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RaciocInio Básico

São Paulo é, por definicao, urn estado em movimento. Movimento de gente, de
mercadorias, de decisöes e de expectativas. Urn territOrio que opera em escala
continental, onde a rotina urbana convive corn cadeias produtivas extensas,
corredores IogIsticos estratégicos e uma vida econômica que tende a transbordar
fronteiras administrativas. Nesse cenário, a comunicacão pUblica nao pode ser
acessOria: ela é parte do proprio funcionarnento do Estado porque organiza
entendimento, reduz ruldo e dá ao cidadão condicoes mInimas de acompanhar,
compreender e cobrar. E também por isso que a atual gestão constrOi sua narrativa
institucional em tomb de pilares corno desenvolvimento, diálogo e dignidade, e
consolidou urna marca de governo orientada por esse tripe.
A luz dessas caracterIsticas e especificidades do territOrio paulista, o anunciante desta
licitacao, a Secretaria de Comunicacao do Governo do Estado de São Paulo
(SECOM), assume urn papel estruturante no contexto em que se insere: coordenar o
Sistema de Comunicacão do Governo do Estado de São Paulo (SICOM) e assegurar
unidade, coeréncia e qualidade institucional a cornunicação do Poder Executivo
estadual. Sua atribuicão não se limita a producao de pecas ou ao abastecimento de
canals. A SECOM exerce governança comunicacional ao definir diretrizes de
linguagem, regular torn e identidade, prornover alinhamento entre Orgãos e frentes de
atuacão e estabelecer critérios para que a informacao püblica circule corn clareza,
precisão e aderência ao interesse püblico, em conformidade corn parâmetros de
transparéncia e integridade exigidos da adrninistraçao püblica.
Esse papel se torna ainda mais decisivo em urn estado de alta complexidade e
heterogeneidade regional, no qual a comunicacão precisa ser sirnultaneamente ampla
e regionalizável, sem perder consisténcia. Em termos práticos, a SECOM conduz uma
operação cornunicacional capaz de dialogar corn püblicos distintos, em linguagens
apropriadas, articulando utilidade püblica, prestação de contas e compreensão social.
Isso exige rnétodo: transformar temas técnicos em conhecimento püblico sem perda
de rigor; qualificar a narrativa corn dados verificáveis; e sustentar urn padrão de
sobriedade institucional compatIvel corn polIticas e investimentos de alto impacto
territorial.
Ao operar nessa fronteira entre gestão püblica e esfera social, a SECOM cumpre
tambérn urna funcão de protecão institucional: mitiga assirnetrias de informação,
antecipa ruldos recorrentes em agendas sensIveis, preserva a coerência do
posicionarnento do Governo do Estado e reforca a credibilidade do Estado no espaco
pUblico. Trata-se de urn trabalho que não se mede apenas por alcance ou notoriedade,
rnas pela capacidade de produzir entendimento, orientar expectativas e estabelecer
referéncias concretas para acompanhamento püblico. Em ambientes de forte disputa
narrativa e elevada vigilância social, a qualidade desse padrão é urn ativo estrategico:
é por meio dele que se consolidarn confianca, legitimidade e aderência as diretrizes
institucionais.
Por firn, em agendas estruturantes como programas e obras de infraestrutura e
mobilidade, a responsabilidade do anunciante se intensifica. Iniciativas apresentadas
pelo Governo do Estado corno programas de obras ampliam a necessidade de
comunicacao püblica tecnicamente segura, clara e orientada a utilidade: não basta
comunicar volume; é necessário comunicar sentido, critério, impacto e benefIcio
social, corn evidéncias e linguagem acessIvel, preservando unidade institucional e
relevância regional.
Nesse marco, a atuacão da SECOM se intensifica quando o Estado precisa comunicar
entregas estruturantes que combinarn alto irnpacto territorial, longa duracão e elevada
exposicao püblica. Programas de obras e modernizacão da infraestrutura, por
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natureza, mobilizam expectativas sociais, disputas de narrativas e interpretacOes
divergentes sobre prazos, custos e prioridades. Nesses casos, a comunicaçao
publicitária deixa de ser mero suporte e passa a exercer urn papel de utilidade püblica:
organizar o entendimento coletivo, qualificar o debate e tornar visIvel, de forrna clara
e verificável, o que está sendo executado e o que muda na vida das pessoas. E a
partir dessa responsabilidade que se delineiarn as necessidades especIficas de
cornunicacao para a conclusão do Trecho Norte do Rodoanel, inserida no conjunto
rnais amplo de intervencöes do Estado.
A conclusão do Trecho Norte do Rodoanel deve ser ida, do ponto de vista
comunicacional, corno urna entrega estruturante inserida no programa São Paulo pra
Toda Obra, apresentado pelo Governo do Estado como urn conjunto de mais de 1,5
mil obras em rodovias estaduais, concedidas e estradas vicinais, corn R$ 30 bilhöes
em investimentos para rnodernizacão e meihorias do sisterna rodoviário. Esse
enquadramento é relevante porque amplia a expectativa püblica: não se trata apenas
de ‘urna obra”, mas de uma diretriz de gestão que se propöe a reorganizar a
mobilidade e logIstica em escala estadual. A necessidade de cornunicacão
publicitária, portanto, nasce do dever de tornar inteligIvel essa agenda para püblicos
diversos, oferecendo uma leitura clara sobre o que está sendo feito, corn que critérios,
e qual valor püblico é gerado.
Dentro desse guarda-chuva, o Trecho Norte do Rodoanel reüne caracterIsticas que
elevarn o patarnar de exigência informacional. Trata-se da etapa final do anel viáro
metropolitano, corn 43,8 km de extensão, passagem por São Paulo, Guarulhos e
Arujá, previsão de 107 Obras de Arte Especiais (pontes e viadutos), sete tUneis duplos
e rarnal de ligação ao Aeroporto Internacional de Guarulhos corn 3,6 km. 0 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 reorganização de fluxos urbanos e logIsticos.
Esse diagnOstico se torna mais sensIvel devido ao histOrico do empreendirnento e ao
ambiente de recepcão da mensagern. 0 Trecho Norte foi concedido em marco de
2023, corn contrato assinado em agosto de 2023; após seis anos de paralisacao, as
obras foram retomadas em abril de 2024, corn antecipacao do prazo contratual
informado pelo prOprio Estado. Esse percurso prolongado produziu uma memOria
pUblica de expectativa acumulada e, consequenternente, rnaior propensão a düvidas,
cobrancas e leitura crItica por parte de diferentes atores sociais. Assirn, a primeira
necessidade de cornunicacão publicitária é recompor confiança por meio de prestacão
de contas: organizar o entendimento coletivo sobre retornada, evolucão, marcos
verificáveis e o que, concretamente, caracteriza a etapa de conclusão, de rnodo
sereno e institucional.
A segunda necessidade é tangibilizar benefIcios sistêmicos que não se traduzem
autornaticamente em percepcão imediata. Em grandes obras viárias, ha uma distância
natural entre a complexidade do empreendimento e o modo como o cidadão percebe
valor no cotidiano. Por isso, a cornunicaçao publicitária precisa operar como traducao
püblica: converter infraestrutura em consequências percebidas, corno previsibilidade
de deslocamento, reorganizacão do tráfego, seguranca viária e rnaior eficiência de
circulacão. Essa tangibilização exige clareza narrativa e visual, corn linguagem
acessIvel, sem perder rigor, especialrnente porque a obra tern alta relevância
rnetropolitana, mas efeitos que extrapolam o perImetro em que está fisicamente
imp Ia ntada.
A terceira necessidade e lidar corn a sensibilidade material do tema, associada a
investirnentos elevados e a vigilância püblica sobre custo e execução. 0 Estado
inforrna investirnento previsto de R$ 3,4 bilhöes para o empreendimento, em urn
contexto que naturalrnente arnplia exposicão e debate. Nesse cenário, a cornunicação
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B
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D publicitária deve reduzir espaco para interpretacOes simplificadoras ou politizadas,

B
oferecendo informacão corn lastro, consistência e utilidade pUblica. 0 objetivo nao e
“blindar” a obra por retOrica, mas qualificar o entendimento püblico por evidências o

B por uma narrativa que privilegie fatos, marcos e efeitos concretos.
Por fim, o diagnOstico aponta uma necessidade deterrninante: regionalizar sem

D fragmentar. Ernbora o Trecho Norte esteja localizado na Regiao Metropolitana, o
briefing demanda carnpanha em todo o Estado, corn abordagens diferenciadas. Isso
implica reconhecer que Os bonefIcios se distribuem do forrna assirnétrica: na RMSP,

B a leitura tende a priviIegar mobilidade cotidiana e reorganizacao do trânsito; no
D interior, o eixo do sentido recai sobre eficiência logIstica, competitividade e

B fortalecimento da economia regonaI; e no litoral, a pauta so conecta a integração

B portuária, a IogIstica o ao deslocamonto associado ao turismo e a circulacao sazonal.
0 papel da comunicacao publicitãria, aqui, é sustentar uma arquitetura unificada do

B monsagem corn provas moduladas por rogiao, prosorvando coorência institucional o
rolovância local.

B Em sIntese, as necessidados do comunicacao publicitária identificadas para a

B conclusão do Trecho Norto do Rodoanel decorrem do três fatores cornbinados: (i) a

B
insorcao da ontroga em urn programa estadual amplo quo roquor ontendimento
pUblico do escala; (ii) a complexidado técnica e o caráter sistêmico da obra, quo

D dernandam traducao em bonofIcios; e (iii) o histOrico do paralisação o retornada, quo

B eleva a oxigência do transparência, prestacao do contas e claroza rogionalizada.

