PROCESSO SEI N° : 005.00000119/2025-16
CONCORRENCIA N° : 07/2025

INTERESSADO : Secretaria de Comunicacéao
ASSUNTO : Licitacdo para a contratacdo da prestacdo de servigos

de publicidade prestados por intermédio de agéncias de

propaganda.

Licitacdo Publicidade SECOM 2025
Involucro n°® 1 - Plano de Comunicacao Publicitaria

Via NAO Identificada




‘

2
\

A e e R T T T T T T T T T T T Y Y Y Y Y Y Y YYYYYSYT”Y



Raciocinio Basico

Sao Paulo é, por definigdo, um estado em movimento. Movimento de gente, de
mercadorias, de decisdes e de expectativas. Um territdério que opera em escala
continental, onde a rotina urbana convive com cadeias produtivas extensas,
corredores logisticos estratégicos e uma vida econdmica que tende a transbordar
fronteiras administrativas. Nesse cenario, a comunicagdo publica ndo pode ser
acessoria: ela é parte do proprio funcionamento do Estado porque organiza
entendimento, reduz ruido e da ao cidaddo condigdes minimas de acompanhar,
compreender e cobrar. E também por isso que a atual gestdo constréi sua narrativa
institucional em torno de pilares como desenvolvimento, dialogo e dignidade, e
consolidou uma marca de governo orientada por esse tripé.

A luz dessas caracteristicas e especificidades do territério paulista, 0 anunciante desta
licitagdo, a Secretaria de Comunicagdo do Governo do Estado de Sado Paulo
(SECOM), assume um papel estruturante no contexto em que se insere: coordenar o
Sistema de Comunicagéo do Governo do Estado de Sao Paulo (SICOM) e assegurar
unidade, coeréncia e qualidade institucional a comunicagdo do Poder Executivo
estadual. Sua atribuigdo ndo se limita a produgdo de pegas ou ao abastecimento de
canais. A SECOM exerce governanga comunicacional ao definir diretrizes de
linguagem, regular tom e identidade, promover alinhamento entre érgaos e frentes de
atuagao e estabelecer critérios para que a informagao publica circule com clareza,
precisdo e aderéncia ao interesse publico, em conformidade com parametros de
transparéncia e integridade exigidos da administragao publica.

Esse papel se torna ainda mais decisivo em um estado de alta complexidade e
heterogeneidade regional, no qual a comunicagéo precisa ser simultaneamente ampla
e regionalizavel, sem perder consisténcia. Em termos praticos, a SECOM conduz uma
operagdo comunicacional capaz de dialogar com publicos distintos, em linguagens
apropriadas, articulando utilidade publica, prestagcado de contas e compreensao social.
Isso exige método: transformar temas técnicos em conhecimento publico sem perda
de rigor; qualificar a narrativa com dados verificaveis; e sustentar um padrdo de
sobriedade institucional compativel com politicas e investimentos de alto impacto
territorial.

Ao operar nessa fronteira entre gestao publica e esfera social, a SECOM cumpre
também uma fungdo de protegdo institucional: mitiga assimetrias de informagao,
antecipa ruidos recorrentes em agendas sensiveis, preserva a coeréncia do
posicionamento do Governo do Estado e reforga a credibilidade do Estado no espago
publico. Trata-se de um trabalho que ndo se mede apenas por alcance ou notoriedade,
mas pela capacidade de produzir entendimento, orientar expectativas e estabelecer
referéncias concretas para acompanhamento publico. Em ambientes de forte disputa
narrativa e elevada vigilancia social, a qualidade desse padrao é um ativo estratégico:
€ por meio dele que se consolidam confianga, legitimidade e aderéncia as diretrizes
institucionais.

Por fim, em agendas estruturantes como programas e obras de infraestrutura e
mobilidade, a responsabilidade do anunciante se intensifica. Iniciativas apresentadas
pelo Governo do Estado como programas de obras ampliam a necessidade de
comunicagao publica tecnicamente segura, clara e orientada a utilidade: ndo basta
comunicar volume; é necessario comunicar sentido, critério, impacto e beneficio
social, com evidéncias e linguagem acessivel, preservando unidade institucional e
relevancia regional.

Nesse marco, a atuagdo da SECOM se intensifica quando o Estado precisa comunicar
entregas estruturantes que combinam alto impacto territorial, longa duragao e elevada
exposi¢gado publica. Programas de obras e modernizagdo da infraestrutura, por
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natureza, mobilizam expectativas sociais, disputas de narrativas e interpretagbes
divergentes sobre prazos, custos e prioridades. Nesses casos, a comunicagao
publicitaria deixa de ser mero suporte e passa a exercer um papel de utilidade publica:
organizar o entendimento coletivo, qualificar o debate e tornar visivel, de forma clara
e verificavel, o que esta sendo executado e o que muda na vida das pessoas. E a
partir dessa responsabilidade que se delineiam as necessidades especificas de
comunicagao para a conclusdo do Trecho Norte do Rodoanel, inserida no conjunto
mais amplo de intervengdes do Estado.

A conclusdo do Trecho Norte do Rodoanel deve ser lida, do ponto de vista
comunicacional, como uma entrega estruturante inserida no programa Sao Paulo pra
Toda Obra, apresentado pelo Governo do Estado como um conjunto de mais de 1,5
mil obras em rodovias estaduais, concedidas e estradas vicinais, com R$ 30 bilhdes
em investimentos para modernizagdo e melhorias do sistema rodoviario. Esse
enquadramento é relevante porque amplia a expectativa publica: ndo se trata apenas
de “uma obra”, mas de uma diretriz de gestdao que se propde a reorganizar a
mobilidade e logistica em escala estadual. A necessidade de comunicagao
publicitaria, portanto, nasce do dever de tornar inteligivel essa agenda para publicos
diversos, oferecendo uma leitura clara sobre o que esta sendo feito, com que critérios,
e qual valor publico é gerado.

Dentro desse guarda-chuva, o Trecho Norte do Rodoanel relne caracteristicas que
elevam o patamar de exigéncia informacional. Trata-se da etapa final do anel viario
metropolitano, com 43,8 km de extensdo, passagem por Sao Paulo, Guarulhos e
Aruja, previsao de 107 Obras de Arte Especiais (pontes e viadutos), sete tuneis duplos
e ramal de ligagdo ao Aeroporto Internacional de Guarulhos com 3,6 km. O desafio
comunicacional é tornar esse conjunto de engenharia compreensivel sem recorrer a
tecnicismos: traduzir “estrutura” em “efeito”, deixando evidente o papel articulador da
obra na reorganizagao de fluxos urbanos e logisticos.

Esse diagnéstico se torna mais sensivel devido ao histérico do empreendimento e ao
ambiente de recepg¢do da mensagem. O Trecho Norte foi concedido em margo de
2023, com contrato assinado em agosto de 2023; apds seis anos de paralisagéo, as
obras foram retomadas em abril de 2024, com antecipagdo do prazo contratual
informado pelo préprio Estado. Esse percurso prolongado produziu uma memoria
publica de expectativa acumulada e, consequentemente, maior propensao a duvidas,
cobrangas e leitura critica por parte de diferentes atores sociais. Assim, a primeira
necessidade de comunicagao publicitaria € recompor confianga por meio de prestagao
de contas: organizar o entendimento coletivo sobre retomada, evolugdo, marcos
verificaveis € 0 que, concretamente, caracteriza a etapa de conclusdo, de modo
sereno e institucional.

A segunda necessidade é tangibilizar beneficios sistémicos que ndo se traduzem
automaticamente em percepg¢ao imediata. Em grandes obras viarias, ha uma distancia
natural entre a complexidade do empreendimento e 0 modo como o cidadao percebe
valor no cotidiano. Por isso, a comunicagao publicitaria precisa operar como tradugao
publica: converter infraestrutura em consequéncias percebidas, como previsibilidade
de deslocamento, reorganizagdo do trafego, seguranga viaria e maior eficiéncia de
circulagdo. Essa tangibilizagdo exige clareza narrativa e visual, com linguagem
acessivel, sem perder rigor, especialmente porque a obra tem alta relevancia
metropolitana, mas efeitos que extrapolam o perimetro em que esta fisicamente
implantada.

A terceira necessidade é lidar com a sensibilidade material do tema, associada a
investimentos elevados e a vigilancia publica sobre custo e execugdo. O Estado
informa investimento previsto de R$ 3,4 bilhdes para o empreendimento, em um
contexto que naturalmente amplia exposigao e debate. Nesse cenario, a comunicagao
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publicitaria deve reduzir espago para interpretagdes simplificadoras ou politizadas,
oferecendo informagao com lastro, consisténcia e utilidade publica. O objetivo ndo é
“blindar” a obra por retoérica, mas qualificar o entendimento publico por evidéncias e
por uma narrativa que privilegie fatos, marcos e efeitos concretos.

Por fim, o diagnéstico aponta uma necessidade determinante: regionalizar sem
fragmentar. Embora o Trecho Norte esteja localizado na Regido Metropolitana, o
briefing demanda campanha em todo o Estado, com abordagens diferenciadas. Isso
implica reconhecer que os beneficios se distribuem de forma assimétrica: na RMSP,
a leitura tende a privilegiar mobilidade cotidiana e reorganizagdo do transito; no
interior, o eixo de sentido recai sobre eficiéncia logistica, competitividade e
fortalecimento da economia regional; e no litoral, a pauta se conecta a integragdo
portuaria, a logistica e ao deslocamento associado ao turismo e a circulagdo sazonal.
O papel da comunicagdo publicitaria, aqui, é sustentar uma arquitetura unificada de
mensagem com provas moduladas por regido, preservando coeréncia institucional e
relevancia local.

Em sintese, as necessidades de comunicagdo publicitaria identificadas para a
conclusao do Trecho Norte do Rodoanel decorrem de trés fatores combinados: (i) a
inser¢do da entrega em um programa estadual amplo que requer entendimento
publico de escala; (ii) a complexidade técnica e o carater sistémico da obra, que
demandam tradugao em beneficios; e (iii) o histérico de paralisagdo e retomada, que
eleva a exigéncia de transparéncia, prestagao de contas e clareza regionalizada.
Diante do conjunto de necessidades diagnosticadas, o desafio de comunicagéao
associado a conclusdo do Trecho Norte do Rodoanel se explicita com nitidez:
comunicar uma entrega estrutural, de alta complexidade técnica e grande visibilidade
publica, em um ambiente marcado por meméria social de atrasos, interrupgdes e
expectativas prolongadas. Nesse contexto, a comunicagdo nao pode operar por
simplificagdo excessiva, nem por tom celebratério. Ela precisa reconhecer o histérico
como parte do ambiente de recepgdo da mensagem e, simultaneamente, sustentar
uma narrativa institucional serena, orientada a utilidade pulblica e a prestagao de
contas, reduzindo ruidos e oferecendo referéncias verificaveis de entendimento e
acompanhamento.

O briefing também torna evidente que o desafio &, ao mesmo tempo, de tradugdo e
de escala. Trata-se de uma obra cujo impacto é sistémico: seu valor ndo esta apenas
na infraestrutura em si, mas na reorganizacdo de fluxos urbanos e logisticos que
atravessam a Regido Metropolitana e reverberam no interior e no litoral. Por isso,
comunicar a conclusdao implica transformar complexidade em compreensao,
conectando dados técnicos e engenharia a consequéncias percebidas e relevantes. A
clareza aqui é estratégica: ndo apenas informar, mas permitir que diferentes publicos
reconhegam, com objetividade, o que muda e por que muda.

