até que se atinja pelo menos a imunidade
de rebanho, quando a maioria da populagao, ja vacinada, inibira a transmissao do virus de
forma indiscriminada.

Partimos para um conceito direto e que de forma simples passa a mensagem que se pretende
sobre a nova fase que se avizinha, de vacinagdo com cuidado: “Nao é hora de relaxar”.
Embasamos o conceito no fato de que muita gente imagina que, por estar vacinado, ja pode
abrir mao dos cuidados basicos. Exatamente por isso fizemos uma frase simples e de facil
compreensio, que sera associada a tudo o que se refere ao dia a dia e as necessidades
emocionais que tanto andam fazendo falta as pessoas. Falaremos, por exemplo, que
estamos morrendo de saudade, mas é preciso esperar, porque “nao é hora de relaxar”. Que
queremos nos rever, ter proximidade, comemorar de perto, abracar, beijar, mas “n&do é hora
de relaxar”. Em todos os anuncios e agdes iremos associar o uso de mascara e do alcool
em gel a recomendacéo de lavar as méos sempre e de nao se aglomerar.

Vamos também sempre embasar nossas a¢des na ciéncia, para que isso sintetize expertise,
conhecimento, necessidade. Desta forma iremos eliminar qualquer duvida em relagao as
eventuais opinides em contrario.

As pecas sdo todas elaboradas no sentido de destacar as preocupa¢des do Governo do
Estado de Sao Paulo em preservar vidas, em evitar que haja procura em massa por hospitais;
afinal, estrategicamente, é necessario que haja leitos, corpo médico e técnico suficientes
para oferecer o melhor atendimento possivel. Com os cuidados sendo adotados, associados
ao conhecimento adquirido nesse tempo de pandemia, mais a crescente vacinagao, teremos
um cenario muito menos negativo e aos poucos as atividades poderdo ser retomadas e a
economia voltara, devagar, aos eixos, promovendo o emprego e a dignidade das pessoas.

Vamos mostrar que estamos muito perto disso e que no presente momento cabe este
sacrificio. Havera mensagens dirigidas aos jovens, por meio de musica que criamos com
mensagens especificas e que sempre terminam com o “Nao é hora de relaxar”. Também as
criancgas servirdo de modelo, pois elas sdo capazes de gerar nos pais, tios e avos o desejo
de continuarem saudaveis e fazerem um sacrificio adicional por determinado periodo.
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Estamos aqui falando de uma campanha ética e séria, que lida com a responsabilidade dos
dirigentes publicos e que precisa estar em conformidade com o rigor com que devem ser
tratados os recursos financeiros publicos. Assim, as campanhas foram definidas de forma
racional, para empregar esse dinheiro da melhor maneira, com o objetivo 0 mais correto
possivel em relagdo ao exercicio proposto, que prevé a utilizagao de R$ 30 milhées.

Partimos, entdo, de um tema de facil assimilagao para chegarmos a base do convencimento
sobre o conhecimento e a atual situa¢do da pandemia para mostrar que ha caminhos e
alternativas embasadas na ciéncia, a mesma que criou em tempo recorde tantas opg¢des de
vacina. As mensagens procuram promover a cidadania. No campo visual, as campanhas
compostas por pegas para filme, hotsite, redes sociais, midias impressas e digitais e TV
privilegiam a imagem como algo direto e que fala por si s, como uma crianga com mascara.
Chamamos a participagdo todas as pessoas, no sentido de mostrar que o virus néo
escolhe suas vitimas, que todos que nao adotarem novos habitos de vida estarao sujeitos a
contaminagéo. Que “nao é hora de relaxar”.

Também elaboramos pegas para radio, jingles e spots, inclusive para emissoras comunitarias
utilizarem em suas programagées. A ideia € ndo deixar ninguem de fora. Tivemos, sobretudo,
o cuidado de usar midias facilmente acessiveis a todos e que nao requerem sofisticacdes em
termos técnicos ou de capacidade financeira. Todo o trabalho gira em torno da prestagéo de
servigo, com linguagem prépria de utilidade publica. Ao mesmo tempo, nossas mensagens
trazem informacdes que permitem a qualquer pessoa reconhecer tanto a eficiéncia quanto
a necessidade da campanha e seu alcance social.

As pecas publicitarias e os meios para chegar aos objetivos também levaram sempre em
conta a condicao atual das pessoas, de absoluta exaustao em relagéao recrudescimento da
pandemia. Ha em todo o material um tom humanizado, com pessoas comuns da populacéao
atestando que, independentemente da condi¢éo social, todos esperam por melhora deste
cenario.



Pecas corporificadas:

1. Site Responsivo.
Acompanhando o padrao grafico da campanha, o site apresenta um conteudo dindmico com
informacgdes relevantes para os mais diferentes publicos.

2. Post Carrossel Instagram
Utiliza ludicamente o meio, reforcando a necessidade do distanciamento social.

3. Banner Internet.
Reforga a importancia do uso da mascara.

4. Relégio de Rua.
Nada melhor do que lembrar que “Néao € hora de relaxar” num relégio. Nas grandes avenidas
da cidade.

5. Monitor no Metrd.
Local de grande movimento de pessoas, lembramos que a mascara deve ser usada
adequadamente.

6. Anuncio Jornal Rouba Pagina.
Um titulo de impacto destaca a vacina na luta contra o virus.

7. Anuncio Jornal Tabléide.
Anuncio dirigido ao publico jovem, lembra que enquanto todo mundo ndo tomar a vacina,
todo mundo precisa tomar cuidado.

8. Outdoor.
Painéis em locais estratégicos em cidades que permitem esse tipo de midia, reforcam nossa
mensagem e conceito da campanha.