D Diante do conjunto do necessidados diagnosticadas, o desafio de comunicaçao
associado a conclusão do Trecho Norte do Rodoanel so explicita corn nitidez:
cornunicar urna ontroga estrutural, do alta complexidade técnica o grando visibilidade

D püblica, em urn ambiente marcado por memória social do atrasos, interrupcOes o
O expectativas prolongadas. Nesse contexto, a comunicacão não pode operar por

D simplificacao oxcessiva, nem por torn celebratOrio. Ela procisa reconhecer o histórico

B como parto do ambiente de rocopçao da monsagem e, simultaneamonto, sustontar
uma narrativa institucional sorona, orientada a utilidade püblica e a prestação do
contas, roduzindo ruIdos e oferecendo reforências verificávois do ontendimento e

B acompanhamento.
0 briefing também torna evidente que o desafio é, ao mesmo tempo, do traducao e

B do escala. Trata-se de uma obra cujo impacto é sistêmico: seu valor não está apenas
na infraestrutura em si, mas na reorganizacão do fluxos urbanos o logIsticos quo
atravessam a Rogiao Metropolitana o reverberam no interior e no litoral. Por isso,

D comunicar a conclusão implica transformar complexidade em comproonsão,

B conectando dados técnicos e ongonharia a consequências porcobidas o relevantes. A

B clareza aqui e estratégica: não apenas informar, mas pormitir quo diforentes püblicos

B
roconhecam, corn objetividade, o quo muda e por quo muda.
Outro eixo central oxplicitado polo briefing é a regionalizaçao. A campanha dove

B abranger todo o Estado do São Paulo corn abordagens diferenciadas por regiao,

B preservando unidade institucional. lsso significa reconhecer quo a mosma entrega

D produz loituras distintas: na Rogião Metropolitana, o foco rocai sobro mobilidado
cotidiana e efeitos diretos na circulaçao; no interior, sobro eficiência no transporto de
cargas o fortalocimento da oconomia regional; e no litoral, sobro intogração corn os
portos, melhoria logIstica e facilitacão do doslocamonto, corn impacto na indüstria do
turismo. Assim, o dosafio não é apenas falar para “todo o estado”, mas modular provas

B o linguagem por praca, ovitando tanto a fragmentação narrativa quanto a

B genoralizacao quo torna a monsagem irrelevante localmente.
Nosse cenário, os objetivos do comunicaçao ostabelocidos no briefing so aprosentam

B do forma integrada e complementar. Em primoiro lugar, informar do maneira clara,
D direta e amplamente acessIvel a conclusão do Trecho Norte do Rodoanel e sua
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relevância concreta para o funcionamento do sistema viário, destacando beneficios
püblicos como integracao do anel metropolitano, melhoria da mobilidade, reducao de
congestionamentos, aumento da previsibilidade de deslocamento e fortalecimento da
logIstica estadual e nacional. Em segundo lugar, assegurar transparéncia e
credibilidade por meio de urna cornunicaçao orientada a fatos, marcos e efeitos
verificáveis, contribuindo para recompor confianca social em tomb da entrega. Por fim,
cumprir a exigencia de amplitude e regionalizacão, garantindo que cada região
reconheca, em sua prOpria realidade, o valor da obra, sem veicular publicidade fora
do territOrio estadual e preservando a unidade institucional da comunicacao do
Governo do Estado.
Em smntese, o briefing demanda uma cornunicaçao que una sobriedade e clareza,
amplitude e relevância regional, técnica e utilidade püblica. 0 sucesso da campanha
depende de tratar a conclusão do Trecho Norte do Rodoanel não apenas corno
anüncio de obra, mas como informacao püblica estruturante: uma explicacão
consistente do que se conclui, do que muda e de como essa entrega se traduz em
benefIcio tangivel para diferentes realidades do Estado de São Paulo.

Estrategia de Comunicacão

B Antes de definir caminhos, é preciso consolidar o ponto de partida: esta não é uma
campanha simples de “entrega de obra”. 0 briefing pede que a comunicacão informe

D a conclusão do Trecho Norte prevista para 2026 e, simultaneamente, reconquiste
confianca, explique urn projeto cornplexo em linguagem acessIve( e regionalize a
rnensagern para diferentes püblicos e realidades do Estado. A sorna desses vetores

D cria uma campanha corn alto risco de ruIdo: se for técnica demais fica burocrática; se
B for celebratOria demais pode soar autopromocional; se for generica demais falha na

B regionalização; se for defensiva demais perde forca e proxirnidade.
Diante disso, a estrategia precisa reconhecer, de forma explIcita, as tensOes que
atravessam a percepcão püblica e moldarn a recepcão da mensagem.

D A prirneira tensão é narrativa: precisamos cornunicar uma boa notIcia, mas ela nasce
B de urna histOria difIcil. 0 püblico conhece o passado da obra, lembra de atrasos e

B acornpanhou por anos a expectativa de conclusão. Esse lastro não pode ser ignorado

B porque define o “tom de leitura” do cidadão frente a qualquer rnensagem.

B
A segunda tensão é institucional: precisarnos adotar urn torn celebratOrio sern parecer
autoprornoção. Em cornunicacao püblica, o excesso de exaltação pode soar

B deslocado justarnente onde existe rnemOria de frustração. 0 desafio, portanto, não é
“exaltar”; é afirrnar: apresentar entregas reais corn sobriedade e consistência, sem
cornparacão explIcita corn gestöes anteriores e sem entrar ern disputa direta corn a

B
crItica.
A terceira tensão e de credibilidade: precisarnos resgatar confianca, rnas confianca se

D reconstrói corn fatos, não corn prornessas. Os argumentos disponIveis são robustos,
rnas essencialrnente técnicos: rnodelo de PPP, fiscalizacão, rnarcos de execucao e

D avanco de obra. Se a comunicação se apoiar apenas nisso, corre o risco de ficar dura
e burocrática, afastando o cidadão cornurn.
A quarta tensão é de traducão: precisarnos explicar algo complexo de urn jeito que

B qualquer urn entenda e se identifique. Falar de engenharia, logIstica e governanca é
B necessário para sustentar a credibilidade, rnas não pode criar distância. 0 desafio não

D está apenas no conteüdo; está no modo de dizer.
E a partir dessas tensöes que se estrutura a necessidade central da estrategia:
encontrar uma forrna de embalar argurnentos técnicos em urna linguagern cotidiana,

B palatável e de alta rnernorizacão, capaz de circular corn forca em rnIdia de rnassa e
B em formatos digitais, sem perder seriedade institucional.
B 4
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Assim, a estratégia se organiza em trés movimentos complementares:
1. Afirmar a entrega corn sobriedade e utilidade pUblica
A campanha deve se comportar como uma ‘boa notIcia de interesse coletivo”: direta,
objetiva e verificável. A comunicação precisa situar imediatamente o que está sendo
entregue, por que isso importa e o que muda na vida real. 0 torn é de afirmaçao e
clareza, não de comemoracao vazia.
2. Transformar técnica em valor püblico (e não em tecnicismo)
Os fatos técnicos são indispensáveis para sustentar confianca, mas devem ser
traduzidos em consequéncias percebidas: tempo, previsibilidade, segurança,
organizacão de fluxos, eficiência econômica. A obra não pode ser narrada como
engenharia; deve ser narrada como resultado concreto que o cidadão reconhece e
consegue repetir.
3. Regionalizar a prova, mantendo unidade institucional
A campanha precisa ser estadual, mas não pode ser generica. A estrategia pane do
princIpio de que a mesma entrega produz sentidos diferentes por regiao e por püblico.
Por isso, a rnensagem se mantém una no que é essencial (a entrega e seu
significado), mas modula o foco e a prova por praca e audiéncia, garantindo relevância
local sem fragmentar a narrativa do Governo do Estado.
Em sIntese, a estratégia propoe uma solucao de equilIbrio fino: uma comunicacao
capaz de ser popular sem ser superficial; técnica sem ser burocrática; celebratOria
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 confiança corn fatos e, ao mesmo tempo, ganhar adesão corn linguagem e
exemplos que cabem no cotidiano de quem vive São Paulo.

Partido Temático

Quando uma carnpanha precisa, ao mesmo tempo, informar urna entrega complexa,
recompor confianca ern urn ambiente de alta vigilancia püblica e regionalizar a
mensagem para realidades distintas do Estado, o risco mais comum é a dispersão.
Sem urn eixo conceitual ünico, a comunicacao tende a fragmentar-se em pecas que
explicam demais, variam pouco e competem entre si por atencao. Por isso, antes de
escolher frases ou imagens, a estratégia exige urna chave narrativa capaz de
organizar a história em urn ünico gesto: urn enunciado simples, repetIvel e
suficientemente arnplo para acolher püblicos e praças diferentes, sern perder unidade
i nstitucio na I.
Esse eixo precisa cumprir trés funcOes simultâneas. Primeiro, oferecer contexto
imediato, situando o cidadão sobre o que está sendo comunicado e por que isso
importa. Segundo, traduzir complexidade técnica em benefIcio inteligIvel, conectando
engenharia a vida real sem simplificacão vazia. Terceiro, sustentar credibilidade,
evitando excesso celebratOrio e privilegiando a clareza e a prestacão de contas. Em
outras palavras, o partido temático deve ser menos urn slogan e mais uma estrutura
de leitura: aquilo que dá sentido as mensagens e orienta como a campanha seré
percebida.
E a partir dessa exigéncia que se consolida o partido temático “destrava”. 0 termo
nasce do efeito central da conclusão do Trecho Norte do Rodoanel: a passagern de
urn sisterna incornpleto para urn sistema que finalrnente opera corn continuidade,
liberando fluxos que impactarn o cotidiano, a logIstica e a dinérnica econOmica do
Estado. “Destravar” norneia a transformação de rnaneira direta e cornpreensIvel, sem
depender de tecnicisrnos, mas tarnbém sern recorrer a promessas abstratas. Ele
perrnite falar de rnobilidade e logIstica no rnesrno eixo, rnodulando a prova conforme
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a praca: na Regiao Metropolitana, a fluidez do dia a dia; no interior, eficiência e
competitividade; no litoral, integraçao portuária e deslocamentos.
Além disso, “destrava” funciona como chave adequada ao ambiente sensIvel da obra
porque orienta a campanha para uma comunicacao afirmativa e verificével. 0 conceito
não pede exaltacao; pede evidência. Ele reconhece, sern dramatizar, que houve
bloqueios e que a entrega representa a superaçao desses gargalos, deslocando a
narrativa do “discurso” para o “resultado”. Assim, o partido ternático organiza uma
campanha que pode ser popular sern ser superficial, didática sern ser burocrática, e
institucional sern perder proxirnidade, sustentando unidade e, ao mesmo tempo,
relevância regional.

Conceito

“Pra São Paulo rodar melhor” organiza a campanha a partir do que a entrega produz
de mais verificável: melhora de funcionamento. 0 conceito evita dois erros comuns
em comunicacao de infraestrutura: o tecnicismo que afasta e o triunfalismo que
fragiliza a credibilidade. Ao falar em “rodar melhor”, a mensagem não prornete; ela
descreve urn efeito desejável e mensurável para diferentes vidas e setores. ‘Rodar” é
verbo de uso cotidiano, mas em São Paulo ele tern densidade prOpria: rodar é
deslocar, trabalhar, produzir, entregar, conectar. Em urn estado em que mobilidade e
logIstica são parte do dia a dia, “rodar rnelhor” vira uma sIntese do valor püblico da
obra sern depender de jargoes.
o conceito tarnbém resolve urn desaflo estrutural do briefing: a regionalizaçao corn
unidade. “Pra São Paulo rodar melhor” funciona corno ideia-mãe que se mantém
Integra, enquanto a prova se adapta por praca. Na Região Metropolitana, “rodar
melhor” e menos interferência do trafego pesado no tecido urbano, mais
previsibilidade e seguranca no deslocamento. No interior, é eficiéncia para escoar
producao, fortalecer cadeias regionais e reduzir custo de circulacão. No litoral, é
integração logIstica associada ao porto e melhora do deslocamento em rotas que
sustentam turismo e servicos. 0 conceito não muda; o que muda é a evidência que o
torna relevante em cada realidade. Essa é a diferenca entre regionalização real e mera
troca de pecas.
H, ainda, um aspecto decisivo: este conceito é adequado ao ambiente de recepcão
da rnensagem. A obra carrega memória püblica de interrupcoes e atrasos; portanto, a
campanha precisa se apoiar em uma linguagem que não pareca “marketing de obra”,
e sim cornunicacão püblica corn utilidade. “Pra São Paulo rodar rnelhor” sustenta urn
torn afirrnativo, mas sObrio, porque desloca o foco da obra como objeto para a melhoria
do funcionamento do Estado como sistema. Isso permite que a cornunicacão 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 ternático, o conceito cum pro urn papel de
arnarracão narrativa: se “destravar” é o ato de liberar urn gargalo histOrico, “rodar
melhor” é a consequência concreta dessa liberaçao. 0 que estava travado passa a
fluir; e, quando flui, São Paulo funciona rnelhor para quem vive a cidade, para quern
produz no interior e para quern depende das conexOes logisticas do litoral. Assim, o
conceito não é apenas urna assinatura. Ele é a chave interpretativa que dá unidade,
dirige a selecão de provas e orienta a carnpanha para o benefIcio püblico percebido.

