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PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA — VIA NAO IDENTIFICADA
Raciocinio Basico

O DESENVOLVE SP é uma agéncia de fomento que busca um reposicionamento de marca no
mercado. A instituicdo visa se consolidar como a principal parceira do empreendedor,
incentivando e promovendo o crescimento da economia do estado de Sdo Paulo nos mais
diversos setores. Sua miss&o € promover o desenvolvimento sustentavel da economia paulista
por meio de solugdes financeiras rentaveis que gerem valor.

A instituigdo financeira expandiu seu publico-alvo dez anos apés o inicio de seu funcionamento,
em 2009, e passou a abranger as microempresas, além das PMEs e dos municipios paulistas.
Nessa ocasido, 0 banco passou a adotar o slogan “O Banco do Empreendedor”. O lema reforca
o intuito de se aproximar de sua audiéncia.

As empresas privadas constituem expressivo e significativo publico-alvo da campanha de
reposicionamento de marca, especialmente pelo atual cenario econdmico. Para atingir seu
objetivo de consolidar sua imagem enquanto parceira do empreendedor, a instituicdo adotou
como norte o oferecimento de crédito com taxas competitivas e longos prazos de pagamento.
Surge, entéo, a grande oportunidade para consolidar o DESENVOLVE SP como a principal
referéncia em credito para as MPMEs paulistas.

Desde o decreto da pandemia, ha um ano, houve um crescimento drastico no que se refere as
propostas de creditos. Os pequenos empreendedores se viram obrigados a recorrer a créditos
financeiros para evitar a faléncia, saldar dividas e, na medida do possivel, continuar operando.
O enorme aumento da demanda gerou insatisfagdo pela primeira negativa de crédito, o que
ocasionou um desgaste na imagem da instituicdo, sendo esse um desafio a ser atacado pela
comunicagao.

A pandemia do novo coronavirus tem afetado micro, pequenos e médios empresarios, e o
DESENVOLVE SP possui as ferramentas necessérias para ampara-los. Dentro desse nicho, a
campanha conversara com os tomadores de decisdes financeiras, sejam eles detentores de
conhecimentos financeiros especificos ou nao.

A comunicagdo assertiva com seu publico-alvo € peca primordial para o sucesso do
reposicionamento de marca e a solidificacdo da imagem da agéncia de fomento. Sendo assim,
as mensagens serao transmitidas com clareza e com linguagem simples e acessiveis a todos,
facilitando a compreenséo da audiéncia.

Compreenséo sobre o objeto da licitaco.

Porisso, o objeto da presente licitagdo € a contratagdo de uma agéncia de publicidade detentora
de conhecimentos especializados para desenvolver uma campanha de reposicionamento de
marca, que abordara produtos e agbes financeiras do banco para solugbes de crédito
sustentavel.

A campanha divulgara de forma mais eficaz as agdes, programas e projetos do DESENVOLVE
SP, para garantir melhor e mais amplo acesso aos clientes e cidaddos, como medida de
interesse publico. A licitagdo € um importante instrumento de transparéncia publica. A divulgagao
das acOes constitui também uma prestacéo de contas para a populagéo.



Afinal, a comunicagdo do DESENVOLVE SP, enquanto agéncia de fomento do estado de S&o
Paulo, vinculada a Secretaria da Fazenda, deve ser pautada pelo principio constitucional da
publicidade e do direito & informacdo da populacdo. Neste sentido, dentre outros
direcionamentos normativos, vale mencionar o que determina o paragrafo primeiro do art. 37 da
Constituicao Federal de 1988: “A publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas
dos o6rgaos publicos devera ter carater educativo, informativo ou de orientagéo social, dela ndo
podendo constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promocdo pessoal de
autoridades ou servidores publicos.”

Compreenséo sobre os desafios de comunicacgéo a serem enfrentados.

Nesse sentido, a campanha desenvolvida enfrentara os desafios de comunicacgéo identificados,
como o de comunicar assuntos financeiros de forma compreensivel tanto para pessoas
detentoras de conhecimentos especializados quanto para leigos pertencentes a micro, pequenas
e meédias empresas. A linguagem adotada é simples e esclarecedora.

S6 assim sera possivel trabalhar o reposicionamento do DESENVOLVE SP — principal desafio
posto em briefing — para que seja identificado como o Banco do Empreendedor, principal parceira
das micro, pequenas e medias empresas. Este reposicionamento passa pela construcdo de uma
narrativa solida, consistente e envolvente que aproxime a instituicdo dos seus publicos e que
consiga diferencia-la dos demais bancos, sejam eles publicos ou privados, de fomento ou
comerciais. Afinal, o que sé o DESENVOLVE SP pode dizer? Qual seria o discurso e a
abordagem totalmente proprietarios para esta marca?

Outro desafio a ser enfrentado € alcangar esse publico por meio das midias que ele consome.
Ha uma enorme diversidade de midias disponiveis. No entanto, nem todas atingem o publico-
alvo da campanha. A agéncia de publicidade identifica as melhores midias considerando a
audiéncia (seus comportamentos, habitos de consumo de meios e jomada de consumo de
informagdes), o objetivo e a verba destinada.

Obijetivos gerais e objetivos especificos de comunicagéo.

A maneira mais assertiva de enfrentar e suplantar os desafios de comunicagao identificados &
cumprir a risca os objetivos — gerais e especificos — indicados no briefing.

Como objetivo geral, destaca-se a missdo de construir uma campanha de reposicionamento da
marca DESENVOLVE SP no mercado, apontando para se tornar a principal parceira dos
empreendedores com atuag&o no estado de S&o Paulo, acarretando maior aproximagdo com
seus publicos de interesse e melhoria da sua imagem.

Como objetivos especificos, ou seja, desenvolvidos sob o guarda-chuva geral da campanha,
sera preciso divulgar e detalhar as solugdes e linhas de crédito oferecidas pelo DESENVOLVE
SP; implementar agdes de divulgagdo dos produtos da empresa e seus diferenciais competitivos;
indicar as agdes desenvolvidas em sinergia com as politicas publicas do Governo de S&o Paulo;
reconhecer a eficiéncia e eficacia da empresa, que foram desafiadas no periodo de pandemia; e
evidenciar a inser¢cdo do site www.desenvolvesp.com.br como principal ferramenta de
atendimento do banco.

A seguir, na Estratégia de Comunicacdo Publicitaria, serdo explanados os direcionamentos
estratégicos que, a luz das compreensdes do Raciocinio Basico, definem os pilares para
construcao da campanha apresentada por esta licitante.
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Estratégia de Comunicagao Publicitaria.
Entendimento sobre o objetivo de comunicacao.

Esta Estrategia de Comunicacdo visa tragar os direcionamentos para a campanha que
promovera o reposicionamento da marca DESENVOLVE SP, identificando esta instituicdo como
o Banco do Empreendedor e aproximando-a do publico formado pelos tomadores de decisdo de
micro, pequenas e médias empresas localizadas no estado de Sao Paulo, além de gestores
publicos dos municipios paulistas.

Como sinalizado no Raciocinio Basico, com a mudanca do seu posicionamento a partir de
setembro de 2019, adotando o slogan “O Banco do Empreendedor”, o DESENVOLVE SP
reforgou a sua bandeira de entregar solucdes de créditos com taxas acessiveis e longos prazos
para os empreendedores, e, principalmente, com a expanséo para o publico de microempresas
(com faturamento anual a partir de R$ 81 mil) por meio do Crédito Digital.

Sob este objetivo prioritario (que é reposicionar o DESENVOLVE SP enquanto Banco do
Empreendedor), ha uma série de fatores que precisam ser considerados, como a necessidade
de divulgacao das suas linhas de crédito, demonstracéo das solugdes em sinergia com as acdes
do Governo do Estado de S&o Paulo, reforgo da efetividade do DESENVOLVE SP frente aos
desafios impostos pela crise da pandemia e evidéncia ao canal digital
(www.desenvolvesp.com.br) como o principal canal de atendimento ao publico.

Explicitagéo e defesa de partido tematico e conceito publicitario.

BNDES, Caixa, Banco do Brasil, Banco do Nordeste e diversos outros bancos disponibilizam as
mais diferentes linhas de crédito ao pequeno empreendedor. Todas essas entidades possuem
taxas, conveniéncias, qualidades e facilidades proprias, que variam de uma para outra, cabendo
ao empreendedor fazer a escolha que melhor atenda as suas necessidades. E o que o
DESENVOLVE SP tem para oferecer? Basicamente, a instituicdo de fomento e crédito para
pequenas empresas de S&o Paulo também oferece recursos semelhantes aos das outras
grandes instituicoes, mas com uma diferenca significativa. Apenas empresas localizadas no
estado podem ter acesso a essa linha de crédito. Sim, somente aquele que investe seu dinheiro
no estado de S&o Paulo podera dispor do financiamento do governo estadual. Portanto, o
primeiro diferencial do DESENVOLVE SP se destaca por uma simples questéo: o pertencimento,
aquele sentimento de fazer parte de um lugar que é seu e é nosso.

A verdade € que o Governo de S&do Paulo confia, acredita e apoia, fornecendo linhas de crédito
a todos aqueles que comungam do sentimento positivo e intengdo em prol do desenvolvimento
do Estado — e, verdadeiramente, investem tanto a sua forga de trabalho como os seus sonhos
na chamada “locomotiva que puxa o desenvolvimento do pais”.

Este circulo virtuoso constitui a ideia perfeita para que a nossa linha criativa possa atrelar as
acdes do DESENVOLVE SP as acées do proprio Governo do estado de Sao Paulo. E o resultado
pode ser sintetizado em um conceito simples e bem fundamentado:

DESENVOLVE SP. O Banco do Empreendedor.
E seu crédito o nosso desenvolvimento.