9. Filme Internet 90”.
E um video-clipe, com imagens montadas ao som e ao ritmo de um samba com uma letra
que fala que dias melhores virdo, mas que, enquanto isso, ndo podemos relaxar.

10. Jingle Internet 90”.

Apresenta o tema, conceito da campanha : “N&o & hora de relaxar”.

A luta vale a pena. Dias melhores virdo, tudo isso vai passar. Podemos sonhar, mas nao
podemos relaxar.



Pecas nao corporificadas.

1. Jingle 30”. Radio.
Versao reduzida do jingle internet 90”.

2. Filme 30”. TV.
Verséo reduzida do filme internet 90

3. Filme 15”. Internet.
Verséo reduzida do filme internet 90,

4. Newsletter.
Os assinantes receberao informagdes atualizadas e relevantes sobre a pandemia, vacinagao,
dicas de como se proteger.

5. Filme 15” Youtube.
Versao reduzida do filme internet 90

6. Filme 30” Youtube.
Verséo reduzida do filme internet 90"

7. Filme 15” Tik Tok.
Verséo reduzida do filme internet 90”.

8. Filme 30" Tik Tok.
Versao reduzida do filme internet 90”.

9. Banner Spotify.

10. Banner Waze.



Estratégia de Midia e Nao Midia
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
Estratégia e Tatica de Midia Recomendadas

No exercicio de suas fungdes, a UNICOM busca com o presente exercicio, cumprir seus
principais objetivos de educacéao, informacgao e orientagéo social diante da pandemia Covid19.
Sendo assim, nossa orientagéo para a elaborar esse plano, seguiu o conjunto de atividades
que atendessem:

| - difusdo ampla de informagdes sobre os direitos dos cidadaos e os servigos publicos colocados
a disposicao dos mais diversos segmentos sociais;

Il - divulgar, de forma clara e objetiva, os projetos e a¢des desenvolvidos pelo Estado nas
diversas areas de interesse da sociedade, de maneira a facilitar seu entendimento;

Il - estimular a sociedade a participar do debate e do aprimoramento das politicas publicas do
Estado;

IV - atender as necessidades de informagdes operacionais e mercadolégicas de clientes e
usuarios das entidades da Administragao Indireta que prestam servigos ao publico;

V - contemplar a sobriedade e a transparéncia dos procedimentos na area;

VI- garantir a eficiéncia e a racionalidade na aplica¢éo dos recursos disponiveis;

VIl - adequar as mensagens aos segmentos sociais com 0s quais se pretenda comunicar;
VIII - promover a avaliagéo sistematica dos resultados.

Desejamos provocar uma pausa na vida das pessoas para e elucidagéo do problema de saude
publica e orienta-los para prevenc¢éo contra a transmisséo do virus. Por tudo que o virus causa
a sociedade e por ser invisivel, precisaremos conversar com a populacao de maneira clara
e direta em diferentes canais sobre os danos e consequéncias — tal e qual fazemos com a
educagéao das criancas ao abordarmos certos assuntos dezenas de vezes. Precisaremos de
pressao publicitaria traduzida em frequéncia de exposigao.

Precisaremos sensibilizar e criar um efeito inercial e organico apés o esforgo realizado. Tal agao
atingira alta cobertura e frequéncia tocando nos elementos chave no combate a pandemia.
Precisamos que as pessoas entendam, colaborem e fiscalizem.

PUBLICO GERAL

Buscaremos em nossa estratégia o maximo de abrangéncia, proximidade e frequéncia nos
diferentes momentos do cotidiano da populag¢do. Abragaremos todo o Estado de Sdo Paulo com
seus mais de 570 municipios em torno dessa causa. Trataremos esse atendimento geografico
de acordo com o critério de tamanho potencial dos municipios, ou seja, todas as cidades com
populagéo acima de 200 mil habitantes (40) representam mais de 65% do potencial de consumo
do Estado de Sao Paulo, além de representar influéncia em todas as cidades no seu entorno.
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Os canais selecionados proporcionardo um efeito combinado através de: TV, Internet, Radio,
OOH (Outdoor, Metr6 e Trens urbanos) e Jornal.

A complementariedade dos esforgos estara refletida na programacéo de exposi¢do dos meios
junto a populagéo.

Penetragdo dos Meios

88% 87% 87%
"
62%
28%
. 5 o
TV aberta Out-of-Home Midia Digital Radio TV Paga Jornal Revista Cinema

Fonte: Ibope Media — TGI 13 mercados 2019

TATICA DE MIDIA

Televisdo Aberta

Assumird o papel de visibilidade e “awareness’ na introdugdo do esforco. Atenderemos os
diferentes interesses de publico com mix de emissoras de abrangéncia no Estado de Sao

Paulo. Buscaremos a diversidade de géneros de programagao visando alcancar seus diferentes
momentos de atengéo.

Eficiéncia Prog. TV Aberta

SP-Est (*)
Semanas 3
TRP 501
Cobertura (1+) 75%

32.200.000
F.Média 6,7
Impressdes 215.740.000
Prime Time 65%

(*) Ambos os Sexos, Classes ABCDE, Acima de 4 anos



Radio

Face a importancia do tema contaremos com esse gerador de frequéncia no ambiente -de
credibilidade jornalistica de forma dosada com outros conteudos musicais de expressao.
Utilizamos a capilaridade das principais redes espalhadas pelo Estado, porém aqui precisaremos
fazer uma observagao importante. Tendo em vista a restricdo do exercicio a precos de tabela
e, portanto, sem negociagéo, consideraremos num segundo momento, a inclusdo de outras
emissoras de relevancia localmente buscando o pilar de proximidade para envolver.

Na area metropolitana de Sao Paulo, contaremos com o apoio dos boletins de transito veiculados
em diferentes emissoras e em horarios de grande atengao das pessoas em movimento (manha,
almoco e fim de tarde).