0 Que Dizer

A campanha deve afirmar que a conclusão do Trecho Norte do Rodoanel é uma
entrega que reorganiza fluxos essenciais ao funcionamento de São Paulo, integrando
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capital, interior e litoral e ampliando a eficiència na circulaçao de pessoas, bens e
servicos. Ao comunicar essa mudanca, deve-se reforcar o compromisso do Governo
do Estado corn planejamento, responsabilidade e transparência na conducao de obras
estrateg icas.
Em seguida, a rnensagern precisa traduzir a entrega em benefIcio percebido na
rnobilidade cotidiana: redistribuicao do trafego, reducao de congestionamentos, rnais
seguranca e previsibilidade, corn devolucao de tempo para quem se desloca
diariamente na Regiao Metropolitana.
Para o setor produtivo, a cornunicacao deve evidenciar ganhos objetivos: mais
eficiência no transporte de cargas, rnenos atrasos, maior previsibilidade e meihora no
escoamento, fortalecendo cadeias produtivas e a cornpetitividade do estado.
Por fim, a carnpanha deve amarrar as dirnensöes: mobilidade e logIstica são
interdependentes. Quando o sisterna roda meihor, a rotina flui, o trabaiho ganha
eficiência e oportunidades se ampliam. Assirn, a conclusão do Trecho Norte se
apresenta como infraestrutura concluIda e, principairnente, corno benefIcio püblico
concreto para São Paulo.

A Quem Dizer

A carnpanha precisa dialogar corn püblicos distintos, que se relacionam corn a obra
por experiências diferentes, porém complementares.
o prirneiro grupo e o püblico diretamente impactado, composto por quern vive a
mobilidade como rotina na Região Metropolitana: usuários do sisterna viário,
motoristas de passeio e de ônibus, moradores expostos a trafego intenso e pessoas
cujo deslocarnento depende do cornportarnento das vias. Esse püblico não se limita a
quem trafega pelo Trecho Norte: inclui também quem se beneficia indiretamente da
redistribuição do fluxo e da reducao de velculos pesados ern rotas urbanas, corn
ganho de previsibilidade e segurança.
o segundo grupo é o setor produtivo e logIstico, formado por profissionais e
organizaçöes que dependern de circulacao eficiente para operar: empresas
transportadoras, operadores logIsticos, centros de distribuiçao, gestores de rota e
prazo, cadeias de abastecirnento, cornércio e servicos. Aqui, a relacão corn a obra é
orientada por eficiência e previsibNidade, corn variacOes territoriais relevantes entre
polos industriais do interior, areas de armazenagern na Grande São Paulo e dinârnicas
do litoral associadas a porto e sazonalidade.
Por firn, a carnpanha se dirige a poputaçao geral do Estado, que pode não utilizar o
Trecho Norte diretarnente, rnas percebe seus efeitos na dinârnica paulista. E urn
püblico heterogéneo, distribuIdo por realidades regionais distintas: na RMSP, a leitura
tende a ser rnais irnediata; no interior, o benefIcio se conecta a eficiência que sustenta
a econornia; no litoral, a integracao log Istica e ao deslocarnento associado ao turisrno;
e em cidades rnenores, a meihoria da circulacão regional e do abastecirnento. A
comunicação deve manter uma narrativa ünica, corn provas e ênfases moduladas
conforme o nIvel de proximidade e interesse de cada praca.

Corno Dizer

A comunicaçao deve partir da apresentacao direta dos benefIcios, traduzindo a
cornplexidade da obra em efeitos concretos: rnenos tempo perdido no trânsito,
deslocarnentos mais previsIveis, maior segurança e operacOes logIsticas rnais
eficientes. 0 foco e transforrnar engenharia em cornpreensao prática, aproximando o
püblico por rneio de situacoes e irnagens do cotidiano que tornern evidente corno a
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conclusão do Trecho Norte do Rodoanel altera rotinas de moradores, trabaihadores e
em p resa S.

o tom precisa ser prOximo e acessIvel, com linguagem popular compatIvel corn o rftmo
de São Paulo, sem sacrificar precisão. A abordagem deve ser afirmativa e objetiva,
valorizando a entrega sem exageros. 0 didatismo entra corno ferramenta de utilidade
püblica: explicar corn simplicidade, sern infantilizar; dar contexto, sem burocratizar.
Transparência e clareza são ndispensáveis para sustentar credibilidade.
Essa conducao deve permanecer coerente corn a assinatura institucional “São Paulo
são todos”, colocando o cidadão no centro e dernonstrando, de forrna cornpreensIvel,
como investimentos estruturantes se traduzem em melhorias reals para diferentes
püblicos e regiOes.

Quando Dizer

A campanha será veiculada ao longo de trés rneses, setembro, outubro e novembro
de 2026, acompanhando o perlodo imediatamente posterior a conclusão do Trecho
None do Rodoanel, prevista para setembro de 2026. Essa sincronizacão é estrategica:
permite quo a comunicacão entre no ar quando a entrega já é vivida na prática,
alinhando mensagem e experiOncia cotidiana. Ao ocupar o momento de abertura o as
primeiras sernanas de uso, a campanha reforca credibilidade, consolida a percepcao
de avanco efetivo e ajuda a transformar a conclusão da obra em benefIclo reconhecido
pela populacão, no ritmo em que seus efeitos passarn a ser sentidos.
Que Meios, Instrumentos ou Ferrarnentas do Divulgação Utilizar
A estrategia do meios dove garantir capilaridade estadual e, ao mesmo tempo, permitir
adequaçao por praca e piblico. Para isso, combina canais de grande alcance, quo
unificam o discurso em todo o Estado, corn veIculos e formatos regionais, capazes do
refletir especificidades locais. Televisão aberta, radio (estadual e local), plataformas
digitais e ambientes do streaming assegurarn presenca tanto no consumo cotidiano
do informacão quanto em contextos do entretenimento, sustentando frequencia e
cornproensão dos benefIcios.
Além do alcance, a campanha deve operar corn presenca contextual: aparecer onde
a entrega ganha sentido na vida real. OOH e DOOH em eixos urbanos e rodoviários,
alérn do pontos estratégicos como o entomb do Aeroporto do Guarulhos, aproximam
a mensagem da experiéncia concrota do circulacão, reforçando credibilidade ao
comunicar a obra no momonto em quo ela passa a ser utilizada.
No digital, a campanha amplia eficiência e precisao. Plataformas sociais e mIdia
programática permitern segmentaçao por região e interesse, variacão do linguagem
por pUblico e aprofundamonto didático por formatos mais explicativos e visuais,
favorecendo compartllhamento e reforcando transparéncia. Em conjunto, essos meios
constroern urna presenca ampla, coerente e articulada: estadual na narrativa, regional
na prova, e consistente na entrega do benefIcio.
Por firn, a seleção de meios e ferramentas se orienta diretamente pelos desafios do
briefing: sustentar claroza, credibilidade e regionalização para tornar uma entrega
complexa compreensIvol e percebida pela populacão.

Idoia Criativa
Pecas corporificadas

1. Filme 60”. Para comunicar a conclusão do trecho norto do Rodoanel, a peca mostra
urn dia na vida do cidadãos comuns que estão passando pelas novas vias. Finalidade:
posicionar a entrega corno marco do mobilidade para todo o estado. Funcão tática:
alcancar o püblico em larga escala.
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B
B
B 2. Spot 30”. Por meio de exemplos de cidadãos comuns, a peca mostra, em linguagem

B
simples e direta, como a conclusão do trecho none do Rodoanel melhorou o trânsito
e a qualidade de vida da populacao. Finalidade: ampliar o entendimento da obra em

) diferentes realidades. Funcao tática: alcançar o püblico diretamente impactado pela
B obra.

3. OOH Painel Rodoviário 12m x 4m. Painel de grande formato em vias estratégicas,
destacando o impacto logistico e a integracao entre litoral, capital e interior que a obra
vai proporcionar. Finalidade: apresentar a obra como eixo estrutural de circulaçao

B estaduat. Funçao tática: alcançar o pUblico geral e, especialmente, do setor produtivo
B e IogIstica.

4. Carrossel Linkedin lO8Opx x lO8Opx cada card. Foca no impacto IogIstico e
econOmico do trecho norte do Rodoanel para quem produz, transporta, investe e opera
cadeias produtivas. Finalidade: reforcar a governanca e eficiência do Governo do

D Estado de São Paulo. Funcão tática: alcancar o püblico do setor produtivo e logistica
no ambiente digital.
5. Adesivacao de 1 (um) Vagao CPTM. Aplicacão em vagao com mensagens claras

B sobre o impacto da obra na vida das pessoas. Finalidade: aproximar a obra do püblico

D
que utiliza o transporte metropolitano. Funcão tática: alcancar o pUblico diretamente
impactado pela obra.

B 6. DOOH 15”. Peca objetiva para telas digitais do aeroporto, reforcando benefIcios

D concretos do Rodoanel. Finalidade: ampliar frequência da mensagem em ambientes

B de circulaçao intensa. Funcao tática: alcancar passageiros, executivos e pessoas que
trabalham no aeroporto e no transporte de cargas.
7. Carrossel lO8Opx x 1350px cada card. Peca que utiliza um exemplo simples de

B como a conclusão da obra pode melhorar o dia a dia de quem mora na cidade de São
B Paulo. Finalidade: mostrar o impacto da obra na vida de pessoas comuns. Funcão

B tática: engajar o püblico 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

B o papel do Governo do Estado. Funcão tática: alcancar e engajar o püblico nas redes
B sociais.

B 9. Banner Pause Ads 2592px x 2157px. Para mostrar a importância da obra no dia a

B dia das pessoas, a peca lembra aos usuários de plataformas de streaming de video
que agora eles terão mais tempo para assistir seus conteüdos favoritos. Finalidade:

B ampliar contato com a campanha em ambientes digitais de alta atencao. Funcao
B tática: alcançar o püblico geral.

B 10. Banner Portal SP.Gov.Br 1650px x 555px. Peca digital estática lembra ao püblico
de São Paulo que agora o trânsito vai fluir meihor na cidade. Finalidade: atingir o

D
püblico que utiliza o site do Governo de São Paulo como fonte de informacão. Funcão
tática: alcançar e informar o pUblico.