Um conceito que transfere ao empreendedor o crédito pelo desenvolvimento do estado. Um
conceito simples, mas que transmite, ao mesmo tempo, os sentidos de empoderamento,
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admiragao e orgulho por aqueles que estao a frente dos pequenos negadcios e s&o responsaveis
por 98% das empresas no Brasil. Um conceito que expressa a ideia de pertencimento, de que o
pequeno empreendedor € parte fundamental no processo de enfrentamento aos impactos da
pandemia e no resgate do crescimento da nossa economia.

Como esta € uma campanha cujo objetivo central é reposicionar o DESENVOLVE SP, destaca-
se o nome da instituicdo e seu slogan na parte inicial do conceito. Isso faz com que a identificagéo
do anunciante ocorra de forma clara, sem gerar duvidas acerca de quem € o emissor da
mensagem. Na sequéncia, a formulagdo “E seu crédito nosso desenvolvimento” traz significado
para o posicionamento de “Banco do Empreendedor’, com base na ideia de pertencimento,
identificacao e gatilho gerador do ciclo virtuoso que faz a roda da economia girar, que sé as micro,
pequenas e médias empresas séo capazes de proporcionar a economia do estado.

Amplitude e adequacéo dos desdobramentos positivos do conceito publicitario.

A formulagdo de conceito proposta possibilita ainda um amplo leque de desdobramentos
positivos, que reforcam a nogdo de pertencimento e de ciclo virtuoso gerado a partir das solugbes
oferecidas pelo DESENVOLVE SP, como: E seu crédito o nosso resultado. E seu crédito a nossa
conquista. E seu crédito o nosso crescimento. E seu crédito 0 nosso progresso. E seu crédito o
NOSSO avango.

A Estratégia de Comunicagéo Publicitaria deve sinalizar, ainda, pontos importantes para a sua
composigao, especialmente o que dizer, a quem dizer, como dizer, quando dizer e que meios de
divulgagao, instrumentos e ferramentas utilizar.

O que dizer. A base da mensagem da campanha deve ser pautada em dar sentido, conceituar
e construir uma narrativa sélida e completa para a marca DESENVOLVE SP, que explique o seu
posicionamento de ser o Banco do Empreendedor e gere conexao com o publico-alvo. Assim, a
mensagem contribuira para tornar o DESENVOLVE SP a maior referéncia em crédito para
MPMEs paulistas, mesmo considerando os desafios impostos pela pandemia.

Isso passa, certamente, por identificar que o banco forece o acesso das micro, pequenas e
medias empresas, além dos municipios do estado de S&o Paulo, a linhas de crédito acessiveis.
Sobretudo depois de passar a atender as microempresas, oferecendo o Crédito Digital, o
DESENVOLVE SP ganha ainda mais forga enquanto sindnimo de apoio a estes segmentos,
ajudando a tornar a economia do estado de S&o Paulo cada vez mais inovadora, sustentavel e
competitiva. Iniciativas como Crédito Digital, Juro Zero Empreendedor, Crédito para o Turismo,
Programa de Investimento no Setor Audiovisual (ProavSP) e Vale do Futuro devem ser
apresentadas e detalhadas, porque tangibilizam a atuagdo do DESENVOLVE SP com casos
concretos. Como canal para canalizar o publico-alvo, deve ser priorizado o site
www.desenvolvesp.com.br.

A quem dizer. O publico-alvo a ser alcangado é formado, prioritariamente, pelos tomadores de
decisao das micro, pequenas e meédias empresas do estado de S0 Paulo. Demograficamente,
s&@o pessoas de ambos os sexos, acima dos 30 anos, que pertencem as classes A e B. Séo
donos de microempresas ou tomadores de decisdo em pequenas e médias empresas. Porém,
€ ainda mais importante observar os aspectos comportamentais e atitudinais deste target. Eles
tém uma jornada especifica, relacionada a busca de informagdes sobre empreendedorismo,
capacitagdo para aprimorar gestéo, vendas e processos, resolu¢io de burocracias, processos
administrativos e contabilidade, registro nos érgéos de controle, enfim, todo um espectro de\
interesses especificos que geram comportamentos e habitos de consumo de meios de
comunicagao e contetdo, funcionando como formas de segmentar e atingir o publico almejado.
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Além destes, fazem parte também do publico-alvo os tomadores de decisdo da administragéo
publica e gestores municipais das cidades que formam o estado de S&o Paulo, que também
possuem jomada de consumo de informagdes especifica, possibilitando formas de segmentacéo
para alcance do publico de maneira assertiva.

Como dizer. O tom da comunicagdo da campanha é convidativo e positivo. Gera confianga e
empodera o publico-alvo, identificando-o como o gatilho que faz com que toda a economia do
estado se desenvolva. Sobre a linha visual da campanha, em uma primeira observagio
meramente racional e objetiva, a marca DESENVOLVE SP pode ser descrita como linhas que
representam o icone do mapa de S&o Paulo, tracado em verde e azul. A partir dessa simples
percepgao, foram adotados os elementos primordiais que norteardo a composicéo estética da
nossa campanha. A escolha da paleta de cores obedece aos principios mais elementares da
Gestalt. O azul e o verde da marca estdo presentes em todas as pegas. No entanto, como se
trata de cores frias, foi preciso incluir uma terceira cor que desse o calor adequado & campanha.
Assim, o amarelo, que unido ao azul forma o verde, consiste na opgdo natural para essa
composi¢cdo semittica. Dessa maneira, foram desenvolvidas pecas claras, alegres e
caracterizadas pela presenga constante do elemento humano com o qual o nosso publico devera
se identificar. O icone do mapa de S&o Paulo também esta presente em detalhes graficos muito
sutis, mas que dao profundidade, além, € claro, de fortalecer a presenga da marca original
DESENVOLVE SP. A presenca de um personagem central cercado por outros dois ao fundo
retrata o circulo virtuoso expresso por nosso conceito “E seu crédito o nosso desenvolvimento”.
O trabalho do pequeno empreendedor é parte de um processo econémico que retroalimenta o
crescimento de outros pequenos empreendedores. E a soma desse crescimento € o que garante
o0 desenvolvimento do nosso estado. O estado de S&o Paulo se caracteriza por sua riqueza
cultural. E a musica faz parte desse imenso patriménio. E claro, que ndo é possivel determinar
um estilo musical que defina todo o estado, mas com certeza, pode-se eleger um classico popular
que, ha decadas, expressa o espirito dos paulistanos. Assim, sera trabalhada como marca
sonora da campanha uma trilha, usada em todas as pecas eletronicas, inspirado no classico
“Saudosa Maloca” do imortal Adoniram Barbosa. Autor e obra sdo admirados desde o recantos
boémios da Lapa paulistana até os rincdes do interior paulista.

Quando dizer. Para a definicao do periodo da campanha, é importante considerar a necessidade
de divulgagao no curto prazo (de 15 a 30 dias), no médio prazo (até 60 dias) e no longo prazo
(ate 120 dias), seguindo orientagbes do briefing. Ou seja, é fundamental prever no escopo da
estratégia de comunicacdo todas essas necessidades, a fim de construir um desenho robusto e
consistente para a campanha, tanto na abordagem criativa quanto na definicdo dos pontos de
contato de midia. Recomenda-se, como intervalo para a campanha, os meses de julho, agosto,
setembro e outubro de 2021. Considerou-se, para esta definicdo, um periodo pés-segunda onda
da covid-19, e quando a maior parte dos grupos prioritarios ja estardo vacinados, gerando assim
um ambiente mais propicio para o desenvolvimento da campanha. Além disso, este periodo
busca marcar presenca da marca no Dia do Empreendedor (5 de outubro).

Estrutura da campanha, meios e instrumentos a serem utilizados. O tragado estratégico da
campanha € composto por trés fases, com caracteristicas, objetivos e periodos diferentes, porém
complementares.

Fase 1: Langamento. Com objetivo de gerar a maior visibilidade possivel para a campanha, este
pilar visa langar o discurso refor¢ando posicionamento do DESENVOLVE SP, alcancando o
maior volume de publico-alvo possivel. Para isso, serdo utilizados canais que favoregam o
awareness da mensagem, como televiséo aberta, radio, antincio de revista, midia exterior em
telas digitais e midia on-line em portais com grande volume de visitantes na internet. Este pilar
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atende a demanda de presenca de marca no curto prazo, promovendo 0 conceito e o discurso
da marca com ampla visibilidade durante o més de julho.

Fase 2: Aprofundamento. Com inicio apés o momento de langamento, o intuito deste pilar &
aprofundar contetidos acerca das solugdes do DESENVOLVE SP, fortalecendo o
relacionamento com o publico e promovendo a consideragdo da audiéncia, a fim de que se
tornem clientes. Assim, seréo desenvolvidos contetidos pormenorizados, detalhando solugdes
como Credito Digital, Juro Zero Empreendedor, Crédito para o Turismo, Programa de
Investimento no Setor Audiovisual e Vale do Futuro, por meio de videos on-line e programetes
em radio, com histérias de empreendedores reais que tiveram acesso as solugbes do
DESENVOLVE SP e tiveram seus negoécios transformados. Este pilar atua prioritariamente no
médio prazo, ou seja, durante 0 més de agosto. De forma complementar, no dia 05/10, Dia do
Empreendedor, serdo veiculadas pecas especificas para esta data, divulgando por meio de
midia paga na internet (banners) um e-book desenvolvido em homenagem aos empreendedores
do estado de S&o Paulo. Estes banners sdao comprados em midias on-line padrdo, com tabela
de prego definida e formato de venda em conformidade com este edital, autorizado pelo Cenp
para utilizagdo por agéncia de propaganda, ndo se referindo a midia programatica. O e-book
trara, além de homenagem aos empreendedores, dicas praticas sobre como gerir melhor seus
empreendimentos e apresentacéo de solugdes de crédito disponiveis.

Fase 3: Sustentacdo. O pilar de sustentagéo atua no longo prazo, ou seja, até o final do més de
outubro. Neste pilar, seréo trabalhadas pilulas e pegas de leitura rapida, promovendo a repeticéo
do conceito no decorrer do periodo e gerando trafego qualificado para o website
desenvolvesp.com.br, canalizando o publico-alvo para acessar, conhecer e contratar as solugdes
do DESENVOLVE SP. Este pilar seréa trabalhado com veiculagdo paga em midia on-line (banner
mobile, banner display e spot de 30" para redes de audio).