Metré e Trens Urbanos

Utilizaremos a malha de Metr6 e Ferrovias da capital em esta¢des de grande movimento diario.
Além desses, impactaremos a populagao que se movimenta pela cidade em transporte publico
ou nos proprios carros. Nosso foco estara na Grande S.Paulo.

Outdoor

Combinado com Trens e Metrd, o Oudoor estara presente em 39 cidades com populagio acima
de 200 mil habitantes, mantendo a visibilidade da campanha elevada logo apés o esforgo de
TV.

Internet e Redes Sociais

Na midia online, o foco sera entregar conteudos segmentados para diferentes publicos com
base nao apenas em habitos e comportamentos sociodemograficos, como habitos ao longo
da pandemia (como mobilidade) e status da regido onde ele esta no Plano S&o Paulo ao longo
daquele periodo.

Ou seja, mais do que reforgar a presenga, a midia online tera o papel de responder com mais
agilidade, entregando contetidos em diversos formatos e canais para reforcar a mensagem da
campanha com base nas demandas daquele momento.

Além disso, a campanha propde utilizar canais e formatos diversos para conseguir impactar
publicos de diferentes idades e habitos. TikTok, LinkedIn, Facebook, Instagram, Waze, Spotify
e YouTube sao alguns dos canais recomendados, mas através de midia programatica para
entregas em clusters segmentados pretendemos alcangar os principais sites de noticias e
publicagbes diversas.
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Segundo dados da Fundagédo Seade, a populagdo do Estado de Sao Paulo em 2020 era de
44 9 milhdes de pessoas. Segundo a pesquisa TIC Domicilios 2019, 77% desse publico acessa
a internet, o que representa um total de 30,5 milhées de pessoas, de 10 anos ou mais. Assim,
nossa proposta & conseguir com esses canais ampliar o didlogo, e reforcar a frequéncia da
campanha, com no minimo 300 milhdes de impressées mensais para garantir nao apenas
alcance, mas o reforgo da campanha, cujo tema é: “N&o da para relaxar”.

No cenario pandémico, a informagéo tem duplo papel. Além da prestagéo de contas do que
o Governo ja vem fazendo, é orientar com informagdes que promovem mudancgas efetivas. A
comunicagao online também permite resposta rapida, com orienta¢gdes precisas, num cenario
em que as informagdes mudam com muita frequéncia. Todavia, como campanha publicitaria,
vale também trazer esse otimismo (ndo utopico), mas uma mensagem de esperanga baseada
nos cuidados necessarios para que as politicas publicas cumpram seu papel. Assim,
contetidos em diversos formatos seréo disponibilizados no site e nas redes sociais, atualizados
permanentemente.

A campanha sera alimentada por analise de dados em tempo real, gerando insights para
producdo de novas pecas e fomento dialogos efetivos com a populagéo do Estado. Assim, a
proposta por canais leva em conta os habitos de navegacao dos paulistas em diferentes faixas
etarias, mas a ideia é que tanto formatos quanto canais tenham seu desempenho avaliado
constantemente para que eventuais ajustes sejam realizados sempre que necessario.

O uso de redes como TikTok, que segundo pesquisa da Kantar Ibope no Brasil teve um

crescimento durante a pandemia de 35% entre os adolescentes e jovens adultos, além 24%
entre adultos de 35 a 55 anos e de 14% vindos de pessoas com idade acima dos 55 anos,

@ 16



tera papel fundamental na campanha, seja com a publicagdo de anuncios ou contetdos
organicos. Servigos como Waze também serédo usados para comunicagao com o publico que
esta se deslocando, seja a trabalho ou a lazer, para entrega de mensagens mais especificas
sobre cuidados na rua, em parques etc. Falar com diferentes publicos usando as linguagens
especificas de cada canal € mais do que uma necessidade, € uma exigéncia para alcangar
publicos com habitos e cuidados muito diversos.

Além disso, a campanha prevé geragao de trafego para o site que também disponibilizara
materiais de referéncia em audio, video e texto, facilitando a multiplicagdo para envios em
canais como WhatsApp, Telegram e Discord, que embora ainda ndo permitam a compra de
midia, representam um canal efetivo com diferentes publicos, em especial a populagdo mais
vulneravel, que tem no celular o principal acesso a internet, muitas vezes com restricbes de
banda larga, mas acesso ilimitado a determinados aplicativos.

Populagdo pesquisada, por grupos do IPVS, segundo condi¢ao de acesso a internet
Estado de Sdo Paulo e RMSP - 2019, em %

@Hd menos de trés meses (usudrio)  @Entre trés e doze meses
Mais de doze meses o Nunca acessou a internet

0 20 40 60 80 100

Estado de Séo Paulo |
Ata vuinerabilidade |
Baixa vuinerabiliade [

M de Sao Paulo |
Alta vulnerabilidade |GG
Baixa vilnerabilidade [EEEEEEE

Outra tendéncia importante que precisa ser considerada é o consumo de videos. Segundo
o estudo “Video Viewers — Como os brasileiros consomem videos”, feito pela consultoria
Provokers, para o Google, 67% das pessoas assistem a videos na web — e o maior canal usado
paraisso é o YouTube, mas néo o unico. Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter e WhatsApp sdo
canais muito importantes na reproducao desse tipo de conteudo. Videos curtos, com legenda
e animagdes sao parte importante da estratégia de midia, pela qual esperamos impactar
mensalmente toda a populagao do Estado que acessa internet diariamente (de maneira que no
minimo uma vez por més cada usuario veja um video diferente da campanha).
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UNICOM-SP