Pecas nao corponificadas

11. Fume 30”. Versão reduzida do fume principal. Finalidade: reforcar a mensagem
central da campanha. Funcao tática: alcancar e engajar o püblico.
12. OOH Mub 1,20m x 1,75 m. Peca de impacto visual que destaca beneficio direto
associado ao Rodoanel. Finalidade: reforcar presenca territorial da campanha. Funcão
tática: alcancar o püblico.
13. OOH Mub Sequencial 1,20m x 1,75m. Sequencia de painéis que conta como 0

Trecho Norte melhora trajetos e reorganiza fluxos da cidade. Finalidade: demonstrar
visualmente a evoluçao e os ganhos da obra. Funcao tática: alcancar e engajar o
p ü b Ii co
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14. OOH Outdoor 9rn x 3m. Peca corn mensagens diretas sobre mobilidade,
previsibilidade e eficléncia, reforçando a campanha em pontos de alta visibilidade.
Finalidade: garantir presenca constante nas principais rotas urbanas e intermunicipais.
Funcão tática: alcancar o püblico.
15. DOOH 10”. Peca objetiva para telas digitais, reforcando benefIcios concretos do
Rodoanel. Finalidade: ampliar frequência da mensagem em ambientes de circulaçao
intensa. Funcao tática: alcancar e engajar o püblico.
16. Carrossel 1080px x 1080px cada card. Peca para redes sociais que permite
detalhar aspectos regionais, avancos da obra e benefIcios no cotidiano. Finalidade:
aprofundar mensagens explicativas. Função tática: engajar o püblico.
17. Banner 970px x 250px. Formato para sites e portais, destacando a entrega e os
beneficios do Trecho Norte. Finalidade: ampliar presenca da campanha em ambientes
digitais de grande trafego. Função tática: alcançar o püblico. As pecas seguintes
possuem a mesma finalidade e funcao tática. 18. Banner 970px x 9Opx. 19. Banner
728px x 9Opx. 20. Banner 320px x 1 OOpx. 21. Banner 320px x 5Opx. 22. Banner 300px
x 600px. 23. Banner 300px x 250px. 24. Banner 300px x lOOpx. 25. Banner 300px x
5Opx.
26 a 34. Videos 90” - Rodoanel: A Vida que Roda. Série de videos corn
apresentadores mostrando, em cada episódio, como a conclusão do Trecho None
muda a vida de quem vive na RMSP, no Interior e no Litoral. Finalidade: demonstrar
o impacto direto da obra no cotidiano da populacao. Funcao tática: alcancar o püblico.
35 a 37. Videos 30” - Rodoanel: Trés Rotas, Três Realidades. Conteüdos que
comparam trajetos tipicos de trés regioes do estado, mostrando como cada uma vai
rodar melhor corn o Trecho Norte. Finalidade: traduzir visualmente o impacto regional
da obra. Funcao tática: engajar o püblico.
38 a 40. Videos 15” - ASMR pra São Paulo rodar melhor. Pecas sensoriais que
recriam os sons da mobilidade paulista, contrastando o trânsito atual corn a fluidez
conquistada corn o Rodoanel. Finalidade: comunicar de forma inovadora os beneficios
gerais da obra. Funcao tática: engajar o püblico.
41 a 52. Videos 30” - Respostas pra São Paulo rodar meihor. Conteüdos semanais
que explicarn düvidas reais do püblico em formato de assistente virtual, corn
linguagem leve e visual tecnolOgico. Finalidade: esclarecer a populacão sobre a obra.
Funcao tática: engajar o püblico.
53 a 56. Videos 5’ - Economia que Roda. Série para YouTube e Linkedln que detaiha
beneficios logisticos e econômicos da obra para o setor produtivo. Finalidade:
demonstrar ganhos concretos para empresas, transporte e logistica. Funcão tática:
alcançar o püblico especifico.
57 a 64. Videos 30” - Economia que Roda - Pilulas. VersOes curtas que destacam
pontos-chave dos videos principais, corn foco em previsibilidade, eficiéncia e reducao
de custos. Finalidade: ampliar a retencão da rnensagem. Função tática: engajar o
pü b I ico.
65 a 76. Cards lO8Opx x lO8Opx - Pacote Redes Sociais. Estáticos que apresentam
mensagens curtas sobre irnpacto cotidiano, ganhos regionais, benefIcios macro e
aspectos logisticos. Finalidade: garantir presença continua da campanha no feed.
Funcao tática: alcançar e engajar o püblico. Possuem a mesma finalidade e funcOes
táticas das pecas seguintes. 77 a 88. Carrosséis 1 O8Opx x 1 O8Opx cada card - Pacote
Redes Sociais. 89 a 100. Sequéncias de Stories lO8Opx x 1920px - Pacote Redes
Sociais.
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Estrategia de mIdia e nao rnIdia

o presente planejarnento estratégico de mIdia e não mIdia é o pHar tático quo
operacionaliza o conceito “Pra São Paulo rodar melhor”, garantindo que a mensagern
sobre a conclusão do Trecho Norte do Rodoanel atinja os püblicos-alvo corn a
precisão e a credibilidade necessárias. 0 pIano de rnIdia foi desenhado para superar
as tensöes do cornunicacao inerentes ao projeto, transformando a cornplexidade
técnica ern benefIcio percebido e roforcando o cornpromisso institucional corn
planejamento e transparência.

A arquitetura do rnIdia adota urn rnix rnultirnIdia intogrado, cornbinando canais de
massa o segmentados para garantir a cobertura estadual otirnizada corn roforco tático
nas pracas de rnaior irnpacto o ostratégicas para essa cornunicaçao.

Os objotivos de rnIdia são focados ern: rnaxirnizar o alcance orn todo o estado do São
Paulo, garantir a frequéncia nocossária para a fixacão da mensagern o otirnizar a
segrnentação para o engajarnonto qualificado da audiéncia, aprofundando a narrativa
sobre o dostravo da oficiência oconOrnica e da rnobilidado. A soguir, detalharn-se os
pilares táticos quo assegurarn a rnáxirna eficácia o econornicidade do invostirnento.

Püblico-alvo

A análise do püblico-alvo é urn pilar fundarnental da estrategia de rnIdia, pois
deterrnina a sogrnontaçao do canals, a rnodulacão da rnonsagorn o a alocacão de
vorba para maximizar a conversão dos objetivos de comunicacão. 0 briofing
estabelece trés grupos distintos, cada urn exigindo urna abordagern de rnIdia
especIfica. A carnpanha vai ornpregar urna rnatriz do cornunicação que reconhece as
diforontos rolacoos de cada grupo corn a obra do Rodoanol Norto, transforrnando a
cornplexidade do projeto orn beneficios tang Iveis e relevantes para cada persona.

1. Püblico de Irnpacto Direto (RMSP)
Este grupo represonta a audiência do cidadãos que utilizarn o sisterna viário para
diferentes finalidades, incluindo motoristas do carga, transporto colotivo o voIculos do
passeio, alérn dos residentes da Regiao Metropolitana de São Paulo. Trata-se do
grupo quo porceberá, do forrna irnediata, os ganhos do rnobilidade, segurança e
fluidez resultantes da conclusão do Trecho Norte.

2. Püblico Goral do Estado do São Paulo
Cornposto pela populacão paulista corno urn todo, rnesrno aqueles quo não utilizarn
diretamente o Rodoanol, mas quo serão irnpactados de rnaneira indireta polos
avancos na logIstica, no trânsito urbano o no desenvolvirnonto regional prornovidos
pela obra.

3. Setor Produtivo e LogIstica (Püblico Estrategico)
Engloba grandes, rnédias e pequenas empresas; operadores logIsticos;
transportadoras; segmentos industrials o cornorciais; alérn do agronogOcio. Este
püblico é diretarnente boneficiado pela rnelhora no escoarnento de cargas, reducão
do custos operacionais e maior eficiéncia logIstica ern escala estadual o nacional.

Porlodo do veiculação
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A campanha será veiculada estrategicarnente ao longo de trés (3) meses, de 10 de
setembro a 30 de novembro de 2026, em estrito alinhamento corn o perIodo
estabelecido no briefing. A escolha deste timing posiciona a corn unicacao no momento
de maxima relevância, coincidindo corn a fase final de conclusão e entrega da obra,
prevista para o segundo semestre de 2026. Esta sincronizaçao tática transforma o
perIodo de veiculaçao em urn evento de comunicaçao que acornpanha o marco fIsico
da infraestrutura, reforçando a transparéncia e o compromisso do Governo do Estado.
Ao ocupar o mornento em que o ‘destrava” da obra é sentido na prática, a carnpanha
consolida a percepcao de avanço efetivo e ajuda a transformar a conclusão em
benefIcio reconhecido pela população.

Praca de veiculacao

A estratégia de veiculaçao fol estruturada para atender integralmente as diretrizes do
briefing, assegurando cobertura efetiva em todo o estado de São Paulo, corn
abordagens diferenciadas por região. 0 planejamento adota uma arquitetura de mIdia
que equilibra alcance massivo corn segrnentacao geográfica tática, garantindo que a
mensagem seja relevante para cada praca e condizente corn o impacto da entrega do
Trecho Norte do Rodoanel.

A campanha será implementada sob o conceito de “Cobertura Estadual Otirnizada”: a
presenca será arnpla em todas as regiOes do estado, corn reforcos táticos de
frequência e seleção de meios em cidades cuja relacão corn a obra é rnais direta, seja
por relevância log Istica, densidade populacional, forca econOmica ou conexão corn os
benefIcios esperados.

Esses reforcos foram definidos a partir de critérios geodemograficos e econOmicos,
conternplando municIpios que funcionarn como polos logIsticos, grandes centros
urbanos ou nOs estrategicos de circulacão de cargas e pessoas. Entre eles, destacarn
se cidades corn os maiores PIBs do estado, conforrne dados do IBGE (2021), como
São Paulo, Osasco, Guarulhos, Campinas, São Bernardo do Campo, Barueri, JundiaI,
PaulInia, São José dos Carnpos e Sorocaba, cuja robusta atividade industrial,
cornercial e de serviços potencializa o irnpacto da cornunicacão.

Somarn-se a esse grupo municIpios diretarnente relacionados ao tracado ou aos
efeitos imediatos da obra. Guaruihos, pela conexão ao Aeroporto nternacional; São
Paulo, por concentrar o rnaior fluxo viário afetado pela redistribuicão do trafego;
Campinas e São José dos Carnpos, irnportantes polos tecnolOgicos e logIsticos;
Ribeirão Preto, representativo do agronegOcio; Santos, peca-chave da logIstica
nacional por abrigar o principal porto da America Latina; Sorocaba, polo industrial no
eixo oeste; e São José do Rio Preto, referência regional no noroeste do estado.

A concentracão de esforcos nessas localidades é uma decisão técnica orientada por
dados populacionais, econômicos e logIsticos, assegurando rnaior precisão no uso da
verba e ampliando a eficiência da comunicacão. Ainda assim, é fundamental reforcar
que a campanha rnanterá cobertura em todo o territOrio paulista, sendo essas pracas
destacadas exclusivarnente para intensificação tática em deterrninados meios e
forrnatos.

Consumo dos rneios
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o planejamento de midia foi estruturado a partir de urna análise dos hãbitos do
consumo dos püblicos-alvo, fundamentando a definicao de uma estratégia eficiente,
direcionada e baseada em dados. 0 objetivo central consiste em otimizar a entrega
da mensagern, maxirnizando alcance, frequência o engajamento, corn foco na
efetividade do investimento.