Durante todo o periodo, serdo trabalhadas pecas nos canais proprietarios: banner no site
www.desenvolvesp.com.br e cartilha para distribuicdo nos pontos de atendimento presencial do
DESENVOLVE SP, da Secretaria da Fazenda e demais parceiros, além de newsletter e banner
na intranet para comunicar com o publico interno.

Ferramentas para mensuragéo de resultados.

Para quantificar os resultados da campanha proposta, foram estabelecidos trés indicadores-
chaves de performance e suas métricas: (1) indice de alcance, com métricas relacionadas a
cobertura da populagéo, frequéncia de impactos e nimero de pessoas alcangadas com a
campanha, nos meios off-line e on-line; (2) indice de engajamento, com as métricas acerca do
consumo completo de conteudos mais aprofundados da campanha, acesso a e-book,
visualizagéo de videos on-line; e (3) indice de trafego, com base na métrica de quantidade de
acessos ao site, tanto a partir de canais off-line quanto de canais on-line. Para acompanhamento
dos resultados, seréo desenvolvidos relatérios de pés-venda dos veiculos de midia off-line e on-
line, demonstrando o alcance das mensagens e desempenhos dos veiculos. As entregas dos
relatorios serdo feitas por meio de documentos periédicos, com avaliagdo de desempenho,
aprendizados e propostas de ajuste.

Em atengdo a exequibilidade da estratégia de comunicacédo, a verba referencial de R$
1.500.000,00 sera distribuida entre custos de midia (79,98%) e de produgédo (20,02%), com
percentuais correspondentes as necessidades de investimento, visando & articulagéo entre o
sucesso da campanha e a otimizagéo dos recursos. Para o desenvolvimento da campanha, o
DESENVOLVE SP contara com equipe qualificada e completa que conduzira toda a gestéo, a
realizacdo e a operacao das a¢des propostas.

8

N



(

(

(

Ideia Criativa

CCCCC e cccccccccccccccccccccccccrccccccccccccc



Ideia Criativa.
Lista de pecas corporificadas.

01. Filme 30". A campanha tem um tom de comunicacéo € leve, € simples, é direta, afinal
esse € o espirito, esse € o estilo, esse € o jeito do pequeno empreendedor. E o filme segue
essa diretriz. Imagens em diferentes cenarios, mas que mostram o mesmo principio de que
por tras de um pequeno empreendimento orbita outros empreendimentos, empregos,
oportunidades e desenvolvimento. Confere grande visibilidade para a base da mensagem
na televisao, apresentando o tema da campanha, com veiculagdo durante o més de julho.

02. Jingle 60”. O estado de Sao Paulo se caracteriza por sua riqueza cultural. E a musica
faz parte desse imenso patriménio. E claro, que nao podemos determinar um estilo musical
que defina todo o estado, mas com certeza, podemos eleger um classico popular que, ha
décadas, expressa o espirito do nosso povo. Assim, nosso jingle é inspirado no classico
“Saudosa Maloca” do imortal Adoniram Barbosa. Autor e obra sdo admirados desde os
recantos boémios da Lapa paulistana até os rincées do interior paulista.

03. Banner Display. Peca de internet com grande impacto e visibilidade, que langa o
conceito da campanha na midia digital em sites com grande fluxo de internautas,
canalizando o publico para o site www.desenvolvesp.com.br.

04. DOOH 15”. A pandemia tem mudado o cenario no mundo com ruas desertas. E em todo
0 pais podemos observar o numero triste de negdcios que estdo fechando, ac observar
lojas e empresas de portas fechadas. Mas nosso DOOH traz de forma criativa a solugéo
para este problema. As vantagens oferecidas pelo DESENVOLVE SP oferecem a forga
necessaria para o pequeno empreendedor manter as portas abertas. Tela digital com
veiculacéo em edificios comerciais e empresariais.

05. Programete DESENVOLVE SP Radio 01. O radio € o veiculo mais popular do pais. E
no estado de S&o Paulo n&o € diferente. Assim, apresentamos aqui um programa dinamico,
alegre que traz informacdes, dicas e orientagdes dirigidas ao pequeno empreendedor. Peca
de radio com 60" que inaugura a fase 2, em formato de programete, detalhando as solugdes
do DESENVOLVE SP.

06. Video para internet Pequenos Notaveis — Ep 1. Histdrias reais que trazem depoimentos
emocionantes de pessoas que superaram dificuldades com a ajuda do DESENVOLVE SP.
Casos verdadeiros contados de uma forma leve e que inspiram o pequeno empreendedor
e criam um lago de empatia com a marca DESENVOLVE SP. Este video conta a histéria
real de Joel, empreendedor que teve sua vida transformada com o DESENVOLVE SP, com
60".

07. Anuncio impresso. Peca que apresenta a linha visual da campanha, veiculada na revista
Pequenas Empresas Grandes Negdcios, em formato de pagina simples.

08. Banner push notification. Veiculado no Dia do Empreendedor, convidando o publico a
acessar o0 e-book desenvolvido especialmente para a data.

09. Banner Fase 3. Banner veiculado em sites na internet, durante a fase de sustentacéo,
alcangando o publico e canalizando-o para o site do DESENVOLVE SP.

10



)

i

)

10. Spot 30" para internet. Pega veiculada em redes de audio, durante a fase de
sustentagao, alcangando o publico e canalizando-o para o site do DESENVOLVE SP.

Lista de pecas nao corporificadas.

11. Filme 15". Redugéo da peca 01, com objetivo de gerar mais frequéncia na midia.

12. Jingle 30". Redugéo da pecga 02, com objetivo de gerar mais frequéncia na midia.

13. Banner Spotify. Banner para veiculagdo durante as fases 2 e 3, dentro do Spotify.

14. Programete DESENVOLVE SP Radio 2. Variagédo da peca 5, com outros contetidos.
15. Programete DESENVOLVE SP Radio 3. Variagdo da pega 5, com outros contetidos.
16. Programete DESENVOLVE SP Radio 4. Variagédo da peca 5, com outros contetidos.
17. Programete DESENVOLVE SP Radio 5. Versédo da pega 05 com 30”.

18. Programete DESENVOLVE SP Radio 6. Versdo da pega 14 com 30"

19. Programete DESENVOLVE SP Rédio 7. Versao da peca 15 com 30"

20. Programete DESENVOLVE SP Radio 8. Verséo da pega 16 com 30”.

21. Video para internet Pequenos Notaveis — Ep. 2. Com duragédo de 60". Idem peca 06
com mudanga na abordagem criativa.

22. Video para internet Pequenos Notaveis — Ep. 3. Com duragdo de 60”. Idem peca 06
com mudanga na abordagem criativa.

23. Video para internet Pequenos Notaveis — Ep. 4. Com duragZo de 60”. I[dem peca 06
com mudancga na abordagem criativa.

24. Banner mobile 02. Idem pega 08, com variacdo de abordagem criativa.

25. Banner mobile 03. Idem peca 08, com variagédo de abordagem criativa.

26. Banner Display 970x90 — Comunicar por meio de banners em sites da rede display.
27. Banner Display 728x90—- Comunicar por meio de banners em sites da rede display.

28. Banner Display 300x600 — Comunicar por meio de banners em sites da rede display.
29. Banner Display 300x250— Comunicar por meio de banners em sites da rede display.
30. Banner Display 320x50— Comunicar por meio de banners em sites da rede display.

31. Banner Display 970x150- Comunicar por meio de banners em sites da rede display.
32. Banner Display 300x250— Comunicar por meio de banners em sites da rede display.
33. Banner Native 1000x600— Comunicar por meio de banners em sites da rede display.
34. Banner push notification Fase 03-Pega para veiculagdo em celulares, durante a fase 03
35. Push digital para gestores publicos - Push digital, em midia mobile, de acordo com
geolocalizagdo em camaras legislativas e prefeituras dos municipios.

36. E-book. Pega de homenagem aos empreendedores, veiculada no Dia do Empreendedor
(05/10). Alem da homenagem, traz dicas praticas e detalha solugdes do DESENVOLVE
SE,

37. Cartilha. Material impresso que detalha as solugées do DESENVOLVE SP, entregue
nos pontos de atendimento fisico do banco, da Secretaria da Fazenda e demais parceiros.
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Estratégia de Midia e Nao Midia
Planejamento de Midia
Introducao

Conforme demonstrado no briefing, o histérico de 2020 relacionado aos pedidos de capital
de giro versus a quantidade de pedidos atendidos gerou mudancga na percepgdo da marca
Desenvolve SP pelo publico. A alta demanda, que néo pdde ser atendida, fez com que a
imagem do Desenvolve SP passasse “de pouco conhecida” para “uma imagem ruim,
desgastada”. O exercicio de midia aqui proposto desenvolve os pilares ja citados na
estratégia de comunicacgéo, a fim de distribuir a mensagem da campanha de forma eficaz
para reparar e reconstruir a imagem da empresa por meio da aproximagdo da marca com
seu publico, fazendo com que a percepgao deste publico se torne positiva.

Para este exercicio, consideramos:

- Mercado-alvo: estado de Sédo Paulo

- Publico-alvo primario: AS / AB / 30+ / empreendedores, tomadores de decisdo na empresa
onde atuam e fundadores de pequenas e microempresas.

- Publico-alvo secundario: tomadores de decisédo da administragéo publica e gestores
municipais (agentes publicos).

- Periodo de veiculagéo: julho a outubro de 2021.

