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Raciocinio Basico

Sao Paulo é o maior estado do pais, com cerca de 45 milhdes de habitantes,
segundo estimativas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2024).
Reconhecido como o principal polo logistico e econdmico do Brasil, o estado concentra
a maior parte da produgéo industrial, agricola e de servigos nacionais, conectando
cadeias produtivas por meio de uma infraestrutura robusta que integra rodovias,
ferrovias, portos e aeroportos. Inserido nesse contexto, o Governo do Estado de Sao
Paulo desempenha papel estratégico e decisivo na promog¢éao do desenvolvimento
socioecondémico, na melhoria da mobilidade e na qualidade de vida da populagéo,
reafirmando o protagonismo paulista como motor do pais.

Entre as agbes mais significativas desse compromisso esta a conclusdo do Rodoanel
Mario Covas, especialmente com a entrega definitiva do Trecho Norte, que integra o anel
viario metropolitano e simboliza o fechamento de um ciclo histérico de planejamento e
investimento em mobilidade urbana e logistica.

O Rodoanel € uma das obras mais emblematicas da engenharia brasileira e tem como
principal objetivo retirar o trafego de passagem, especialmente de caminhdes, das vias
centrais da capital, melhorando a fluidez do transito, reduzindo congestionamentos
e garantindo maior seguranga viaria, conforme informagdes do Departamento de
Estradas de Rodagem de Sao Paulo (DER-SP).

Com 177 quildmetros de extensdo, o Rodoanel interliga as principais rodovias que
chegam ou partem da capital — entre elas Anhanguera, Bandeirantes, Dutra, Ferndo
Dias, Imigrantes e Anchieta — funcionando como eixo estruturante da logistica
nacional, de acordo com a Agéncia de Transporte do Estado de Sao Paulo (ARTESP).

Uma obra que se tornou simbolo das promessas de modernizagao viaria de Sao Paulo
— e também das frustragdes com obras paralisadas. O Trecho Norte, ultimo segmento
para fechar o anel em torno da capital, comegou a ser construido em 2013, mas
acumulou atrasos, denuncias, revisdes de contrato e acabou totalmente paralisado
em 2018, fragilizando a confianga da populagéo em sua concluséo e entrega de fato.

Com a visdo e compromisso da gestédo atual, as obras do Trecho Norte foram
retomadas em abril de 2024, iniciando um novo capitulo para a mobilidade do estado,
e fazem parte do programa “Sao Paulo pra Toda Obra”, langado em 2025, o maior
plano de modernizagao rodoviaria da histéria paulista, com mais de R$ 30 bilhdes
em investimentos e cerca de 1,5 mil obras sob responsabilidade do DER-SP e
concessionarias estaduais. O projeto contempia 107 Obras de Arte Especiais (pontes
€ viadutos), sete tuneis duplos € um ramal de 3,6 km que liga diretamente o sistema
viario ao Aeroporto Internacional de Guarulhos, ampliando a eficiéncia e a integragao
logistica de toda a regidao metropolitana.

As palavras do Governador Tarcisio de Freitas reforgam a importancia e amplo impacto
dessa entrega: “Assumimos o compromisso de retomar o Rodoanel Norte, e o impacto
positivo dessa obra sera sentido em toda a Grande Sao Paulo. Estamos cumprindo
0 cronograma e avangando em um projeto que movimenta capital, gera empregos e
traz investimentos.”

Aconclusao do Trecho Norte, com 44 quilémetros de extensao, consolida o anel viario e
trara impactos diretos e duradouros para a mobilidade, a economia e o meio ambiente.
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O investimento total nesse trecho € de R$ 3,4 bilhdes, com geragao estimada de 10
mil empregos diretos e indiretos, conforme dados do Governo e da concessionaria Via
SP Serra.

Os beneficios do Rodoanel séo expressivos e se estendem por diversas areas como
logistica, urbana, econémica, ambiental e social. No campo logistico, o anel conecta
dez das principais rodovias do pais, criando um corredor de escoamento continuo que
agiliza o transporte de cargas e facilita o acesso ao Porto de Santos. Essa integragao
reduz o tempo de deslocamento e o custo do frete, aumentando a competitividade da
industria paulista e do agronegécio nacional, conforme levantamento da Fundagéo
Seade (2025) e do Governo de Sao Paulo.

Do ponto de vista da mobilidade urbana, o Trecho Norte tera impacto imediato sobre o
trafego da Regido Metropolitana de Sao Paulo. De acordo com o Sindipesa (Sindicato
Nacional das Empresas de Transporte e Movimentagdo de Cargas Pesadas e
Excepcionais) a previséo é gue o fluxo nas marginais Tieté e Pinheiros seja reduzido de
forma significativa, beneficiando n&o apenas os motoristas paulistanos, mas também
o trafego de cargas interestaduais. Dados Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDES) reforgam esse beneficio: a operagao plena do Trecho
Norte do Rodoanel podera reduzir o tempo médio de deslocamento entre rodovias em
até 27 minutos, além de retirar aproximadamente 54 mil automoveis da Marginal Tieté
por dia.

Apesar da amplitude e relevancia do projeto, o trabalho do Governo do Estado vai
além da execugao técnica da obra. Os atrasos e paralisagdes das obras do Rodoanel
fragilizaram a confianga da populagéo com relagdo a essa entrega. Dessa maneira,
surge como objeto dessa licitagao a elaboragéo de uma campanha publicitaria, tendo
como tema para este exercicio criativo a entrega total do Trecho Norte, destacando os
beneficios diretos e indiretos da obra.

A comunicagao deve responder ao desafio de reconstruir a confianga da populagao,
abalada por anos de paralisagbes e prazos que nao foram respeitados. Nesse
sentido, a proposta ira contemplar o objetivo central de informar e valorizar a entrega
do Rodoanel Norte, mostrando como o projeto integra definitivamente o anel viario
metropolitano, melhora o fluxo de veiculos, amplia a seguranga nas vias e fortalece a
logistica estadual e nacional.

A entrega do Trecho Norte € uma conquista que vai além da infraestrutura: é a
materializagao de uma politica publica moderna e orientada a resultados. Acampanha
devera traduzir essa grandeza, com tom inspirador, otimista e integrador, valorizando
tanto o impacto coletivo quanto o beneficio cotidiano para cada cidadao.

Nesse sentido, a proposta ira transpor a complexidade do projeto em mensagens
acessiveis e tangiveis, que evidenciem os resultados praticos e reforcem o compromisso
da atual gestdo com transparéncia e entregas concreta, atraves de uma linguagem
clara e objetiva. O objetivo final € aproximar o cidadao dos beneficios reais: menos
transito, mais seguran¢a e economia de tempo.

O publico-alvo da campanha abrangera de forma ampla e estratégica diferentes
segmentos da populagao paulista, refletindo a abrangéncia e o impacto direto do
Trecho Norte do Rodoanel. E composto por moradores e motoristas da Regido
Metropolitana de Sao Paulo, diretamente beneficiados pela redugado do transito e
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pela melhoria da mobilidade, além da populagdo em geral, que sera impactada pelos
ganhos econdmicos e ambientais proporcionados pela obra. Também fazem parte os
setores produtivo e logistico, como transportadoras, industrias e o agronegécio, que
perceberao maior agilidade e competitividade no escoamento de cargas em todo o
estado.

A campanha deve ainda equilibrar a percepgéo de impacto local imediato, voltado a
rotina dos moradores da Regido Metropolitana, com a vis&o de impacto estratégico
estadual e nacional, que reforga a importancia da obra para a logistica e a economia
do Brasil.

Dessa forma, a mensagem institucional sera didatica e celebrativa, reafirmando
o compromisso do Governo de S&o Paulo com uma gestao eficiente e resultados
mensuraveis, aproximando os diferentes publicos dos beneficios da conclusao desse
projeto.

A campanha deve ainda ser veiculada em todo o territério paulista, com elasticidade
€ mensagens regionalizadas: na Regido Metropolitana, o foco estara na melhoria da
mobilidade e qualidade de vida; no Interior, na eficiéncia logistica e no fortalecimento
econdmico; e no Litoral paulista, na integragéo com os portos e no estimulo ao turismo.

Com verba de R$ 20 milhdes e periodo de veiculagao de trés meses, a estratégia
de midia abrangera canais digitais, off-line e regionais, maximizando o alcance
e a efetividade da mensagem. O desempenho sera acompanhado por relatérios
técnicos que avaliardo a penetragéo, o engajamento e a repercussao espontinea da
comunicagéo. A seguir, na Estratégia de Comunicagéo Publicitaria, serao detalhados
os pilares de atuag¢ao e os direcionamentos para a campanha.

Estratégia de Comunicagdo Publicitaria

Esta proposta tem como objetivo responder ao exercicio criativo de comunicar sobre
a entrega total do Trecho Norte do Rodoanel, obra essencial para o estado de Séo
Paulo e que representa a concretizagéo de um desejo coletivo dos paulistas. A
magnitude desse impacto refor¢a a urgéncia de um discurso que seja, ao mesmo
tempo, informativo, didatico € emocionalmente significativo — especialmente diante do
desafio de reconstruir a confianga da populagéo, considerando o histérico de atrasos
e paralisagbes da obra do Rodoanel, que se iniciou em 2013.

Em paralelo, também é fundamental traduzir a complexidade técnica do projeto. O
impacto positivo da obra deve ser apresentado de forma clara e objetiva para as
pessoas, ressaltando de maneira proxima e tangivel os beneficios praticos e diretos
decorrentes da entrega do Rodoanel, sendo eles: menos transito, mais seguranga e
economia de tempo.

Para responder ao desafio proposto pelo Governo de Sao Paulo, esta licitante conduziu
analises profundas do briefing, do histérico da obra além de estudos proprios de
benchmark e social listening, para mensurar percepgdes da sociedade. Esse conjunto
de frentes delineou oportunidades para uma abordagem humana e inspiradora, capaz
de traduzir a complexidade da obra em ganhos praticos e cotidianos.

Como exposto no raciocinio basico, a entrega do Trecho Norte evidencia a
imprescindibilidade de uma comunicagao estruturada e abrangente. Segundo dados
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do Governo de S&o Paulo, a remogéo de milhares de caminhbes das Marginais
diariamente n&o apenas melhora a circulagédo dos carros de passeio, como também
reduz o desgaste do pavimento nas vias internas e diminui a probabilidade de acidentes
envolvendo veiculos pesados. Além disso, a obra fortalece o setor produtivo ao integrar
rodovias estratégicas, o aeroporto e os portos, acelerando o escoamento de cargas e
gerando eficiéncia econémica.