Cronograma Geral de Midia
Mercado - Sdo Paulo Estado

Més 1 Més 2 Més 3
Meio | Cidade | Valor Total Bruto 1[2[3|af1[2[3[a]1[2][3[a]s

Televisdo S.P- Est R$10.689.638,00
INTERNET S.P- Est R$5.997.000,00
Radio S.P- Est R$5.793.468,00
Radio Boletins SP - Metrapolitana R$456.000,00

Jornal SP - Metropolitana R$1.046.502,00
Outdoor 39 Cidades R$864.200,00

Metrd e Trem SP - Metropolitana R$2.831.913,00
R$27.678.721,00




0¢

UNICOM-SP

Radio
Cidade - S&o Paulo - Rede Estadual
Semana B3sica
Emissora | Emissoras no Estado | Hordrio [ Custo 30" Insercdes \Seg |Ter [Qu |Qui \Sex |Sab \Dom |Valor Bruto Total

Jovem Pan 25 6h - 19h R$7.278,00 19 3 3 3 5 5 R$138.282,00
CBN 7 6h - 19h R$8.695,00 19 R f R BN R$165.205,00
BandNews FM 1 6h - 19h R$4.433,00 19 SRS s R$84.227,00
Bandeirantes 26 6h - 19h R$7.950,00 19 3-3.'3° 5 5 - R$151.050,00
BandFM 22 6h - 19h R$5.980,00 28 4 4 5 5 5 5 R$167.440,00
Alpha FM 1 6h - 19h R$3.900,00 28 4 4 5 | SN TShRS R$109.200,00
Nativa FM 15 6h - 19h R$5.562,00 27 4 4 4 5 S5 5 R$150.174,00

R$965.578,00




Rede de Emissoras Afiliadas no Estado

Jovem Pan (25) CBN (7) Bandeirantes (26) Band FM (22)

Sdo Paulo
Apial
Aracatuba
Avaré

Barra Bonita
Barretos
Campinas
Catanduva
Dracena
Itapetininga
Itapeva
Jaboticabal
Marilia

Mat3o
Ourinhos
Piracicaba
Presidente Prudente
Ribeirdo Preto
Santa Fé do Sul
Santos

Sdo José dos Campos
Sorocaba
Taubaté

Tupd

Sao Paulo
Araraguara
Campinas

Ribeirdo Preto

Sdo Carlos

S3o José do Rio Preto

Sdo Paulo

Nativa (15)

Sdo Paulo
Adamantina
Aragatuba
Araraquara

Bauru

Campinas
Catanduva

Jales

Marilia

Novo Horizonte
Olimpia

Ourinhos
Pirassununga

S3o josé do Rio Preto
Sdo José dos Campos

S3o Paulo
Americana

Barra Bonita
Barretos

Botucatu

Campinas
fernandopolis
Itapetininga

Jau

Leme

Limeira

Mogi Mirim

Monte Alto
Pederneiras
Pendpolis
Piracicaba
Presidente Prudente
Ribeirdo Preto

Rio Claro

Sao José dos Campos
Sao Manuel

Sao Sebastido
Sorocaba

Tatui

Vargem Grande do Sul
Votuporanga

Sdo Paulo
Aragatuba

Avaré

Baixada Mogiana
Barretos
Campinas
Catanduva

lIha Solteira
Jales
Junqueirépolis
Lins

Mococa

Olimpia

Ourinhos

Pres. Epitacio
Presidente Prudente
Ribeirdo Grande
S3o José do Rio Preto
Sertdozinho
Sorocaba

Tupa

Vale do Ribeira
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S3o Paulo

UNICOM-SP

MWES BASE
. SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA § . Valor unitdrio
Emissora Secundagem : Tlahisli SlTlQinSlE = S|T|Q]Q|S]S S[T|QIQ|S]S 5 Inser¢oes Tabela Valor Total Bruto
Rede BTN SP 10" 30 30 30 30 120 RS 1.900,00 R$ 228.000,00
TOTAL 30 30 30 30 120 RS 1.900,00 RS 228.000,00
Lista de Emissoras SP 18 emissoras

CBN FM

BANDNEWS FM

BANDEIRANTES FM

BANDEIRANTES AM

BAND FM

ELDORADO FM

NOVA BRASIL FM

TRANSCONTINENTAL FM

NATIVA FM

RADIO PLAY

CAPITAL AM

KISS FM

TOP FM

GOSPEL FM

TROPICAL FM

MASSA FM

MIX FM

TRIANON AM

\S,

novabrasil

ELDORADO! *:

107,3

>

BADIO CAMTAL

Fa 23,0

529 @ watm

@ MASSA

FM529

f & =




UNICOM-SP

Prog. TV Aberta

Mercado: S3ao Paulo - Est
Semana Um Semana Dols Semana Trés
Emissora Programagio | cstozn” [ s [ Amd [ TRP Custo Bruto Tatal s|t|lala|s|[s|o[s[T|ala|s|[s|p[s|T[alals[s|D
Globo Jornal Nacional R$292.147,00 3 13,88 41,64 RS876.441,00 1 1 1
Novela 3 R$310.254.02 3 18,75 5625 R$930.762,00 1 1 1
Vale a Pena R$62.614,00 6 67 40,2 R$375.684,00 1 1 1 1 1 1
Bom Dia 5.Paulo R$27.157.00 15 57 1005 R$40795500 1 1 1 1 1 AT AL AL 1 Ll L
Bom Dia Brasil R$44.684,00 10 37 37 R5446.840,00 1 11 1 11 pRREL S ERS 1
Caldeirao do Huck R$67.566.00 3 62 18,6 R$202.698,00
Globo Esporte R$78.605.00 7 45 315 R$550.235,00 1 1 1 1 1 1
Fantastico R$230.842.00 1 105 10,5 R$230.842,00
D. Faustio R$132.427.00 3 83 24,9 R$391.281,00
R$4.412.738,00]
Record Fala Brasil R$56.566,00 5 2,24 11,2 R$2682.830,00 11 1 1 1
Cidade Alerta R$48.227,00 8 334 2872 R$385.816,00 1 1 11 1 11 1
Jr. Record R5272.268,00 3 289 8,67 R$816.804,00 1 1 1
Hora do Faro R5143,062.00 3 362 1086 R$429.186,00
Dom, Espetacular R5268.245,00 1 416 4,15 Rszss.z45,ooI
R$2.182.881,00
SBT Primeiro Impacto R$31.330,00 11 1,28 14,08 R$344.630,00 1 111 1 i kgiry 1 1
SBT Brasil R$174.553.00 233 6,6 R$359.118,00 1 1
Prog. Do Ratinho R$158.153,00 5 3,71 1855 R$790.795,00 1 1 1 1 1
A Praga ¢ Nossa R$241.281,00 3 468 13,04 R$723.873,00 1 1 1
Prog. Raul Gil R$54.131,00 3 2,34 7,02 R$282.573,00
Domingo Legal 514062300 3 2,18 6,57 R$421.869,00
R$2.522 358,00|
Bandeirantes Bora Brasil R515.055,00 12 025 3 R$181.140,00 1 11 1 1 11 1 11 11
Jr. Da Band R$137.288,20 3 148 4,44 R$411.867,00 1 1 1
Show do Esporte R534.738,00 6 1 6 R$208.788,00
R$801.795,00]
Rede TV RedeTV News R$64.634.00 3 05 1,5 R$193.902,00 1 1 1
(@ TV Fama R$25.244,00 & & RS175.464,00 1 1 1 1 1 1
R$359.366,00|
TV Cultura Jornal da Cultura RS27.700,00 10 11 11 R$277.000,00 111 1 1 1 1 1
Sr, Brasil R$16,310,00 & 08 4.8 R$97.860,00
#Provoca R$13.570,00 [ 0,5 3 R583.820,00 2 2 2
R$458.680,00|
[l
| 138 [ sas[ R$10.689.638,00]
[ E 3
Nobwe 5%

€c
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UNICOM-SP

OOH - Metro + Trens

Mercado: Sao Paulo-cap
Abril
Empresa | Modalidade | Formato | Periodicidade | TotalPessoas |  CustoBruto Total 4 11] 18] 25
Eletromidia CPTM Digital 1080px X 1920px Mensal 2.200.000 R$367.928,00 87 faces
(Esmeralda, Brds, Barra Funda)

Eletromidia Linha Amarela 1080px X 1920px Mensal 739.000 R$964.285,00 410 faces

(10 Estagdes)
JCDecaux Relégio de Rua 192px X 288px Semanal 1.158.000 R$996.000,00

(Full Digital) 100 faces
JCDecaux Metrd - Digital 1080px X 1920px Semanal 1.762.000 R$503.700,00

(Azul, Verde, Vermelha) 230 faces
| R$2.831.913,00




Linha 9 - Esmeralda

Esta linha cobre polos de compras da regido e dé acesso
a hubs de transferéncia para duas linhas do metré

Serve como acesso a 3 importantes regides empresariais:
Vila Olimpia, Berrini e Santo Amaro

® ~
Circulacéo de 1’1 mllhao passageiros/dia
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4 estagdes com importantes pontos
1 OI de integracao com outras linhas.
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UNICOM-SP

Outdoor
Mercados « Cidades > 200 mil Hab.
Custo Unitario Custo Total Bruto -

Cidade Tabuletas Tabuleta Bisemana
Americana 15 RS$1.300,00 R519.500,00
Araraquara 15 RS$1.300,00 RS$19,500,00
Barueri 15 R51.600,00 R524.000,00
Bauru 20 ®51.250,00 R525.000,00
Campinas 35 R$1,700,00 R$59.500,00
Carapicuiba 12 R$1.400,00 R$16.800,00
Cotia 12 RS1.400,00 RS516.800,00
Diadema 15 R$1.400,00 R$21.000,00
Embu 10 R51.400,00 R514.000,00
Franca 20 RS$1.300,00 R526.000,00
Guaruja 10 R51.250,00 R$12.500,00
Guarulhos 35 R$1.600,00 R$56.000,00
Hortclancia 10 R51.250,00 RS512.500,00
Indaiatuba 15 RS$1.800,00 R527.000,00
ltapevi 10 R$1.300,00 RS$13.000,00
Itaquaquecetuba 10 R$1.300,00 R$13.000,00
Jacarel 10 RS$1.250,00 RS$12.500,00
Jundiaf 15 R$1.350,00 R$20.250,00
Limeira 15 R51.250,00 R518.750,00
Marflia 15 R51.250,00 R518.750,00
Maua 12 RS1,300,00 R515.600,00
Mogi das Cruzes 15 R51.500,00 R$22.500,00
QOsasco 20 R51.500,00 R530.000,00
Piracicaba 15 R51.200,00 R518.000,00
Praia Grande 10 RS$1.250,00 RS512.500,00
Pres. Prudente 15 RS$1.350,00 RS520.250,00
Rib. Preto 20 R51.700,00 R534.000,00
Rio Claro 15 RS1.250,00 R518.750,00
Santo André 15 R51.500,00 R522.500,00
Santos 10 R51.250,00 R$12.500,00
5. B. doCampo 15 RS$1.500,00 R$22.500,00
550 Carlos 15 R5$1.250,00 R518.750,00
5.J.R.Preto 25 R51.500,00 R537.500,00
5.J.Campos 25 R51.500,00 R537.500,00
Sio Vicente 10 R51.250,00 R512.500,00
Sorccaba 25 RS$1.500,00 RS37.500,00
Sumaré 10 RS$1.250,00 R512.500,00
TaboSo da Serra 10 R$1.300,00 R513.000,00
Taubaté 15 R$1.300,00 R519.500,00
TOTAL 511 | R$864.200,00 |