Para tal, utilizou-se corno referenda a pesquisa Ibope TGI (Target Group Index),
reconhecida fonte do inteligência de mercado no Brasil, quo fornece insights sobre
cornportarnento do consumo de mIdia e perfis do audiência. A análise concentrou-se
em dois indicadores-chave para a definicao estratégica dos canais:
Penetracao: percentual do püblico-alvo exposto a deterrninado meio de cornunicaçao,
indicando o potencial de alcance o cobertura da mensagern.
Afinidade: grau de concentracao do püblico-alvo em urn canal especIfico, revelando
maior propensao ao consurno e, consequentemente, ao engajamento corn o conteüdo
veiculado.

1. Recorte para o PUblico de Massa (lrnpacto Direto e Geral do Estado)
Para a análise do Püblico Diretamente Irnpactado pela entrega da obra e do PUblico
Geral do Estado do São Paulo, a base do dados utilizada foi a do São Paulo e sua
Região Metropolitana (RMSP). 0 recorte dernografico abrangeu indivIduos de arnbos
os sexos, de todas as classes sociais e corn 18 anos ou rnais do idade. (AS, ABODE,
18+)

A inclusão de todas as classes sociais o faixas otárias (acirna do 18 anos) reflete a
natureza universal do bonefIcio da mobilidade e a necessidade do cornunicar a
transparéncia a toda a populacao adulta. Para rnensurar corn precisao os indicadores
do penetracao e afinidade, estabeleceu-se urn cornparativo corn a base nacional do
Ibope (15 rnercados). Este cornparativo pormite isolar o grau do concontracão e a
prodisposicao do püblico paulista em relacao a media brasileira, identificando os
veIculos onde a rnensagern terá rnaior rossonância local.

2. Recorte para o PUblico Estrategico (Setor Prod utivo o Log Istica)
Para o Püblico Estratégico, o rocorte foi desenhado para isolar os tomadores do
docisão 0 OS indivIduos corn rnaior poder de influência e aquisiçao. A segrnentaçao foi
composta por pessoas de arnbos os sexos, pertencontes as classes sociais A, B e 0,
corn 35 anos ou rnais do idado. (AS, ABC, 35+)

A restricao as classes A, B e C é uma proxy para o poder do decisão e influência
econôrnica no sotor prod utivo. A idade minima do 35 anos é urn filtro quo visa capturar
indivIduos em estágios mais avançados do carroira, corn rnaior probabilidade do
serern ernprosários, gostoros ou oporadores logIsticos. Este recorto, ontro outras
caracterIsticas, permite urna melhor alocaçao da verba ern rneios B2B e
especializadas, garantindo que a comunicacão sobre o impacto estratégico na
logIstica e competitividade atinja o target corn a maxima eficiência e relevância.

Através dessa construcao, o gráfico a soguiraprosonta a correlaçao ontre os principais
rnoios do cornunicacao corn o püblico-alvo definido, evidenciando os canais corn rnaior
afinidade e penetracão relacionados aos targets principais:
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Gráfico 1 — Consurno dos meios — Ibope TGI:

Corn base na análise do TGI Ibope e nas especificidades de cada meio, a campanha
adota urna abordagem multiplataforma que equilibra o alcance rnassivo corn a
segrnentaçao qualificada. A estrategia prioriza canais de alta penetracao e cobertura
arnpla, corno Internet, MIdia Exterior (OOH/DOOH) e TV Aberta, para garantir a
visibilidade institucional e a frequencia eficiente junto aos ptiblicos. De forma
cornplernentar, são incorporados meios que, além da penetracão, apresentam alta
afinidade corn os püblicos-alvo, corno Radio e TV Fechada. Estes canais concentrarn
audiências corn rnaior propensão ao engajamento e a retencao da rnensagem,
agregando valor estratégico a entrega da campanha e reforcando a credibilidade
necessária para que a populacao entenda a rnensagern.

Estrategia e tática de mIdia

A Estratégia de MEdia é fundarnentada em urn mix rnultirnIdia integrado que harrnoniza
canais de rnassa e segmentados para garantir cobertura abrangente, frequência
otimizada e engajarnento qualificado junto aos püblicos-alvo. A carnpanha será
veiculada em urn perlodo tático de três (3) meses consecutivos, de 10 de seternbro a
30 de novernbro de 2026. Esta arquitetura temporal privilegia a rnaxirnizacao do
irnpacto no momento de rnaior relevância, coincidindo corn a fase final de conclusão
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e entrega da obra. 0 objetivo é associar a entrega da obra aos seus benefIcios diretos
e indiretos, que culminam em “Pra São Paulo rodar melhor”, abrangendo a melhoria
da mobilidade, a reducao do trafego, a aumento da seguranca viária e os ganhos
logIsticos para o estado e para o pals.

0 modelo de distribuiçao de verba adota uma estratégia de burst inicial no primeiro
mês (setembro), com intensificaçao de todos as meios, seguido por urna sustentacao
continua em plataformas digitais e servicos de tecnologia ate o final de novembro.
Este desenho tático permite a construção aceferada de awareness e a consolidaçao
da mensagern no momenta de major receptividade da populacao. A seguir, detalham
se as pilares táticos da campanha por mejo de camunicaçao, destacando as escolhas
de formatos, as estrategias de segmentaçao e as objetivas especificos atribuidos a
cada canal dentro do mix multimidia.

TV aberta

A TV aberta ocupa posicao central na arquitetura de midia da campanha por reunjr
três atributos estratégicas essenciais: ampla cobertura geografica, capilaridade em
praticamente todo o estado de São Paulo e alta credibilidade institucional. Como meio
de massa de major penetração entre as püblicos-alvo, sua utilizacao é decisiva para
garantir alcance expressiva e homogénea em todas as regiOes, assegurando que a
mensagem chegue de forma clara, simultânea e qualificada a população paulista.
Dados da pesquisa de consumo de midia demonstram que a TV aberta figura entre
as meios de major penetracao e afjnjdade, jndjcando forte potencial de receptividade
e impacto.

Além de seu caráter massivo, a televisão contribui diretamente para reforcar a
relevância püblica da comunicacao, atuando como veiculo institucionalmente robusto
para evidenciar a retomada e concusão do Trecho None do Rodoanel, destacanda
planejamento, transparéncia e beneficios concretos entregues pela Governo do
Estado de São Paulo.

A veiculacão será djrecjonada as trés emissoras corn major participacãa de audiéncia,
conforme dados atualizados da Kantar lbope Medja e anexados ao piano de rnidia. A
compra conternplará todos as sjnajs ou suas retransmissoras djstrjbuidas pelo estado
de São Paulo, garantjndo cobertura completa e homogenea em todas as regiöes.

0 fume de 30 segundos será priorizado em faixas de programação de alta audiência,
selecionadas corn base na meihor relacãa custo por ponto (CPP) e na afinidade
editorial corn as ternas da campanha. A exibicão ocorrerá de forma continua ao tango
do mês de setembro, garantindo frequéncia adequada e reforça consistente da
rnensagem em todo a territOrio paulista.

Para amplificar a impacto no momenta de lançarnento, a fume de 60 segundos será
veiculado nas duas emissoras de major share, arnpliando a tempo de exposicão e
aprofundando a narrativa institucional no periodo inicial da carnpanha.

As prajeçoes realizadas par rneia de simulacoes no software Kantar Ibope Media
indicam desempenho cansistente para a estrategia de TV. Na praca São Paulo, a
campanha deverá alcancar 53% da papulacão-alvo, cam frequéncia media de 6 OTS,
resultando em mais de 50 milhOes de impactas estirnados. Em Campinas, a prajeçãa
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aponta 48% de cobertura, corn 5 OTS, sornando aproxirnadarnente 5 milhOes de
irnpactos.

As sirnulaçoes considerararn o target de populaçao geral (classes A, B, C, D e E I
indivIduos de 18+ anos), garantindo coerência rnetodolOgica corn a diretriz de
cobertura arnpla e dernocrática da campanha. Os resultados cornpletos estão
detalhados nas tabelas a seguir.

Tabela 1 — Sirnulacao de TV aberta Grande São Paulo — Ibope

•i:Z.1 fe1 . Iir.I

TOTAL 73 16.255.000 320,08 53,14 6,0 52.000.200 8.637.907

SBT 12 16.255.000 17,52 10,41 1,7 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 (ABODE 18+1 Grande São Paulo)

Tabela 1 — Simulaçao de TV aberta Grande Carnpinas — Ibope

•Ii •!1 I Vj(

TOTAL 76 1.805.000 256,65 47,78 5,4 4.631.244 862.429

SBT 12 1.805.000 8,79 6,04 1,5 159.172 109.022

RECORD 24 1.805.000 25,53 9,55 2,7 460.248 172.378

GLOBO 40 1.805.000 222,33 44,34 5,0 4.009.688 800.337

Fonte: Kantar Ibope Media - Instar Analytics (ABODE 18+1 Grande Oarnpinas)

TV por assinatura

A TV por assinatura foi incorporada a estratégia de rnIdia corno veIculo corn plernentar,
corn o objetivo de arnpliar a frequéncia de exposição do filrne de 60 segundos e atingir
püblicos estratégicos de forrna segrnentada, corno forrnadores de opinião e o setor
produtivo e logIstico, que apresentarn alta afinidade, conforrne evidenciado na
pesquisa TGI. Por seu conteüdo editorial segmentado e contextualizado, este rneio
permite irnpactar audiOncias corn rnaior nIvel de instrucão, influência e engajarnento,
reforcando a eficiência da cornunicacão ern nichos estrategicos para a carnpanha.

A veiculacão será realizada exclusivarnente no canal GloboNews (rede Globosat), que
oferece disponibilidade de veiculacão regionalizada ern São Paulo. A escolha
considerou tanto a possibilidade de regionalização quanto o alinhamento editorial corn
os objetivos da campanha, priorizando conteUdos jornalIsticos, de análise polItica e
de interesse püblico, atributos que arnpliarn a relevância e a credibilidade da
rnensagern junto ao target estratégico.

A veiculação ocorrerá durante quase 15 dias, reforcando a frequência do filrne de 60
segundos ern rnornentos de rnaior atencão do espectador. Ressalta-se que não ha
dados disponIveis para sirnulacão regional ern TV por assinatura, razão pela qual não
forarn apresentados indicadores de alcance e frequência neste meio.

Radio
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o radio assume um papel estrategico na campanha devido a sua aita capilaridade
regional e a expressiva penetraçao na rotina do pUblico pauiista. Sua utiiizaçao é
justificada pela aderència contextual com o tema da campanha, uma vez que o
consumo do melo é maximizado durante os desiocamentos, momento em que o
Pübiico Diretamente Impactado (usuários do Rodoanel e vias integradas) está mais
propenso a absorver a mensagem sobre mobilidade. Adicionaimente, a análise da
pesquisa TG1 Ibope valida a escoiha, demonstrando que o radio apresenta elevados
Indices de penetração e afinidade não apenas junto ao pübiico de massa, mas
também, de forma crucial, com o Pübiico Estrategico dos setores produtivos e
logIsticos, permitindo a veicuiaçao de mensagens segmentadas e de alto impacto.