Outro eixo central explicitado pelo briefing é a regionalizagdo. A campanha deve
abranger todo o Estado de Sao Paulo com abordagens diferenciadas por regido,
preservando unidade institucional. Isso significa reconhecer que a mesma entrega
produz leituras distintas: na Regido Metropolitana, o foco recai sobre mobilidade
cotidiana e efeitos diretos na circulagado; no interior, sobre eficiéncia no transporte de
cargas e fortalecimento da economia regional; e no litoral, sobre integragdo com os
portos, melhoria logistica e facilitagdo do deslocamento, com impacto na industria do
turismo. Assim, o desafio ndo é apenas falar para “todo o estado”, mas modular provas
e linguagem por praga, evitando tanto a fragmentagdo narrativa quanto a
generalizagao que torna a mensagem irrelevante localmente.

Nesse cenario, os objetivos de comunicagao estabelecidos no briefing se apresentam
de forma integrada e complementar. Em primeiro lugar, informar de maneira clara,
direta e amplamente acessivel a conclusdo do Trecho Norte do Rodoanel e sua
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relevancia concreta para o funcionamento do sistema viario, destacando beneficios
publicos como integracdo do anel metropolitano, melhoria da mobilidade, redugéo de
congestionamentos, aumento da previsibilidade de deslocamento e fortalecimento da
logistica estadual e nacional. Em segundo lugar, assegurar transparéncia e
credibilidade por meio de uma comunicagdo orientada a fatos, marcos e efeitos
verificaveis, contribuindo para recompor confianga social em torno da entrega. Por fim,
cumprir a exigéncia de amplitude e regionalizagdo, garantindo que cada regido
reconhega, em sua prépria realidade, o valor da obra, sem veicular publicidade fora
do territério estadual e preservando a unidade institucional da comunicagdo do
Governo do Estado.

Em sintese, o briefing demanda uma comunicagdo que una sobriedade e clareza,
amplitude e relevancia regional, técnica e utilidade publica. O sucesso da campanha
depende de tratar a conclusdo do Trecho Norte do Rodoanel ndo apenas como
anuncio de obra, mas como informagao publica estruturante: uma explicagéo
consistente do que se conclui, do que muda e de como essa entrega se traduz em
beneficio tangivel para diferentes realidades do Estado de S&o Paulo.

Estratégia de Comunicagao

Antes de definir caminhos, é preciso consolidar o ponto de partida: esta ndo € uma
campanha simples de “entrega de obra”. O briefing pede que a comunicagao informe
a conclusao do Trecho Norte prevista para 2026 e, simultaneamente, reconquiste
confianga, expligue um projeto complexo em linguagem acessivel e regionalize a
mensagem para diferentes publicos e realidades do Estado. A soma desses vetores
cria uma campanha com alto risco de ruido: se for técnica demais fica burocratica; se
for celebratoria demais pode soar autopromocional; se for genérica demais falha na
regionalizagao; se for defensiva demais perde forga e proximidade.

Diante disso, a estratégia precisa reconhecer, de forma explicita, as tensées que
atravessam a percepgao publica e moldam a recepg¢ao da mensagem.

A primeira tensdo é narrativa: precisamos comunicar uma boa noticia, mas ela nasce
de uma histdria dificil. O publico conhece o passado da obra, lembra de atrasos e
acompanhou por anos a expectativa de conclusao. Esse lastro ndo pode ser ignorado
porque define o “tom de leitura” do cidadao frente a qualquer mensagem.

A segunda tenséo ¢ institucional: precisamos adotar um tom celebratério sem parecer
autopromogdo. Em comunicagdo publica, o excesso de exaltagdo pode soar
deslocado justamente onde existe memaria de frustragao. O desafio, portanto, ndo é
“exaltar”; & afirmar: apresentar entregas reais com sobriedade e consisténcia, sem
comparagao explicita com gestbes anteriores e sem entrar em disputa direta com a
critica.

A terceira tensao é de credibilidade: precisamos resgatar confianga, mas confianga se
reconstroi com fatos, nao com promessas. Os argumentos disponiveis sdo robustos,
mas essencialmente técnicos: modelo de PPP, fiscalizagdo, marcos de execugéo e
avango de obra. Se a comunicagao se apoiar apenas nisso, corre o risco de ficar dura
e burocratica, afastando o cidadao comum.

A quarta tensdo é de tradugao: precisamos explicar algo complexo de um jeito que
qualquer um entenda e se identifique. Falar de engenharia, logistica e governancga é
necessario para sustentar a credibilidade, mas néo pode criar distancia. O desafio ndo
esta apenas no conteudo; esta no modo de dizer.

E a partir dessas tensdes que se estrutura a necessidade central da estratégia:
encontrar uma forma de embalar argumentos técnicos em uma linguagem cotidiana,
palatavel e de alta memorizagao, capaz de circular com forga em midia de massa e
em formatos digitais, sem perder seriedade institucional.
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Assim, a estratégia se organiza em trés movimentos complementares:

1. Afirmar a entrega com sobriedade e utilidade publica

A campanha deve se comportar como uma “boa noticia de interesse coletivo”: direta,
objetiva e verificavel. A comunicagao precisa situar imediatamente o que esta sendo
entregue, por que isso importa e 0 que muda na vida real. O tom é de afirmacgéo e
clareza, ndo de comemoragao vazia.

2. Transformar técnica em valor publico (e ndo em tecnicismo)

Os fatos técnicos sdo indispensaveis para sustentar confianga, mas devem ser
traduzidos em consequéncias percebidas: tempo, previsibilidade, segurancga,
organizagao de fluxos, eficiéncia econdmica. A obra ndo pode ser narrada como
engenharia; deve ser narrada como resultado concreto que o cidadédo reconhece e
consegue repetir.

3. Regionalizar a prova, mantendo unidade institucional

A campanha precisa ser estadual, mas ndo pode ser genérica. A estratégia parte do
principio de que a mesma entrega produz sentidos diferentes por regido e por publico.
Por isso, a mensagem se mantém una no que é essencial (a entrega e seu
significado), mas modula o foco e a prova por praga e audiéncia, garantindo relevancia
local sem fragmentar a narrativa do Governo do Estado.

Em sintese, a estratégia propde uma solugdo de equilibrio fino: uma comunicagao
capaz de ser popular sem ser superficial; técnica sem ser burocratica; celebratéria
sem ser autopromocional; estadual sem ser genérica. Esse é o ponto em que a
campanha deixa de ser apenas informativa e passa a ser eficaz: quando consegue
sustentar confianga com fatos e, ao mesmo tempo, ganhar adesao com linguagem e
exemplos que cabem no cotidiano de quem vive Sao Paulo.

Partido Tematico

Quando uma campanha precisa, ao mesmo tempo, informar uma entrega complexa,
recompor confianga em um ambiente de alta vigildncia publica e regionalizar a
mensagem para realidades distintas do Estado, o risco mais comum ¢ a disperséo.
Sem um eixo conceitual Gnico, a comunicagado tende a fragmentar-se em pegas que
explicam demais, variam pouco e competem entre si por atengéo. Por isso, antes de
escolher frases ou imagens, a estratégia exige uma chave narrativa capaz de
organizar a histéria em um Unico gesto: um enunciado simples, repetivel e
suficientemente amplo para acolher publicos e pragas diferentes, sem perder unidade
institucional.

Esse eixo precisa cumprir trés fungdes simultaneas. Primeiro, oferecer contexto
imediato, situando o cidadao sobre o0 que esta sendo comunicado e por que isso
importa. Segundo, traduzir complexidade técnica em beneficio inteligivel, conectando
engenharia a vida real sem simplificagao vazia. Terceiro, sustentar credibilidade,
evitando excesso celebratério e privilegiando a clareza e a prestagdo de contas. Em
outras palavras, o partido tematico deve ser menos um slogan e mais uma estrutura
de leitura: aquilo que da sentido as mensagens e orienta como a campanha sera
percebida.

E a partir dessa exigéncia que se consolida o partido tematico “destrava’. O termo
nasce do efeito central da conclusao do Trecho Norte do Rodoanel: a passagem de
um sistema incompleto para um sistema que finalmente opera com continuidade,
liberando fluxos que impactam o cotidiano, a logistica e a dindmica econémica do
Estado. “Destravar’ nomeia a transformagao de maneira direta e compreensivel, sem
depender de tecnicismos, mas também sem recorrer a promessas abstratas. Ele
permite falar de mobilidade e logistica no mesmo eixo, modulando a prova conforme
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a praga: na Regido Metropolitana, a fluidez do dia a dia; no interior, eficiéncia e
competitividade; no litoral, integracao portuaria e deslocamentos.

Além disso, “destrava” funciona como chave adequada ao ambiente sensivel da obra
porque orienta a campanha para uma comunicagao afirmativa e verificavel. O conceito
ndo pede exaltacdo; pede evidéncia. Ele reconhece, sem dramatizar, que houve
bloqueios e que a entrega representa a superagdo desses gargalos, deslocando a
narrativa do “discurso” para o “resultado”. Assim, o partido tematico organiza uma
campanha que pode ser popular sem ser superficial, didatica sem ser burocratica, e
institucional sem perder proximidade, sustentando unidade e, ao mesmo tempo,
relevancia regional.

Conceito

“Pra Sao Paulo rodar melhor” organiza a campanha a partir do que a entrega produz
de mais verificavel: melhora de funcionamento. O conceito evita dois erros comuns
em comunicagdo de infraestrutura: o tecnicismo que afasta e o triunfalismo que
fragiliza a credibilidade. Ao falar em “rodar melhor’, a mensagem nao promete; ela
descreve um efeito desejavel e mensuravel para diferentes vidas e setores. “Rodar” é
verbo de uso cotidiano, mas em Sao Paulo ele tem densidade propria: rodar &
deslocar, trabalhar, produzir, entregar, conectar. Em um estado em que mobilidade e
logistica sdo parte do dia a dia, “rodar melhor” vira uma sintese do valor publico da
obra sem depender de jargdes.

O conceito também resolve um desafio estrutural do briefing: a regionalizagdo com
unidade. “Pra Sao Paulo rodar melhor” funciona como ideia-mde que se mantém
integra, enquanto a prova se adapta por praga. Na Regido Metropolitana, “rodar
melhor” é menos interferéncia do trafego pesado no tecido urbano, mais
previsibilidade e seguranga no deslocamento. No interior, & eficiéncia para escoar
produgdo, fortalecer cadeias regionais e reduzir custo de circulagdo. No litoral, &
integragdo logistica associada ao porto e melhora do deslocamento em rotas que
sustentam turismo e servigos. O conceito ndo muda; o que muda é a evidéncia que o
torna relevante em cada realidade. Essa é a diferenga entre regionalizagao real e mera
troca de pegas.

Ha, ainda, um aspecto decisivo: este conceito € adequado ao ambiente de recepgao
da mensagem. A obra carrega memaria publica de interrupgdes e atrasos; portanto, a
campanha precisa se apoiar em uma linguagem que nao parega “marketing de obra”,
e sim comunicagdo publica com utilidade. “Pra Sao Paulo rodar melhor” sustenta um
tom afirmativo, mas sébrio, porque desloca o foco da obra como objeto para a melhoria
do funcionamento do Estado como sistema. Isso permite que a comunicagéo seja
clara e popular sem perder seriedade institucional, respondendo ao briefing ao mesmo
tempo em que protege a credibilidade do anunciante.