As palavras de Rafael Benini, secretario de Parcerias em Investimentos do Estado,
reforcam o compromisso do governo e o peso dessa entrega para Sao Paulo: “A
retomada do Rodoanel Norte € um compromisso que estamos cumprindo de forma
rigorosa. A obra avanga dentro do cronograma e representa um marco na mobilidade
da Regido Metropolitana de Sao Paulo.”

A proposta se mostra assertiva ao conectar diferentes plblicos. Primeiro, os moradores
e motoristas da Regido Metropolitana de Sao Paulo — usuarios de 6nibus, veiculos de
carga e passeio — que sdo diretamente beneficiados pela melhoria da mobilidade e
pela redugdo do trénsito. Em seguida, a populagéo geral do estado, que ird perceber
beneficios indiretos. Por fim, o setor produtivo e logistico — empresarios de diversos
portes, transportadoras, operadores logisticos, industria, comércio e agronegécio —
que representam um publico estratégico para o projeto.

O estudo de social listening realizado por esta licitante, com periodo de janeiro a
dezembro de 2025, tendo o estado de S&o Paulo como universo, reforca a expectativa
por parte da populagdo com relagao a concluséo das obras do Rodoanel, como revela-
se nas mengdes: “Finalmente! InUmeras obras inacabadas, que na época receberam
milhGes, e estdo sendo concluidas.”, “J& tinha muito dinheiro investido antes, agora
pelo menos estao entregando.”

Diante desse cenario, a comunicagao assume o desafio de transformar um tema
técnico, mas que apresenta beneficios amplos para negocios e pessoas. Nesse
sentido, a campanha se apropria de um discurso proximo e acessivel, traduzindo a
linguagem tecnica que envolve o exercicio criativo em impacto positivo. Dessa forma,
a campanha se estrutura sobre trés pilares estratégicos que guiam toda a narrativa:

1. Pessoas ao centro: a comunicagéo destaca como a obra transforma a rotina e
a qualidade de vida dos paulistas com seus diversos beneficios transformadores e
tangiveis.

2. Elasticidade: a mensagem se adapta para abranger diferentes publicos e regides
beneficiadas. Assim como permite tratar das diversas frentes de melhoria que a
finalizagéo dessa obra proporciona.

3. Confianga na realizagéo da gestao: reforga o compromisso do governo em entregar
solugbes concretas e melhorias reais, retirando do papel inclusive obras que ja
pareciam ter virado um sonho distante da populagéo.

A jungéo desses pilares orienta o partido tematico da campanha: a conclusdo do
Rodoanel como a realizagdo de um sonho coletivo dos paulistas — um sonho que,
apos anos de espera, finalmente se torna realidade. Assim, apresenta-se o conceito
criativo:

Rodoanel finalizado. O sonho agora é realidade.
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1. Pessoas ao centro: 2. Elasticidade: 3. Confianga na gestéo:

como a obra transforma a mensagem adaptada compromisso do governo
rotina e qualidade de vida para diferentes piblicos em entregar solugbes e
das pessoas. e regides beneficiadas. melhorias reais.
Partido tematico: Conceito:
a concluséo do Rodoanel Rodoane! finalizado. O
como a realizag&o de um sonho agora é realidade.

sonho coletivo dos paulistas.

A frase expressa objetividade e emogao. A primeira parte da sentenga “Rodoanel
finalizado” anuncia com precis&o a conclus&o da obra e destaca o foco principal do
exercicio criativo. Ja a segunda sentenga “O sonho agora é realidade” valoriza seu
significado simbélico, de forma celebratéria, conectando a entrega ao sonho coletivo
de uma mobilidade mais eficiente e de um estado que avanga.

Dessa forma, a licitante optou por um conceito criativo que reforca um marco que vai
além da entrega apenas do Trecho Norte, mas também a conclusdo de uma obra
que integra definitivamente o Anel Viario. A frase posiciona a finalizagéo das obras
do Rodoanel como uma mudanga em amplo espectro, destacando a credibilidade e
eficiéncia da gestéo diante desse grande avango. Assim a comunicac&o apresenta um
conceito elastico, possibilitando diferentes desdobramentos criativos.

Em conjunto, a campanha dialoga com seus publicos de maneira moderna, com clareza
institucional e proximidade. Ela utiliza imagens, narrativas e situagées do cotidiano
— trazendo sempre as pessoas em destaque nas pegas, com olhar otimista e de
satisfagao, permitindo que a populagéo reconhega, em sua prépria rotina, o impacto da
obra. As pegas audiovisuais, apresentam transformagées concretas — caminhdes que
chegam mais cedo ao destino, carros que fluem com mais rapidez, trabalhadores que
economizam tempo no transito. Esses elementos ajudam a construir uma percepgao
intuitiva de beneficio, reforgando argumentos racionais com vivéncias sensiveis.

A identidade visual da campanha proprietaria e plastica, além de se conectar com
0 manual de marca da gestéo estadual, complementando a mensagem de maneira
consistente. Além disso, a marca do Governo de Sdo Paulo é apresentada na
comunicagao de forma fluida e harmoniosa, assinando as pecas.

O que dizer, a quem dizer, como dizer, quando dizer e que meios de divulgagao,
instrumentos ou ferramentas utilizar:

A proposta compreende o periodo de trés meses, entre 1° de outubro a 31 de dezembro
de 2026, alinhado a entrega total do Trecho Norte do Rodoanel, aproveitando o
momento de alta visibilidade e relevancia plblica gerado por essa conexio viéria
estratégica para S&o Paulo. Com investimento de R$ 20 milhées, a estratégia
integrada desdobra-se em diferentes pontos de contato, contemplando canais on-line,
off-line, servigos de tecnologia e iniciativas de nio midia. A campanha tera veiculagédo
em todo o estado de S&o Paulo, com alcance local, regional e estadual, explorando
mensagens especificas para cada praga — Regido Metropolitana, Interior e Litoral
— e segmentagédo de publicos: 1) prioritario — moradores e motoristas diretamente
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impactados pela mobilidade; 2} secundario — populagao geral do estado; 3) estratégico
— setor produtivo e logistico, incluindo empresas, transportadores e operadores da
cadeia logistica.

Os meios de comunicac¢ao utilizados se organizam em uma estratégia de ampla
capilaridade. Para alcangar a populagdo em massa, a campanha conta com filmes
exibidos em TV aberta e paga, fortalecendo o alcance estadual e garantindo que a
mensagem institucional seja entendida por todos os plblicos. No primeiro momento,
um filme de 30" voltado para o publico de todo estado traduzird de forma simples,
descontraida e envolvente como a conclusdo do Rodoanel altera fluxos de transito,
otimiza o tempo de deslocamento e melhora a logistica. Havera outra versao da pega
voltada para a RMSP, que evidencia a redugédo no niumero de caminhdes e carros,
diminuindo o fluxo na marginal Tieté.

O radio, com sua forga cotidiana e proximidade, refor¢a essa narrativa ao trazer
didlogos com situagdes reais da vida das pessoas e dos trabalhadores. O spot de 30"
com segmentagao para o interior do estado destaca o impacto positivo na otimizagao
de servigos em decorréncia da entrega do Rodoanel. Também havera varia¢des da
peca com segmentagdes voltadas para a RMSP e litoral, alem de um testemunhal de
10" para boletins de transito.

Amidia OOH amplia a presenc¢a da campanha nas ruas, com outdoors no interior e litoral
do estado com pecgas especificas para cada um que destacam avangos e beneficios
proporcionados pela obra, além trés placas rodoviarias com segmentagao geografica
em rodovias de grande fluxo. Esses elementos visuais criam uma experiéncia publica
continua, permitindo que a populacao se depare diariamente com mensagens que
reforgam o marco histérico da entrega.

Uma vinheta DOOH de 10" estara localizada em abrigos e terminais de énibus,
trazendo atualidade para a comunicag¢éo, acompanhando o fluxo das grandes cidades
e destacando a transformag&o urbana decorrente do Rodoanel finalizado. Esse formato
€ essencial para alcangar publicos em movimento, conectando a mensagem a seus
deslocamentos diarios.

No ambiente digital, a campanha expande sua presenga com robustez: banners |AB
(publico geral e setor produto) em portais de alta audiéncia, e segmentagéo de perfil
em redes sociais. Além disso, carrosséis explicativos destacardo o impacto positivo
da entrega, com segmentagéo para os trés publicos. Também serao veicuiados trés
cards com segmentagao de publico e quatro stories com segmentagao geografica,
todos com linguagem agil e objetiva, bem como texto para buscadores que integram a
proposta, direcionando o cidadao para informag¢des oficiais sobre a obra.

A estratégia também contard com duas redugdes de 15"do filme de 30”. Por fim,
um video de 6” para Uber permite reforgar a mensagem no exato contexto em que
ela se torna mais perceptivel: durante o deslocamento diario de passageiros. Essa
presenca digital é estratégica, pois permite tanto alcance massivo quanto abordagens
aprofundadas para diferentes publicos, fortalecendo entendimento e credibilidade.

Para o setor produtivo e logistico, anancio veiculado na Folha de S. Paulo oferece
profundidade institucional, destacando economia de tempo, redugao de custos e
impacto nacional da obra.
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Além dos formatos de midia, a estratégia integrara a¢des de ndo midia que ampliam o
alcance da campanha sem necessidade de aquisi¢do adicional de espagos, refor¢gando
economicidade e presencga institucional continua. Entre essas iniciativas, destacam-se
0s recursos digitais proprios, como banners |1AB no portal oficial do Governo de Sao
Paulo, postagens dos mesmos materiais da campanha nas redes sociais do governo
e aplicacdo de capa para Facebook, X e YouTube — que também contara com o filme
de 30" e as suas redugdes de 15", além de um mosaico no Instagram. Complementam
essa frente os Cartazes distribuidos em equipamentos plblicos, garantindo visibilidade
da entrega do Trecho Norte do Rodoanel em locais de grande circulagao.

Como agao especial, a campanha apresenta o “Rodoanel no Spotify”, playlist composta
por artistas paulistas, com a duragéo equivalente ao tempo necessario para percorrer
todo Rodoanel a 100 quildmetros por hora. A parceria conecta o publico a entrega
da obra por meio de uma experiéncia cultural e digital. Integradas, essas iniciativas
ampliam a circulagado organica da mensagem, fortalecem a narrativa institucional e
refor¢cam a relevancia da obra para diferentes publicos, sem demanda proporcional de
investimento em midia paga.

Ao integrar todos esses meios, a comunicagao torna o beneficio da obra tangivel,
visivel e emocionalmente relevante. A presenga constante da mensagem — nas ruas,
nas telas, no trajeto, no ambiente digital e nas conversas diarias — reforga a percepgéao
de que a finalizagao do Trecho Norte € uma conquista de toda a populagéo, que agora
vivencia na pratica aquilo que por anos esteve apenas no planejamento.