- Verba total da campanha: R$ 1.500.000,00

- Verba destinada para midia: R$ 1.199.760,33

- Verba destinada para producéo: R$ 300.239,67

Objetivos de midia
Os objetivos de midia listados abaixo pautam toda a estratégia e execucdo de midia
apresentadas neste exercicio:

- gerar alta cobertura do publico-alvo;

- alta capilaridade (estando presente em todo o estado de Sao Paulo);
- gerar awareness a partir da presenca do Desenvolve SP na midia;

- fazer bom uso dos recursos financeiros.

Estratégia de midia

Por meio da analise de pesquisas mercadolégicas e circunstancias do briefing,
determinamos as oportunidades de midia de maior pertinéncia para atender aos objetivos
tracados neste planejamento. A estratégia de midia apresentada também passou por uma
analise de economicidade, visando a melhor rentabilidade do investimento geral. Desta
forma, o resultado do mix de oportunidades apresentado € coerente quanto aos
investimentos de midia e custos de produgdo necessarios para todas as veiculagées.

A seguir, o detalhamento estratégico para os 3 momentos da campanha:

Langcamento: julho/2021

Meios de alto alcance; \
Comunicacgéo de facil absorgao;

Principal objetivo da midia: atrair publico.
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Aprofundamento: agosto/2021

Mix de meios de médio alcance e alta assertividade de publico;
Formatos para divulgagéo de conteudo;
Principal objetivo da midia: engajar publico.

Sustentagéo: setembro e outubro/2021

Meio de alta capacidade de segmentacao;
Formatos com facilidade de produgéo e de leitura rapida: pilulas informativas:
Principal objetivo da midia: gerar trafego para o site.

Definicdo dos meios e habitos de consumo

Para que os objetivos do planejamento sejam cumpridos, precisamos, além de identificar o
publico-alvo, compreender de que forma ele consome a midia no seu cotidiano e quais sdo
as suas preferéncias neste contexto. Para responder estes questionamentos, analisamos
algumas pesquisas que nos levaram a concluir os meios, os formatos e as programagdes
de melhor e maior aderéncia com o publico.

Considerando o grafico de consumo dos meios apresentado abaixo, selecionamos meios
de alta penetragéo e/ou com bons ntiimeros de afinidade. O indice de penetragao mede qual
dos meios & mais consumido por cada publico em relagcdo a média geral da populacio;
enquanto a afinidade representa a qualificagdo e participacdo desses publicos em cada
meio (a afinidade, quando acima de 100, comprova que o meio é relevante para o publico
em questao).

Consumo dos Meios - SP - AS AB 30+
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mme Penetracdo % Affinidade %

BR TG 2020 | (2019 1s + 2019 2s) v1.0(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2020. RM SP.
Jornal e Revista: Recente /TV Aberta / TV Paga / Internet / Radio AMFM / Midia Exterior /
Elevadores: 7dias. Cinema: 30 dias

Os meios selecionados para este exercicio foram: internet, TV aberta, radio, TV paga,
elevadores (midia exterior digital) e revista. Os meios cinema e jornal nio foram
considerados, mesmo que tenham apresentado alta afinidade, pois a capacidade de
alcance deles & mais baixa em relagdo aos demais — consequentemente, os esforgos
financeiros se tornariam muito altos para que houvesse uma cobertura razoavel do publico

14

N\



) ) )

) ) ) )

)

e do periodo da campanha. Ja4 o meio midia exterior, mesmo estando muito préximo da TV
aberta no quesito penetracéo, foi desconsiderado por demandar alto investimento para
midia e produgdo e ndo possuir a mesma capacidade de cobertura geografica que a TV
aberta.

De acordo com estudo Inside TV, da Kantar Ibope, langado em 2020, o tempo médio de
consumo de TV no estado de Sdo Paulo em 2019 foi de 6h38, um nimero alto considerando
estados de outras regiées, como Centro-Oeste e Nordeste, que tém a média de 5h31 e
5h45, respectivamente. Outra referéncia utilizada foi o Midia Dados 2020, que informa que
98,2% dos domicilios da Grande Sao Paulo possuem aparelho de TV, ou seja, a capacidade
de cobertura do meio é de quase 100% nesta regido. Dados da Kantar Ibope também
atestam aumento de 34 minutos no consumo diario da TV na regido metropolitana de Sao
Paulo durante o ano de 2020. Dessa forma, ainda que com afinidade abaixo de 100 (97), a
TV aberta faz parte do mix de meios deste planejamento por causa da sua capacidade de
alcance.

Na TV, o horario de maior consumo €& durante a noite (conhecido como prime-time). Ja no
radio, este cendrio muda e temos uma curva de audiéncia mais acentuada durante os
periodos da manha e da tarde. Este contraste se da claramente por causa da rotina diaria
da maior parte da populagéo, que se mantém ativa e em movimento durante a manha e
inicio da tarde, retornando a noite para casa. O estudo Inside Radio, da Kantar Ibope, com
dados de 2019, comprova que o radio € um meio que consegue proporcionar alta cobertura
do publico, ja que 79% da populagédo da Grande Sao Paulo ouve radio, com média de 4h22
de consumo. Além disso, € um meio tradicional no pais e transmite confianga para o ouvinte
por meio de conteudo de qualidade.

Com o intuito de complementar e aumentar os pontos de contato da marca com o publico
na sua jornada diaria, utilizamos de “digital out of home” (DOOH) posicionada em edificios
comerciais. A estratégia do uso de DOOH considera a contextualizacdo do ambiente de
veiculagao com o conteldo da campanha e a rentabilidade do meio, ja que é possivel
anunciar em um alto nimero de telas e enderecos diferentes com investimento médio/baixo.
Sendo assim, mesmo com baixo indice de penetragdo no publico, esta oportunidade de
midia se destaca pela adequacéo ao contexto da comunicagéo.

O meio impresso, representado pela revista, foi considerado neste planejamento mesmo
com baixa penetragéo no target, pois sua afinidade (185) é a segunda maior de todos os
meios demonstrados — ficando atrds apenas de outro representante do meio impresso, o
jornal. A revista se destaca por ter periodicidade maior que o jornal e por ter titulos voltados
para o mercado de micro, pequenas e médias empresas. Dessa forma, a publicacéo, além
de permanecer mais tempo em circulagdo, também oferece maior assertividade de target.

A internet € um meio que cresce em consumo na populacédo brasileira em todos os
segmentos de publico, e ndo a toa aparece em primeiro lugar no ranking de consumo dos
meios apresentados neste planejamento. Na internet, temos algumas categorias de
veiculos que se diferem de acordo com o tipo de veiculacido oferecida. Dentre elas,
priorizamos algumas categorias de redes para assegurar maior capilaridade na internet. As
redes distribuem a campanha nédo sé em um ambiente fechado, mas em um conjunto de
ambientes/enderecos, e fornecem inteligéncia de dados para segmentacdes mais
apuradas. Os formatos disponibilizados pelos veiculos digitais, em conjunto com as formas
de segmentagdo diversificadas, proporcionam uma entrega extremamente assertiva,
conforme demonstrado na tatica e no plano de midia. Todos os veiculos contemplados na
midia digital deste planejamento consideram tabela de precos fixa para comercializacdo de
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seus formatos. Desconsideramos quaisquer veiculos que praticassem venda sem este
critério.

Tatica de midia

A programacao de midia foi feita com base nos estudos dos habitos de consumo do publico
em cada meio apresentado no tépico anterior. Seguimos com o publico predeterminado
pelo briefing, considerando segmentagdes demogréficas e comportamentais conforme
descrito na introdugdo da estratégia de midia e em detalhes no plano de midia.
Determinamos 4 meses de veiculagéo, a partir de julho, com o intuito de considerar um
cenario mais otimista em relagéo ao contexto atual da pandemia — e sem entrar no periodo
de fim de ano (novembro e dezembro), em que a sociedade estd contextualmente
conectada aos temas de festas de fim de ano, o que poderia consequentemente abafar
nossos esforgos de midia.

Internet

A internet € o meio que melhor acompanha o individuo durante toda sua jornada diaria.
Presente em todas as fases, a midia digital sera a base principal da campanha. O meio
favorece a intencéo de reforgar os canais digitais do Desenvolve SP para atendimento ao
publico, conforme indicagdo do briefing. Por isso, os redirecionamentos das pecas serdo
todos para o portal do cliente onde o publico tem acesso as linhas de crédito, com excegao
do formato nativo — conforme descrito nesta tatica. Para a fase de lancamento, durante o
meés de julho, selecionamos os portais de noticias de maior audiéncia na regido Sudeste,
de acordo com dados apresentados a seguir, cujo critério foi o alcance de 50% ou mais da
audiéncia local (corte geogréfico permitido pela empresa de analise de midia, ComScore):

Data Source Multi-Platform
Key Measures Geography : Brazl
Multi-Category [Undup.] Time Period January 2021
Target : Region: Southeast
Media : Multi-Category (Undup.]
Date : 03/01/2021
©2021 Comscore, Inc
EiE : ‘ Total Unique Visitors/Viewers (000] % Reach
 Media  |[TotalDigitall _ | |TotalDigital
ST | Population | Pesktop | Mobile Ppﬁﬁl&gbri
Total Intemet:
Regior: Southeast 61.118 25;503 49.238 100
Multi-Category 61.118 25.509 49.238 100
1 Pl 1 Google Sites 60.448 24.838 49.190 98,9
2 Pl 4 UoL 54.336 13.864 45.280 889
3 [P] 4 Globo 51.137 11.025 43.864 83,7
4 e 1 Microsoft Sites | 42.881 21.993 26.594 70,2
5 [Pl | 1 |TerraNetworks 38.907 | 6.961 | 34042 | 637
6 [P] 3  |R7Portal 30.449 5.869 26.112 49,8
7 | P 4 |Webedia Sites 25.842 3.077 | 23466 | 423
8 [P 1 |IGPortal ) | 22053 2760 | 19.907 36,1
9 [P] 1 |7Graus 20.118 5440 | 15682 329
10 [P] 1 | Grupo Abril 18.343 2.845 | 16.063 30

O Google Sites, que aparece em primeiro lugar no ranking de audiéncia, foi desconsiderado
da programagéo, ja que nao atende ao critério basico de comercializagéo a partir de uma
tabela de pregos. Nos portais selecionados, utilizamos banners display com formato de
compra que mais se adequa ao objetivo de gerar alcance, o C.P.M (custo por mil
impressdes).
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Ainda no langamento da campanha, utilizaremos a rede de aplicativos Adsmovil, que
oferece o formato de push notification. Este formato € uma entrega direta na tela do celular
do usuario, sem passar por nenhum ambiente de contetido terceiro. A compra é feita por
clique, o que impulsiona a geracdo de trafego para o portal do cliente. Este formato foi
utilizado para impactar o publico secundario através de geolocalizagdo nas cémaras
legislativas e prefeituras dos municipios do estado de Sdo Paulo.