Por fim, como desdobramento do partido tematico, o conceito cumpre um papel de
amarragao narrativa: se “destravar’ € o ato de liberar um gargalo histérico, “rodar
melhor” € a consequéncia concreta dessa liberagdo. O que estava travado passa a
fluir; e, quando flui, Sdo Paulo funciona melhor para quem vive a cidade, para quem
produz no interior e para quem depende das conexdes logisticas do litoral. Assim, o
conceito ndo é apenas uma assinatura. Ele é a chave interpretativa que da unidade,
dirige a selegdo de provas e orienta a campanha para o beneficio publico percebido.

O Que Dizer

A campanha deve afirmar que a conclusdo do Trecho Norte do Rodoanel é uma
entrega que reorganiza fluxos essenciais ao funcionamento de S&o Paulo, integrando
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capital, interior e litoral e ampliando a eficiéncia na circulagdo de pessoas, bens e
servigcos. Ao comunicar essa mudancga, deve-se reforgar o compromisso do Governo
do Estado com planejamento, responsabilidade e transparéncia na condugédo de obras
estratégicas.

Em seguida, a mensagem precisa traduzir a entrega em beneficio percebido na
mobilidade cotidiana: redistribuigao do trafego, reducdo de congestionamentos, mais
seguranca e previsibilidade, com devolugdo de tempo para quem se desloca
diariamente na Regido Metropolitana.

Para o setor produtivo, a comunicagao deve evidenciar ganhos objetivos: mais
eficiéncia no transporte de cargas, menos atrasos, maior previsibilidade e melhora no
escoamento, fortalecendo cadeias produtivas e a competitividade do estado.

Por fim, a campanha deve amarrar as dimensdes: mobilidade e logistica sdo
interdependentes. Quando o sistema roda melhor, a rotina flui, o trabalho ganha
eficiéncia e oportunidades se ampliam. Assim, a conclusdao do Trecho Norte se
apresenta como infraestrutura concluida e, principalmente, como beneficio publico
concreto para Sao Paulo.

A Quem Dizer

A campanha precisa dialogar com publicos distintos, que se relacionam com a obra
por experiéncias diferentes, porém complementares.

O primeiro grupo € o publico diretamente impactado, composto por quem vive a
mobilidade como rotina na Regido Metropolitana: usuarios do sistema viario,
motoristas de passeio e de 6nibus, moradores expostos a trafego intenso e pessoas
cujo deslocamento depende do comportamento das vias. Esse publico ndo se limita a
quem trafega pelo Trecho Norte: inclui também quem se beneficia indiretamente da
redistribuicdo do fluxo e da redugdo de veiculos pesados em rotas urbanas, com
ganho de previsibilidade e seguranga.

O segundo grupo € o setor produtivo e logistico, formado por profissionais e
organizagbes que dependem de circulagdo eficiente para operar. empresas
transportadoras, operadores logisticos, centros de distribuigdo, gestores de rota e
prazo, cadeias de abastecimento, comércio e servigos. Aqui, a relagdo com a obra é
orientada por eficiéncia e previsibilidade, com variagbes territoriais relevantes entre
polos industriais do interior, areas de armazenagem na Grande Sao Paulo e dindmicas
do litoral associadas a porto e sazonalidade.

Por fim, a campanha se dirige a populagao geral do Estado, que pode nao utilizar o
Trecho Norte diretamente, mas percebe seus efeitos na dinamica paulista. E um
publico heterogéneo, distribuido por realidades regionais distintas: na RMSP, a leitura
tende a ser mais imediata; no interior, 0 beneficio se conecta a eficiéncia que sustenta
a economia; no litoral, a integragao logistica e ao deslocamento associado ao turismo;
e em cidades menores, a melhoria da circulagdo regional e do abastecimento. A
comunicagido deve manter uma narrativa Unica, com provas e énfases moduladas
conforme o nivel de proximidade e interesse de cada praga.

Como Dizer

A comunicagdo deve partir da apresentagao direta dos beneficios, traduzindo a
complexidade da obra em efeitos concretos: menos tempo perdido no transito,
deslocamentos mais previsiveis, maior seguranga e operagdes logisticas mais
eficientes. O foco é transformar engenharia em compreensao pratica, aproximando o
publico por meio de situagdes e imagens do cotidiano que tornem evidente como a
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conclusao do Trecho Norte do Rodoanel altera rotinas de moradores, trabalhadores e
empresas.

O tom precisa ser préximo e acessivel, com linguagem popular compativel com o ritmo
de Sao Paulo, sem sacrificar precisao. A abordagem deve ser afirmativa e objetiva,
valorizando a entrega sem exageros. O didatismo entra como ferramenta de utilidade
publica: explicar com simplicidade, sem infantilizar; dar contexto, sem burocratizar.
Transparéncia e clareza sao indispensaveis para sustentar credibilidade.

Essa condugédo deve permanecer coerente com a assinatura institucional “Sao Paulo
sdo todos”, colocando o cidadao no centro e demonstrando, de forma compreensivel,
como investimentos estruturantes se traduzem em melhorias reais para diferentes
publicos e regibes.

Quando Dizer

A campanha sera veiculada ao longo de trés meses, setembro, outubro e novembro
de 2026, acompanhando o periodo imediatamente posterior a conclusdo do Trecho
Norte do Rodoanel, prevista para setembro de 2026. Essa sincronizagao é estratégica:
permite que a comunicagdo entre no ar quando a entrega ja é vivida na pratica,
alinhando mensagem e experiéncia cotidiana. Ao ocupar o momento de abertura e as
primeiras semanas de uso, a campanha reforga credibilidade, consolida a percepgéo
de avango efetivo e ajuda a transformar a concluséo da obra em beneficio reconhecido
pela populagdo, no ritmo em que seus efeitos passam a ser sentidos.

Que Meios, Instrumentos ou Ferramentas de Divulgagao Utilizar

A estratégia de meios deve garantir capilaridade estadual e, ao mesmo tempo, permitir
adequagao por praga e publico. Para isso, combina canais de grande alcance, que
unificam o discurso em todo o Estado, com veiculos e formatos regionais, capazes de
refletir especificidades locais. Televisdo aberta, radio (estadual e local), plataformas
digitais e ambientes de streaming asseguram presenga tanto no consumo cotidiano
de informagdo quanto em contextos de entretenimento, sustentando frequéncia e
compreensao dos beneficios.

Além do alcance, a campanha deve operar com presenga contextual: aparecer onde
a entrega ganha sentido na vida real. OOH e DOOH em eixos urbanos e rodoviarios,
além de pontos estratégicos como o entorno do Aeroporto de Guarulhos, aproximam
a mensagem da experiéncia concreta de circulagdo, reforcando credibilidade ao
comunicar a obra no momento em que ela passa a ser utilizada.

No digital, a campanha amplia eficiéncia e precisdo. Plataformas sociais e midia
programatica permitem segmentagao por regido e interesse, variagao de linguagem
por publico e aprofundamento didatico por formatos mais explicativos e visuais,
favorecendo compartilhamento e reforgando transparéncia. Em conjunto, esses meios
constroem uma presencga ampla, coerente e articulada: estadual na narrativa, regional
na prova, e consistente na entrega do beneficio.

Por fim, a selegdo de meios e ferramentas se orienta diretamente pelos desafios do
briefing: sustentar clareza, credibilidade e regionalizagdo para tornar uma entrega
complexa compreensivel e percebida pela populagao.

Ideia Criativa
Pecgas corporificadas

1. Filme 60". Para comunicar a concluséo do trecho norte do Rodoanel, a pega mostra
um dia na vida de cidadaos comuns que estdo passando pelas novas vias. Finalidade:
posicionar a entrega como marco de mobilidade para todo o estado. Fungao tatica:
alcangar o publico em larga escala.

i
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2. Spot 30”. Por meio de exemplos de cidaddos comuns, a pega mostra, em linguagem
simples e direta, como a conclusdo do trecho norte do Rodoanel melhorou o transito
e a qualidade de vida da populagao. Finalidade: ampliar o entendimento da obra em
diferentes realidades. Fungéo tatica: alcangar o publico diretamente impactado pela
obra.

3. OOH Painel Rodoviario 12m x 4m. Painel de grande formato em vias estratégicas,
destacando o impacto logistico e a integragdo entre litoral, capital e interior que a obra
vai proporcionar. Finalidade: apresentar a obra como eixo estrutural de circulagdo
estadual. Fungao tatica: alcangar o publico geral e, especialmente, do setor produtivo
e logistica.

4. Carrossel LinkedIn 1080px x 1080px cada card. Foca no impacto logistico e
econdmico do trecho norte do Rodoanel para quem produz, transporta, investe e opera
cadeias produtivas. Finalidade: reforgar a governanca e eficiéncia do Governo do
Estado de Sao Paulo. Fungao tatica: alcangar o publico do setor produtivo e logistica
no ambiente digital.

5. Adesivagéo de 1 (um) Vagdo CPTM. Aplicagdo em vagao com mensagens claras
sobre o impacto da obra na vida das pessoas. Finalidade: aproximar a obra do publico
que utiliza o transporte metropolitano. Fungéo tatica: alcangar o publico diretamente
impactado pela obra.

6. DOOH 15". Pega objetiva para telas digitais do aeroporto, reforgando beneficios
concretos do Rodoanel. Finalidade: ampliar frequéncia da mensagem em ambientes
de circulagéo intensa. Fungao tatica: alcangar passageiros, executivos e pessoas que
trabalham no aeroporto e no transporte de cargas.

7. Carrossel 1080px x 1350px cada card. Pega que utiliza um exemplo simples de
como a conclusao da obra pode melhorar o dia a dia de quem mora na cidade de Sao
Paulo. Finalidade: mostrar o impacto da obra na vida de pessoas comuns. Fungao
tatica: engajar o publico nas redes sociais.

8. Video 45”. Em formato de React, o video explica de forma leve aspectos
importantes na retomada e na entrega de uma obra tao grandiosa. Finalidade: mostrar
o papel do Governo do Estado. Fungao tatica: alcangar e engajar o publico nas redes
sociais.

9. Banner Pause Ads 2592px x 2157px. Para mostrar a importancia da obra no dia a
dia das pessoas, a peg¢a lembra aos usuarios de plataformas de streaming de video
que agora eles terdo mais tempo para assistir seus conteudos favoritos. Finalidade:
ampliar contato com a campanha em ambientes digitais de alta ateng¢édo. Fungéo
tatica: alcangar o publico geral.

10. Banner Portal SP.Gov.Br 1650px x 555px. Pega digital estatica lembra ao publico
de Sao Paulo que agora o trénsito vai fluir melhor na cidade. Finalidade: atingir o
publico que utiliza o site do Governo de Sao Paulo como fonte de informagédo. Fungao
tatica: alcangar e informar o publico.

Pegas nao corporificadas

11. Filme 30". Versao reduzida do filme principal. Finalidade: reforgcar a mensagem
central da campanha. Fungao tatica: alcangar e engajar o publico.

12. OOH Mub 1,20m x 1,75 m. Pega de impacto visual que destaca beneficio direto
associado ao Rodoanel. Finalidade: reforgar presenga territorial da campanha. Fungéo
tatica: alcangar o publico.

13. OOH Mub Sequencial 1,20m x 1,75m. Sequéncia de painéis que conta como o
Trecho Norte melhora trajetos e reorganiza fluxos da cidade. Finalidade: demonstrar
visualmente a evolugdo e os ganhos da obra. Fungao tatica: alcangar e engajar o

publico.
J 9



14. OOH Outdoor 9m x 3m. Pega com mensagens diretas sobre mobilidade,
previsibilidade e eficiéncia, reforgando a campanha em pontos de alta visibilidade.
Finalidade: garantir presenga constante nas principais rotas urbanas e intermunicipais.
Fungéo tatica: alcangar o publico.