Assim, a estratégia de comunicagéo nao apenas informa; ela consolida um marco
histérico, traduz uma entrega concreta e reforga o orgulho coletivo de um estado que
avang¢a. Com o Rodoanel finalizado, o sonho agora é realidade — e Sao Paulo se
move em dire¢do a um futuro mais eficiente, integrado e promissor.

A proposta contempla multiplos desdobramentos positivos, sendo assertiva ao divulgar
a concluséo da obra do Rodoanel e o impacto positivo dessa entrega na vida dos
paulistas. Para aferir os resultados da campanha, serdo realizados monitoramentos
digitais com relatérios de acompanhamento da performance. Recomenda-se ainda
a atuacdo efetiva e integrada com as frentes de comunicagao do Governo de Séo
Paulo, como sua assessoria de imprensa, a sinergia de contetudos Always-on com a
campanha, além da realizagdo de uma pesquisa pos-teste, gerando inteligéncia de
dados para estratégia regular.

Ideia Criativa
Relacao das pecas exemplificadas.

1. Filme de 30" — Estado. Apresenta a concluséo do Trecho Norte do Rodoanel como
avango para todo o estado. Com veiculagéo em todo o territério paulista, a pega mostra
um caminhoneiro chegando cedo ao CEAGESP gragas ao novo trecho, evidenciando
rapidez e eficiéncia no transporte. As imagens da obra reforgam seus principais
beneficios. O filme encerra com o conceito “Rodoanel finalizado. O sonho agora é
realidade.” e a assinatura institucional “Sao Paulo séo todos.”

2. Filme de 30" - RMSP. Peca direcionada aos moradores da Regido Metropolitana,
mostra de forma ladica o desaparecimento repentino de caminhdes e carros do
transito urbano, revelando que eles agora utilizam o Trecho Norte do Rodoanel. A
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narrativa evidencia a redugéo do fluxo nas vias da capital e os beneficios diretos:
menos transito, mais mobilidade e menos poluigdo. Imagens do novo trecho reforgam
o impacto positivo da entrega, que retira veiculos pesados das vias urbanas. A peca
encerra com o conceito “Rodoanel finalizado. O sonho agora é realidade.”

3. Spot de 30" - Interior. Spot voltado ao publico do interior, ambientado em uma linha
de produgéo moderna, onde funcionarios conversam scbre as etapas de producéo ja
estarem prontas, que, em uma virada criativa, relaciona a eficiéncia ao Trecho Norte
do Rodoanel concluido. A dindmica revela que os caminhdes ja foram e voltaram com
agilidade pela nova rota, reforcando eficiéncia logistica e impacto direto no comércio, e
na industria. A locugéo destaca os beneficios da entrega, encerra convidando o publico
a saber mais em sp.gov.br e assina com o conceito da campanha.

4. Placa Rodoviaria — Litoral. Pega de midia exterior para as rotas de acesso ao litoral,
utiliza linguagem direta e visual impactante para associar a conclusdo do Trecho Norte
do Rodoanel a melhora no deslocamento para a regido. Com imagem de uma viajante
em clima de ver&o, sobreposta a vista aérea do novo trecho, reforga a ideia de trajeto
mais rapido e seguro até as praias. O titulo “Vai dar muita praia.” conecta o beneficio
logistico ao cotidiano do publico, enquanto a identidade visual do Governo e o conceito
da campanha consolidam a mensagem institucional. A pega convida o publico a saber
mais por meio do enderego sp.gov.br.

5. Vinheta DOOH de 10". Pega curta e de alto impacto para mobiliario digital, apresenta
os principais beneficios da conclusao do Trecho Norte do Rodoanel para quem vive e
circula na Regido Metropolitana. O contelido combina imagens aéreas do novo trecho,
cenas urbanas e situagdes cotidianas que evidenciam menos carros na marginal,
menos transito na cidade e mais tempo de qualidade para o cidadéo, com textos curtos
e diretos, para rapida compreensaoc. A pega encerra reforgando o conceito “Rodoanel
finalizado. O sonho agora é realidade.” e convida o publico a saber mais em sp.gov.br,
acompanhado da assinatura do Governo do Estado.

6. Outdoor — Interior. Pega dirigida ao publico do interior, utiliza a imagem de um
produtor rural em contraste com a vista aérea do novo trecho do Rodoanel para
refor¢ar a conex&o entre a produgéo regional e a logistica estadual. O titulo “O que o
interior produz, o rodoanel leva para o mundo.” destaca de forma direta o impacto do
Trecho Norte na eficiéncia do escoamento de cargas, fortalecendo comércio, industria
e agronegocio. A composi¢ao visual valoriza o protagonismo do interior e associa a
entrega da obra ac desenvolvimento econémico. O conceito da campanha, o call to
action “Saiba Mais” e o logo do Governo do Estado assinam a peca.

7. Anuncio de Jornal. Voltado ao setor produtivo, apresenta imagem de um
caminhoneiro observando o novo Trecho Norte do Rodoanel, destacando o impacto da
obra para quem produz, transporta € movimenta a economia paulista. O texto reforga
os beneficios diretos da entrega para empresarios, operadores logisticos, indistria e
agronegdcio, enfatizando o papel estratégico do trecho na competitividade do setor
produtivo e no fortalecimento da logistica nacional, consolidando a concluséo da obra
como marco para o desenvolvimento econdmico. A pega € assinada pelo conceito da
campanha, call to action, que direciona para sp.gov.br e logo do Governo.

8. Video de 6" para App Uber. Pega curta exibida no aplicativo de mobilidade, enquanto
0 usuario aguarda que um motorista seja localizado, destaca de forma direta que
o Trecho Norte do Rodoanel ja esta concluido e contribui para rotas mais rapidas
e seguras na Regido Metropolitana. O video combina imagem do novo trecho com



mensagem objetiva sobre a redugéo de trafego nas vias urbanas, reforgando melhorias
no transito e na rotina de quem dirige pela cidade. A pega é finalizada com o conceito
da campanha.

9. Banner IAB — Setor Produtivo e Logistica. Pega digital em formato otimizado voltada
a empresarios, operadores logisticos e profissionais do setor produtivo, destaca de
forma objetiva os ganhos competitivos trazidos pela conclusio do Trecho Norte do
Rodoanel. O layout combina imagens do ambiente portuario e cenas aéreas do
novo trecho para reforgar eficiéncia, integragéo logistica e agilidade no transporte de
cargas. O titulo enfatiza que competitividade e eficiéncia agora passam pelo Rodoanel,
alinhando a mensagem ao impacto direto da obra na economia. A peca & finalizada
com o conceito da campanha, botéo "Saiba Mais” e assinatura institucional do Governo
do Estado.

10. Carrossel — Pablico Geral. Sequéncia de cards iniciada com o conceito da
campanha, apresenta, de forma didatica e visualmente atraente, os principais
beneficios da conclusdo do Trecho Norte do Rodoanel. Cada imagem destaca um
impacto direto no dia a dia dos paulistas: mais mobilidade, mais seguranga no percurso,
maior integragao logistica, impacto econémico positivo @ menos tempo longe de casa.
A legenda explica que a entrega do trecho integra todo o anel viario, reduz o transito,
melhora a seguranga e fortalece a economia.

Relagao de pegas ndo exemplificadas.

11. Filme de 15" — Estado. Reducéo do filme de 30" para veiculagéo na internet.

12. Filme de 15" - RMSP. Redugao do filme de 30 para veiculagédo na internet.

13. Spot de 30" — RMSP. Pega para radio destacando os beneficios da conclusdo do
Rodoanel para a populagédo da Regido Metropolitana de Séo Paulo.

14. Spot de 30" - Litoral. Pega de radio que destaca os beneficios da conclusao do
Rodoanel para a populagao do litoral.

15. Testemunhal de 10”. Mensagem curta para veiculag&o junto aos boletins de transito
no radio, destacando a conclus&o do Trecho Norte do Rodoanel.

16. Placa Rodoviaria — RMSP. Versao de layout voltada a Regido Metropolitana, com
destaque para os beneficios do Trecho Norte do Rodoanel.

17. Placa Rodoviaria — Interior. Destaca, nas rodovias do interior, os beneficios da
conclusdc do Rodoanel para a populagéo local.

18. Outdoor - Litoral. Levara as ruas das cidades do litoral os beneficios da entrega
do Trecho Norte do Rodoanel para a regido.

19. Story de 15" — Estado. Pega animada para redes sociais, apresentando a conclusdo
do Trecho Norte do Rodoanel como avango para todo o estado.

20. Story de 15" — RMSP. Com foco na Regido Metropolitana, destacara como a
entrega do Trecho Norte do Rodoanel impacta a rotina da populagéo.

21. Story de 15" - Litoral. Video animado para redes sociais que reforga os beneficios
da conclus&o do Rodoanel para a populagéo do litoral.

22. Story de 15" — Interior. Comunicar4, nas redes sociais, os impactos da finalizagéo
do Rodoanel para o interior do estado.

23. Banner IAB — Publico Geral. Pega digital em formato otimizado que apresenta a
concluséo do Trecho Norte do Rodoanel como avango para todo o estado.

24. Textos para buscadores. Conteldos otimizados para uso em estratégia de Search.
25. Card —~ Publico Direto. Reforga, nas redes sociais, os beneficios da obra para o
publico diretamente impactado pela conclusdo do Rodoanel.

26. Card - Pablico Geral. Amplia a presenga da campanha nas redes sociais com
mensagem voltada ao publico geral do estado.
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27. Card — Setor Produtivo e Logistica. Comunicara os beneficios da conclusdo do
Rodoanel para empresarios, setor logistico, industria, comércio e agronegdcio.

28. Carrossel — Publico Direto. Sequéncia de cards para redes sociais, apresentando os
beneficios da obra para o publico diretamente impactado pela conclusio do Rodoanel.
29. Carrossel — Setor Produtivo e Logistica. Apresenta, de forma didatica e visualmente
atrativa, os beneficios da conclusdo do Rodoanel para empresarios, setor logistico,
industria, comércio e agronegocio.

30. Cartaz. Para afixagdo em equipamentos publicos do Governo do Estado.

31. Capa para redes sociais. Para os perfis do Governo de Szo Paulo no Facebook,
X e YouTube.

32. Mosaico. Conjunto de imagens interligadas que criara impacto visual no Instagram
do Governo do Estado.

33. Playlist Rodoanel no Spotify. Playlist composta por artistas paulistas, com duragéo
equivalente ao tempo necessario para percorrer todo o Rodoanel a 100 km/h.