Nas pracas corn medicão regular da Kantar Ibope Media, São Paulo e Regiao
Metropolitana, foram selecionadas as sete emissoras corn mais ouvintes por minuto
(OPM#) e afinidade corn o pübiico-alvo, conforme dados anexados ao piano de mIdia.
Essa seieçao garante mais de 30% de cobertura, eficiência e otimizacão do
investirnento. Em Campinas, também monitorada regularmente pela Kantar Ibope,
forarn selecionadas as cinco ernissoras de maior audiéncia e afinidade, assegurando
cobertura e coeréncia na aplicacao dos recursos.

Nas demais praças do estado, que não possuem medicao regular do ibope, a anáiise
foi baseada em indicadores secundários de aicance, perfil editorial e relevância
regional, corn apoio de fontes reconhecidas do setor, corno radios.com.br e
tudoradio.com, garantindo consistência técnica e cobertura qualificada em todo o
territOrio paulista.

A veiculaçao ocorrerá ao longo de praticamente todo o més de setembro, corn spots
de 30 segundos distribuIdos em faixas rotativas, em dias üteis, garantindo ampla
dispersão da rnensagern ao longo do dia e entre diferentes perfis de ouvintes. A
alternância de emissoras e horários rnaximiza a cobertura diana e assegura
frequencia adequada para fixaçao da cornunicacao, sem desperdIcio de pressao de
mIdia.

A estrategia de radio contempia a veiculaçao em dez municIpios do estado de São
Paulo, seiecionados corn base em cnitérios de densidade populacional, relevância
logIstica, força econômica e relacão direta corn os beneficios gerados peia entrega do
Trecho Norte do Rodoanel.

E importante destacar que, além das sedes municipais, as emissoras escoihidas
operam corn redes de retransrnissoras e cobertura estendida, permitindo alcançar urn
conjunto amplo de cidades do interior e praticamente toda a Região Metropolitana de
São Paulo, Campinas e demais polos urbanos. Essa configuraçao potencializa o
aicance estaduai, assegura presenca continua nas regiOes prioritárias e reforca a
frequéncia de contato corn os pUblicos estrategicos, contribuindo para uma cobertura
robusta e eficiente ao longo do periodo de campanha.

As simulaçOes realizadas nas duas pracas do estado de São Paulo e Campinas, corn
medição regular da Kantar Ibope Media, confirmarn a eficiência da estrategia adotada
para o meio radio. Em São Paulo, a carnpanha projeta 36% de cobertura do pUblico
aivo, corn frequéncia media de 6 OTS, totalizando cerca de 30 milhOes de impactos.
a em Carnpinas, a projeçao indica 40% de cobertura, também corn 6 OTS, resultando
em aproximadamente 1,8 rnilhão de irnpactos. Esses indicadores demonstram a
capacidade do radio de ampliar a distnibuição da mensagem, garantir reforço continuo
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ao longo do perlodo de veiculação e atuar corno urn rneio complementar essencial
para a estrategia de alcance, conforrne apresentado nas tabelas a seguir.

Tabela 3 — Simulação de Radio Grande São Paulo — Ibope

F’
TOTAL 350 13.812.000 22235 3617 6,2 30.724.172 4.995.800

GSP-FM-ANTENA 1 50 13.812.000 26,78 5.87 4.6 3.697.086 81 0.764

GSP-FM-BAND FM 50 13.81 2.000 65,33 7,94 4,9 5.329.830 1.096.673

GSP-FM-JOVEM PAN FM 50 13.81 2.000 94,84 7,39 4,0 4.082.827 1.020.707

GSP-FM-METROPOLITANA YES 50 13.81 2.000 125,03 6,91 4,4 4.170.768 954.409

GSP-FM-TRANSCONTINENTAL 50 13.812.000 15922 6,30 5,4 4.724.947 870.156

GSP-FM-ALPHA FM 101.7 50 13.812.000 194,63 6,07 5,8 4.887.804 838.388

GSP-FM-NATIVA FM 50 13.81 2.000 222,35 5,41 5,1 3.833.286 747.229

Fonte: Kantar Ibope Media - Instar Analytics (ABODE 1 5I Grande São Paulo)

Tabela 4 — Sirnulaçao de Radio Carnpinas — Ibope

•Ij 7eia XVL’i . I1iH.

TOTAL 250 761.000 246.65 40,60 6,1 1.878.513 308.966

CAM-FM-EDUCADORA FM 50 761 .000 60,23 12,20 4,9 458.639 92.842

CAM-FM-JOVEM PAN 50 761 .000 106,06 1083 4,2 348.621 82.416

CAM-FM-ANTENA 1 50 761.000 157,73 10,53 4,9 393.455 80.133

CAM-FM-BAND FM 50 761.000 217,38 11,50 5,2 454.203 87.515

CAM-FM-NATIVA FM 50 761 .000 246,65 6,87 4,3 222.716 52.281

A MIdia Exterior (OOH e DOOH) é urn pilar tático da campanha, devido a sua alta
penetração (segundo o TGI Ibope) e pela capacidade de gerar impactos massivos e
contextuais. A estratégia de OOH e DOOH foi estruturada para maxirnizar o nürnero
de irnpactos e otirnizar o investirnento, cornbinando formatos complementares para
arnpliar o alcance, reforcar a frequencia e garantir presença qualificada em fluxos de
ci rcu I acão.

O pIano de OOH/DOOH prioriza dez (10) pracas estratégicas para o reforco tático:
São Paulo, Guarulhos, Campinas, São Bernardo do Campo, Santo André, Osasco,
Sorocaba, Ribeirão Preto, Santos e São Vicente. Esta distribuicão tática assegura
urna cobertura robusta nas regiOes de maior impacto, sendo a selecao balizada por
critérios técnicos de densidade populacional, relevância logIstica e fluxo do püblico
diretarnente impactado pelo Trecho Norte do Rodoanel.

Corn objetivo de alto impacto e frequencia, os painéis de LED, corn a peca DOOH de
10 segundos, reforçarn a presenca da campanha em ambientes urbanos densamente
ocupados, arnpliando o tempo de exposicão da mensagem e assegurando contato
corn diversos penis demograficos.

Cobertura regional e fixacão (OOH Estático): os abrigos de Onibus, outdoors e painéis
rodoviários ampliam o alcance e irnpacto visual, corn forte pertinéncia corn o tema de
mobilidade e infraestrutura. Os formatos reforcarn a cobertura regional e contribuem
para a fixacão da comunicacão por meio da repeticão diana nos trajetos dos püblicos.

B
B
B
B
B
B
B Fonte: Kantar Ibope I%i1edia

MIdia Exterior

- Instar Analytics (ABODE 1 5I Cam pinas)
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Os painéis rodoviários chegam em motoristas justamente nos corredores que serão
beneficiados pela entrega do Trecho Norte do Rodoanel, onde sua localização
privilegiada perrnitirá comunicar de forma direta e contextualizada os benefIcios da
obra, ampliando o alcance e reforcando a presenca institucional em áreas-chave do
estado.

Com objetivo de proximidade e frequencia urbana, a veiculaçao em mobfliário urbano,
tanto OOH quanto DOOH, garantirá alta proxirnidade com o püblico em deslocamento
cotidiano, oferecendo grande frequência e excelente visibilidade.

A combinação estratégica da veiculação DOOH (Digital Out-of-Home) de 10 segundos
no MetrO de São Paulo corn a adesivação de urn vagão da CPTM assegura uma
exposicao massiva em urn dos maiores sistemas de transporte püblico do pals,
alcancando diariamente milhOes de passageiros em deslocamentos essenclais.
Enquanto o DOOH garante frequéncia e dinamismo, a adesivacão do vagao cria um
formato de grande impacto e alta lembranca, transformando o trem em um elemento
mOvel de comunicacão. Além do amplo alcance em pUblicos diversos, a presença
neste modal de transporte reforca a pertinência temática da campanha, centrada em
mobilidade e infraestrutura, contribuindo diretamente para a eficiência e a visibilidade
institucional da entrega do Trecho Norte do Rodoanel.

Para segmentacão estratégica e logIstica, a veiculacão em shoppings do interior, por
meio de pecas DOOH de 10 segundos, amplia a cobertura em cidades estratégicas e
garante contato direto com püblicos impactados pelos beneficios de mobilidade e
logistica do Trecho None do Rodoanel. Já a presenca do DOOH de 15 segundos no
Aeroporto Internacional de Guaruihos, principal hub aéreo do pals e diretamente
conectado a obra, potencializa o impacto junto a executivos, formadores de opinião e
profissionais do setor log istico, reforcando a relevância estratégica da entrega para a
mobilidade e a competitividade do estado.

A combinacão desses formatos e a distribuicão tática nas pracas definidas garantem
que a MIdia Exterior atue como urn reforco e ancoragem geografica da mensagem,
consolidando a associacão entre a obra e seus beneficios no cotidiano do püblico.

Estratégia digital (internet)

O ambiente digital, englobando a internet e as plataformas de serviços de tecnologia,
constitui um pilar estratégico da campanha, atuando como o principal meio de
sustentacão da mensagem ao longo dos três meses de veiculação. Sua relevância
tática reside na capacidade de oferecer segmentação avançada, mensuraçao precisa
e alto potencial de engajamento, elementos cruciais para a comunicacão de urn
projeto cornplexo. 0 digital é essencial para assegurar a cobertura ampla e continua
em todo o estado de São Paulo, permitindo a modulacão da mensagem para os
diferentes püblicos e pracas, conforme a diretriz de regionalizaçao. A seguir, detalha
se a estratégia de midia no ambiente digital, ressaltando que os servicos de tecnologia
estão contemplados nos valores reservados para servicos de producão da cam panha.

A estrategia de Midia é fundamentada em uma abordagem de inteligéncia de dados
que integra duas fontes de pesquisa de mercado de alta relevância:
Comscore (Região Sudeste): utilizado como a base quantitativa para a análise de
consumo de midia em plataformas digitais e servicos de tecnologia. 0 recorte na
Região Sudeste perrnite uma avaliacão precisa do cenário dos veiculos digitais no
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principal mercado do pals, servindo como ponto de partida para a alocaçao de verba
em canais online. Os dados detalhados desta pesquisa estão anexados ao Piano de
Mid i a.

TGI Ibope: complementarmente, a pesquisa Target Group Index (TGI) Ibope
acrescenta a camada de comportamento de consumo de rnldia e atitude do pUblico,
permitindo identificar plataformas digitais e servicos de tecnologia que apresentam
penetracão ou afinidade corn os püblicos-alvo segmentados, otimizando a qualidade
do engajamento e a relevância da mensagem.

A cornbinacao metodológica do Comscore corn o TGI Ibope assegura que a escolha
dos canais digitais seja robusta, equilibrando o volume de exposicão corn a qualidade
da audiência.

Conforme o estudo TGI (grafico 1), a internet apresenta a maior penetracao e
afinidade entre praticamente todos os püblicos-alvo, destacando-se pela sua
relevância e elevado potencial de alcance. A estrategia digital adotará segmentaçao
geográfica especIfica para o estado de São Paulo, assegurando precisão, eficiéncia e
controle na entrega da mensagem. Na sequência, são apresentados os dados das
plataformas digitais organizados por categorias, evidenciando seu desernpenho e
contribuicão para a campanha.