15. DOOH 10". Pecga objetiva para telas digitais, reforgcando beneficios concretos do
Rodoanel. Finalidade: ampliar frequéncia da mensagem em ambientes de circulagao
intensa. Fungao tatica: alcangar e engajar o publico.

16. Carrossel 1080px x 1080px cada card. Pega para redes sociais que permite
detalhar aspectos regionais, avangos da obra e beneficios no cotidiano. Finalidade:
aprofundar mensagens explicativas. Fungao tatica: engajar o publico.

17. Banner 970px x 250px. Formato para sites e portais, destacando a entrega e os
beneficios do Trecho Norte. Finalidade: ampliar presenga da campanha em ambientes
digitais de grande trafego. Fungdo tatica: alcangar o publico. As pegas seguintes
possuem a mesma finalidade e fungao tatica. 18. Banner 970px x 90px. 19. Banner
728px x 90px. 20. Banner 320px x 100px. 21. Banner 320px x 50px. 22. Banner 300px
x 600px. 23. Banner 300px x 250px. 24. Banner 300px x 100px. 25. Banner 300px x
50px.

26 a 34. Videos 90” - Rodoanel: A Vida que Roda. Série de videos com
apresentadores mostrando, em cada episédio, como a conclusdo do Trecho Norte
muda a vida de quem vive na RMSP, no Interior e no Litoral. Finalidade: demonstrar
o impacto direto da obra no cotidiano da populagdo. Fungao tatica: alcangar o publico.
35 a 37. Videos 30” - Rodoanel: Trés Rotas, Trés Realidades. Contetudos que
comparam trajetos tipicos de trés regides do estado, mostrando como cada uma vai
rodar melhor com o Trecho Norte. Finalidade: traduzir visualmente o impacto regional
da obra. Fungao tatica: engajar o publico.

38 a 40. Videos 15" - ASMR pra Sao Paulo rodar melhor. Pegas sensoriais que
recriam os sons da mobilidade paulista, contrastando o transito atual com a fluidez
conquistada com o Rodoanel. Finalidade: comunicar de forma inovadora os beneficios
gerais da obra. Fungao tatica: engajar o publico.

41 a 52. Videos 30” - Respostas pra Sao Paulo rodar melhor. Contelidos semanais
que explicam duvidas reais do publico em formato de assistente virtual, com
linguagem leve e visual tecnoldgico. Finalidade: esclarecer a populagao sobre a obra.
Fungao tatica: engajar o publico.

53 a 56. Videos 5’ - Economia que Roda. Série para YouTube e LinkedIn que detalha
beneficios logisticos e econdmicos da obra para o setor produtivo. Finalidade:
demonstrar ganhos concretos para empresas, transporte e logistica. Fungao tatica:
alcangar o publico especifico.

57 a 64. Videos 30” - Economia que Roda - Pilulas. Versdes curtas que destacam
pontos-chave dos videos principais, com foco em previsibilidade, eficiéncia e redugao
de custos. Finalidade: ampliar a retengdo da mensagem. Fungao tatica: engajar o
publico.

65 a 76. Cards 1080px x 1080px - Pacote Redes Sociais. Estaticos que apresentam
mensagens curtas sobre impacto cotidiano, ganhos regionais, beneficios macro e
aspectos logisticos. Finalidade: garantir presenga continua da campanha no feed.
Funcgao tatica: alcangar e engajar o publico. Possuem a mesma finalidade e fungdes
taticas das pecgas seguintes. 77 a 88. Carrosséis 1080px x 1080px cada card - Pacote
Redes Sociais. 89 a 100. Sequéncias de Stories 1080px x 1920px - Pacote Redes
Sociais.
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Estratégia de midia e ndo midia

O presente planejamento estratégico de midia e ndo midia é o pilar tatico que
operacionaliza o conceito "Pra Sao Paulo rodar melhor", garantindo que a mensagem
sobre a conclusdo do Trecho Norte do Rodoanel atinja os publicos-alvo com a
precisdo e a credibilidade necessarias. O plano de midia foi desenhado para superar
as tensbes de comunicagao inerentes ao projeto, transformando a complexidade
técnica em beneficio percebido e reforgando o compromisso institucional com
planejamento e transparéncia.

A arquitetura de midia adota um mix multimidia integrado, combinando canais de
massa e segmentados para garantir a cobertura estadual otimizada com reforgo tatico
nas pragas de maior impacto e estratégicas para essa comunicagao.

Os objetivos de midia sdo focados em: maximizar o alcance em todo o estado de Séo
Paulo, garantir a frequéncia necessaria para a fixagdo da mensagem e otimizar a
segmentacao para o engajamento qualificado da audiéncia, aprofundando a narrativa
sobre o destrave da eficiéncia econémica e da mobilidade. A seguir, detalham-se os
pilares taticos que asseguram a maxima eficacia e economicidade do investimento.

Publico-alvo

A andlise do publico-alvo € um pilar fundamental da estratégia de midia, pois
determina a segmentag¢do de canais, a modulagédo da mensagem e a alocagao de
verba para maximizar a conversdo dos objetivos de comunicagdo. O briefing
estabelece trés grupos distintos, cada um exigindo uma abordagem de midia
especifica. A campanha vai empregar uma matriz de comunicagéo que reconhece as
diferentes relagdes de cada grupo com a obra do Rodoanel Norte, transformando a
complexidade do projeto em beneficios tangiveis e relevantes para cada persona.

1. Pdblico de Impacto Direto (RMSP)

Este grupo representa a audiéncia de cidaddos que utilizam o sistema viario para
diferentes finalidades, incluindo motoristas de carga, transporte coletivo e veiculos de
passeio, além dos residentes da Regidao Metropolitana de Sao Paulo. Trata-se do
grupo que percebera, de forma imediata, os ganhos de mobilidade, seguranga e
fluidez resultantes da conclusao do Trecho Norte.

2. Publico Geral do Estado de Sao Paulo

Composto pela populagao paulista como um todo, mesmo aqueles que néo utilizam
diretamente o Rodoanel, mas que serdo impactados de maneira indireta pelos
avangos na logistica, no transito urbano e no desenvolvimento regional promovidos
pela obra.

3. Setor Produtivo e Logistica (Publico Estratégico)

Engloba grandes, médias e pequenas empresas; operadores logisticos;
transportadoras; segmentos industriais e comerciais; além do agronegécio. Este
publico é diretamente beneficiado pela melhora no escoamento de cargas, redugao
de custos operacionais e maior eficiéncia logistica em escala estadual e nacional.

Periodo de veiculagcéo
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A campanha sera veiculada estrategicamente ao longo de trés (3) meses, de 1° de
setembro a 30 de novembro de 2026, em estrito alinhamento com o periodo
estabelecido no briefing. A escolha deste timing posiciona a comunicagdo no momento
de maxima relevancia, coincidindo com a fase final de conclusdo e entrega da obra,
prevista para o segundo semestre de 2026. Esta sincronizagao tatica transforma o
periodo de veiculagdo em um evento de comunicag¢édo que acompanha o marco fisico
da infraestrutura, reforgando a transparéncia e o compromisso do Governo do Estado.
Ao ocupar o momento em que o “destrava” da obra é sentido na pratica, a campanha
consolida a percepgao de avango efetivo e ajuda a transformar a conclusdo em
beneficio reconhecido pela populagéo.

Praca de veiculagao

A estratégia de veiculagdo foi estruturada para atender integralmente as diretrizes do
briefing, assegurando cobertura efetiva em todo o estado de Sdo Paulo, com
abordagens diferenciadas por regido. O planejamento adota uma arquitetura de midia
que equilibra alcance massivo com segmentacao geografica tatica, garantindo que a
mensagem seja relevante para cada praga e condizente com o impacto da entrega do
Trecho Norte do Rodoanel.

A campanha sera implementada sob o conceito de “Cobertura Estadual Otimizada”: a
presenga sera ampla em todas as regides do estado, com reforgos taticos de
frequéncia e selegao de meios em cidades cuja relagdo com a obra é mais direta, seja
por relevancia logistica, densidade populacional, forga econémica ou conexao com os
beneficios esperados.

Esses reforgos foram definidos a partir de critérios geodemograficos e econémicos,
contemplando municipios que funcionam como polos logisticos, grandes centros
urbanos ou nds estratégicos de circulagéo de cargas e pessoas. Entre eles, destacam-
se cidades com os maiores PIBs do estado, conforme dados do IBGE (2021), como
Sao Paulo, Osasco, Guarulhos, Campinas, Sao Bernardo do Campo, Barueri, Jundiai,
Paulinia, Sao José dos Campos e Sorocaba, cuja robusta atividade industrial,
comercial e de servigos potencializa o impacto da comunicagao.

Somam-se a esse grupo municipios diretamente relacionados ao tragado ou aos
efeitos imediatos da obra. Guarulhos, pela conexdo ao Aeroporto Internacional; Sdo
Paulo, por concentrar o maior fluxo viario afetado pela redistribuicdo do trafego;
Campinas e Sao José dos Campos, importantes polos tecnolégicos e logisticos;
Ribeirdo Preto, representativo do agronegécio; Santos, pega-chave da logistica
nacional por abrigar o principal porto da América Latina; Sorocaba, polo industrial no
eixo oeste; e Sdo José do Rio Preto, referéncia regional no noroeste do estado.

A concentragdo de esforgos nessas localidades é uma decisao técnica orientada por
dados populacionais, econémicos e logisticos, assegurando maior precisdo no uso da
verba e ampliando a eficiéncia da comunicagdo. Ainda assim, é fundamental reforgar
que a campanha mantera cobertura em todo o territorio paulista, sendo essas pragas
destacadas exclusivamente para intensificacdo tatica em determinados meios e
formatos.

Consumo dos meios
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O planejamento de midia foi estruturado a partir de uma analise dos habitos de
consumo dos publicos-alvo, fundamentando a definicdo de uma estratégia eficiente,
direcionada e baseada em dados. O objetivo central consiste em otimizar a entrega
da mensagem, maximizando alcance, frequéncia e engajamento, com foco na
efetividade do investimento.

Para tal, utilizou-se como referéncia a pesquisa Ibope TGl (Target Group Index),
reconhecida fonte de inteligéncia de mercado no Brasil, que fornece insights sobre
comportamento de consumo de midia e perfis de audiéncia. A analise concentrou-se
em dois indicadores-chave para a definigao estratégica dos canais:

Penetragao: percentual do publico-alvo exposto a determinado meio de comunicagao,
indicando o potencial de alcance e cobertura da mensagem.

Afinidade: grau de concentragdo do publico-alvo em um canal especifico, revelando
maior propensio ao consumo e, consequentemente, ao engajamento com o contetdo
veiculado.

1. Recorte para o Publico de Massa (Impacto Direto e Geral do Estado)

Para a analise do Publico Diretamente Impactado pela entrega da obra e do Publico
Geral do Estado de Sao Paulo, a base de dados utilizada foi a de Séao Paulo e sua
Regido Metropolitana (RMSP). O recorte demografico abrangeu individuos de ambos
os sexos, de todas as classes sociais € com 18 anos ou mais de idade. (AS, ABCDE,
18+)

A inclusdo de todas as classes sociais e faixas etarias (acima de 18 anos) reflete a
natureza universal do beneficio da mobilidade e a necessidade de comunicar a
transparéncia a toda a populagéo adulta. Para mensurar com precisao os indicadores
de penetracgdo e afinidade, estabeleceu-se um comparativo com a base nacional do
Ibope (15 mercados). Este comparativo permite isolar o grau de concentragdo e a
predisposi¢do do publico paulista em relagdo a média brasileira, identificando os
veiculos onde a mensagem tera maior ressonancia local.