Estratégia de Midia e Nao Midia

A Estratégia de Midia e Nao Midia, elaborada a partir das diretrizes estabelecidas na
Estrategia de Comunicagéo Publicitaria, tem como objetivo potencializar o alcance e
a efetividade da campanha sobre a conclus&o do Trecho Norte do Rodoanel. Sob o
conceito “Rodoanel finalizado. O sonho agora é realidade.”, a estratégia busca dar
ampla visibilidade a entrega integral do anel viario, destacando seu impacto direto na
mobilidade da Regi&o Metropolitana de Sao Paulo, na seguranga viaria e na eficiéncia
logistica estadual e nacional.

A comunicag&o foi estruturada para gerar reconhecimento, confianga e compreenséo
dos beneficios concretos da obra, assegurando que a populagéo geral, os impactados
diretos pela entrega e o setor produtivo sejam alcangados de forma eficiente e continua
ao longo dos trés meses de veiculagao, reforgando o compromisso do Governo do
Estado de Sao Paulo com planejamento, transparéncia e entrega de resultados a
sociedade.

A definigao dos meios e canais que compdem esta estratégia baseou-se na andlise
aprofundada dos habitos de consumo e dos padrées de circulagac dos publicos-alvo,
considerando dados de referéncia de mercado: o TGl forneceu uma visdo aprofundada
sobre estilos de vida, atitudes e padrées de consumo de midia, permitindo identificar
motivagbes, comportamentos e preferéncias dos publicos que orientaram a construcéo
do plano; os dados do Ibope e do IVC garantiram métricas consolidadas e verificaveis
de audiéncia e circulagédo, assegurando que as escolhas de veiculos fossem
embasadas em indicadores reais de performance; o Commspoint foi empregado para
simular a efetividade comparativa entre canais, avaliando complementaridades, pontos
de contato e relevancia das jornadas de consumo; enquanto o ComScore trouxe
insights sobre comportamento digital, alcance nas plataformas on-line e tendéncias
de navegacéo.

Em conjunto, essas ferramentas possibilitaram a formulagdo de uma estratégia
integrada, na qual cada meio contribuiu de forma especifica para o aumento de
cobertura, otimizagéo de frequéncia, qualificaggo dos impactos e maximizagdo da
eficiéncia do investimento, garantindo economicidade e aderéncia ao briefing.

O investimento em midia foi potencializado com base no principio da economicidade,
por meio da articulagéo entre agdes de nao midia e o uso estruturado de recursos
proprios de comunicagéo, garantindo maior eficiéncia e amplitude na entrega da
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estratégia. Foram considerados canais institucionais como site, perfis oficiais nas
redes sociais e unidades fisicas de atendimento do Governo Estadual, que funcionam
como extensbes naturais da campanha, ampliando sua presenga com baixo custo e
assegurando consisténcia narrativa em todos os pontos de contato.

Todos os resultados das agbes serdo aferidos com énfase no impacto sobre os
publicos-alvo, apresentados em relatérios de métricas e desempenho, garantindo
transparéncia e eficiéncia na execugao.

Sao Paulo é o maior estado do pais em populagao, com 44,4 milhdes de habitantes
(Fonte: IBGE, Censo 2022), concentrando os maiores fluxos de deslocamento urbano
e rodoviario do Brasil. A infraestrutura viaria paulista integra mais de 22% da produgéo
industrial nacional (Fonte: IBGE, PIM-PF 2023) e conecta polos produtivos, centros de
distribuicdo e o Porto de Santos, que movimentou 162 milhdes de toneladas em 2023
(Fonte: Porto de Santos, Relatério 2023). Essa complexidade exige uma estratégia
de comunicagao que contemple as caracteristicas especificas de cada publico e
macrorregiao.

Publicos-alvo

Publico diretamente impactado pela entrega da obra (AS ABCDE 18+). Composto por
individuos que residem ou circulam pela Regidao Metropolitana de Sao Paulo, com
rotina que envolve deslocamentos frequentes em vias estruturais e corredores de
trafego, este plblico reline motoristas de veiculos de passeio, condutores profissionais,
motociclistas, transportadores autdnomos e usuarios de transporte coletivo. Composto
por pessoas de ambos os sexos, adultos de todas as idades e classes sociais,
apresentam comportamento orientado a busca por agilidade, previsibilidade, seguranga
e redugao do tempo diario de deslocamento. Em sua jornada de mobilidade, consomem
intensamente radio, midia exterior, plataformas de navegacéo, painéis informativos e
contelQdos digitais rapidos, priorizando informagdes utilitarias e de impacto imediato.
Sao altamente responsivos a mensagens que evidenciam melhorias praticas, como
diminui¢do de congestionamentos, aumento da fluidez, reorganizagdo de trafego e
reducao do estresse cotidiano. A motivagdo central desse grupo é a qualidade da
experiéncia de deslocamento, vaiorizando intervengdes que tornem a mobilidade mais
eficiente e segura.

Publico geral do estado de Sdo Paulo (AS ABCDE 18+). Formado por cidadaos de
todas as regides do estado, abrangendo ampla faixa etaria, com distribuigdo social em
todas as classes, este publico reconhece iniciativas governamentais que impactam o
desenvolvimento urbano, a conectividade regional e a melhoria da infraestrutura publica.
Seu comportamento de consumo de midia é diversificado e multicanal: consome TV
aberta, radio, portais de noticia, redes sociais e conteltdos editoriais de credibilidade,
buscando clareza, transparéncia e contextualizagado. A motivagdo dominante desse
grupo € compreender como grandes entregas publicas contribuem para o progresso
coletivo, estimulando sentimento de confianga na gestédo publica, modernizagéo do
estado, melhoria da qualidade de vida e fortalecimento do ambiente socioecondmico.
A comunicag¢ao voltada a esse publico deve reforgar relevancia institucional, amplitude
do impacto e significado social das iniciativas, com linguagem acessivel e narrativa de
transformagao concreta.

Setor produtivo e logistica — publico estratégico (AS ABC 25-64 anos). Segmento
composto por empresas de transporte, industrias, operadores logisticos, centros de
distribuicao, atacadistas, varejistas, cooperativas, transportadores organizados e
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profissionais de gestao operacional e econdmica. Em geral, pertencem as faixas etarias
entre 25 e 64 anos, em classes A, B e C, e apresentam comportamento orientado a
eficiéncia, competitividade, redugéo de custos operacionais e previsibilidade de rotas.
Seu consumo de midia prioriza fontes informativas qualificadas: jornais e revistas
especializadas, portais de economia, plataformas digitais segmentadas, LinkedIn,
boletins setoriais e contelidos analiticos. A motivagéo central desse grupo esta na
otimizag&o de fluxos logisticos, na agilidade no transporte de mercadorias, na redugéo
de gargalos e riscos, e no fortalecimento da competitividade regional e nacional. Este
ptiblico tem alto potencial multiplicador, sendo influente na formagéo de opinido acerca
de investimentos em infraestrutura. A comunicagao dirigida a esse segmento deve
destacar ganhos operacionais, impacto econémico, conectividade viaria, redugéo
de custos logisticos, integragdo entre modais e consequéncias imediatas para
produtividade.

Pracas

A definigéo das pragas considera a necessidade de alcangar todo o estado de Sao
Paulo de forma equilibrada, combinando amplitude, profundidade e precis&o na
distribuicdo da comunicag¢ao. Para isso, a estratégia se organiza em trés camadas
complementares (cobertura estadual, cobertura regional e cobertura local) que, juntas,
incorporam as especificidades da Regido Metropolitana de Sao Paulo, do Interior e do
Litoral, garantindo que cada territorio receba a comunicag&o de maneira alinhada as
suas dindmicas de mobilidade, perfis populacionais e caracteristicas socioecondémicas.

Cobertura Estadual

A camada estadual assegura alcance amplo e consistente, utilizando meios de grande
penetragéo e alta credibilidade para uniformizar a mensagem em todo o territério
paulista. Esse nivel contempla simultaneamente a diversidade do estado, alcangando
desde areas densamente urbanizadas até regides de menor concentragéo populacional.
O objetivo é garantir visibilidade massiva e fortalecer o reconhecimento institucional,
atendendo tanto a cidad&os que vivenciam diariamente desafios de mobilidade quanto
agueles que acompanham transformagées estruturais de interesse publico.

Cobertura Regional

A camada regional considera integralmente as diferengas de contexto entre Regido
Metropolitana de Sao Paulo, Interior e Litoral, ajustando a comunicagao as prioridades
e rotinas de cada territdrio. Na RMSP, regido marcada por intenso fluxo diario, multiplos
modais e grande concentragéo populacional, a estratégia pricriza meios capazes de
reforgar beneficios diretos vinculados a mobilidade cotidiana. No Interior, caracterizado
pela presenga de polos produtivos, rotas de longa distancia e circulagéo econdmica
estratégica, a comunicagéo valoriza a eficiéncia logistica e o impacto positivo sobre
a competitividade regional. No Litoral, onde o deslocamento se associa a atividades
portuarias, turismo e sazonalidade, destaca-se a integragédo com estruturas logisticas,
a melhoria da fluidez e a facilitagdo do acesso as regibes litordneas. Essa camada
permite calibrar intensidade, formatos e pontos de contato, garantindo relevéncia local
sem perder a coeréncia estaduat.

Cobertura Local
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A camada local aprofunda a presenga da comunicagéo em areas especificas com alto
fluxo de pessoas ou relevancia operacional, permitindo reforgo pontual e proximidade.
Séao considerados corredores de trafego, zonas comerciais, centros urbanos, areas de
deslocamento intenso e regides de interesse econdémico ou turistico. Na RMSP, essa
atuacéo reforga a percepgéo de melhorias diretamente ligadas ao cotidiano urbano;
no Interior, evidencia a presenga em eixos logisticos estratégicos; e no Litoral, destaca
a circulagéo local associada a atividades portudrias e ao turismo. Esse nivel tatico
amplia a frequéncia e aumenta a visibilidade em situagées reais de deslocamento,
contribuindo para maior assimilagdo da mensagem.

Periodo

A campanha ocorre de 1° de outubro a 31 de dezembro de 2026, totalizando trés
meses de veiculagdo continua. A estratégia distribui os esforgos ao longo desse
periodo de forma equilibrada e progressiva, garantindo presenca consistente, reforgo
de mensagem e maximizagéo da eficiéncia dos pontos de contato.