Na fase de aprofundamento, veiculada em agosto, que é focada na distribuicdo de materiais
voltados para contetdo, teremos rede de video, rede de dudio e plataforma de streaming
de audio. A rede de video Dynadmic foi selecionada por ter tecnologia que permite o
entendimento do &udio do video onde a campanha sera veiculada (através do formato pre-
roll), trazendo mais seguranca e assertividade para a segmentacdo. Os materiais
veiculados serdo videos de conteudo para internet, todos com 60”. A rede de &udio
selecionada, AudioAd, tem alta cobertura em radios digitais, plataformas de streaming e
podcast, e sera responsavel pela amplificagéo da veiculagdo dos programetes. O Spotify,
plataforma de streaming de dudio, foi programado separadamente por ter share de mercado
extremamente relevante, sendo o player de maior audiéncia no segmento, de acordo com
ranking ComScore - Abril/2020 — Estudo A Era do Audio:

RK PLAYERS
TOTAL UV MP (000)

oeezensires [
SOUNDCLOUD.COM m

SUAMUSICA.COM.BR
MIXCLOUD.COM I 490

TUNEIN I 478

PODCASTS (MOBILE APP) I 400

STREEMA.COM I 344
Fonte: A Era do Audio 2020 / ComScore

Este mesmo estudo revela que, no Brasil, temos 36,6MM de usuarios unicos de streaming
de audio, o que se refere a 30% a populagdo de internautas no pais. No Spotify, a audiéncia
que € passivel de impacto de midia é formada pelos usuarios que utilizam o servico de
forma gratuita (usuarios free). Esta fatia representa 70% de todos ouvintes — cerca de
18,9MM de usuarios, de acordo com dados do proprio veiculo. Ao cruzar estes dados de
audiéncia (usuarios unicos free Spotify x usudrios Unicos streaming de audio no Brasil),
vemos que os usuarios unicos free do Spotify representam cerca de 51% da audiéncia
consumidora de streaming de audio no pais. Na plataforma, veicularemos os episodios de

por todos os conteudos.

programete de 30" de forma sequencial, dando oportunidade de o usuario ser impactado \\
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Em complemento a programacéo de contetidos da fase de aprofundamento, temos a
divulgagédo do material de e-book, langado especificamente para o dia 5 de outubro, quando
€ comemorado o Dia do Empreendedor. Apesar de ser um material ligado ao pilar de
aprofundamento (conteudo), a veiculagdo se da na fase de sustentacdo para melhor
aproveitamento da data. Este material sera impulsionado pela Adsmovil e pela rede de
distribuicdo de contetudo Taboola, que € a maior rede de sua categoria no Brasil. Possui
grandes grupos de comunicagao em sua rede de portais parceiros, como Editora Globo,
Editora Abril e Diarios Associados, além de muitos outros em categorias diversificadas. O
formato utilizado € o native, que se destaca por ter um posicionamento estratégico na
pagina dos portais da rede (apés o artigo do portal), aparecendo de forma amigavel como
indicacéo de conteudo de interesse sem interromper/atrapalhar o consumo do usuério. Sua
forma de compra € adequada ao objetivo proposto de divulgacéo do e-book. Ao acessar o
material, o usuario deve ser redirecionado para o e-book, onde encontrara a opgéo de
download gratuito do material.

A utilizacéo dos formatos descritos anteriormente, que envolvem contetido em audio, video
e e-book, € parte essencial do processo de reposicionamento da marca. Eles sdo uma
ponte para uma nova relacao da marca com o publico-alvo da campanha. A intengéo é que
a marca seja vista com mais empatia, com mais conexdo as necessidades deste publico,
para que entao possa ser considerada principal op¢ao para solugdes de crédito.

Por fim, temos a sustentagdo da campanha, que se da nos meses de setembro e outubro.
Nesta fase, priorizamos rede de aplicativos, portais verticais de noticias e distribuicdo de
audio (em rede e em plataforma de streaming). A rede Adsmovil foi programada nesta fase
para impactar o publico primario por meio de segmentagdées comportamentais, a partir de
compra por tabela de prego. A estratégia de distribuicdo de audio desta fase reflete a
programagcao feita na fase de aprofundamento, com mudanga apenas nos materiais. Antes
eram pecas de programete e agora se tornam diferentes pilulas de contetido em audio. Os
portais verticais de noticias foram selecionados com base na audiéncia e no alcance
aferidos pelo ComScore, conforme ranking abaixo.

Data Source: Multi-Platform

Key Measures Geography : Brazil

News/Information - General News [Undup.] Time Period :  January 2021
Target: Region: Southeast
Media : News/Information - General News [Undi
Date : 03/01/2021

©2021 Comscore, Inc

Total Unique Visitors/Viewers (000) | % Reach

| Tagging |, . ~ Total Digital | .. [ . | Total Digital

iStabis [0 v L Gt S| E popuition b | OB | Sp e siflation:

- Total Internet: Region: Southeast | 61.118 25509 | 49.238 100 |
News/Information - General News 50.716 11.103 | 43.182 83
1 [C] 3 | Globo Noticias _ 41.722 8.048 36.040 68,3
2 [M] 3 Folha De S.Paulo 13.543 2.511 11.435 22,2
3 [M] 0 Estadao 7.702 1.156 6.696 12,6
4 | [C] 1 Abril - Veja - 7559 | 645 | 7005 | 124
5 [Pl | 4 |BBCSites | 7.045 886 6.287 | 11,5
6 [Pl | 1 |Exame Sites , 6.596 900 5.851 | 10,8

7 [P] 4 |Prisa i - 4348 | 519 3809 71
8 | M 1 |Gazeta Do Povo - Jornais 1 3821 670 3.248 6.3
9 [C] 4 Yahoo News ) 31453 | 545 2.684 52
10 [P] 1 EBC.COM.BR | 2.616 650 2.048 4,3

O primeiro colocado, Globo Noticias, faz parte do grupo Globo, que ja foi contemplado na
categoria de portais, por isso foi desconsiderado nessa etapa. Os verticais Folha de Sao
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Paulo e Estaddo seguem em segunda e terceira colocagéo e foram utilizados nessa fase
com o intuito de manter a comunicacéo ativa em veiculos de maior apelo regional. Os dois
portais veicularéo pegas de banner com contetido em pilulas, ou seja, serdo varias pecgas
em rodizio durante o periodo completo da fase.

De forma geral, a tatica de internet foca no aproveitamento do poder de segmentacéo das
redes e na alta capacidade de alcance do meio para manter a marca presente em
ambientes diversificados e em contato constante com o publico de interesse.

TV aberta e TV paga

O meio televisdo foi utilizado apenas no langamento da campanha como forma de gerar
alto alcance e cobertura geografica. A programacao feita com VTs de 30" e 15” permite que
a campanha permanega no ar por maior tempo. Para melhor utilizagdo do investimento
publicitario, priorizamos o prime-time na TV paga, que possui custos mais baixos que o
prime-time da TV aberta, enquanto a TV aberta fortalece a comunicagio no horario matutino
com programas jornalisticos de alta afinidade com o publico-alvo.

De acordo com o estudo Midia Dados 2020 apresentado abaixo, as emissoras de TV aberta
que lideram o share de audiéncia no pais séo Globo, SBT e Record. Este recorte se espelha
na audiéncia regional, podendo haver pequenas diferencas entre a segunda e a terceira
colocada do ranking. A analise feita para definicdo das emissoras e programacéo deste
planejamento usou como critério a audiéncia e a afinidade dos programas para o target de
interesse.

Dentro deste recorte, o canal SBT ndo cumpriu o requisito de afinidade minima (100) em
nenhum programa, por isso néo foi utilizado. Ja as demais emissoras apresentaram bons
resultados de afinidade e audiéncia dentro do target, sendo entdo utilizadas no plano de
midia.

Share de emissoras — TV aberta

Globo
33,31%

Fonte: Midia Dados 2020 — Brasil. Outras: Record News, RPTV (TV Brasil), TV Camara, TV
Justica, TV Senado, Nao Linear (Ult. 7 dias), Contetdo Gravado (Nzo Ult. 7 dias),
Periféricos, OUTRAS *(NIC+0OSl), OCA, Canais Pagos e VOD Operadora (N&o Ult. 7 dias)
7h a 00h — Segunda-feira a domingo

Na TV paga, os esforgos foram concentrados na Globosat. Apesar deste segmento de TV
nao seguir a crescente de audiéncia que a TV aberta apresenta, tem se destacado cada
vez mais pelos canais de categorias bem estabelecidas e programas de alta qualidade que
atraem a classe AB de forma geral. Por ter uma base de audiéncia significativamente mais
baixa, os custos unitarios de veiculagdo também sdo mais moderados, o que permite uma
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programagao mais expressiva em termos de quantidade total de insercdes. Sendo assim,
a TV paga proporciona um aumento de frequéncia de exposi¢gdo da campanha no meio TV
e ainda reforga a comunicacdo com o target.

Radio

Selecionamos 3 radios com base no ranking de audiéncia EasyMedia — Kantar Ibope,
disponibilizado a seguir.