2. Recorte para o Publico Estratégico (Setor Produtivo e Logistica)

Para o Publico Estratégico, o recorte foi desenhado para isolar os tomadores de
decisdo e os individuos com maior poder de influéncia e aquisigdo. A segmentagao foi
composta por pessoas de ambos os sexos, pertencentes as classes sociais A, B e C,
com 35 anos ou mais de idade. (AS, ABC, 35+)

A restricdo as classes A, B e C € uma proxy para o poder de decisdo e influéncia
econdmica no setor produtivo. A idade minima de 35 anos € um filtro que visa capturar
individuos em estagios mais avangados de carreira, com maior probabilidade de
serem empresarios, gestores ou operadores logisticos. Este recorte, entre outras
caracteristicas, permite uma melhor alocagdo da verba em meios B2B e
especializadas, garantindo que a comunicagdo sobre o impacto estratégico na
logistica e competitividade atinja o target com a maxima eficiéncia e relevancia.

Através dessa construgao, o grafico a seguir apresenta a correlagao entre os principais

meios de comunicagdo com o publico-alvo definido, evidenciando os canais com maior
afinidade e penetragao relacionados aos targets principais:
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Grafico 1 — Consumo dos meios — Ibope TGl:

nternet Mid:a Extertor TV aberta Ridio TV por assinatura lornais Revistas Cinema
= TOTAL Penetragio 92,9 82,4 717 46,1 29,3 27,8 15,7
M (SP) AS ABCDE 18+ Penetrac3o 92,8 82.7 717 47.2 29,5 28,6 16,1 3.72
N (SP) AS ABC 35+ Penetrag3o 91,9 81,8 744 49 30.1 28,4 15,7 33
= (5P) AS ABCDE 18+ Afinidade 100 100 100 102 101 103 102 99
=—(5P) AS ABC 35+ Afinidade 99 99 104 106 103 102 100 88

Fonte: Target Group Index Brasil - TGl BR 2024 — Referéncia Grande S3o Paulo e
total respondentes (Brasil — 15 mercados)

Com base na analise do TGl Ibope e nas especificidades de cada meio, a campanha
adota uma abordagem multiplataforma que equilibra o alcance massivo com a
segmentagdo qualificada. A estratégia prioriza canais de alta penetragdo e cobertura
ampla, como Internet, Midia Exterior (OOH/DOOH) e TV Aberta, para garantir a
visibilidade institucional e a frequéncia eficiente junto aos publicos. De forma
complementar, sdo incorporados meios que, além da penetragdo, apresentam alta
afinidade com os publicos-alvo, como Radio e TV Fechada. Estes canais concentram
audiéncias com maior propenséo ao engajamento e a retengdo da mensagem,
agregando valor estratégico a entrega da campanha e reforgando a credibilidade
necessaria para que a populagado entenda a mensagem.

Estratégia e tatica de midia

A Estratégia de Midia € fundamentada em um mix multimidia integrado que harmoniza
canais de massa e segmentados para garantir cobertura abrangente, frequéncia
otimizada e engajamento qualificado junto aos publicos-alvo. A campanha sera
veiculada em um periodo tatico de trés (3) meses consecutivos, de 1° de setembro a
30 de novembro de 2026. Esta arquitetura temporal privilegia a maximizagédo do
impacto no momento de maior relevancia, coincidindo com a fase final de conclusao
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e entrega da obra. O objetivo € associar a entrega da obra aos seus beneficios diretos
e indiretos, que culminam em “Pra Sao Paulo rodar melhor”, abrangendo a melhoria
da mobilidade, a redugéo do trafego, o aumento da seguranga viaria e os ganhos
logisticos para o estado e para o pais.

O modelo de distribuigdo de verba adota uma estratégia de burst inicial no primeiro
més (setembro), com intensificagdo de todos os meios, seguido por uma sustentagao
continua em plataformas digitais e servigos de tecnologia até o final de novembro.
Este desenho tatico permite a construgéo acelerada de awareness e a consolidagao
da mensagem no momento de maior receptividade da populagdo. A seguir, detalham-
se os pilares taticos da campanha por meio de comunicagao, destacando as escolhas
de formatos, as estratégias de segmentagéo e os objetivos especificos atribuidos a
cada canal dentro do mix multimidia.

TV aberta

A TV aberta ocupa posigao central na arquitetura de midia da campanha por reunir
trés atributos estratégicos essenciais: ampla cobertura geografica, capilaridade em
praticamente todo o estado de S3o Paulo e alta credibilidade institucional. Como meio
de massa de maior penetragcdo entre os publicos-alvo, sua utilizagdo é decisiva para
garantir alcance expressivo e homogéneo em todas as regides, assegurando que a
mensagem chegue de forma clara, simultdnea e qualificada a populagéo paulista.
Dados da pesquisa de consumo de midia demonstram que a TV aberta figura entre
0s meios de maior penetragao e afinidade, indicando forte potencial de receptividade
e impacto.

Alem de seu carater massivo, a televisdo contribui diretamente para reforgar a
relevancia publica da comunicagdo, atuando como veiculo institucionalmente robusto
para evidenciar a retomada e conclusdo do Trecho Norte do Rodoanel, destacando
planejamento, transparéncia e beneficios concretos entregues pelo Governo do
Estado de Sao Paulo.

A veiculagao sera direcionada as trés emissoras com maior participagao de audiéncia,
conforme dados atualizados da Kantar Ibope Media e anexados ao plano de midia. A
compra contemplara todos os sinais ou suas retransmissoras distribuidas pelo estado
de Sao Paulo, garantindo cobertura completa e homogénea em todas as regides.

O filme de 30 segundos sera priorizado em faixas de programacao de alta audiéncia,
selecionadas com base na melhor relagdo custo por ponto (CPP) e na afinidade
editorial com os temas da campanha. A exibigéo ocorrera de forma continua ao longo
do més de setembro, garantindo frequéncia adequada e reforgo consistente da
mensagem em todo o territério paulista.

Para amplificar o impacto no momento de langamento, o filme de 60 segundos sera
veiculado nas duas emissoras de maior share, ampliando o tempo de exposicédo e
aprofundando a narrativa institucional no periodo inicial da campanha.

As projegbes realizadas por meio de simulagbes no software Kantar Ibope Media
indicam desempenho consistente para a estratégia de TV. Na praga Sao Paulo, a
campanha devera alcangar 53% da populagdo-alvo, com frequéncia média de 6 OTS,
resultando em mais de 50 milhdes de impactos estimados. Em Campinas, a projegao
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aponta 48% de cobertura, com 5 OTS, somando aproximadamente 5 milhdes de
impactos.

As simulagdes consideraram o target de populagdo geral (classes A, B, C, D e E |
individuos de 18+ anos), garantindo coeréncia metodolégica com a diretriz de
cobertura ampla e democratica da campanha. Os resultados completos estéo
detalhados nas tabelas a seguir.

Tabela 1 — Simulagdo de TV aberta Grande S&o Paulo - Ibope

[ EMISSORAS INSERGOES || TARGET | TRP | COV% | | iMPACTOS ALCANCE

TOTAL 73 16.255.000 320,08 53,14 6,0 62.000.200 8.637.907

SBT 12 16.255.000 17,52 10,41 17 2.842.804 1.692.146
GLOBO 40 16.255.000 277,21 46,81 5,6 42.229.759 7.608.966
RECORD 21 16.255.000 320,08 16,42 2,6 6.966.275 2.669.071

Fonte: Kantar Ibope Media - Instar Analytics (ABCDE 18+| Grande Sao Paulo)

Tabela 1 — Simulagéo de TV aberta Grande Campinas — Ibope

EMISSORAS INSERCOES | TARGET | TRP | COV% | OTS | IMPACTOS |
TOTAL 76 1.805.000 | 256,65 | 47,78 54 4.631.244 862.429
SBT 12 1.805.000 8,79 6,04 15 159.172 109.022
RECORD 24 1.805.000 2553 | 9,55 2,7 460.248 172.378
GLOBO 40 1.805.000 | 222,33 | 44,34 50 4.009.688 800.337

Fonte: Kantar Ibope Media - Instar Analytics (ABCDE 18+| Grande Campinas)
TV por assinatura

A TV por assinatura foi incorporada a estratégia de midia como veiculo complementar,
com o objetivo de ampliar a frequéncia de exposig¢éao do filme de 60 segundos e atingir
publicos estratégicos de forma segmentada, como formadores de opinido e o setor
produtivo e logistico, que apresentam alta afinidade, conforme evidenciado na
pesquisa TGIl. Por seu conteudo editorial segmentado e contextualizado, este meio
permite impactar audiéncias com maior nivel de instrugao, influéncia e engajamento,
reforgando a eficiéncia da comunicag@o em nichos estratégicos para a campanha.

A veiculagao sera realizada exclusivamente no canal GloboNews (rede Globosat), que
oferece disponibilidade de veiculagdo regionalizada em S3o Paulo. A escolha
considerou tanto a possibilidade de regionalizagdo quanto o alinhamento editorial com
os objetivos da campanha, priorizando conteudos jornalisticos, de analise politica e
de interesse publico, atributos que ampliam a relevancia e a credibilidade da
mensagem junto ao target estratégico.

A veiculagdo ocorrera durante quase 15 dias, reforgando a frequéncia do filme de 60
segundos em momentos de maior atengdo do espectador. Ressalta-se que ndo ha
dados disponiveis para simulagao regional em TV por assinatura, razio pela qual ndo
foram apresentados indicadores de alcance e frequéncia neste meio.

Radio
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O radio assume um papel estratégico na campanha devido a sua alta capilaridade
regional e a expressiva penetragdo na rotina do publico paulista. Sua utilizagéo é
justificada pela aderéncia contextual com o tema da campanha, uma vez que o
consumo do meio € maximizado durante os deslocamentos, momento em que o
Publico Diretamente Impactado (usuarios do Rodoanel e vias integradas) esta mais
propenso a absorver a mensagem sobre mobilidade. Adicionalmente, a analise da
pesquisa TGl Ibope valida a escolha, demonstrando que o radio apresenta elevados
indices de penetragdao e afinidade ndo apenas junto ao publico de massa, mas
também, de forma crucial, com o Publico Estratégico dos setores produtivos e
logisticos, permitindo a veiculagdo de mensagens segmentadas e de alto impacto.

Nas pragas com medigdo regular da Kantar Ibope Media, Sdo Paulo e Regido
Metropolitana, foram selecionadas as sete emissoras com mais ouvintes por minuto
(OPM#) e afinidade com o publico-alvo, conforme dados anexados ao plano de midia.
Essa selegdo garante mais de 30% de cobertura, eficiéncia e otimizagdo do
investimento. Em Campinas, também monitorada regularmente pela Kantar Ibope,
foram selecionadas as cinco emissoras de maior audiéncia e afinidade, assegurando
cobertura e coeréncia na aplicagédo dos recursos.

Nas demais pragas do estado, que ndo possuem medigdo regular do Ibope, a analise
foi baseada em indicadores secundarios de alcance, perfil editorial e relevancia
regional, com apoio de fontes reconhecidas do setor, como radios.com.br e
tudoradio.com, garantindo consisténcia técnica e cobertura qualificada em todo o
territorio paulista.

A veiculagéo ocorrera ao longo de praticamente todo o més de setembro, com spots
de 30 segundos distribuidos em faixas rotativas, em dias uteis, garantindo ampla
dispersdo da mensagem ao longo do dia e entre diferentes perfis de ouvintes. A
alternancia de emissoras e hordrios maximiza a cobertura didria e assegura
frequéncia adequada para fixagdo da comunicagao, sem desperdicio de presséo de
midia.