O inicio do periodo, em outubro, concentra uma fase de alto impacto, orientada a
gerar reconhecimento imediato, ampliar a visibilidade institucional e estabelecer a
presenga da campanha nos principais meios de massa e plataformas digitais. Essa
etapa € marcada pela ativagéo dos canais de maior penetragéao, assegurando que
a mensagem atinja rapidamente diferentes segmentos da populagéo e acelere o
processo de awareness.

Em novembro, a campanha avanga para uma fase de sustentacao, priorizando canais
regionais, formatos de recorréncia e entregas de proximidade, com o objetivo de
manter a presenca continua, refor¢ar os atributos comunicados e ampliar a frequéncia
entre os publicos expostos. Essa etapa equilibra amplitude e pertinéncia, consolidando
a mensagem ao longo do territorio estadual.

Em dezembro, a campanha entra em uma fase de reforgo final, caracterizada por
maior concentragéo de midia nos canais digitais € em meios de alto fluxo. Neste més,
marcado por férias escolares, deslocamentos intermunicipais e aumento do trafego em
diregéo ao litoral, a estratégia incorpora ativagbes especificas para acompanhar esse
movimento populacional, priorizando pontos de contato e formatos especialmente
relevantes para essa regiéo. Essa etapa amplia a recorréncia e favorece a assimilagéo
definitiva da mensagem até o encerramento do periodo de veiculagao.

Verba Referencial

A Estratégia de Midia e Nao Midia esta estruturada com base na verba referencial
de R$ 20.000.000,00, empregada de forma a garantir eficiéncia, transparéncia e
maximizagéo do impacto comunicacional da campanha. Em conformidade com as
melhores praticas de comunicagéo publica € com os padrées adotados em campanhas
de grande escala de governos estaduais e federais, com relevante percentual destinado
a aquisicdo de midia, assegurando presencga robusta, auditavel € amplamente
distribuida nos meios de maior alcance e credibilidade.

Habitos € Comportamentos de Consumo dos Meios

Para assegurar precisdo metodoldgica e orientar a alocagao eficiente dos recursos
de midia, a analise de habitos e comportamentos de consumo fundamentou-se nos
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indicadores do TGl Brasil 2025, recorte Regido Metropolitana de Sao Paulo, que
oferece alta representatividade e consisténcia estatistica para proje¢des de audiéncia
e comportamento. Esse diagnostico orienta a compreenséo de padroes de midia dos
trés publicos contemplados na estratégia: Publico diretamente impactado pela entrega
da obra, Publico geral do estado de S&o Paulo e Setor produtivo e logistica — publico
estratégico.

Penetraciéo e Afinidade
AS ABCDE 18+
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Os dados evidenciam que, entre adultos ABCDE 18+, grupo que abrange tanto o
Publico geral quanto do Plblico diretamente impactado, Internet (94,0%) e Midia
Exterior (89,6%) s&o os meios de maior penetragio. Ambos formam a base do consumo
cotidiano, atingindo o plblico em deslocamento, no ambiente doméstico e em multiplos
contextos de navegacgéao digital. Esses meios asseguram amplitude, capilaridade e
presenca frequente, atributos essenciais para comunicar informagdes de interesse
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publico em larga escala. A TV Aberta, com penetragdo de 75,2%, mantém seu papel
estrutural como meio de impacto imediato, favorecendo o rapido reconhecimento da
mensagem entre publicos amplos e heterogéneos.

Entre os segmentos de maior poder aquisitivo (ABC 25-64) que define o Setor produtivo
e logistica, o TGl revela padrdes de afinidade superiores & média para Revistas (120),
Jornais (115) e Radio (110). Embora esses veiculos apresentem penetragdes menores,
sua forca reside na credibilidade editorial, na ateng¢&o qualificada e na capacidade de
aprofundamento, caracteristicas valorizadas por decisores, gestores, empresarios e
formadores de opini&o. Esses meios, portanto, tém fung&o estratégica na consolidagso
da compreenséo institucional da mensagem e no reforgo de confiabilidade junto ao
publico estratégico.

Simultaneamente, a Internet apresenta performance sélida e transversal; atinge 96,6%
do publico ABC 25-64. Esse resultado reforga seu papel como meio estruturante da
estratégia, responsavel por oferecer segmentagao, recorréncia, personalizagéo de
entregas e presenca continua ao longo do periodo de veiculagéo.

Definigao dos Meios

A analise integrada demonstra que nenhum meio, isoladamente, & capaz de entregar
amplitude, profundidade e qualificagédo ao mesmo tempo. Assim, a estratégia combina:

Meios de alta penetrag&o (Internet, Midia Exterior, TV Aberta). Garantem amplitude,
rapidez na formacgao de cobertura estadual e presenca continua no cotidiano dos trés
publicos.

Meios de alta afinidade (Jornal e Radio). Reforcam credibilidade, legitimidade
institucional e ateng&o qualificada, especialmente importantes para o Setor produtivo
e logistica.

Meios transversais (Internet e Midia Exterior). Integram momentos de deslocamento e
navegacao digital, assegurando recorréncia, frequéncia e contato diario com o publico
diretamente impactado, o publico geral e o publico estratégico.

A partir desses indicadores do TG! Brasil 2025, estabelece-se um modelo de midia
racional, orientado por evidéncias e coerente com o comportamento real dos publicos
definidos no edital. Essa leitura técnica sustenta as escolhas de meios, assegurando
amplitude, precisdo e impacto na difusdo da mensagem institucional.

Ateleviséo aberta permanece como um dos pilares centrais do consumo de midia ho
Estado de S&o Paulo, sustentando niveis elevados de contato e habito diario. Sua
ampla capilaridade e presenga transversal entre todas as faixas etarias e classes
sociais garantem uma capacidade singular de construir conhecimento massivo
e imediatismo informativo. Em uma campanha de carater institucional, a televisao
ocupa posigao estratégica: é o meio mais eficiente para gerar compreensao rapida,
legitimidade e impacto emocional em toda a populacéo adulta.

ATV paga complementa essa estratégia com um recorte qualitativo. Os dados do TG
mostram niveis superiores de consumo entre as classes A e B, com forte presenga
entre profissionais qualificados, gestores, empresarios e liderangas do setor produtivo,
plblicos essenciais para consolidar a percepgéo de que a conclusao do Trecho Norte
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melhora a eficiéncia logistica e reafirma a competitividade econémica do Estado.
A segmentagio inerente a TV fechada permite modular a mensagem para grupos
formadores de opinido, ampliando a profundidade institucional da campanha.

O radio mantém relevancia estrutural no Estado de Sao Paulo, sustentado por padrdes
de consumo consistentes observados no TGl Brasil 2025. A midia apresenta penetragao
significativa entre adultos ABCDE 18+, especialmente entre individuos que realizam
deslocamentos diarios prolongados, motoristas profissionais e trabalhadores do setor
produtivo. A natureza mével do meio, aliada ao habito consolidado de escuta no trajeto
casa-trabalho, torna o radio um canal de grande efetividade contextual: ele alcanga o
publico exatamente quando a mensagem sobre mobilidade, trafego e logistica possui
maior pertinéncia.

O papel estratégico do radio se desdobra em duas frentes complementares. Na Regido
Metropolitana de Sao Paulo, o meio é indispensavel para alcan¢ar motoristas de
carros de passeio, condutores de dnibus e caminhoneiros que vivenciam diariamente
congestionamentos e alteragées de trafego. No interior do estado, onde o setor
produtivo possui forte presenca e a logistica € um motor econémico central, o radio
opera como canal primario de disseminagao de informagdes.

A Midia Exterior (OOH e DOOH) apresenta uma das maiores capacidades de alcance
entre todos os meios avaliados pelo TGI Brasil 2025, registrando 89,6% de penetracéo
no publico ABCDE 18+ da Regido Metropolitana de Sdo Paulo, um dos indices mais
elevados entre os canais analisados. Esse patamar expressivo refor¢a o papel do
OOH como um veiculo de presenga cotidiana, inserido nos fluxos de mobilidade e
fortemente associado a rotina urbana e rodoviaria do estado.

A natureza continua e nao intrusiva da midia exterior permite que a mensagem
seja percebida repetidas vezes em contextos de deslocamento, o que potencializa
memorizacao, refor¢o cognitivo e leitura rapida, caracteristicas essenciais para
campanhas institucionais de utilidade pablica. O DOOH, por sua vez, agrega
dinamicidade e contextualizacéo, permitindo ajustes criativos, animagdes e adaptagdes
regionais, mantendo alta visibilidade em ambientes de fluxo intenso.

No contexto da entrega completa do Trecho Norte do Rodoanel, a Midia Exterior
assume papel estratégico singular. O OOH e o DOOH s&o meios que se conectam
diretamente ao tema da obra, pois interceptam o publico justamente nos eixos de
circulagdo que o empreendimento ira reorganizar. Nos acessos as rodovias, nos
pedagios, nos corredores metropolitanos e nos pontos de alto fluxo de caminhdes e
veiculos de passageiros, o impacto da comunicagéo se torna imediato e coerente com
a experiéncia do motorista.

A internet consolidou-se como o meio de maior penetragao entre os adultos ABCDE
18+ do Estado de Sao Paulo, segundo ¢ TGl Brasil 2025, alcangando 94,0% desse
publico e mantendo ainda maior presenga entre o segmento ABC 25-64, no qual
atinge 96,6% de penetracdo. Esses indices posicionam o ambiente digital como eixo
estruturante da estratégia de comunicagao, capaz de garantir capilaridade, frequéncia
e segmentagao precisa ao longo de todo o territério paulista.

O consumo digital em Sao Paulo é predominantemente mével, com forte centralidade do
smartphone, o que reforga a priorizagao de formatos audiovisuais curtos, responsivos
e de alta capacidade de retengdo. A ampla adogao de video nas redes sociais e
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plataformas digitais permite transmitir, de maneira clara e objetiva, os beneficios da
conclusao do Trecho Norte do Rodoanel para a mobilidade urbana, a fluidez logistica
€ a competitividade econdmica do estado.

A estratégia digital integra midias de massa, como Facebook, Instagram e TikTok,
essenciais para gerar alcance amplo, diversificado e com forte presenca entre a
populagdo economicamente ativa, segundo os padrdes de consumo observados
no TGIl. Essas plataformas garantem difusdo rapida da mensagem institucional e
contribuem para formar percep¢ao positiva sobre o impacto da obra no cotidiano da
populagéo.

Simultaneamente, portais de noticias serédo incorporados ao plano como vetores de
credibilidade e profundidade editorial, ampliando o entendimento da dimenséo piblica
da obra. Para atingir segmentos estratégicos ligados ao setor produtivo, a campanha
utilizara plataformas especializadas em logistica e infraestrutura, além do LinkedIn,
que apresenta afinidade superior entre pablicos de maior escolaridade, renda e
participacéo ativa em atividades de gestao, transporte e cadeia de suprimentos.