OBS.: Material em LONA
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UNICOM-SP

JORNAL
Cidade - S3o Paulo
Semana Bésica
Emissora | Formato | Posigio | ValorTabela | InsergBes [Seg [Ter [Qua|Qui [Sex [Sab [Dom |Valor Bruto Total | Tiragem
Rouba Pagina 5
Folha de S.Paulo col X 40 cm Indet. R$308.200,00 1 R$308.200,00 257.000
Rouba Pagina 5
O Estado de S.Paulo col X40 cm Indet. R$310.400,00 1 1 R$310.400,00 235.000
1 Pagina
Estaddo Expresso 5col X26 cm Indet. R$109.850,00 1 1 R$109.850,00 150.000
1 Pagina
Metro Jornal 6colX33cm Indet. R$318.052,00 1 1 R$318.052,00 70.000
[ a ] [ R$1.046.502,00
N
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Digital e Redes Sociais

Tipo de

Data de

TT Impressoes

TT Engajamento
Ou Views

Custo

Veiculos
Facebook Desktop + Mobile
Instagram
TT Social
Programatica Desktop + Mobile
TT Programitica
Youtube Desktop + Mobile
TT Youtube
Search Desktop + Mobile
TT Google
Linkedin Desktop + Mobile
TT Linkedin
Waze Mobile
TT Waze
TikTok Mobile
TT TikTok
Spotify Mobile
TT Spotify

Investimento mensal: RS 2.000.000,00

Impressdes mensals: 171.843.789
Pdblico estimado: 30.000.000
Frequéncla: 5,7

Formato
Darkpost
Post Like (Social)
Darkpost
Post Like (Social)

Display
Video

Texto

Single Image
Banner
Video

Banner

compra
CPE

CPE

CpPC

CPE

CPM

CPV

cpPC

CPC

CPM

CPM

CPM

Inicio
01/abr
01/abr
01/abr
01/abr
01/abr
01/abr
01/abr
01/abr
01/abr
01/abr

01/abr

Data de Fim
30/06/2021
30/06/2021
30/06/2021
30/06/2021
30/06/2021
30/06/2021
30/06/2021

30/jun
30/jun

30/jun

30/jun

Estimadas
32.278.481
31.139.172
11.750.000
60.000.000

136,900,995
66.500.000
66.666.666

280.000.000

280.000.000

4.681.460
4.681.460
948.913
948.913
8.000.000
8.000.000
10.000.000
10.000.000
8.333.333
8.333.333

515.531.367

Estimado
379.746
379.746
125.000
714,286

2,738,020
8000000
47.770
47.770
9.782,61

Unitario
R$0.79
R$0.79
R$2.40
R$0.84

R$18,00
R$0,15
RS$3,14
R$3.14

R$46.00

R$75,00

R$60,00

R$36,00

TOTAL R$
RS 300,000.00
RS 300,000.00
RS 300,000.00
R$ 600,000.00
R$1.500.000,00
R$1.197.000,00
R$1.197.000,00
R$1.200.000,00
#$1.200.000,00
R$150.000,00
R$150.000,00
R$450.000,00
R$450.000,00
R$600.000,00
R$600.000,00
R$600.000,00
R$600.000,00
R$300.000,00
R$300.000,00

R$5.997.000,00
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Radio Recall

EasyMediad

Praga

GRANDE SAO PAULO

| Agrupamento Periodo | Pablico Day Parts Dia De Semana Hw

GSP - BAND FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 176.648,30
GSP - JOVEM PAN AM FM / WEB G5P - 5ET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 150.470,97
GSP - ALPHA FM 101.7 FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 130.394,45
GSP - NATIVA FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 G5P - SEXQ AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 127.773,60
GSP - JOVEM PAN FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 119.660,92
GSP - TRANSCONTINENTAL FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXQ AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 107.347,21
G5P - 83 FM A RADIO ROCK FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 100.443,60
GSP - METROPOLITANA VES FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 G5P - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 92.302,04
GSP - GAZETA FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 95.950,93
GSP - ANTENA 1 FM/WEB G5P - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXQ AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 94.316,69
GSP - NOVABRASIL FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBQS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 85.027,41
GSP - KISS FM/WEB G5P - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 83.123,66
GSP - RADIO MIX 106.3 FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 77.313,95
G5P - RADIO CAPITAL AM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 76.891,03
GSP - RADIO BANDEANTES AM FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 7247644
GSP - RADIO DISNEY FM/WEB G5P - SET/2020 A NOV/2020 G5P - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 71.233,80
GSP - CBN FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 68.353,16
GSP - BAND NEWS FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBQS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 62.941,13
GSP - RADIO BANDEIRANTES FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXT AMBUS 06-19 SEGUNDA A SEXTA £2.332,45
GSP - 105 FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXQ AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 61.795,04
G5P - ENERGIA 97 FM - 37FM - 97.7 FM/WEB G5P - SET/2020 A NQV/2020 GSP - SEX0 AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 52,270,86
GSP - TRANSAMERICA FM 100.1 FM/WEB GSP - SET/2020 A NQV/2020 G5P - SEX0 AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 47.405,76
GSP - TROPICAL FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXQ AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 46.260,01
GSP - TOP FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXQ AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 33.940,43
GSP - GOSPEL FM/WES G5P - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 32.347,23
GSP - JOVEM PAN AM GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 30.810,05
GSP - CULTURA FM/WEB G5P - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXQ AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 15.671,34
GSP - ELDORADO FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXO AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 13.027,04
GSP - ESTILO FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXQ AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 11.301,82
GSP - RADIO BANDEIRANTES AM GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXQ AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 10.143,99
GSP - RADIO ADORE FM 97.3 FM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 G5P - SEXQ AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 5.334,94
GSP - AMERICA AM/WEB GSP - SET/2020 A NOV/2020 GSP - SEXQ AMBOS 06-19 SEGUNDA A SEXTA 3.408,37




Resumo Geral da Verba

Resumo Geral de Verba - UNICOM

GESTAO DE CAMPANHA DE PERFORMANCE - DISPLAY
Acompanhamento dldrio da campanha, com otimizacdo constante, Incluindo a Implementag¢o de
recursos e ferramentas que visam garantir a melhor performance da conta, além do controle
orcamentarlo da campanha. Periodo de 6 meses.