A estratégia de radio contempla a veiculagdo em dez municipios do estado de Séo
Paulo, selecionados com base em critérios de densidade populacional, relevancia
logistica, forga econdmica e relagao direta com os beneficios gerados pela entrega do
Trecho Norte do Rodoanel.

E importante destacar que, além das sedes municipais, as emissoras escolhidas
operam com redes de retransmissoras e cobertura estendida, permitindo alcangar um
conjunto amplo de cidades do interior e praticamente toda a Regido Metropolitana de
S&o Paulo, Campinas e demais polos urbanos. Essa configuragdo potencializa o
alcance estadual, assegura presenga continua nas regibes prioritarias e reforga a
frequéncia de contato com os publicos estratégicos, contribuindo para uma cobertura
robusta e eficiente ao longo do periodo de campanha.

As simulagdes realizadas nas duas pragas do estado de Sao Paulo e Campinas, com
medig&o regular da Kantar Ibope Media, confirmam a eficiéncia da estratégia adotada
para o meio radio. Em S&o Paulo, a campanha projeta 36% de cobertura do publico-
alvo, com frequéncia média de 6 OTS, totalizando cerca de 30 milhdes de impactos.
Ja em Campinas, a projegao indica 40% de cobertura, também com 6 OTS, resultando
em aproximadamente 1,8 milhdo de impactos. Esses indicadores demonstram a
capacidade do radio de ampliar a distribuigdo da mensagem, garantir reforgo continuo
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ao longo do periodo de veiculagdo e atuar como um meio complementar essencial
para a estratégia de alcance, conforme apresentado nas tabelas a seguir.

Tabela 3 — Simulagao de Radio Grande Sao Paulo — Ibope

EMISSORAS INSERGOES  TARGET TRP COV % ?s_ _IMPAC-TOS |l acance
TOTAL 350 13.812.000 | 222,35 | 36,17 6,2 30.724.172 4995.800
GSP-FM-ANTENA 1 50 13.812.000 26,78 5,87 46 3.697.086 810.764
GSP-FM-BAND FM 50 13.812.000 65,33 7,94 4,9 5.329.830 1.096.673
GSP-FM-JOVEM PAN FM 50 13.812.000 94,84 7,39 4,0 4.082.827 1.020.707
GSP-FM-METROPOLITANA YES 50 13.812000 | 12603 | 6,91 4,4 4.170.768 954.409
GSP-FM-TRANSCONTINENTAL 50 13.812.000 | 159,22 | 6,30 54 4.724.947 870.156
GSP-FM-ALPHA FM 101.7 50 13.812.000 | 19463 | 6,07 58 4.887.804 838.388
GSP-FM-NATIVA FM 50 13.812.000 | 22235 | 54 5,1 3.833.286 747.229

Fonte: Kantar Ibope Media - Instar Analytics (ABCDE 15+| Grande Sao Paulo)

Tabela 4 — Simulagao de Radio Campinas — Ibope

e

,_ EMISSORAS | INSERGOES | TARGET | TRP | cOv | OTs || IMPACTOS | ALCANCE

TOTAL 250 761.000 246,65 | 40,60 6,1 1.878.513 308.966

| CAM-FM-EDUCADORA FM 50 761.000 6023 | 12,20 49 458.639 92.842
CAM-FM-JOVEM PAN 50 761.000 106,06 | 10,83 42 348,621 82.416
CAM-FM-ANTENA 1 50 761.000 157,73 | 10,53 49 393.455 80.133
CAM-FM-BAND FM 50 761.000 217,38 | 11,50 52 454.203 87.515
CAM-FM-NATIVA FM 50 761.000 24665 | 6,87 43 222.716 52.281

Fonte: Kantar Ibope Media - Instar Analytics (ABCDE 15+| Campinas)
Midia Exterior

A Midia Exterior (OOH e DOOH) é um pilar tatico da campanha, devido a sua alta
penetragdo (segundo o TGI Ibope) e pela capacidade de gerar impactos massivos e
contextuais. A estratégia de OOH e DOOH foi estruturada para maximizar o nimero
de impactos e otimizar o investimento, combinando formatos complementares para
ampliar o alcance, reforgar a frequéncia e garantir presenga qualificada em fluxos de
circulagao.

O plano de OOH/DOOH prioriza dez (10) pragas estratégicas para o reforgo tatico:
Séao Paulo, Guarulhos, Campinas, Sdo Bernardo do Campo, Santo André, Osasco,
Sorocaba, Ribeirdo Preto, Santos e Sdo Vicente. Esta distribuicdo tatica assegura
uma cobertura robusta nas regiées de maior impacto, sendo a selegao balizada por
critérios técnicos de densidade populacional, relevancia logistica e fluxo do publico
diretamente impactado pelo Trecho Norte do Rodoanel.

Com objetivo de alto impacto e frequéncia, os painéis de LED, com a pe¢ga DOOH de
10 segundos, reforgam a presenga da campanha em ambientes urbanos densamente
ocupados, ampliando o tempo de exposi¢do da mensagem e assegurando contato
com diversos perfis demograficos.

Cobertura regional e fixagdo (OOH Estatico): os abrigos de 6nibus, outdoors e painéis
rodoviarios ampliam o alcance e impacto visual, com forte pertinéncia com o tema de
mobilidade e infraestrutura. Os formatos reforgam a cobertura regional € contribuem
para a fixagdo da comunicagao por meio da repetigao diaria nos trajetos dos publicos.
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Os painéis rodoviarios chegam em motoristas justamente nos corredores que serdo
beneficiados pela entrega do Trecho Norte do Rodoanel, onde sua localizagao
privilegiada permitira comunicar de forma direta e contextualizada os beneficios da
obra, ampliando o alcance e reforgando a presenga institucional em areas-chave do
estado.

Com objetivo de proximidade e frequéncia urbana, a veiculagdo em mobiliario urbano,
tanto OOH quanto DOOH, garantira alta proximidade com o publico em deslocamento
cotidiano, oferecendo grande frequéncia e excelente visibilidade.

A combinagéo estratégica da veiculagdo DOOH (Digital Out-of-Home) de 10 segundos
no Metr6 de S&o Paulo com a adesivagdo de um vagao da CPTM assegura uma
exposi¢cdo massiva em um dos maiores sistemas de transporte publico do pais,
alcangando diariamente milhdes de passageiros em deslocamentos essenciais.
Enquanto o DOOH garante frequéncia e dinamismo, a adesivagdo do vagao cria um
formato de grande impacto e alta lembranga, transformando o trem em um elemento
movel de comunicagdo. Além do amplo alcance em publicos diversos, a presencga
neste modal de transporte reforga a pertinéncia temética da campanha, centrada em
mobilidade e infraestrutura, contribuindo diretamente para a eficiéncia e a visibilidade
institucional da entrega do Trecho Norte do Rodoanel.

Para segmentacao estratégica e logistica, a veiculagao em shoppings do interior, por
meio de pe¢as DOOH de 10 segundos, amplia a cobertura em cidades estratégicas e
garante contato direto com publicos impactados pelos beneficios de mobilidade e
logistica do Trecho Norte do Rodoanel. Ja a presenga do DOOH de 15 segundos no
Aeroporto Internacional de Guarulhos, principal hub aéreo do pais e diretamente
conectado a obra, potencializa o impacto junto a executivos, formadores de opinido e
profissionais do setor logistico, reforgando a relevancia estratégica da entrega para a
mobilidade e a competitividade do estado.

A combinagao desses formatos e a distribuigdo tatica nas pragas definidas garantem
que a Midia Exterior atue como um reforgo e ancoragem geografica da mensagem,
consolidando a associagao entre a obra e seus beneficios no cotidiano do publico.

Estratégia digital (internet)

O ambiente digital, englobando a internet e as plataformas de servigos de tecnologia,
constitui um pilar estratégico da campanha, atuando como o principal meio de
sustentagdo da mensagem ao longo dos trés meses de veiculagdo. Sua relevancia
tatica reside na capacidade de oferecer segmentagdo avangada, mensuragao precisa
e alto potencial de engajamento, elementos cruciais para a comunicagdo de um
projeto complexo. O digital € essencial para assegurar a cobertura ampla e continua
em todo o estado de S&o Paulo, permitindo a modulagdo da mensagem para os
diferentes publicos e pragas, conforme a diretriz de regionalizagdo. A seguir, detalha-
se a estratégia de midia no ambiente digital, ressaltando que os servigos de tecnologia
estdo contemplados nos valores reservados para servigcos de produgdo da campanha.

A estratégia de Midia é fundamentada em uma abordagem de inteligéncia de dados
que integra duas fontes de pesquisa de mercado de alta relevancia:

Comscore (Regido Sudeste): utilizado como a base quantitativa para a analise de
consumo de midia em plataformas digitais e servigos de tecnologia. O recorte na
Regido Sudeste permite uma avaliagao precisa do cenario dos veiculos digitais no
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principal mercado do pais, servindo como ponto de partida para a alocagéo de verba
em canais online. Os dados detalhados desta pesquisa estdao anexados ao Plano de
Midia.

TGl Ibope: complementarmente, a pesquisa Target Group Index (TGIl) Ibope
acrescenta a camada de comportamento de consumo de midia e atitude do publico,
permitindo identificar plataformas digitais e servigos de tecnologia que apresentam
penetragao ou afinidade com os publicos-alvo segmentados, otimizando a qualidade
do engajamento e a relevancia da mensagem.

A combinagdo metodoldgica do Comscore com o TGl Ibope assegura que a escolha
dos canais digitais seja robusta, equilibrando o volume de exposigdo com a qualidade
da audiéncia.

Conforme o estudo TGI (grafico 1), a internet apresenta a maior penetragdo e
afinidade entre praticamente todos os publicos-alvo, destacando-se pela sua
relevancia e elevado potencial de alcance. A estratégia digital adotara segmentagao
geografica especifica para o estado de Sao Paulo, assegurando precisao, eficiéncia e
controle na entrega da mensagem. Na sequéncia, sdo apresentados os dados das
plataformas digitais organizados por categorias, evidenciando seu desempenho e
contribui¢do para a campanha.

Grafico 2 — Consumo Redes Sociais e YouTube (Servigos de Tecnologia) — Ibope
(TGI)

Pinterest
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Fonte: Target Group Index Brasil - TGl BR 2024 — Referéncia Grande Sao Paulo e
total respondentes (Brasil — 15 mercados)
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A estratégia de midias sociais ou servigos de tecnologia prioriza plataformas com alta
penetragdo e afinidade junto aos publicos-alvo, conforme validado por pesquisas
como o TGl Ibope.

O diferencial tatico reside na capacidade de segmentagdo de alta performance,
essencial para a distribuicdo eficiente da mensagem. Esta segmentagdo € aplicada
em varios niveis, como: Interesse (ex.. Transporte, Logistica, Agronegécio,
Empreendedorismo), Comportamento (ex.: Viajantes frequentes ou pessoas que
viajam para o trabalho diariamente) e Cargo/Setor (ex.: Sécio Proprietario, Gerente,
Motorista de Carreta). Esta precisdao foi apenas exemplos do potencial de
segmentagdo, que permite que a comunicagdo atinja de forma cirargica o Publico
Diretamente Impactado e o Setor Produtivo, garantindo que a mensagem seja
contextualizada e altamente relevante para cada cluster de audiéncia.

Meta (Instagram e Facebook) sera o principal ecossistema da campanha, por reunir a
maior base de usuarios na Grande S&o Paulo, liderando em penetragdo e afinidade
no consumo de redes sociais, segundo estudos recentes de midia. Com ferramentas
avangadas de segmentagdo comportamental, demografica e socioecondmica, a
plataforma permite alcangar com precisdo todos os publicos-alvo. O planejamento
contemplara videos de 60, 45, 30 e 15 segundos, card, carrossel e stories.