Radio Recall GRANDE SAO PAULO
EasyMedia4 GSP - FEV/2020 A ABR/2020
GSP-CLA AB+GSP-30/34+GSP-35/39...
07:00/19:00 - SEGUNDA A SEXTA
Emissora 1A% 1A# AFIN%
GSP - FM-ALPHA FM 101.7 1,30 65.158.87 202,38
GSP - FM-89 FM A RADIO ROCK 1,19 59.780,19 209,30
GSP - FM-BAND FM 1,07 53.672,50 121,96
GSP - FM-JOVEM PAN FM 1,01 50.583,53 188,76
GSP - FM-ANTENA 1 0,89 44.589,81 209,20
GSP - FM-CBN 0,68 33.946,56 218,50
GSP - FM-KISS FM 0,67 33.72317 262,13
GSP - FM-BAND NEWS 0,64 31.916,40 202,97
GSP - FM-NOVABRASIL FM 0,56 28.172,58 166,21
GSP - FM-NATIVA FM 0,50 25.136,78 92,17

Programamos as duas primeiras radios de maior audiéncia para a praga e o publico-alvo,
sendo elas AlphaFM e 89FM; e a primeira radio em afinidade na pracga e publico-alvo, a
KissFM. As radios foram programadas em dois periodos da campanha, no langamento e
no aprofundamento.

O poder do audio na comunicagéao € incontestavel e vem se destacando com sua evolugéo
de formatos e aumento de consumo pelo publico de forma geral. Em concordancia com
esses aspectos, a programacao proposta é diversificada quanto aos materiais e contetidos
sugeridos. O langamento da campanha sera feito com jingle de 60" e reforcado com sua
redugdo de 30" para melhor aproveitamento do investimento. Para a fase de
aprofundamento, o material sera voltado para contetido, com programetes de 60" e redugéo
de 30". Apesar de a frequéncia diaria da campanha ser baixa, o meio radio entra como
ponto de contato importante entre a comunicacéo e o publico-alvo, pois o meio faz parte da
rotina diaria da maior parte da populacédo e agrega confianca e credibilidade & mensagem
transmitida

Midia Exterior Digital (DOOH) — Elevadores

O DOOH sera utilizado apenas na fase de langamento da campanha como forma de
complementar os pontos de contato com o publico. As telas de DOOH em elevadores de
edificios comerciais permitem que a campanha esteja em um ambiente
comercial/corporativo, de espera forcada e com alto fluxo de pessoas.

O momento de espera forcada é definido a partir da necessidade de o publico estar em um
unico ambiente de pouca interacdo com outras pessoas, em que normalmente ha o
desconforto social por estar dividindo um pequeno espaco com desconhecidos. A partir dai,
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a tela se torna aliada para a “fuga deste momento constrangedor” — por isso, a retengéo de
atencao do publico é alta. Além de ser um ambiente de midia, as telas digitais também
compartilham conteudos jornalisticos, entretenimento e atualidades, ou seja, nossa
comunicacao € feita em um local de conteudo confiavel e de qualidade. Programamos 190
telas distribuidas nas regides: Faria Lima, Vila Olimpia, Avenida Paulista, Jardins, Berrini,
Zona Sul, Morumbi, Pinheiros, Vila Mariana e Centro.

Revista

O meio sera utilizado apenas na fase de langamento da campanha. Como os
contetdos/editorias das revistas tém uma vida Util longa, por serem mais densos e nao
imediatistas como jornais diarios, contamos com essa caracteristica do meio para que a
comunicagéo se mantenha ao alcance dos leitores por alguns meses.

Selecionamos o titulo Pequenas Empresas, Grandes Negocios pela sua alta qualidade de
editoria e total conexdo com o publico-alvo da campanha, além de ser um titulo de alta
credibilidade no meio. O formato veiculado sera de pagina inteira, trazendo uma boa
visibilidade dentro da publicacao.

N&ao-midia e recursos proprios de comunicacéo

A utilizag@o dos recursos proprios de comunicagdo do Desenvolve SP e solugdes de ndo-
midia visa refor¢ar o carater de otimizagcdo do investimento da campanha por necessitar de
baixo custo de produgédo e nenhum custo para veiculagdo. Esses recursos e solucdes
também proporcionam pertinéncia e oportunidade de comunicagdo ao utilizarmos
ambientes que fazem parte do “ecossistema” do Desenvolve SP e, assim, destacam a
contextualizacdo da mensagem.

Os recursos proprios de comunicagéo utilizados serdo banner pop-up no site do Desenvolve
SP (comunicag&o com publico externo), banner para intranet e newsletter (comunicacédo
com publico interno). Os materiais poderdo ser substituidos durante todo o periodo da
campanha, acompanhando o tipo de conteido/mensagem que estiver sendo veiculado nos
outros meios.

Sabendo que as redes sociais do Desenvolve SP (também classificadas como recursos
proprios de comunicagdo, quando utilizadas de forma organica — sem impulsionamento de
midia) nao fazem parte do exercicio desta licitagdo, ndo inserimos nenhuma acéo
especifica para esse canal.

Na categoria de né&o-midia, teremos o e-book e a cartilha. O e-book sera lancado
especialmente para o Dia do Empreendedor, que é comemorado no dia 5 de outubro. Este
material € referente a fase de aprofundamento, pois se trata de material de conteudo, e
sera divulgado na fase de sustentagdo para se adequar a data comemorativa. A cartilha
sera distribuida nos pontos de atendimento presencial do Desenvolve SP, da Secretaria da
Fazenda e demais parceiros.

Conclusao

Este planejamento de midia é consolidado por meio de analise técnica referente ao
entendimento do habito de consumo do publico-alvo, das peculiaridades da praga e da
usabilidade de cada meio e dos produtos de midia apresentados — além de considerar a
rentabilidade do investimento geral disposto para midia e producao de todas as pecas para
veiculagdo. Dessa forma, conclui-se que as solugdes de midia apresentadas cumprem com
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0s objetivos de comunicacdo apresentados no briefing e com os objetivos de midia
estabelecidos nesta estratégia.
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- RESUMOGERAL DE INVESTINENTO EMMDLA

N Baks T i i s TR T
s ] -
Filme 30" 04/07/2021 3 06/07/2021 3 i
" — Globo ::m ;: Dmm:g;;z?zgrmm 3 RS 13%.503.00 11.38%
me
i Filme 15" 0610772021 2 0710712021 2 5 s e R
TOTAL TV ABERTA ) RS 207.836,15 17.32%
Filme 30" 05/07/2021 a 07/07/2021 6
ot = o S mm ML
me 30" 12 07/07!
GNT Filme 15" 08/07/2021 a 1107/2021 8 RS %0200 200%
TOTAL TV PAGA 28 RS T 6,20%
Jngle 60" 05/07/2021 2 06/07/2021 2
Jingle 30" 05/07/2021 a 120712021 10
Programete 01 - 60" 02/08/2021 1
Programete 02 - 60" 04/08/2021 1
89F M A Rédio Rock Programete 03 - 60" 06/08/2021 1 RS 92 658.00 7.72%
Programete 05 - 30" 03/08/2021 a 12/08/2021 4
Programete 06 - 30" 16/08/2021 a 20/08/2021 3
Programete 07 - 30" 240872021 a 26/08/2021 2
Programete 08 - 30" 30/08/2021 a 31082021 2
Jingle 60" 05/07/2021 a 06/0712021 2
Jingle 30" 05/07/2021 a 1207/2021 10
Programete 01 - 60" 02/08/2021 1
Programete 02 - 60" 04/08/2021 1
RADIO Alpha FM Programete 04 - 60" 06/08/2021 1 RS 117.000,00 975%
Programete 05 - 30" (G/0872021 2 121082021 3
Programete 06 - 30" 16/08/2021 a 206/08/2021 3
Programete 07 - 30" 2410872021 a 26/08/2021 2
Programete 08 - 30" 3010872021 a 31082021 2
Jingle 60" 05/07/2021 a 06/07/2021 2
Jingle 30" 05/07/2021 2 1207/2021 10
Programete 01 - 60" 02082021 1
Programete 03 - 60" 041082021 1
Kiss FM Programete 04 - 60" 06/08/2021 1 RS 74.276,00 6,19%
Programete 05 - 30" 03/08/2021 a2 12082021 4
Programete 06 - 30" 16/08/2021 a 200082021 3
Programete 07 - 30" 24/08/2021 a 260872021 2
Programete 08 - 30" 30/08/2021 a 31082021 2
TOTAL RADIO 1 R$ 2093400  2367%
DOOH Elemidia DOOH 15" | 05/07/2021 a 1V07/2021 199.500 RS 39.140,00 326%
TOTAL DOOH 199.500 RS 39.140,00 3,26%
Banner Display
Terra Banner Display $70x30 01/0772021 a 3107/2021 280.000 RS 3500000 292%
Banner Display 728x30
Banner Display
Banner Display 300x600
MSN Banner Display 300x250 01/07/2021 a 310712021 583.334 RS 35.000,04 202%
Banner Display 320x50
Banner Display 970x150
Globo com nﬂ::';‘;;;"% - 0110712021 2 330772021 145834 |RS w0002 |  20%
Banner Display 300x250
Banner Display 728x80
Banner Display 300x600
uoL Banner Dispiay 30050 01/0772021 a 3¥07/2021 1620.371 RS 35.000.01 29%
Banner Display 320x50
Video Pequenos Notaveis - Ep. 01
INTERNET Dynadme e s Hoer e gy| ovosret asvoazzn 500 [RS 7500000 625%
Video Pequenos Notaveis - Ep. 04
Redmas Spot 30" para Internet 01/08/2021 a 311072021 95 000 RS 5.250,00 4,60%
X ot 30" para Internet
Spatty ﬂam' e 011082021 2 3110/2021 150000 | RS 8580000 |  7.15%
Banner Display 300x250
Folha de Sao Pauo Banner Display 970x30 01/09/2021 a 31102021 317 451 RS 40.000.00 333%
Banner Display 728x90
Banner Display 728x30
Estaddo BannerFase 3 01/09/2021 a 31102021 272108 RS 40.000.02 133%
Banner Display
Taboola Banner Native 1000x600 01/09/2021 a 3V10/2021 10.000 RS 45000.00 375%
Push Digital para Gestores Publicos | 01/07/2021 a 3V07/2021
Banner Push Notification 05102021
Adsmovil Banner Mobile 02 0510:2021 59 000 RS 53.100.00 4.43%
Banner Mobile 03 05/10/2021
Banner Push Notification Fase 03 01/09/2021 a 31102021
TOTAL INTERNET 6.330.609 RS 535.150,18 44,60%
REVISTA Pe“"’“*ﬁf’;ﬂ;ﬁf Grandes Aniincio Impresso 01107/2021 3 340772021 1 RS 2930000 4%
TOTAL REVISTA 1 RS 59.300,00 494%
TOTAL MDIA [ ono7e1a31102021 | 650458 [RS  1.188.76033 ]  100,00%
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Filme 1 R$ 77.000,00 25,65%