R$

25.605,00

0.1%

GESTAO DE CANAIS E CONTEUDO

» Gestlo e criagdo de contetido para os canals, com periodicidade e frequéncia de publicagio
» Publicaclio de contelido préprio ou de terceiros

» Planejamento recorrente dos temas abordados no més

» Customizagfio das fanpages com ¢ mote do perfodo

* Gerenclamento de fluxo de aprovagio de contelido Junto ao cliente

* Volumetrla: até 03 redes soclals, postagens nas seguintes quantidades: Facebook 3
posts/semana, Twitter 1 posvdia, Instagram 2 posts/semana

* Insights para a producgio de contetdo

» Entrege 6 apresenia¢ao de relatdrio mensal

Perlodo de 3 meses.

R$

41,973,756

0.1%

GESTAO DE MONITORAMENTO

» Andlise das mencgbes da marca, bem como da repercussfio das agbes da empresa nesses cana
» Monltoramento de interagbes das pessoas com a marca e com as postagens

» Monltoramento das postagens com mélricas, anallse, avallagdo de resultados

» Monltoramento de mengbes € temperatura de humor

» Monltoramento de resultados de agbes e campanhas

» Indicadores de desempenho (KPIs)

» Acordo de Nivel de Servigo 5x8

» Entrega e apresenta¢do de relatério mensal

Perfodo de 3 meses

R$

26.192,25

PLANEJAMENTO DE MIDIA PARA CAMPANHAS DIGITAIS

A partirde brlefing padro com todas as Informacgdes referentes a campanha a ser planejada,
somados as informagdes do planejamento estratégico da campanha, a equipe de midia definira:
canals digitals que melhor atendem a estratégia definida, volume de midla em cada canal, plano ¢
midia padrao com todo o detalhamento técnico dos canals escolhidos, KPis, modelos e
|perlodicldade de relatdrio para o cllente.

Periodo de 3 meses

RS

26.975,00

0.1%

PLANEJAMENTO DE SEO

Etapa fundamental para o sucesso dos projelos de SEO, o planejamento Identifica

os melthores termos (palavras-chave) e melhores canals para posiclonar a marea,
considerando o produto/servigo, concorréncla e, principalmente, volume de buscas

na internet, a fim de assegurar o melhor posiclonamento da marca nos sltes de busca. Sio
definldas as metas e os KPIs que nortearso a gestio de SEO. Estratéglas de link bullding,
contelido e performance também séo definidos no planelamento, bem como melhorias técnicas
pare otimizar a Indexabilidade nos mecanismos de busca.

» Anélise do comportamento de busca do mercado da empresa

» DefinigBo de palavras-chave positivas e negativas que afetam a audiéncla

« Identificacho das palavras-chave que estdo mals assocladas ao dominio

» Deflnicao dos melhores canals (buscadores)

» DefinigBo dos tipos de contelido mals adequados

» Definigho das estratéglas de link bullding

» Andlise do Ranking organico [organic) e de autcridade (authority)

» Estudo de conslstdncia das palavras-chave em paginas especificas

» Traffic source - tend&nclas no volume de buscas para o mercado/segmento,

em todos os buscadores

» Anélise do Campo Seméntico para quallficac8o da audiéncla desejada

» Defini¢Ao da estratégla de Gestao de Autoridade

» Deflnigao de Metas e KPIs

Perfodo de 6 me:

R$

26.303,55

0.1%

stAo de
A gestdo de SEO é um trabalho continuo, visto que os algoritmos de busca evoluem
constantemente. E fundamental para chegar a primelra pagina dos buscadores e manter o site en
evidéncla.
» Orientacbes para crlaclio de contelidos relaclonados aos objetivos tragados
» Instru¢Bes técnicas para otimlzagfo de paglnas
» Revis&o constante de cédigos do canal
» Otimlzag@o do conteddo e das imagens
* Instru¢des para otimlzago de back-Inks
» Gestao de performance com foco nos KPIs definidos no planejamento
» Volume sugerido: criagdo de um contetido por semana
Perfodo de 3 meses

RS

32.007,99

0.1%

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE CAMPANHAS DIGITAIS

R$

39.511,50
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SITE RESPONSIVO

com B segbes: Home, Sobre o Evento, Como Chegar, Agenda, Palestrantes, Patrocinadores,
Formuldrio de Contato, Formulario de Inserig8o simples, sem melo de pagamento ou controles
Iintegrados. Especificaco funcional, arquitetura de informac&o (UX), sitemap, wireframe, layoute
desenvolvimento front-end e back-end. Palnel de Administra¢fio para atualiza¢tio de contedido.
HTML desenvolvido

utilizando os padrdes W3C (HTML, XHTML, CSS, XML, etc). Conflgurages basicas para
Indexaco em buscadores. Testes nas tltimas versdes dos princlpals navegadores.

R$ 41.626,45

01%

ASSESSORIA EM MARKETING DE INFLUENCIA (PESQUISA DE PERFIS, CONTRATAGAO DE
INFLUENCIADORES)

R$ 420.000,00

1.4%

SEMRUSH
Ferramenta de monitoramento plano Business.