A rede Google (YouTube), plataforma lider em consumo de video digital no Brasil e
globalmente, sera utilizada como canal de distribuigdo massiva da campanha. Com
alto indice de penetragdo, a plataforma permitira ampla cobertura e alta frequéncia,
sendo essencial para alcangar a totalidade da populagdo paulista. A estratégia sera
realizada nos formatos de video In-Stream de 60, 45 e 30 segundos, com insergoes
programadas para reprodugdo antes de conteudos relevantes ao perfil do publico-
alvo. A plataforma do Google viabilizard segmentagdo por localizagdo geografica,
interesses, comportamento de navegagao e dados demogréficos, garantindo entrega
qualificada e reforgo da mensagem em ambiente digital com elevada taxa de retencéo.

O TikTok sera utilizado como plataforma complementar de alto impacto, sendo hoje a
segunda rede mais consumida na regido Sudeste, de acordo com o ranking
Comscore. A sua dindmica de contetdo nativo proporciona alcance qualificado e alta
taxa de retengdo da mensagem. A campanha utilizara os videos de 15, 30, 45 e 60
segundos, com foco em ampliar visibilidade e engajamento.

O LinkedIn é um canal tatico de alta precisdo, posicionado como meio para a
comunicagdo Business-to-Business (B2B), focado no Publico Estratégico (Setor
Produtivo e Logistica). Sua incluséo é validada pela elevada afinidade demonstrada
por este publico na pesquisa TGl Ibope, garantindo que a mensagem seja entregue
em um contexto editorial profissional e a uma audiéncia predisposta. A plataforma
permite a segmentagdo granular por cargo e setor, otimizando a verba para aprofundar
a narrativa sobre o impacto estratégico, a otimizagao logistica e a competitividade do
Rodoanel Norte, elementos cruciais para os tomadores de decisdo. Os formatos
trabalhados serao card e carrossel.

Com uma rede de contetido com destaque para sites e portais regionais, a midia
programatica sera utilizada como um meio estratégico para entrega segmentada e
precisa da campanha em todo o estado de Sdo Paulo, garantindo alcance em sites
verticais de noticias do interior e em portais especializados em setores estratégicos
como agronegdcio, logistica e industria. Esse formato permite segmentagdo avancada
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por interesse, localizagao e perfil demografico, assegurando que a mensagem chegue
diretamente aos publicos mais relevantes. A midia programatica oferece alta eficiéncia
no investimento, reforcando a presenga da campanha de forma contextualizada e
relevante em ambientes digitais qualificados, a mensagem sera entregue através dos
banners para desktop e mobile.

Grafico 3 — Consumo Portais e buscadores — Ibope (TGI)

(' ;_-_

Fonte: Target Group Index Brasil - TGl BR 2024 — Referéncia Grande Sao Paulo e
total respondentes (Brasil — 15 mercados)

Portais de Noticias: A presenga em portais de alta audiéncia é fundamental para
ampliar o alcance da campanha, especialmente entre formadores de opinido, publicos
estratégicos e a populagdo em geral. A selegao inclui dois dos maiores portais do pais
(Globo.com e UOL) de acordo com dados da Comscore e sua relevancia identificada
no estudo TGI. A veiculagdo em formatos de banner garante ampla visibilidade e
impacto continuo ao longo do periodo da campanha, com segmentacgao aplicada a
todo o estado de Sao Paulo.

Portais de Noticias regionais: a veiculagdo nesses portais de alta credibilidade e amplo
alcance, como Folha de S.Paulo e Estaddo, € fundamental para reforgar o
posicionamento institucional do Governo do Estado de S&o Paulo. Estes veiculos
oferecem uma audiéncia qualificada e uma credibilidade editorial essencial para
comunicar o compromisso com a transparéncia e o planejamento da obra. A estratégia
capitaliza a alta afinidade do publico com o formato jornalistico, utilizando banners
para garantir a exposicdo da mensagem em um ambiente de noticias de relevéncia
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estadual, assegurando que a comunicagao atinja o Publico Geral do Estado com a
autoridade necessaria.

Midia Programética: sera empregada como um meio estratégico para a entrega
segmentada e precisa da campanha em todo o estado de Sdo Paulo, cumprindo a
diretriz de que a comunicagao seja ampla e regionalizada. Utilizando uma rede de
conteludo com destaque para sites e portais locais do interior paulista, este formato
permite a segmentagdo avangada por interesse e localizagdo. A tatica visa a
otimizagao do investimento, reforgando a presenga da campanha em sites verticais de
noticias locais, garantindo que a mensagem chegue de forma contextualizada e
relevante aos publicos mais estratégicos, através de banners para desktop e mobile.

Grafico 4 — Streaming de video e audio — Ibope (TGI)

Fonte: Target Group Index Brasil - TGl BR 2024 — Referéncia Grande Sao Paulo e
total respondentes (Brasil — 15 mercados)

Streaming de Musica: o Spotify foi selecionado como plataforma de audio digital
devido a sua ampla penetragdo entre os usuarios (Ilbope-TGl) e por ser o servigo de
streaming de audio com maior audiéncia global. Sua base altamente segmentada,
aliada a um ambiente de consumo imersivo, torna o canal ideal para reforgar a
comunicagdo de forma eficiente e contextualizada. A veiculagdo sera realizada por
meio de spots de 30 segundos e banners integrados a interface do aplicativo, ou com
entrega para pessoas que estdo ouvindo no carro, com total pertinéncia com o tema.
A segmentagdo sera baseada em perfis demograficos, comportamentais e de
interesse, explorando o potencial do audio digital para transmitir a mensagem com alta
taxa de atencdo e retencdo, gerando engajamento em um ambiente de consumo
individualizado e relevante.
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Streaming de Video: as plataformas selecionadas apresentam ampla penetragédo
segundo o estudo Ibope-TGl e oferecem um ambiente premium, caracterizado por alta
atengao e retengdo, condi¢gdes ideais para campanhas que demandam impacto e
credibilidade. A campanha sera veiculada em video de 30 segundos, em formatos nao
pulaveis (pre-roll) e Pause Ads, garantindo 100% de visualizagdo. A segmentacao
considerara perfil de consumo de conteudo, como géneros de filmes e séries, além de
geolocalizagdo em todo o estado de Sao Paulo, assegurando maior precisdo na
entrega da mensagem. Essa estratégia fortalece o alcance entre diferentes perfis da
populagdo em um canal de alto prestigio e valor percebido.

A combinacgao de redes sociais, portais, midia programatica, streamings de audio e
video assegura uma presenga digital abrangente, diversificada e altamente
segmentada, capaz de impactar os publicos-alvo em multiplos contextos de consumo.
Esta arquitetura digital maximiza o alcance, a frequéncia e o engajamento,
consolidando a internet como o principal meio de sustentagdo e amplificagdo da
campanha ao longo dos 3 meses de veiculagao.

Estratégia de Nao Midia

Ao longo dos trés meses de campanha, a comunicagao orgénica do Governo de Sao
Paulo precisa refletir a complexidade da entrega do Trecho Norte do Rodoanel,
dialogando simultaneamente com publicos diferentes e distribuidos em realidades
distintas dentro do estado. O poder dos recursos proprios no ambiente digital estara
em organizar diferentes mensagens de maneira clara e acessivel, permitindo que
qualquer cidaddo que chegue aos canais oficiais encontre conteidos que fagam
sentido para sua rotina, para sua regido ou para sua area de atuagdo. A estratégia,
portanto, sustenta-se em diversidade de formatos e agrupamento narrativo.

A campanha aborda trés grandes publicos. O primeiro é o publico diretamente
impactado pela obra, composto por moradores e trabalhadores que utilizam a via
diariamente. Para essas pessoas, os conteudos digitais precisam enfatizar o impacto
concreto na rotina: mobilidade, fluidez e qualidade de vida na Regiao Metropolitana
de Sao Paulo; maior previsibilidade de deslocamentos para quem vive no interior; e
integragdo mais leve e segura para quem utiliza o acesso ao Litoral. Nos conteudos
direcionados a este publico, o beneficio e 0 Rodoanel estardao sempre em destaque
no titulo das pecas.

O segundo publico € o publico geral do Estado de Sao Paulo, formado por cidadaos
que talvez ndo circulem pelo Rodoanel, mas sdo afetados pela obra por meio de
beneficios mais amplos: organizagdo urbana, desenvolvimento regional, turismo
fortalecido e orgulho de progresso. Para esse grupo, a campanha digital precisa
evidenciar que a conclusdo do Trecho Norte ndo é apenas uma solugéo viaria
localizada, mas um movimento que reorganiza fluxos, impulsiona a economia e
melhora a experiéncia coletiva. Assim, as mensagens conectam o cotidiano as
transformagdes sistémicas e trazem sempre o conceito da campanha como titulo, para
em seguida abordar o Rodoanel.

O terceiro publico € o setor produtivo e logistico, considerado estratégico para o
estado. Nesse grupo, a comunicagao precisa traduzir o valor econdmico da obra:
redugdo de custo, tempo e incerteza logistica na Regido Metropolitana;
competitividade e escoamento mais eficientes no Interior; integragdo entre porto,
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capital e interior no Litoral; e, no plano estadual, o fortalecimento da cadeia produtiva
como um todo. Os contetdos equilibram informagao técnica com linguagem acessivel
e sao publicados em redes com perfil mais profissional.

Em fungdo dessa diversidade de publicos e regides, a estratégia de ndo midia adota
um desenho de publicagdo que privilegia agrupamentos narrativos: nos titulos, nos
agrupamentos (sejam em Destaques ou Playlists) e nas redes. Essa modularidade
permite diversificar publicagbes sem confundir a audiéncia, garantindo que a
campanha mantenha presenga constante, mas nao invasiva, ao longo dos trés meses.
A seguir, sao apresentadas as agbes de conteudo propostas.

- Rodoanel: A Vida que Roda. Publico diretamente impactado. Uma série com 3
episédios mensais, apresentando o impacto da obra e os beneficios para os cidadaos
diretamente impactados. Em videos de até 90", apresentadores mostram para RMSP
o Interior e o Litoral como a vida muda com a conclusdo das obras. Serado videos
humanizados, ageis e com apoio de intervengao graficas, como fotografias e graficos.

- Rodoanel: Trés Rotas, Trés Realidades. Publico diretamente impactado. Em videos
de 30", o conteudo apresenta, lado a lado, trajetos tipicos de quem mora na RMSP,
quem vive no interior e quem usa o litoral como rota turistica ou de trabalho. Em uma
linguagem que combina POV e animagdes simples, os conteudos exemplificam como
a nova légica viaria facilitara a vida desses trés personagens sempre reforgando
mensagens regionais especificas (“mais previsibilidade para o interior’, “mais leveza
e seguranga no litoral”, “fluidez no dia a dia da capital”’). Com periodicidade mensal, a
série refor¢ga que a obra ndo é apenas metropolitana, mas estadual, revelando de
forma visual a integragao das trés regides.

- ASMR pra Sao Paulo rodar melhor. Publico geral. Sdo Paulo é uma cidade que se
define pelos seus sons: buzinas, obras, metrd, avenidas, chuva, gente, vida. A série
recria, em videos de 15” ASMR urbanos, uma linha do tempo sensorial da mobilidade
paulista: o som intenso do transito atual, seguido pela transicdo para um som mais
leve, fluido, que simboliza 0 que muda quando o Rodoanel é concluido. Por exemplo,
retirando caminhdes da malha urbana. Publicado mensalmente, esse motion traduz
de um jeito contemporaneo e inovador os beneficios trabalhados na campanha.