Filme 15" 1 R$ 8.000,00 2,66%

DOOH 15" 1 R$ 8.000,00 2,66%

Video Pequenos Notaveis - Ep. 01 1 RS 27.000,00 8,99%

Video Pequenos Notaveis - Ep. 02 1 RS 27.000,00 8,99%

Video Pequenos Notaveis - Ep. 03 1 RS 27.000,00 8,99%

Video Pequenos Notéveis - Ep. 04 1 RS 27.000,00 8,99%

Jingle 60" 1 RS 10.439,67 3,48%

Jingle 30" 1 R$ 2.000,00 0.67%

Programete 01 - 60" 1 RS 5.500,00 1.83%

Programete 02 - 60" 1 R$ 5.500,00 1.83%

Programete 03 - 60" 1 R$ 5.500,00 1,83%

Programete 04 - 60" 1 RS 5.500,00 1,83%

Programete 05 - 30" 1 R$ 1.500,00 0.50%

Programete 06 - 30" 1 R$ 1.500,00 0,50%

Programete 07 - 30" 1 R$ 1.500,00 0,50%

Programete 08 - 30" 1 R$ 1.500,00 0.50%

PRODUGAO DE PECA Banner Display 1 RS 1.300,00 0.43%

Banner Display 970x90 1 RS 1.300,00 0,43%

Banner Display 728x90 1 R$ 1.300.00 0.43%

Banner Display 300x600 1 R$ 1.300,00 0,43%

Banner Display 300x250 1 R$ 1.300,00 0,43%

Banner Display 320x50 1 R$ 1.300,00 0,43%

Banner Display 970x150 1 R$ 1.300,00 0,43%

Banner Fase 3 1 RS 1.300,00 0.43%

Banner Push Notification 1 R$ 1.300,00 0,43%

Push Digital para Gestores Publicos 1 R$ 1.300,00 0,43%

Banner Push Notification Fase 03 1 RS 1.300,00 0,43%

Banner Display 300x250 1 R$ 1.300,00 0.43%

Spot 30" para Internet 1 R$ 5.500,00 1,83%

Banner Spotify 1 R$ 1.300,00 0.43%

Banner Native 1000x600 1 R$ 1.300,00 0,43%

Banner Mobile 02 1 R$ 1.300,00 0.43%

Banner Mobile 03 1 R$ 1.300,00 0.43%

z E-book (utiliza apenas honorarios) 1 RS . 0,00%
NAO MIDIA Cartiha Impressa 16250 |RS __ 32.50000 10,82%
TOTAL PRODUGAO 16.285 R$  300.239,67 100,00%

Valor absoluto e percentual alocado na distribuigéo de cada material ou peca ndo midia

NAO MIDIA E-book ] R$ - 0.00%

Cartilha Impressa (dentro dos proprios canais da empresa) | R$ - 0.00%

TOTAL DISTRIBUIGAO RS - 0,00%

| Total Geral [R$  300.239,67 |
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INVESTIMENTO GERAL SHARE %
= VEICULAGCAO
MEIO SHARE% TTL. INVESTIMENTO

VEICULAQAO 79,98% R$ 1.199.760,33 = PRODUCAO

PRODUGAO 20,02% R$ 300.239,67

TOTAI 100,00% R$  1.500.000,00

CRONOGRAMA DE MiDIA
NED ':)%RRT;}%’ 1 Samﬁ-sza' 151;1‘:.]"2::2319-!: 30| :‘ Sem. |1* Ser:.a]s;'zs-sag.tl,l;? :1;.13‘1?- Sem. | 1* Seijgze' 353!?7% 18 Sen:}s:'as;::tl!i??e:.zln:' Sem. INSETFIIC-.OES Y T T | SHAREY

Televisdo Aberta VT 30"/VT 15" 9 RS 207.836,15 17,32%
TV Paga VT 30"/ VT 15" 28 RS 74.400,00 6,20%
Radio ﬂ’g:gﬂ:&:ﬁ.z‘o" 78 RS 28393400 | 2367%
DOOH VT 15" 190 RS 39.140,00 3,26%
Internet Diversos 4.740.609 R$ 535.150,18 44,60%
Revista Pagina simples 1 RS 59.300,00 4,94%
Recursos préprios Diversos R$ 0,00 0.00%
Ndo Midia Diversos R$ 0,00 0,00%
TOTAL GERAL | | 4740915 | R$1.199.760,33 | 100%
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PARTICIPACAO DOS MEIOS - MiDIA
MEIO SHARE% | TTL.INVESTIMENTO

Televisdo Aberta 17,32% R$ 207.836,15
TV Paga 6,20% R$ 74.400,00
Radio 23.67% R$ 283.934,00
DOOH 3,26% R$ 39.140,00
Internet 44 60% R$ 535.150,18
Revista 4,94% R$ 59.300,00
TOTAI 100,00% R$ 1.199.760,33
” /

45%

SHARE %

= Televisdo Aberta
= TV Paga
= Radio

DOOH

Internet

Revista



RESUMO DE INVESTIMENTO POR PERIODO
LANCAMENTO - | APROFUNDAMENTO | SUSTENTAGAO -
JULHO - AGOSTO SET / OUT
TV ABERTA R$ 207.836,15 || R$ . R$ : R$ 207.836,15
Globo R$ 136.503,00 R$ 136.503,00
Record R% 71.333,15 R$ 71.333,15
TV PAGA R$ 74.400,00 || R$ - R$ - R$  74.400,00
Globonews RS 49.380,00 R$  49.380,00
GNT R$ 25.020,00 R$  25.020,00
RADIO R$ 128.508,00 || R$ 155.426,00 || R$ - R$ 283.934,00
89 FM Radio Rock R$ 41.924,00 || RS 50.734,00 R$  92.658,00
Alpha FM R$ 53.040,00 || R$ 63.960,00 R$ 117.000,00
Kiss FM RS 33.544,00 || R$ 40.732,00 RS 74.276,00
DOOH R$ 39.140,00 || RS - R$ - R$  39.140,00
Elemidia R$ 39.140,00 RS 39.140,00
INTERNET R$ 175.100,07 || R$ 145.850,00 || R$ 214.200,11 || R$ 535.150,18
Terra R$ 35.000,00 R$  35.000,00
MSN R$ 35.000,04 R$  35.000,04
Globo.com R$ 35.000,02 R$ 35.000,02
UoL R$ 35.000,01 R$  35.000,01
Dynadmic R$ 75.000,00 R$  75.000,00
Redmas R$ 31.250,00 || RS 25.000,00 || R$  56.250,00
Spotify RS 39.600,00 || RS 46.200,00 || R$  85.800,00
Folha de Sdo Paulo R$ 40.000,09 || R$  40.000,09
Estaddo R$ 40.000,02 || R$  40.000,02
Taboola RS 45.000,00 || R$  45.000,00
Adsmovill R$ 35.100,00 RS 18.000,00 || RS 53.100,00
REVISTA R$ 59.300,00 || R$ - RS - R$  59.300,00
Pequenas Empresas & Grandes Negdcios R$ 59.300,00 RS$ 59.300,00
TOTAL 100% R$ 684.284,22 || R$ 301.276,00 || R$ 214.200,11 || R$ 1.199.760,33
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RANKING DE PROGRAMAS