A comunicagéo sera complementada por formatos de midia georreferenciada, como
a midia de display da Uber, que se destaca por atingir passageiros quando aguardam
que o seu motorista seja localizado. Essa integragéo reforga o carater de utilidade
publica da campanha, aproximando a mensagem do contexto real de deslocamento,
especialmente na Regido Metropolitana de S&o Paulo. O uso combinado de redes
sociais, portais, midia programatica, inventarios premium e solugées de geolocalizagado
garante um ecossistema digital completo, capaz de equilibrar alcance massivo,
segmentacao inteligente e eficiéncia de entrega.

No contexto da entrega completa do Trecho Norte do Rodoanel, os impressos
desempenham papel estratégico na constru¢édo de entendimento qualificado sobre os
efeitos macroecondmicos, logisticos e sociais da obra. Os jornais de grande circulagéao
oferecem credibilidade editorial e profundidade argumentativa, proporcionando
espago adequado para explica¢gdes detalhadas sobre os impactos da intervengéo na
mobilidade da Regido Metropolitana de S&o Paulo, na competitividade estadual e na
eficiéncia da cadeia de suprimentos.

Assim, o uso da midia impressa na campanha confribui para refor¢ar pilares
fundamentais da comunicagao institucional: transparéncia, consisténcia técnica,
legitimagao publica e alinhamento com puUblicos estratégicos. Ao integrar impressos
de alta reputagdo com meios digitais, TV, OOH e radio, o plano de midia assegura
equilibrio entre alcance amplo e profundidade argumentativa, garantindo que a
mensagem seja compreendida, valorizada e contextualizada por todos os segmentos
relevantes da sociedade.

Tatica de Midia

A tatica de midia foi organizada em ondas quinzenais, combinadas a uma presenga
always on, garantindo continuidade de exposigéo e cobertura integral do estado. Esse
modelo assegura que todos os meios selecionados operem de forma simultanea,
mantendo a mensagem ativa ao longo de todo o perfodo de veiculagao.

A integracdo entre canais de massa, digital e midia exterior ¢ria multiplos pontos de
contato, permitindo que os publicos sejam impactados em diferentes momentos e
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contextos de consumo. Essa recorréncia amplia a lembranga publicitaria e fortalece a
percepgao institucional da campanha.

TV Aberta

ATV aberta atua como o pilar central da estratégia, garantindo alcance massivo, alta
frequéncia e ampla penetragdo em todo o Estado de Sao Paulo. A alocagéo de recursos
considera métricas como cobertura, audiéncia (TRP), afinidade e Custo por Ponto
(CPP), assegurando entrega eficiente da mensagem e complementaridade entre as
principais redes. A veiculagao ocorre em duas etapas: a primeira, de 1° a 16 de outubro,
consiste em um flight robusto distribuido proporcionalmente ao share de audiéncia
entre Globo, SBT, Record, Band, RedeTV!, Gazeta e Cultura, garantindo cobertura
estadual de 100%. A segunda etapa, de 22 de outubro a 4 de novembro, concentra
inser¢gdes exclusivamente na Regido Metropolitana de Sao Paulo, priorizando a TV
Globo por sua superioridade em cobertura, eficiéncia e rentabilidade.

Dois filmes de 30" compdem a estratégia: o filme estadual, exibido em todo o territorio
paulista, apresenta a conclusado do Trecho Norte como um avango para o estado
e reforga seus beneficios amplos de mobilidade e eficiéncia logistica; ja o filme
direcionado a Regido Metropolitana destaca o impacto direto da entrega ao retirar
veiculos pesados das vias urbanas, melhorando o transito, a fluidez e a qualidade de
vida da populagao local. A distribuigdo das insergbes considera as especificidades
dos publicos, com insergdes em horarios nobres e telejornais para o setor produtivo
(classes ABC, 25-64 anos), e uma programagio mais ampla — incluindo noticias,
entretenimento e esportes — para atingir o publico geral (classes ABCDE, 18+).
Essa estrutura integrada assegura exposig¢ao continua, alta qualificagio de impacto e
maximizagao da eficiéncia da campanha.

A veiculagdo em TV aberta entrega resultados expressivos ja no inicio da veiculagao,
com um primeiro flight que totaliza 279 TRPs para o pulblico AS ABCDE 18+ e 238
TRPs para o pablico AS ABC 25-64, assegurando cobertura estadual de 100%.
Na sequéncia, uma segunda etapa refor¢ga a comunicagéo na praga de Séo Paulo,
alcangando 222 TRPs (AS ABCDE 18+) e 189 TRPs (AS ABC 25-64).

AS ABCDE 18+ A% ABC 25-0d

Einissoras Rat% | Aff% shr¥ | shi% {Pond.) | covs Emissoras | Rat% |t 1 st | Shr% (.P-uml.) | covs
GLOBO 5,43 115,74 30,45 57,81% 73,04 | |GLOBO 4,68 99,78 28,18 58,96% 71,92
RECORD 1,77 115,74 9,92 18,83% 55,30 RECORD 149 97,30 8,95 18,74% 53,61
SBT 1,39 13,71 7,19 14,75% 55,18 | iSBT 1,13 92,55 6,80 14,20% 53,67
TV BAND 0,51 118,17, 2,83 5,37% 44,11 | TV BAND 041 94,73 244 5,10% 42,64
Rede Tvl 0,12 114,68/ 0,65 1,23% 27,25 | Redelw! 0,07 73,11 049 0,92% 24,08
CULTURA 0,14 110,23) 0,78 1,48% 21,86 = CULTURA 0,12 98,11 75 157% 17,98
TV Gazeta 0,05 119,88 0,28 0,53% 17,27 | TV Gazeta 0,04 95,73| 0,24 0,50% 16,07

RESULTADOS COBERTURA TV ABERTA FLIGHT SAQ PAULO ESTADO

PUBLICO TRP TARGET COBERTURA % FREGQ.MEDIA
AMBOS 0S SEXOS, CLASSES ABCDE 18+ 279 49,48 5,64
AMBOS 0S SEXOS, CLASSES ABC 25-64 238 47,00 5,02

Fonte: Kardar IBOPE Media | Instar Planning TV | Grande S&o Paulo - Banco: Ottubrof25
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RESULTADOS COBERTURA TV ABERTA SADQ PAULO CAPITAL

PUBLICO . TRPTARGET  COBERTURA%  FREQMEDIA
AMBOS OS SEXOS, CLASSES ABCDE 18+ 222 4457 498
AMBOS OS SEXOS, CLASSES ABC 2564 189 43,00 4,40

Fonte: Kantar IBOPE Media | instar Planning TV | Grande S8io Paulo - Banco: Outubrof25
TV paga

A TV paga complementa a estratégia em televisdo com foco na segmentacgéo
qualificada, sobretudo entre publicos das classes ABC, que incluem decisores,
formadores de opinido e o setor produtivo. A veiculagio concentra-se nos principais
canais de noticias, reconhecidos por sua credibilidade e elevada afinidade com esse
publico, fortalecendo o posicionamento institucional da campanha em ambientes de
alto valor informativo.

As insergdes séo distribuidas entre 1° e 16 de outubro, no estado de Sao Paulo, com
presenca na GloboNews, canal prioritario pela lideranga em audiéncia e confianga
editorial, e reforco em CNN e Jovem Pan News, ampliando frequéncia e alcance dentro
de um target altamente influente. A programagao ocorre de segunda a sexta-feira,
nas faixas da manha, tarde e noite, garantindo exposi¢ao continua em momentos de
consumo ativo de noticias. Toda a veiculagéo utiliza o filme de 30" voltado para todo
o estado, assegurando consisténcia narrativa, reforgo institucional e recorréncia da
mensagem junto ao publico estratégico.

Dessa forma, a TV paga intensifica a presenga da campanha em um ambiente de
alta credibilidade, otimizando o investimento ao atingir um segmento com elevado
potencial de influéncia e propagacgédo da comunicagao.

0,15 332,60 18,30 57,75% 0,82 0,09 207,66 15,80 52,38% 0,55
0,04 71,45 13,90 14,79% 0,21 0,03 53,61 129 16,19% 0,17
0,03 272,88 12,93 13,38% 0,19 0,02 156,64 10,98 11,43% 0,12

RESULTADOS COBERTURA TV PAGA

 PUBLCO TRPTARGET  COBERTURA%  FREQMEDIA
AMBOS 0S SEXOS, CLASSES ABCDE 18+ 722 321 225
AMBOS OS SEXOS, CLASSES ABC 25.64 574 276 2,08

Fonte: Kantar IBOPE Media | Instar Planning TV | PAYTV RM Compielo - Banco: Outubrof25
Radio

O radio exerce fungdo essencial de reforgo de frequéncia e complementaridade aos
demais meios, ampliando a presenga da campanha em momentos de mobilidade,
quando a atengéo do publico tende a ser mais alta. A estratégia prevé dois flights: de
1° a 16 de outubro e de 26 de novembro a 11 de dezembro, garantindo continuidade
da comunicagéo e presenga durante periodos de grande deslocamento, como feriados
e inicio das férias.
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A distribuicao contempla as emissoras de maior audiéncia na capital (Band FM, Jovem
Pan FM e Alpha FM), além da Rede BTN e radios lideres das 16 regides administrativas,
assegurando cobertura estadual e eficiéncia no investimento. A rede BTN tera papel
adicional de alta qualificagéo, com a veiculagéo de um testemunhal de 10 segundos
imediatamente apos ¢ boletim de transito da capital, momento de alta retengao de
atencao e diretamente associado a mobilidade nas grandes cidades.

A campanha utilizara trés spots de 30", cada um com mensagem especifica para
seu territdrio: um para o Interior, destacando eficiéncia logistica; um para o Litoral,
enfatizando beneficios & circulagéo e ao turismo; e um para a Regido Metropolitana,
reforgando a redugéo de veiculos pesados no trafego urbano. No total, estéo previstas
318 insergdes na capital e 1.248 insergdes nas regides administrativas, garantindo alto
volume de impactos e presenga sonora consistente em todo o estado.