Gráfico 2 — Consumo Redes Sociais e YouTube (Serviços de Tecnologia) — Ibope
(TG I)
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A estratégia de midias soclais ou servicos de tecnologia prioriza plataformas corn alta
penetracao e afinidade junto aos pUblicos-alvo, conforme validado por pesquisas
como o TGI Ibope.

o diferencial tático reside na capacidade de segrnentacão de alta performance,
essencial para a distribuicao eficiente da mensagern. Esta segrnentaçao é aplicada
em vários niveis, como: Interesse (ex.: Transporte, Logistica, AgronegOcio,
Empreendedorisrno), Comportamento (ex.: Viajantes frequentes ou pessoas que
viajam para o trabaiho diariamente) e Cargo/Setor (ex.: SOcio Proprietário, Gerente,
Motorista de Carreta). Esta precisão foi apenas exernplos do potencial de
segmentação, que permite que a cornunicaçao atinja de forma cirUrgica o Püblico
Diretamente Impactado e o Setor Produtivo, garantindo que a mensagem seja
contextualizada e altamente relevante para cada cluster de audiência.

Meta (Instagram e Facebook) será o principal ecossisterna da campanha, por reunir a
maior base de usuários na Grande São Paulo, liderando em penetração e afinidade
no consumo de redes sociais, segundo estudos recentes de midia. Corn ferramentas
avancadas de segmentacao comportamental, demografica e socioeconôrnica, a
plataforma permite alcançar corn precisão todos os pUblicos-alvo. 0 planejarnento
contemplará videos de 60, 45, 30 e 15 segundos, card, carrossel e stories.

A rede Google (YouTube), plataforma lider em consurno de video digital no Brasil e
globalmente, será utilizada como canal de distribuicao massiva da campanha. Corn
alto Indice de penetracão, a plataforma permitirá arnpla cobertura e alta frequência,
sendo essencial para alcançar a totalidade da populacao paulista. A estratégia será
realizada nos formatos de video In-Stream de 60, 45 e 30 segundos, corn insercoes
programadas para reproducao antes de conteüdos relevantes ao perfil do püblico
alvo. A plataforrna do Google viabilizará segrnentacão por localizacao geografica,
interesses, comportarnento de navegacao e dados dernograficos, garantindo entrega
qualificada e reforco da mensagem em arnbiente digital corn elevada taxa de retencao.

o TikTok será utilizado como plataforma cornplernentar de alto irnpacto, sendo hoje a
segunda rede rnais consumida na região Sudeste, de acordo corn o ranking
Cornscore. A sua dinâmica de conteUdo nativo proporciona alcance qualificado e alta
taxa de retencao da mensagem. A carnpanha utilizará os videos de 15, 30, 45 e 60
segundos, corn foco em arnpliar visibilidade e engajarnento.

o Linkedln é urn canal tático de alta precisao, posicionado corno rneio para a
cornunicação Business-to-Business (B2B), focado no PUblico Estrategico (Setor
Produtivo e Logistica). Sua inclusão é validada pela elevada afinidade demonstrada
por este püblico na pesquisa TGI Ibope, garantindo que a mensagem seja entregue
em urn contexto editorial profissional e a uma audiência predisposta. A plataforma
permite a segrnentação granular por cargo e setor, otirnizando a verba para aprofundar
a narrativa sobre o irnpacto estratégico, a otirnizacão logIstica e a competitividade do
Rodoanel Norte, elementos cruciais para os tomadores de decisão. Os forrnatos
trabalhados serão card e carrossef.

Corn uma rede de conteUdo corn destaque para sites e portais regionais, a mIdia
programática será utilizada corno urn rneio estrategico para entrega segrnentada e
precisa da carnpanha em todo o estado de São Paulo, garantindo alcance em sites
verticais de notIcias do interior e em portais especializados em setores estratégicos
como agronegácio, logistica e indtstria. Esse formato permite segrnentacao avançada
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por interesse, Iocalizacao e perfil demografico, assegurando que a mensagem chegue
diretamente aos püblicos mais relevantes. A mIdia programática oferece alta eficiência
no investimento, reforcando a presenca da campanha de forma contextualizada e
relevante em ambientes digitais qualificados, a mensagem será entregue através dos
banners para desktop e mobile.

Gráfico 3 — Consumo Portais e buscadores — Ibope (TGI)
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Fonte: Target Group Index Brasil - TGI
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Portais de NotIcias: A presenca em portais de alta audiência é fundamental para
ampliar o alcance da campanha, especialmente entre formadores de opinião, püblicos
estrategicos e a populacão em geral. A seleçao inclui dois dos maiores portais do pals
(Globo.com e UOL) de acordo corn dados da Comscore e sua relevância identificada
no estudo TGI. A veiculacao ern formatos de banner garante arnpla visibilidade e
impacto contmnuo ao longo do perlodo da carnpanha, corn segmentacão aplicada a
todo o estado de São Paulo.

Portais de NotIcias regionais: a veiculacão nesses portais de alta credibilidade e amplo
alcance, corno Folha de S.Paulo e Estadão, é fundamental para reforcar o
posicionamento institucional do Governo do Estado de São Paulo. Estes veIculos
oferecem urna audiência qualificada e uma credibilidade editorial essencial para
cornunicar o comprornisso corn a transparência e o planejamento da obra. A estratégia
capitaliza a alta afinidade do püblico corn o formato jornalIstico, utilizando banners
para garantir a exposicão da rnensagern em urn arnbiente de notIcias de relevância
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estadual, assegurando que a comunicacão atinja o Piblico Geral do Estado corn a
autoridade necessária.

MIdia Programática: será empregada como urn meio estrategico para a entrega
segmentada e precisa da campanha em todo o estado de São Paulo, cumprindo a
diretriz de que a comunicacao seja ampla e regionalizada. Utilizando uma rede de
conteüdo corn destaque para sites e portais locais do interior paulista, este formato
permite a segmentacão avancada por interesse e localizacão. A tática visa a
otimizacão do investimento, reforçando a presenca da campanha em sites verticais de
noticias locais, garantindo que a mensagem chegue de forma contextualizada e
relevante aos püblicos mais estrategicos, através de banners para desktop e mobile.

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

TOTAI Penetrac2o%

(SP) AS ABCDE 18. Penetraçlo %

(SP AS ABC 35. Perretraçlo %

—(SP) AS ABCDE 18, ASnidade

—SP) AS ABC 35. ASnidade

Fonte: Target Group Index Brasil -

total respondentés (Brasil — 15 mercados)

Streaming de Müsica: o Spotify foi selecionado como plataforma de audio digital
devido a sua ampla penetracão entre os usuários (lbope-TGI) e por ser o servico de
streaming de audio corn maior audiência global. Sua base altarnente segmentada,
aliada a urn ambiente de consumo imersivo, torna o canal ideal para reforcar a
comunicação de forma eficiente e contextualizada. A veiculação será realizada por
meio de spots de 30 segundos e banners integrados a interface do aplicativo, ou com
entrega para pessoas que estão ouvindo no carro, corn total pertinência corn o terna.
A segmentacão será baseada em perfis demograficos, comportamentais e de
interesse, explorando o potencial do audio digital para transmitir a mensagem corn alta
taxa de atencão e retencão, gerando engajamento em urn ambiente de consumo
individualizado e relevante.
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Streaming de Video: as plataformas selecionadas apresentam ampla penetracao
segundo o estudo lbope-TGI e oferecem urn ambiente premium, caracterizado por alta
atenção e retencao, condiçoes ideais para campanhas que demandam impacto e
credibilidade. A campanha será veiculada em video de 30 segundos, em formatos não
puláveis (pre-roll) e Pause Ads, garantindo 100% de visualizaçao. A segrnentação
considerará perfil de consurno de conteüdo, como gêneros de fumes e series, além de
geolocalização em todo o estado de São Paulo, assegurando maior precisão na
entrega da mensagem. Essa estratégia fortalece o alcance entre diferentes perfis da
populacão em urn canal de alto prestigio e valor percebido.

A combinação de redes sociais, portais, midia programática, streamings de audio e
video assegura uma presenca digital abrangente, diversificada e altamente
segmentada, capaz de impactar os püblicos-alvo em mültiplos contextos de consumo.
Esta arquitetura digital maximiza o alcance, a frequencia e o engajamento,
consolidando a internet corno o principal rneio de sustentacao e amplificacão da
cam panha ao longo dos 3 meses de veiculacão.

Estratégia de Não Midia

Ao longo dos três rneses de campanha, a comunicação orgânica do Governo de São
Paulo precisa refletir a complexidade da entrega do Trecho Norte do Rodoanel,
dialogando simultaneamente corn püblicos diferentes e distribuidos em realidades
distintas dentro do estado. 0 poder dos recursos prOprios no ambiente digital estará
em organizar diferentes mensagens de maneira clara e acessivel, permitindo que
qualquer cidadão que chegue aos canais oficiais encontre conteüdos que façam
sentido para sua rotina, para sua região ou para sua area de atuacao. A estratégia,
portanto, sustenta-se em diversidade de formatos e agrupamento narrativo.

A campanha aborda três grandes püblicos. 0 primeiro é o pUblico diretarnente
impactado pela obra, composto por moradores e trabalhadores que utilizarn a via
diariamente. Para essas pessoas, os conteüdos digitais precisam enfatizar o impacto
concreto na rotina: rnobilidade, fluidez e qualidade de vida na Região Metropolitana
de São Paulo; maior previsibilidade de deslocamentos para quem vive no interior; e
integracão mais leve e segura para quern utiliza o acesso ao Litoral. Nos conteüdos
direcionados a este püblico, o beneficio e o Rodoanel estarão sernpre em destaque
no titulo das pecas.

0 segundo püblico é o püblico geral do Estado de São Paulo, forrnado por cidadãos
que talvez não circulem pelo Rodoanel, mas são afetados pela obra por meio de
beneficios rnais amplos: organização urbana, desenvolvimento regional, turismo
fortalecido e orgulho de progresso. Para esse grupo, a campanha digital precisa
evidenciar que a conclusão do Trecho Norte não é apenas uma solução viária
localizada, mas urn movimento que reorganiza fluxos, impulsiona a economia e
melhora a experiência coletiva. Assim, as mensagens conectam o cotidiano as
transforrnaçOes sistérnicas e trazern sernpre o conceito da campanha corno titulo, para
em seguida abordar o Rodoanel.

0 terceiro püblico e o setor produtivo e logistico, considerado estratégico para o
estado. Nesse grupo, a cornunicacão precisa traduzir o valor econOrnico da obra:
reducão de custo, tempo e incerteza logistica na Região Metropolitana;
competitividade e escoarnento mais eficientes no Interior; integração entre porto,
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capital e interior no Litoral; e, no piano estaduai, o fortalecimento da cadeia produtiva
como urn todo. Os conteüdos equilibram informacao técnica corn linguagem acessIvei
e são publicados em redes corn perfil mais profissionai.

Em funcao dessa diversidade de püblicos e regiOes, a estrategia de não mIdia adota
urn desenho de publicacão que priviiegia agrupamentos narrativos: nos tituios, nos
agruparnentos (sejarn em Destaques ou Playlists) e nas redes. Essa rnoduiaridade
perrnite diversificar publicacoes sern confundir a audiência, garantindo que a
campanha mantenha presenca constante, mas não invasiva, ao iongo dos três meses.
A seguir, são apresentadas as acOes de conteüdo propostas.