REDE GLOBO - SISTEMA DE INFORMAGOES DE MIDIA

Mercado SAO PAULO - SP1
Target: AS/AB/25+
Universo Target 5.603 694

Total de telespectadores: 20 113 763

Data de emyssdo 0103/2021
Periodo da pesquisa; 2/2020

Rede Programa GRP TOT.TEL TARP TEL.TGT PART. QUAL.1 AFIN
GLO [SHOW TERCAFEIRAIl 1363 | 1240065 8,17 457.822 2786 | 3662 | 13144
GLO |BOM DIA BRASIL 8,06 7%.050 4,66 261132 27,86 | 3646 | 1087
GLO |PROFISSAO REPORTER 110 | 1015745 6,50 364240 2786 ' 3586 | ©B.72
GLO [FANTASTICO 890 | 177001 | 10,92 611923 2786 [ 3458 | 1242
GLO |GLOBO ESPORTE 088 | 961438 5,88 329497 2786 [ 3423 | ©2.86
GLO [EOMDIA PRACA 786 | 679.845 412 230.872 27,86 [ 3400 | ©2,04
GLO [MAIS VOCE 6,40 563185 3.40 100,526 2786 [ 3387 | 12157
GLO [JORNAL HOJE 140 | 1000.711 6,08 340.705 2786 [P 3376 | ©18
GLO [PRACATV1EDICAD 050 | 929256 5,34 299 237 2786 [ 3223 | 1569
GLO |BEMESTAR 6,29 551117 3,15 7655 2786 [ 3204 | 15,00
GLO |EMNOMEDEDEUS 10,18 | 899.085 5,08 284668 2786 || 3162 | 1850
GLO |ALTASHORAS B30 | 118672 6,63 371525 2786 || 3129 112,31
GLO |PEQUENAS BMPRESAS 8,20 744,200 414 231993 27.86 317 1188
GLO |SHOW QUINTA FEIRAT 030 | 945347 5,23 293073 2786 | 3100 | 11127
IGLO |ENCONTRO 6,50 571231 3,14 175.956 2786 [ 3078 | 1048
GLO |AUTOESPORTE 970 | 885006 4,82 270.098 27,86 | 30,50 | 10948
GLO [GLOBO RURAL 1,10 | 1005688 5,44 304 841 2786 I 3029 | 0872
GLO [JORNAL DA GLOBO 922 | 824664 4,46 249.925 2786 [ 3029 | 18,72
GLO |[GLOBOREPORTER 830 | 1720784 | 933 522825 2786 [ 3022 | 10847
GLO |SESSAD COMEDIA 0,20 | 925233 4,95 277.383 27,86 [ 2997 | 07,57
GLO |ESPORTEESPETACULAR 8,40 784.437 4,18 234234 27.86 [ 29,86 | 107,18
GLO [BIG BROTHER BRASIL 8,78 | 1755932 9,16 513.208 27,86 [ 2925 | 104,99
GLO [EDECASA 6,00 | 522958 272 152 420 2786 P 299 | 0477
GLO |DOMINGAO DO FAUSTAO #50 | 1327508 | 6,86 384.413 27,86 [ 2897 | 03,98
GLO |FUTEBOL 2220 | 2111945 10,89 610.242 2786 [ 2890 | 103,73
GLO |SEJOGA 9,61 862.880 4,40 246.563 27,86 [ 2863 | 102,76
GLO |FUTEBOL DOM 7,70 | 1649329 | 8,18 458.362 27,86 [ 27,81 | 99,82
GLO |DOMINGO MAIOR 170 | 1106257 5,49 307.643 27,86 [ 27,79 | 99,75
GLO |TELAQUENTE 060 | 1850466 | 008 508 815 2786 | 27.40 | 9867
GLO |PRACATV 2 EDICAO 2146 | 1955058 | 958 536.834 27,86 I 27,46 | 98,56
GLO |CALDEIRAD DO HUCK 240 | 1906257 5,39 302.039 2786 [ 2732 | 98,06
GLO |JORNAL NAGIONAL 26,26 | 2441811 | 1189 666.279 27,86 [ 27,27 | 97,88
GLO |CONVERSA COM BIAL 6,06 535026 2,57 #4.015 2786 P 2695 | 96,13
GLO [NOVELAI 0,2 | 1709670 | 822 460.624 27,86 F 2695 | 96,73
GLO |PRACATV 2 ED SAB 2120 | 1951035 | 929 520583 2786 [ 2668 | 9576
GLO |MALHACAO 7,04 | 1524623 | 7,13 300543 27,86 | 26,22 94,11
GLO [JORNAL NACIONAL SAB 2390 | 221254 10,28 576.060 27,86 26,03 93,43
GLO |SESSAQ DA TARDE 144 | 1025802 | 4,76 266.736 27,86 || 2600 | 93,32
GLO [NOVELAISAB 8,40 | 1660442 7,72 432605 2786 F 2590 | 92,96
|GLO [NOVELAW 28,02 | 2638926 | 12,20 683.651 2786 F 2590 | 92,9
GLO |SUPERGINE 760 | 683868 3.4 175.056 27,86 [ 2577 | 92,50
GLO [VALEAPENAVERDEN 704 | 15407H 7,00 392250 | 27,86 [ 2546 | 9139
GLO |NOVELAWSAB 26,0 | 2413652 | 10,96 6165 27,86 P 2544 9131
GLO [HORAUM 4,54 386.184 174 97.504 27,86 [ 2526 | 90,67
GLO [NOVELAUSAB 2150 | 2011376 8,62 483038 27,86 P 2402 | 8622
GLO |TEMPERATURA MAXIMA 1150 | 1086.43 4,64 260,011 27,86 [ 2302 | 8586
GLO |THEVOICEKIDS ©02 | 1130393 481 269.538 27,86 I 2385 | 85861
GLO |THEVOICE + 2,02 | 1130393 4,81 269.538 27,86 [ 2385 | 8561
GLO |NOVELAI 234 | 248150 9,05 507.134 2786 [ 2362 | 8478
GLO |ANTENAPAULISTA 620 | 56385 2,36 132.247 27,86 [ 2350 | 84,35
GLO |COMO SERA? 4.50 402275 159 89099 2786 [ 22.8 79 61
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Ranking dos Programas RECORD TV

Periodo: Fevereiro/21

Fonte: Kantar IBOPE Media - Instar Analytics - RECORD TV - Few21 | Rat Absoluto projetado no
Atlas de Cobertura da RECORD TV 2020.

) ) ) )

)

)

PROGRA A 255 : DA
NOVELA 3 6.83 332.224 114
DOMINGO ESPETACULAR 4,67 227.158 120
JORNAL DA RECORD 4,66 226.671 111
CIDADE ALERTA SP 3,62 176.084 98
MUNDO RECORD PREMIOS 3,53 171.706 127
JORNAL DA RECORD ED SB 3.26 158.573 106
BALANCO GERAL SP VES 3,11 151.276 92
NOVELA 22H 2,78 135.225 99
CAMERA RECORD 2,77 134.738 108
NOVELA 3 MEL MOMENTOS 2.75 133.765 103
CIDADE ALERTAED SB 2.40 116.741 83
FALA BRASIL ED SB 222 107.985 107
BALANCO GERAL SP ED SB 2,15 104.580 92
CIDADE ALERTA 2,06 100.202 90
CINE AVENTURA 2,03 98.743 84
HOJE EM DIA 1.89 91.933 110
HORA DO FARO 1.88 91.447 74
JR 24H MAT 1,87 90.960 108
FALA BRASIL 1.85 89.988 124
JR 24H VES 1,81 88.042 82
CINE MAIOR VES 1.79 87.069 75
ANOITE E NOSSA 1.72 83.664 85
REPORTER RECORD INV 1,72 83.664 92
BALANCO GERAL MANHA SP 1,71 83.178 117
NOVELA DA TARDE 1 1,71 83.178 75
SERIE DE DOMINGO 1.61 78.313 91
RECORD KIDS MAT 1 1,57 76.368 68
TELA MAXIMA 1.56 75.881 80
SUPER TELA NOT 1,48 71.990 80
CINE RECORD ESPECIAL 1.37 66.639 77
TROCA DE ESPOSAS 1.31 63.721 78
SERIE PREMIUM 0.93 45.237 73
BALANCO GERAL MANHA 0.92 44751 104
JR 24H MAD 091 44.264 82
SERIE DE SABADO 0.83 40.373 55
RECORD KIDS MAT 0.76 36.968 53
BRASIL CAMINHONEIRO 0,39 18.970 76
BALANCO GERAL MANHA ANT 0,18 8.756 59
ENTRE LINHAS 0.16 7.783 52
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Fonte: Kantar IBOPE Media - Instar Analytics - Dados Individuais - (Rat%, Rat#, Aff%) - Grande S&o Paulo -
Tabela de Programagao - Fev21 - Dados arredondados.

Grande Sao Paulo

) )

) ) ) ) D))

) ) ) )

) ) ) ) )

)

)

fevi21 Audiéncia (%) | Audiéncia (#) | Afinidade (%)
AS AB 30+
PROGRAMA SILVIO SANTOS 2,6 147.892 75.3
NOVELA NOITE - AMORES VERDADEIROS 2,2 126.959 67,1
SBT BRASIL 2,2 124.665 83,0
A PRACA E NOSSA 2,1 121.581 7.2
ELIANA 2,1 119.834 68,8
DOMINGO LEGAL 2,0 110.495 74.1
PROGRAMA DO RATINHO 1,9 105.172 74,1
NOVELA TARDE - TRIUNFO DO AMOR 1,8 101.524 65,8
NOVELA NOITE 1 - CHIQUITITAS 16 91.720 53,8
CINE ESPETACULAR 16 91.021 66,4
CASOS DE FAMLIA 13 76.736 735
ESQUADRAO DA MODA 1,3 74.375 65,1
BAKE OFF CELEBRIDADES 1,2 69.179 56,2
ARENA SBT 12 68.239 89,1
TELA DE SUCESSOS 1.2 66.698 423
PROGRAMA RAUL GIL 14 64.708 67,4
FOFOCALIZANDO 1.1 64.138 58,4
TRITURANDO NOITE 1,1 60.983 62,6
THE NOITE 1.1 60.329 68,5
PRIMEIRO IMPACTO 11 59.791 61,0
PODER EMFOCO 1,0 57.482 78,3
PRIMEIRO IMPACTO MAD 1,0 57.104 92,2
SABADO ANIMADO 0,9 48.968 51,5
SBT BRASIL REPRISE 0,8 46.058 83,6
SERIE DE DOMINGO - O CRIME NAO COMPENSA 0,8 43.864 88,2
OPERACAO MESQUITA 0.8 42.740 66,5
BOMDIA E CIA 0.7 42.447 32,8
ACELERADOS 0.7 41.090 68,9
SEMPRE BEM 0,7 38.204 76,7
SERIE SABADO - SOBRENATURAL 0,5 30.470 54,0
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Tambau - SP

Q

3 Volta a cena do Joel moidando um vaso. Em off, ouvimos a sua voz.
Joel. - Foi 0 incentivo que eu precisaval
DESENVOLVE SP APRESENTA

PEQUENOS " ¥

Fol ento que eu conheci o Desenvoive SP.

" . ( Corta para Joel mostrando um gaipio com sua produg3o. Corta para cenas dele com dois
i o { ’ funcionarios em seu atelié.
8 Joel: - Muito mais do que crédito, eu consegui iransformar a minha vida @ até dar emprego
Pra quem precisa. E. pra mim, isso foi uma grande vitoria.

Encerra com o personagem dando um belo e sincero SorTiso em slow.
Entra a legenda de encerramento:

Desenvolve SP apresentou: Pequenos Notaveis.