RESULTADOS COBERTURA RADIO

GRANDE SAO PAULO

 pUBLCOS COBERTURA%  FREQMEDIA  TTIMPACTOS
AMBOS OS SEXOS, CLASSES ABCDE 18+ 3676 3.69 23.798.515
AMBOS OS SEXOS, CLASSES ABC 25.64 39,72 374 19.543.790

Fonte- Kantar IBOPE Media | Instar Planning Rédio| Grande Sao Paulo - Banco: Setembro/2025

RESULTADOS COBERTURA RADIO

INTERIOR SAQC PAULC
PUBLICOS ~ COBERTURA%  FREQGMEDIA  TTIMPACTOS |
AMBOS OS SEXOS, CLASSES ABCDE 18+ 201372 2,00 582744

Fonte: Radios com.br

Jornal

O jornal atua como um meio estratégico dentro da campanha, devido a sua forte
conexao com publicos decisores, formadores de opinido e segmentos de alta
qualificagéo editorial. A veiculagéo sera exclusivamente na Folha de S.Paulo, de
elevada credibilidade, ampla penetragéo e influéncia consolidada junto aos publicos
estratégicos do estado, com circulagéo de 874.348 exemplares, segundo o IVC.

A agdo consiste em uma insergéo Unica e de alto impacto, no dia 9 de dezembro,
em formato de meia pagina, posicionada estrategicamente em edigdo proxima
a feriados, periodo em que aumenta a demanda por informagdes sobre transito,
mobilidade e planejamento de viagens. O texto reforga beneficios diretos para o setor
produtivo, industria e agronegécio, destacando o papel estratégico da infraestrutura na
competitividade econémica e no fortalecimento da logistica nacional.

Ao capitalizar a reputagéo da Folha de S.Paulo, a tatica reforga o carater institucional da
comunicagao, garante influéncia direta sobre o publico decisor e otimiza o investimento
ao concentrar esforgos em um meio que agrega alto valor de credibilidade e capacidade
de formagéo de opinido.

Midia Exterior (OOH e DOOH)
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A midia exterior € empregada para garantir ampla visibilidade e alta recorréncia em
ambientes de grande circulacao, reforgando a presenga da campanha nos principais
eixos urbanos e rodovidrios do estado. Sua distribuigdo considera as especificidades
do Interior, Litoral, Regido Metropolitana, ajustando formatos e mensagens conforme
o fluxo de deslocamento de cada regido.

Os Outdoors estardo presentes nas 16 regides administrativas do estado, com
posicionamento em rotas estratégicas que conectam cidades como Campinas,
Ribeirdo Preto, Sorocaba e Bauru. Serao utilizados dois materiais distintos: um voltado
ao Interior, enfatizando ganhos logisticos para quem trafega pelas rodovias regionais;
e outro especifico para o Litoral, destacando beneficios para circulagao turistica e
deslocamentos sazonais. Ao todo, 88 faces serio exibidas de 5 a 18 de outubro,
gerando mais de 33 milhdes de impactos.

As Placas Rodoviérias reforgam a estratégia ao ocupar rodovias de grande fluxo, como
Anhanguera e Presidente Dutra. Seréo veiculados trés materiais, adequados ao perfil
de circulagao de cada trajeto: um para rodovias do interior, outro para vias de acesso
ao litoral e outro para rodovias no entorno da Regido Metropolitana. A exibigdo em
dois flights de 30 dias devera alcangar mais de 10 milh6es de pessoas, especialmente
motoristas profissionais e o setor produtivo.

Nos Abrigos de Onibus Digitais, sera exibida vinheta DOOH de 10" em 50 pontos,
por uma semana, nos meses de outubro e dezembro. Esses locais concentram
grande movimento urbano, garantindo refor¢o continuo da mensagem durante os
deslocamentos diarios.

As Telas em Terminais de Onibus complementam a presenca digital em ambientes de
alta permanéncia. A vinheta DOOH de 10" sera exibida em terminais como Pinheiros,
Santana e Carrao, totalizando 495.520 exibigdes em sete dias, ampliando a frequéncia
de contato em um dos espagos mais movimentados da capital.

RESULTADOS COBERTURA OCHIDOCH

MEIOS COBERTURA (Abs} FREQMEDIA TTIMPACTOS

ABRIGOS DE ONIBUS - SP CAPITAL 2693.160 2,13 5.736.4M
TERMINAIS DE ONIBUS URBANOS- SP CAPITAL 719578 33 23.746.060
OUTDOOR - INTERIOR - . 33758.162
PLACAS RODOVIARIAS : 5 171.820.726

(QEEN =Mool Y S R | 1 S M R 5 T |
Internet

A estratégia de midia digital se estrutura em dois pilares complementares, combinando
alcance massivo e segmenta¢ao qualificada para garantir presenga continua da
mensagem da entrega do Trecho Norte do Rodoanel nos ambientes digitais. Essa
abordagem integrada assegura que a comunicagéo circule amplamente, a0 mesmo
tempo, em que penetra em audiéncias de maior valor estratégico.

O primeiro pilar concentra-se em portais de grande audiéncia, como G1, UOL e R7, que
funciocnam como hubs de informagéao de alto trafego e ampla diversidade de conteudo.
O G1 contribui com sua credibilidade no jornalismo digital; o UOL agrega amplitude
ao oferecer variedade de temas e servigos; e o R7 amplia o espectro demografico ao
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atuar também no campo do entretenimento. O conjunto desses portais estabelece
uma forte presenga da mensagem da entrega do Trecho Norte do Rodoanel em
ambientes de acesso cotidiano, garantindo que o banner |AB voltado ao publico geral
e apresentando o trecho como avango para todo o estado, alcance ampla distribuigéo
e reforce o reconhecimento da comunicagao.

O segundo pilar prioriza portais de relevancia editorial e afinidade regional, direcionados
a publicos qualificados, decisores e formadores de opinido. Nesse grupo, veiculos de
grande prestigio, como Estadao, Veja e Folha de S.Paulo, contribuem para aprofundar
a compreensao institucional da entrega em contextos de alta credibilidade jornalistica,
com a veiculagéo de banner IAB com mensagem voltada ao Setor Produtivo e Logistica.
O foco aqui recai sobre formatos premium, de alta visibilidade e forte impacto visual,
reforcando a percepcao de importancia da mensagem e ampliando sua autoridade
junto ao setor produtivo, publico estratégico para a campanha.

A estratégia ainda incorpora video de 6" no app Uber, por meio de mensagens exibidas
em momentos de deslocamento, refor¢gando a comunicagao em situagdes diretamente
associadas ac tema da mobilidade.

Servigos de Tecnologia

A estratégia de servigos de tecnologia foi estruturada para equilibrar plataformas de
grande alcance com ferramentas de alta intengdo, garantindo eficiéncia na entrega
da mensagem sobre os beneficios da conclusado do Trecho Norte do Rodoanel para a
mobilidade e a logistica do estado. O plano digital atinge todo o estado de S&o Paulo
e direciona seus esforgos aos trés plblicos da campanha.

O ecossistema Google comp&e o nlcleo da estratégia por sua capacidade de alcangar
usuarios em diferentes estagios da jornada de informagéo. Google Search sera utilizado
com textos buscadores relacionadas ao tema, impactando usuarios que buscam
ativamente informagdes e fortalecendo a presenga da mensagem em momentos de alta
intengdo. Google Display Network (GDN) ampliara cobertura por meio de banners IAB
exibidos em ampla rede de portais, reforgando a narrativa institucional e aumentando
o volume de trafego qualificado. YouTube complementara o plano com a veiculagéo
dos filmes de 30" e suas redugdes de 15", garantindo recorréncia audiovisual e reforgo
continuo da mensagem.

As plataformas sociais desempenham papel fundamental no engajamento e na
ampliacédo da presenga da campanha em ambientes de alta interagdo. Facebook e
Instagram serao utilizados com segmentagéo comportamental e geogréfica, veiculando
Cards, Carrosséis e Stories de 15” para estimular retengéo e ampliar alcance. O TikTok
contribuira com Stories de 15” orientados ao publico de linguagem dinamica e consumo
rapido. O LinkedIn, com card e carrossel, permitira segmentagéo profissional para
atingir empresarios, operadores logisticos, transportadoras, industria e agronegécio,
ampliando a compreensao da importancia da entrega para o desenvolvimento
econdémico do estado.

Toda a campanha digital direciona o usuario ao portal institucional do Governo de S&o
Paulo, fortalecendo o conhecimento sobre a conclusédo do Trecho Norte do Rodoanel
e suas implicagdes para a mobilidade urbana, logistica e desenvolvimento econémico.
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DIGITAL {INTERNET + SERVICOS DE TECNOLOGIA}

FORMATO DE COMPRA ENTREGAS
IMPRESSOES 559.458.742

CLIQUES 1.952.407

Fontes: Portais e Plataformas

Resultados da Campanha

A mensuracao realizada pelo Nielsen Commspoint confirma a robustez e a eficacia da
estratégia, com alcance liquido de 100% em todo o estado de S4o Paulo. O resultado
demonstra ndo apenas a amplitude da cobertura, mas também a integragéo coerente
entre os diferentes meios utilizados, cuja complementaridade garante impactos
consistentes, recorréncia e alta capacidade de retengéo da mensagem ao longo do
periodo de veiculagao.

Resultados da Campanha
(AS, ABCDE, acima de 18 anos)
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Fonte: Nielsen Commapoint Influence, S8o Paulo, 2025

ATV aberta, com 86% de alcance, consolida-se como o eixo central da visibilidade da
campanha, assegurando escala, poténcia de exposi¢io e reconhecimento imediato. A
TV por assinatura contribui com 68%, reforcando a presencga entre pablicos qualificados
e ampliando a diversificagdo dos ambientes audiovisuais. O radio, com 74%, fortalece
a frequéncia e a proximidade da comunicagéo, especialmente em momentos de
deslocamento, quando a atengao tende a ser mais alta.

A midia exterior apresenta desempenho expressivo: 82% em outdoors e 77% em
mobiliario urbano, o que confirma a relevancia do meio para garantir presencga diaria
em ambientes de grande circulagao. Esses resultados refletem a forga do QOH como
meio de alta repeticio, impacto visual e capilaridade territorial.

No ambiente digital, a campanha demonstra alto poder de alcance e qualificagéo da
audiéncia. Os portais online, com 66%, ampliam credibilidade e recorréncia, enquanto
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as redes sociais apresentam desempenhos sélidos: Instagram (67%), Facebook
(64%) e TikTok (49%), fortalecendo interagdo, engajamento e presencga transversal
entre diferentes perfis. Os jornais online, com 48%, e as revistas online, com 39%,
contribuem para a entrega em ambientes de alta credibilidade editorial.

Os sites de busca, com 41%, representam um ponto estratégico de intengéo ativa,
capturando usuarios em momento de consulta e reforgando a lembranga da campanha.
O LinkedIn, com 31%, amplia o alcance junto ao setor produtivo e aos formadores de
opinido, assegurando gqualificagédo e profundidade.

A propaganda em aplicativos de celular (Uber), com 19%, agrega complementaridade
a presenca digital, reforgando a mensagem em ambientes de uso recorrente e alto
volume de navegacéo diaria.