- Rodoanel: A Vida que Roda. Püblico diretarnente impactado. Urna série corn 3
episOdios mensais, apresentando o impacto da obra e os benefIcios para os cidadãos
diretamente impactados. Em videos de ate 90”, apresentadores mostrarn para RMSP
o Interior e o Litoral corno a vida rnuda corn a conclusão das obras. Serão videos
hurnanizados, ágeis e corn apoio de intervençao gráficas, corno fotografias e graficos.

- Rodoanel: Trés Rotas, Trés Realidades. Püblico diretarnente irnpactado. Em videos
de 30”, o conteüdo apresenta, lado a lado, trajetos tipicos de quern mora na RMSP,
quern vive no interior e quern usa o litoral corno rota turistica ou de trabalho. Em urna
Iinguagern que combina POV e animaçOes simples, os conteüdos exemplificam corno
a nova lOgica viária facilitará a vida desses trés personagens sempre reforçando
rnensagens regionais especificas (“rnais previsibilidade para o interior”, “mais leveza
e segurança no litoral”, “fluidez no dia a dia da capital”). Corn periodicidade mensal, a
série reforca que a obra não é apenas metropolitana, rnas estadual, revelando de
forma visual a integracao das trés regiöes.

- ASMR pra São Paulo rodar melhor. Püblico geral. São Paulo é uma cidade que se
define pelos seus sons: buzinas, obras, rnetrO, avenidas, chuva, gente, vida. A série
recria, em videos de 15” ASMR urbanos, urna linha do ternpo sensorial da rnobilidade
paulista: o sorn intenso do trânsito atual, seguido pela transição para urn som mais
leve, fluido, que simboliza o que muda quando o Rodoanel é concluido. Por exemplo,
retirando caminhOes da malha urbana. Publicado rnensalrnente, esse motion traduz
de urn jeito contemporâneo e inovador os beneficios trabalhados na campanha.

- Respostas pra São Paulo rodar melhor. Püblico geral. Videos semanais transformarn
düvidas cornuns da populacão em respostas divertidas e didáticas, apresentadas
corno se fossern dadas por urna assistente virtual paulista. Alérn da linguagern
simples, possui visual moderno e inspirado no tracado do Rodoanel. 0 resultado é urn
conteüdo leve, acessivel e contemporâneo, que ajuda a traduzir ternas complexos em
respostas claras e rápidas, reforcando transparéncia e aproxirnando o cidadão da obra
de rnaneira inovadora.

- Econornia que Roda. Setor produtivo e logistica. Videos horizontais do ate 5 rninutos,
corn pilulas verticais de 30 segundos, criados especialmente para ernpresários,
operadores logisticos, transportadoras e agentes do agronegOcio. Corn estética
corporativa moderna e motion graphics rninirnalista, cada edicão destaca urn ganho
real do setor: menor incerteza nas entregas, mais previsibilidade para jornadas longas
e mais eficiência na logistica. Os conteüdos, publicados todos no primeiro més no
YouTube e no Linkedln, evitarn jargöes e focam em ganhos práticos, conectando
diretamente a obra ao aurnento do cornpetitividade do Estado.
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- Pacote de cards, carrosséis e stories. Todos os püblicos. 0 pacote de redes sociais
funciona corno conteUdos estãticos capazes de dialogar diretarnente corn urn ou
sirnultanearnente corn todos os püblicos da carnpanha. Por ser Recursos PrOprios,
será encarninhado para a Secorn faca a implernentacao nos canais pertinentes. Os
formatos perrnitern apresentar desde mensagens de irnpacto cotidiano ate conteüdos
que destacarn efeitos rnais arnplos da obra no desenvolvirnento regional, no turismo
e na econornia paulista. Tarnbérn abrern espaco para rnateriais direcionados ao setor
produtivo e logIstico, sernpre traduzindo ganhos de eficiência e cornpetitividade de
form a clara e acessIvel. As pecas garantern a versatilidade para acornodar diferentes
narrativas ao longo dos trés rneses durante todas as sernanas.

- Banner para o portal Governo do Estado de São Paulo. Peca corporificada que
apresenta a carnpanha para quern acessa o site oficial do governo.

A estrategia utiliza os recursos prOprios e organiza a multiplicidade de rnensagens do
Rodoanel Norte. Dessa forrna, ern urn ecossisterna digital orgânico, cada püblico
tarnbérn encontrará urna narrativa que traduza o irnpacto da obra no seu dia a dia.

Ern sIntese, a estratégia de rnIdia e não rnIdia aqui delineada foi desenvolvida para
assegurar a rnáxirna adequacão aos desafios e objetivos de cornunicacao
estabelecidos no briefing da SECOM—SP, alinhando-se estritamente a verba
referencial disponIvel. A concepcao global da estrategia reflete urn profundo
conhecirnento dos hábitos de consurno de cornunicacao dos püblicos-alvo, garantindo
que a mensagern sobre a entrega completa do Trecho Norte do Rodoanel, prevista
para 2026, seja cornunicada corn a rnáxirna eficácia, destacando a importáncia desse
marco para que “São Paulo rode rnelhor” e para o destrave da logIstica nacional.

A proposta tática prioriza o grau de eficiência e econornicidade na utilizaçao da verba
referencial. A simulacão de rnIdia projeta parârnetros otirnizados de cobertura e
frequência, assegurando alto irnpacto e a consolidaçao da rnensagern. A veiculação
contempla todas as regioes do estado, conforrne diretriz institucional, mas conta corn
reforços táticos de frequencia e selecão de rneios ern cidades cuja relacao corn a obra
é rnais direta, seja por relevância log Istica, densidade populacional, força econôrnica
ou conexão corn os beneficios esperados.

A estrategia integra a adequaçao no uso dos recursos próprios de cornunicacao do
Governo do Estado de São Paulo, potencializando o alcance e a credibilidade da
carnpanha ern sinergia corn a rnIdia paga, reforçando o cornprornisso corn
planejarnento, transparência e a entrega de benefIcios concretos que perrnitern ao
estado “rodar meihor” para toda a sociedade.
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Resumo geral de distribuicão de verba

TV aberta
TV fechada
Radio
Midia extenor - OOH
Midia exterior - DOOH
Internet

subtotal midia

producão

veiculacao

191
47

2.100
236

8.798.328
57.600.000

R$ 7.137.700,00
R$ 213.020,00
R$ 2.906.575,00
R$ 1.423.167,61
R$ 1.813.198,74
R$ 609.000,00

R$ 14.102.661,35

36% 51%
1% 2%

15% 21%
7% 10%
9% 13%
3% 4%

71% 100%

2
3
4
5
6
7

8

9
10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25

26 a 34

35 a 37

38 a 40

41 a 52

53 a 56

Fume 60’
Trilha 60”
Spot 30”
OOH Painel Rodoviario
Carrossel Linkedln
Adesivação de Vagao CPTM
DOOH 15”
Carrossel
Video 45”
Trilha 45”
Banner Pause Ads
Banner 1650px x 555px
Fume 30” reducão
Trilha 30”
OOH MUB
OOH MUB sequencial
OOH Outdoor
DOOH 10”
Carrossel
Banner 970px x 250px
Banner 970px x 9Opx
Banner 728px x 9Opx
Banner 320px x lOOpx
Banner 320px x SOpx
Banner 300px x 600px
Banner 300px x 250px
Banner 300px x lOOpx
Banner 300px x 5Opx

Videos 90” - Rodoanel: A Vida que Roda.

Videos 30”- Rodoanel: Trés Rotas, Trés
Realidades.
Videos 15”- ASMR pra São Paulo rodar
meihor.
Videos 30”- Respostas pra São Paulo
rodar melhor.
Videos 5 - Economia que Roda.

6

165
4

60

4
3
3
2
2
2
4
2
2

9

3

3

12

4

8

12
12

12

40

25.200.000
6.000.000

18
27

156.542.382

R$ 980.500,00
R$ 26.300,00
R$ 20.400,00
R$ 25.920,00
R$ -

R$ -

R$ 2.300,00
R$ -

R$ 174.000,00
R$ 15.600,00
R$ -

R$ 900,00
R$ 32.000,00
R$ 16.400,00
R$ 31.185,00
R$ 756,00
R$ 145.800,00
R$ 1.700,00
R$ 1.300,00
R$ 3.600,00
R$ 2.700,00
R$ 2.700,00
R$ 1.800,00
R$ 1.800,00
R$ 1.800,00
R$ 3.600,00
R$ 1.800,00
R$ 1.800,00

R$ 279.000,00

R$ 79.500,00

R$ 55.500,00

R$ 294.000,00

R$ 280.000,00

R$ 120.000,00

R$ -

R$ -

R$ -

R$ 44.000,00
R$ 80.000,00
R$ 12.600,00
R$ 240.000,00
R$ 7.470,00
R$ 11.205,00
R$ 2.897.205,92

5%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

1%

0%

0%

1%

1%

1%

0%
0%

0%

0%
0%
0%
1%
0%
0%
14%

17%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
3%
0%
0%
0%
1%
0%
1%
0%
2%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

5%

1%

1%

5%

5%

2%

0%
0%

0%

1%
1%
0%
4%
0%
0%

49%

57 a 64 Videos 30”- Economia que Rods - Pilulas.

65 a 76
77 a 88

89a 100

101

Cards - Pacote Redes Socials.
Carrosséis - Pacote Redes Sociais.
Sequencias de Stories - Pacote Redes
Sociais.
ADAPTAQOES FORMATOS DOOH
Fotos
Adserver
Adserver
COpias
COpias
Servipos de tecnologia

subtotal produçao R$ 5.897.141,92

Total geral R$ 19.999.803,27

29% 100%
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Share Internet ou Serviços de Tecnologia

Produçao Servicos de Tecnologia (Redes Sociaps e Google

Plataformas digitaisfveiculo fonte Aud (000) Share Pesquisa Comscore (I) Valor total bruto Participaçao I

Meta Comscore 51.529 41% R$ 639.00000 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% RS 1.928.999,92 100%

Streaming de audio (cate9ona entretenimento)

Platafornias digitaislveiculo fonte Aud (000) Share Pesquisa Comscore (I) Valor total bruto Parilclpacao ,k

• Spotify Comscore 29.808 100% R$ 234.855,00 100%

Total 29.808 100% R$ 234.855,00 100%

Stieaming de video (categona entretenimento)

Platatormas digitaisNelculo fonte Aud (000) Share Pesquisa Comscore (%) Valor total bruto Participaçao %

Nelilix Comscore 16.879 70% R$ 310.512,00 62%

Prime Video Comscore 7.223 30% R$ 187.500,00 38%

Total 24.102 100% R$ 498.012,00 100%

Midia Programàlica

Plataformas digitais!veiculo fonte Aud (000) Share Pesquisa Comscore (°I) Valor total bruto Participacao /

, Alright - -
- RS 235.339,00 100%

Total 0 0% R$ 235.339,00 100%

Globo corn Comscore 29 262 48% RS 180.000,00 30%

UOL Cornscore 12.587 21% R$ 180.000,00 30%

Folba de SP Cornscore 7.527 12% R$ 124.800,00 20%

0 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 + produçäo R$ 3.506.20592.
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