Custo total de servigo de tecnologia

R$ 3.000,00

0.0%

R$ ©6683.095,49 1.5%

R% 20.000,00

a 0.1%
OOH RELOGIO DE RUA - digital 15 1 RS 8.00000| oo%
FILME - PRODUGAO DE VIDEO
Producéo de video de 80", com 03 redugao para 30" ou reducao para 15"10" para usoem midia 6 R$ 800.000,00 2,7%
de TV, Internet e Metro.
CAPTAGAO DE IMAGENS / FOTOS 3 RS 10000000  0.3%
ANUNCIOS DE JORNAL - Formato de Rouba Pagina e 1 P4 gina Tabléide 4 R$ 20.000,00| o.1%
JINGLE - PRODUGAO DE AUDIO - Radlo
Produgo de [Ingle de 90% 1 redugao de 30" i RS ol
PRODUGAO BANNERS MIDIA PROGRAMATICA 60 RS 238.80000|  0.8%
OOH - OUTDOOR {Lona) 611 RS 183.300,00|  os8%

RS  1470.100.00 |

4.90%

PRODUGAO DE FOTOS 2 RS 85.000,00 0,2%
CASTING E PRODUGAO DE MODA 2 R$ 62.700,00 0,2%
AUDIO
Produgao de Audio para velculaglo em whatsapp 1 R$ 18390000 Llide
Total Produgao de NAo Midla | RS 166.600,00 ’ 0,6%
CUSTO TOTAL DE PRODUGAO I R$2.319.78540 | 7.7% J
|cusro TOTAL DE MiDIA | R$27.678.721,00 02,3%
VERBA DA CAMPANHA | R$20.998.516,40 100,0%
& 31
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Anuncio Jornal Tabldide
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Nao é hora de relaxar. Isso deu samba. Um jingle cantado com
entusiasmo é o audio do video. O visual tem a estética das lives em
tempos de isolamento. Pessoas dos mais diferentes segmentos da
populacéo, cantam e interagem com a camera em apoio ao que diz a
letra. Acontece no filme o que queremos ver acontecendo nas cidades:
“nao & hora de relaxar” caindo na boca do povo.

Jingle: ... Agente ja esta perto
Vai melhorar, eu estou certo De se ver e se abragar...
Nao & hora de vacilar...

... Afila esta andando ... (Refrao)
Nao é hora de relaxar Tudo isso vai passar
Porque,... (Vai passar, vai passar)

S6 nao pode relaxar
(vai passar, vai passar)...

... Avacina est4 salvando
Nossa vez ja vai chegar...

... Quero ver povo se cuidar
Pra vida melhorar

Entdo nao pode relaxar
Que tudo isso vai passar...

Filme Internet 90"




Filme Internet 90”

... Passa alcool gel na méo ... Quero ver minha familia ... (Refrao)

Mascara sempre no rosto Mas antes vou vacinar Tudo isso vai passar
Alegria no coragao Tomo cuidado todo dia (Vai passar, vai passar)
Porque a vida vai voltar... Nao é hora de relaxar... S6 nao pode relaxar

(vai passar, vai passar)...

11 12

pe
DE

GOVERNO DO ESTADO
ESTADO DE RESPEITO

Quero ver povo se cuidar Locutora: CONTINUE SE CUIDANDO. ... GOVERNO DO ESTADO DE SAO PAULO.
Pra vida melhorar NAO E HORA DE RELAXAR. ESTADO DE RESPEITO.

Entao nao pode relaxar

Que tudo isso vai passar... (Volta o cantor).

... Entdo nao pode relaxar.
(Desce instrumentos para BG)
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Outdoor

ENQUANTO TODO MUNDO .
/NAO TOMAR A VACINA,
TODO MUNDO PRECISA
TOMAR CUIDADO.
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Reldgio de Rua

ENQUANTO _
TODO MUNDO NAO !
TOMAR A VACINA,

TODO MUNDO +
PRECISA TOMAR
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Site Responsivo

Tudo sobre § Tipos de Previna-se
a vacinacao [ mascaras do covid-19

Assista
o filme

& naoehoraderelaxar,com.br & th 2 ]:h
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Site Responsivo

PALAVRA DOS ESPECIALISTAS.

Vacinagdao em S&o Paulo onsequas qui con ex evel eat eum
cus rehent in ent iumque pliqguia musdam arcitio dolest,
quat rae cuptatus videnis dolum ulparch ilicia verci blab
inienectur aut la presequibus estias ant re id eaque destiae.
Nem qui berit, ad eserspera solo eum et omnihil int quis

Tudo sobre § Tipos de Previna-se | : Assista
a vacinacao f§ mascaras do covid-19 Fato x fake! § Podcasts ULl o filme

. ©BiDo

Baixar
conteluidos
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Site Responsivo

s naochoraderelaxar.com.br
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Vacinometro-SP
—7.062.329

Saiba mais

Tudo sobre
a vacinacao

T Wy .I.I.I.. P e et L
heca a campanha |

Tipos de
mascaras

Previna-se
do covid-19

- Saiba o jeito certo
*, de colocar e tirar sua

- ‘b mascara.
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Site Responsivo
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saopaulo.sp.gov.br
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Banner Internet
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Liked by grupogoncalvesoficial and others

governosp * Use mascara, lave sempre as maos
com agua e sabdo e respeite o isolamento social.
#naoehoraderelaxar

la a ® ©

MANTENHA O
DISTANCIAMENTO

SOCIAL

v

Post Carrossel Instagram
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MASCARA
NA ORELHA
NAO DA.

Monitor Metrd

NA ORELHA
NAO DA.

GOVERNO DO ESTADO
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