- Respostas pra Sao Paulo rodar melhor. Pablico geral. Videos semanais transformam
duvidas comuns da populacdo em respostas divertidas e didaticas, apresentadas
como se fossem dadas por uma assistente virtual paulista. Além da linguagem
simples, possui visual moderno e inspirado no tragado do Rodoanel. O resultado é um
conteudo leve, acessivel e contemporaneo, que ajuda a traduzir temas complexos em
respostas claras e rapidas, reforgando transparéncia e aproximando o cidaddo da obra
de maneira inovadora.

- Economia que Roda. Setor produtivo e logistica. Videos horizontais de até 5 minutos,
com pilulas verticais de 30 segundos, criados especialmente para empresarios,
operadores logisticos, transportadoras e agentes do agronegécio. Com estética
corporativa moderna e motion graphics minimalista, cada edi¢gdo destaca um ganho
real do setor: menor incerteza nas entregas, mais previsibilidade para jornadas longas
e mais eficiéncia na logistica. Os conteudos, publicados todos no primeiro més no
YouTube e no LinkedIn, evitam jargdes e focam em ganhos praticos, conectando
diretamente a obra ao aumento de competitividade do Estado.
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- Pacote de cards, carrosséis e stories. Todos os publicos. O pacote de redes sociais
funciona como conteudos estaticos capazes de dialogar diretamente com um ou
simultaneamente com todos os publicos da campanha. Por ser Recursos Proprios,
sera encaminhado para a Secom faga a implementagéo nos canais pertinentes. Os
formatos permitem apresentar desde mensagens de impacto cotidiano até conteudos
que destacam efeitos mais amplos da obra no desenvolvimento regional, no turismo
e na economia paulista. Também abrem espago para materiais direcionados ao setor
produtivo e logistico, sempre traduzindo ganhos de eficiéncia e competitividade de
forma clara e acessivel. As pegas garantem a versatilidade para acomodar diferentes
narrativas ao longo dos trés meses durante todas as semanas.

- Banner para o portal Governo do Estado de Sao Paulo. Pega corporificada que
apresenta a campanha para quem acessa o site oficial do governo.

A estratégia utiliza os recursos proprios e organiza a multiplicidade de mensagens do
Rodoanel Norte. Dessa forma, em um ecossistema digital organico, cada publico
também encontrara uma narrativa que traduza o impacto da obra no seu dia a dia.

Em sintese, a estratégia de midia e ndo midia aqui delineada foi desenvolvida para
assegurar a maxima adequagdo aos desafios e objetivos de comunicagao
estabelecidos no briefing da SECOM-SP, alinhando-se estritamente a verba
referencial disponivel. A concepgdo global da estratégia reflete um profundo
conhecimento dos habitos de consumo de comunicagéo dos publicos-alvo, garantindo
que a mensagem sobre a entrega completa do Trecho Norte do Rodoanel, prevista
para 2026, seja comunicada com a maxima eficacia, destacando a importancia desse
marco para que “Sao Paulo rode melhor” e para o destrave da logistica nacional.

A proposta tatica prioriza o grau de eficiéncia e economicidade na utilizagao da verba
referencial. A simulagdo de midia projeta pardmetros otimizados de cobertura e
frequéncia, assegurando alto impacto e a consolidagdo da mensagem. A veiculagao
contempla todas as regides do estado, conforme diretriz institucional, mas conta com
reforgos taticos de frequéncia e selegédo de meios em cidades cuja relagdo com a obra
é mais direta, seja por relevancia logistica, densidade populacional, forga econdémica
ou conexao com os beneficios esperados.

A estratégia integra a adequagao no uso dos recursos proprios de comunicagdo do
Governo do Estado de Sao Paulo, potencializando o alcance e a credibilidade da
campanha em sinergia com a midia paga, reforgando o compromisso com
planejamento, transparéncia e a entrega de beneficios concretos que permitem ao
estado “rodar melhor” para toda a sociedade.
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Resumo geral de distribuicdo de verba

quantidade

RS total

=2,
| % totalinv
B -

estimento

% total midia/producéo

veiculagédo
TV aberta 191 R$ 7.137.700,00 36% 51%
TV fechada 47 R$ 213.020,00 1% 2%
Radio 2.100 R$ 2.906.575,00 15% 21%
Midia exterior - OOH 236 R$ 1.423.167,61 7% 10%
Midia exterior - DOOH 8.798.328 R$ 1.813.198,74 9% 13%
Internet §7.600.000 R$ 609.000,00 3% 4%
subtotal midia R$ 14.102.661,35 71% 100%
produgdo
1 Filme 60" 1 R$ 980.500,00 5% 17%
Trilha 60" 1 R$ 26.300,00 0% 0%
2 Spot 30" 1 R$ 20.400,00 0% 0%
3 OOH Painel Rodoviario 6 R$ 25.920,00 0% 0%
4 Carrossel LinkedIn 1 R$ - 0% 0%
5 Adesivacdo de Vagio CPTM 1 R$ - 0% 0%
6 DOOH 15" 1 R$ 2.300,00 0% 0%
7 Carrossel 1 R$ - 0% 0%
8 Video 45" 1 R$ 174.000,00 1% 3%
Trilha 45" 1 R$ 15.600,00 0% 0%
9 Banner Pause Ads 1 R$ - 0% 0%
10  |Banner 1650px x 555px 1 R$ 900,00 0% 0%
41 |Fime 30" reducao 1 R$ 32.000,00 0% 1%
Tritha 30" 1 R$ 16.400,00 0% 0%
12 |OOH MUB 165 R$ 31.185,00 0% 1%
13 |OOH MUB sequencial 4 R$ 756,00 0% 0%
14 |OOH Outdoor 60 R$ 145.800,00 1% 2%
15 |DOOCH 10" 1 R$ 1.700,00 0% 0%
16 |Carrossel 1 R$ 1.300,00 0% 0%
17  |Banner 970px x 250px 4 R$ 3.600,00 0% 0%
18 |Banner 970px x 90px 3 R$ 2.700,00 0% 0%
19 |Banner 728px x 90px 3 R$ 2.700,00 0% 0%
20 |Banner 320px x 100px 2 R$ 1.800,00 0% 0%
21 Banner 320px x 50px 2 R$ 1.800,00 0% 0%
22 |Banner 300px x 600px 2 R$ 1.800,00 0% 0%
23 Banner 300px x 250px 4 R$ 3.600,00 0% 0%
24  |Banner 300px x 100px 2 R$ 1.800,00 0% 0%
25 Banner 300px x 50px 2 R$ 1.800,00 0% 0%
26 a 34 |Videos 90" - Rodoanel: A Vida que Roda. 9 R$ 279.000,00 1% 5%
35237 Videps 30" - Rodoanel: Trés Rotas, Trés 3 R$ 79.500,00 0% 1%
Realidades.
38240 \r:‘ig;z: 15" - ASMR pra Sao Paulo rodar 3 R$ 55.500,00 0% 1%
41252 Videos 30" - Respostas pra Sdo Paulo 12 R$ 294.000,00 1% 5%
rodar melhor.
53 a 56 |Videos 5' - Economia que Roda. 4 R$ 280.000,00 1% 5%
57 a 64 |Videos 30" - Economia que Roda - Pilulas. 8 R$ 120.000,00 1% 2%
65 a 76 |Cards - Pacote Redes Sociais. 12 R$ - 0% 0%
77 a 88 |Carrosséis - Pacote Redes Sociais. 12 R$ - 0% 0%
892 100 ggg;?:mas de Stories - Pacote Redes 12 R$ B 0% 0%
ADAPTACOES FORMATOS DOOH 40 R$ 44.000,00 0% 1%
Fotos 1 R$ 80.000,00 0% 1%
Adserver 25.200.000 R$ 12.600,00 0% 0%
Adserver 6.000.000 R$ 240.000,00 1% 4%
Copias 18 R$ 7.470,00 0% 0%
Cépias 27 R$ 11.205,00 0% 0%
101 |Servigos de tecnologia 156.542.382 R$ 2.897.205,92 14% 49%
subtotal produgdo R$ 5.897.141,92 29% 100%
Total geral R$ 19.999.803,27
/Y
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Share Internet ou Servicos de Tecnologia

oducao e os de Tecnologia (Rede ociais e Goog
Platafo digitais/veiculo onte Aud. (000 are - Pesquisa Comscore (% alor total bruto Participagéo ©
Meta Comscore 51.529 41% R$ 639.000,00 33%
Google Comscore 30.511 24% R$ 639.999,99 33%
TikTok Comscore 36.421 29% R$ 450.000,00 23%
Linkedin Comscore 7.989 6% R$ 199.999,93 10%
Total 126.451 100% R$ 1.928.999,92 100%

Streaming de audio (categoria entretenimento)

Plataformas digitais/veiculo Aud. (000) Share - Pesquisa Comscore (%) Valor total bruto Participacao %
Spotify Comscore 29.808 100% R$ 234.855,00 100%
Total 29.808 100% R$ 234.855,00 100%

Streaming de video (categoria entretenimento)

Plataformas digitais/veiculo Aud. (000) Share - Pesquisa Comscore (%) Valor total bruto Participagao %
Netflix Comscore 16.879 70% R$ 310.512,00 62%
Prime Video Comscore 7.223 30% R$ 187.500,00 38%
Total 24.102 100% RS 498.012,00 100%

Midia Programatica

Plataformas digitais/veiculo Aud (000) Share - Pesquisa Comscore (%) Valor total bruto Participacédo %
Alright - - a R$ 235.339,00 100%
Total 0 0% R$ 235.339,00 100%

veiculo

Aud (000)

Portal

Share - Pesquisa Comscore (%)

Valor total bruto

Participagao %

Globo.com Comscore 29.262 48% R$ 180.000,00 30%
uoL Comscore 12.587 21% R$ 180.000,00 30%
Folha de SP Comscore 7.527 12% R$ 124.800,00 20%
O Estado de SP Comscore 11.281 19% R$ 124.200,00 20%
Total 60.657 100% R$ 609.000,00 100%
Total valor de midia + produgao RS 3.506.205,92
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Governo do Estado de Séo Paulo @
Pagina aficial do Governo de SBo Paulo

R (o) O

POR QUE A CONCLUSAO DO

TRECHO NORTE DO RODOANEL

VAI TRANSFORMAR A ol

ECONOMIA DO ESTADO? COM MENOS

& TRANSITO, NOSSA

LOGISTICA VAI
MELHORAR E O
FATURAMENTO
AUMENTAR. =

e

o) ® | X}

Like Comment Repost Send

A QB & ©

COM INTERIOR,
LITORAL E CAPITAL B
MAIS CONECTADOS,
A GENTE GASTA
MENOS COM
TRANSPORTE.

COM PRAZOS DE
ENTREGA MELHORES,
VAMOS VENDER
MAIS E PODER
CONTRATAR MAIS
MAO DE OBRA.

~4

PRA

SAO PAULO
RODAR
MELHOR.

A

- SAO PAULO
SRS

i

Carrossel LinkedIn 1080px x 1080px cada card.
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DO ESTADO
CONCLUIU O
TRECHO NORTE
DO RODOANEL.

PRA DEIXAR O
TRANSPORTE
GAS
ICIENTE.

PRA AJUDAR
VOCE A CHEGAR
E SAIR MAIS
RAPIDO DO
AEROPORTO.

PRA
SAO PAULO
RODAR

\| MELHOR.
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