Em conjunto, os resultados demonstram que a estratégia alcanga simultaneamente
escala, frequéncia, segmentagéo e credibilidade, garantindo que a mensagem
seja percebida por todos os publicos-alvo — o plblico diretamente impactado, o
publico geral e o setor produtivo e logistico — em mdltiplos contextos de consumo.
A performance dos meios confirma a efetividade da campanha e a aderéncia das
escolhas ao comportamento real de midia da populacéo paulista.

Em conjunto, os resultados confirmam que a campanha alcanga escala massiva,
frequéncia consistente e segmentagéo qualificada, equilibrando meios de massa e
digitais para maximizar impacto, lembrang¢a e engajamento.

Tatica de Nao Midia e Recursos Proprios de Comunicagéo

As agdes de nao midia e 0 uso dos recursos proprios de comunicagéo ampliam ¢
alcance da campanha sem necessidade de aquisi¢édo de espago publicitario adicional,
reforcando economicidade e garantindo presenca institucional continua. Esses canais
complementam a estratégia de midia ao assegurar que a mensagem esteja presente
em ambientes de alta circulacao, nos espacgos oficiais do Governo do Estado e nos
canais digitais de comunicagao, fortalecendo o conhecimento sobre a concluséo do
Trecho Norte do Rodoanel entre diferentes perfis de publico.

Nos recursos digitais institucionais, a campanha contara com a veiculagéo dos
banners IAB no portal oficial do Governo de Sao Paulo, ampliando a visibilidade entre
usuarios que acessam servigos piblicos e buscam informages governamentais. Nas
redes sociais oficiais, sera realizada postagem orgéanica dos materiais da campanha,
e postagem dos filmes de 30" e 15" no Youtube, refor¢gando a narrativa institucional
e ampliando a distribuigdo espontdnea da mensagem. Essa frente inclui ainda a
utilizac&o de pegas especificas, como a Capa para Redes Sociais, aplicada aos perfis
do Governo no Facebook, X e YouTube, garantindo identidade visual unificada e
reforgo imediato do conceito da campanha no ambiente digital. No Instagram, sera
publicado um Mosaico, composto por imagens interligadas, criando impacto visual
elevado e favorecendo maior retengéo da mensagem entre seguidores.

Além dos canais digitais, a estratégia contempla a produgao e distribuigio de Cartazes
para afixagdo em equipamentos publicos do Governo do Estado, ampliando a presenga
fisica da campanha em locais de grande circulagao e contato frequente da populagéo
com servigos publicos. Essa tatica reforga a comunicagéo institucional nos territérios
e aumenta a exposicdo da mensagem em ambientes cotidianos.
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Como agéo especial de ndo midia, a campanha apresentara “Rodoanel no Spotify —
A primeira playlist de musica paulista com 176 km de duragéo”. Em parceria com a
plataforma, sera criada uma playlist composta exclusivamente por artistas paulistas,
com duragéo equivalente ao tempo necessério para percorrer todo o Rodoanel a 100
km/h. A iniciativa conecta a entrega da obra ao universo cultural e digital do publico
jovem e daqueles que nao acompanham noticias institucionalizadas, ampliando a
afinidade emocional e a capacidade de compartilhamento espontaneo.

Integradas, essas agdes fortalecem a presenca institucional da campanha nos
ambientes fisicos e digitais, ampliam a circulagéo orgénica da mensagem e reforgam
a relevancia da entrega para todos os publicos, sem demanda proporcional de
investimento em midia paga.

Monitoramento dos Resultados

A campanha ser4 monitorada por meio de um relatério customizado de resultados e
métricas, abrangendo duas dimensdes principais:

Resultados de midia e performance da comunicagdo — seréo avaliados indicadores
de alcance, frequéncia, lembranga e consideragéo, permitindo identificar os formatos
e contetidos de melhor desempenho ao longo da veiculagdo. No ambiente digital,
serao mensuradas métricas como alcance por plataforma, visualizagbes, cliques,
engajamento e indicadores de eficiéncia, como CPM, CPV e CPC. Também sera
monitorado o fluxo de acessos ao portal oficial do Governo de Sao Paulo, analisando
comportamento de navegagéo, tempo de permanéncia e intera¢ées com os contetidos
relacionados a campanha. Nos meios off-line, seréo analisados o alcance, a frequéncia
média e o total de impactos em TV aberta, TV paga, radio, midia exterior e DOOH, com
base nas simulagdes do Kantar IBOPE e nas estimativas fornecidas pelos veiculos.

Monitoramento de interesse organico e repercussdo da campanha — seréo
acompanhadas as interagdes nas redes sociais oficiais do Governo de Sao Paulo
(Facebook, Instagram, X, YouTube e outras plataformas pertinentes), com analise
de volume, engajamento e sentimento das mensagens. Sera monitorado também
o volume de buscas organicas relacionadas ao tema no portal institucional e em
mecanismos de busca, assim como mengdes em portais de noticias, blogs e veiculos
regionais e estaduais. A avaliagdo da evolugéo e relevancia dos termos associados a
entrega do Trecho Norte do Rodoanel no ambiente digital permitira medir a penetragéo
da mensagem e seu impacto na percepgao publica sobre os beneficios da obra para
a mobilidade, logistica e desenvolvimento do estado.

Concluséo

Esta proposta foi cuidadosamente estruturada para garantir uma divulgagéo abrangente
e alinhada ao objetivo de comunicar a conclus&o do Trecho Norte do Rodoanel em niveis
estadual, regional e local, impactando diretamente o pdblico que vivencia a mobilidade
diariamente, o publico geral do estado de S&o Paulo e o setor produtivo e logistico, que
depende da eficiéncia das rotas para impulsionar a economia paulista. Todas as a¢des
de midia e n&o midia foram desenvolvidas para assegurar uma comunicagio clara,
acessivel e orientada acs beneficios concretos da entrega, refletindo o compromisso
do Governo do Estado de Sao Paulo em promover infraestrutura moderna, melhorias
reais na circulago e avangos relevantes para o desenvolvimento econdémico e social.
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Com uma estratégia multicanal que integra meios on-line e off-line, a campanha
foi concebida para gerar reconhecimento, compreens&o e valorizagao da entrega,
potencializando o investimento por meio do usc de recursos préprios de comunicagéo
e agbes de ndo midia, que ampliam o alcance e reforgam a economicidade. Cada
tatica foi planejada para dialogar de forma estrategica com os diferentes publicos,
utilizando linguagem, formatos e canais adequados para maximizar o impacto e a
retengdo da mensagem em todo o territério paulista.

Aproposta apresentada & completa, consistente e responde integralmente as diretrizes
estabelecidas, posicionando o Governo do Estado de Sao Paulo como agente
ativo na melhoria da mobilidade urbana, na eficiéncia logistica e no fortalecimento
da infraestrutura. A campanha assegura que a mensagem alcance os resultados
esperados e fortaleca a percepgéo de que "Rodoanel finalizado. O sonho agora é
realidade.”, consolidando essa entrega como um marco do desenvolvimento paulista.
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Valores Alocados em Midia e Produgéo

SUBTOTAL MDA

MEID PERIODO DE VEICULAGAO INSERGOES CUSTO TOTAL %
TV Aberta 198 16410 & 22110 a 041112026 102 R$0.019.45300 | 462%
TV Fage 1" a 1611002026 25 RE& 320.813,00 1.7%
Rédio 198 1610 @ 26/11 8 111212026 1566 RS 1.853.313.86 9_3_%?1
Jomal 81272026 1 RS 326.503,00 1,6%
Midia Exterior 1°a 18M10 & 1%/11 8 311272026 808.034 RS 3.284.268,00 16,5%
Inteme! - Platatormas digitals 1910 8 3/1212026 19.213.243 R$ 1.043.501,16 52% |

R% 15,855,852.02

PRODUCAD
SERVICOE DE TECNOLOGIA

MEIO PERIODO DE VEICULAGAD INSERGOES CUSTO TOTAL %
Facabook & Instagram 19110 & 311272026 100.500.872 RS 662.201.80 33%
Linkedin 1°10 a 3111272026 5.241.702 R$ 6221900 0,3%
Googla Search 19110 @ 3111272028 1.952.407 RS 410.005,53 21%
Google Cisplay 19110 @ 311272026 228.171,168 R$ 423.965.66 21%
Youtube 19110 8 311272026 142,413 377 R$ 403.028.85 20%

TikTok 1°M0 a 311272026 62.918.382 RS 288.785,37 14% ]
SUBTOTAL SERVIGOS DE TECNOLOGIA RS$ 2.250.298,22 L 11,3%
PECAS CORPORIFICADAS

PEGA QUANTIDADE CUSTO TOTAL %
Fitme de 30" - Estado 1 RS 613.400,00 3,08%
Filme de 30" - RMSP 1 RS 587.700,00 2,95%
Spot de 307 — Interior 1 R$ 21.780,00 0,11%
Placa Rodoviaria — Liloral {com produgdo de folo) 3 R$ 58.400,00 0,29%
Vinhela DOOH de 10° 1 R$ 4.500,00 0,02%
Outdoor — Interier (com producio de folo) 83 RS 78.100,00 0,38%
Antneio de Jornal {com produgdo de folo} 1 RS 17.900,00 0,08%
Video de 6" para App Uber 1 R$ 8.300.00 0,04%
|Banner IAB - Setor Produtive e Logistica 1 R% 260000 0,01%
Camossel - Pablico Geral 1 R$ 2,.600.00 0,01%
SUBTOTAL PECAS CORPORIFICADAS R$ 1.396.280,00 7,0%

PEGAS NAC CORPORIFICADAS

PEGCA QUANTIDADE CUSTO TOTAL %
Filme de 15" — Eslado (redugio do fime de 307 1 R$ 21.819,00 0,11%
Filme de 15" - RMSP {redugao do fime de 307} 1 RS 20.854,50 0.11%
Spot de 30" — RMSP 1 R$ 21.780,00 0.11%
Spot da 307 ~ Liloral 1 RS 21.780.00 0,11%
Testernunhal de 107 1 RS 1.200,00 0.01%
Placa Rodoviéris - RMSP (com produgBo de foto) 5 RS 91.600,00 0,46%
Placa Rodavidria ~ Interior {com produgio de foto) 18 RS 187.450,00 0,94%
QOutdoor — Literal {com produgéio de foto) 5 R$ 13.800,00 0,07%
Slory de 15° - Estado 1 R$ 4.600,00 0.02%
Slory de 15° - RMSP 1 R$ 4.600,00 0,02%
Slory de 15" - Litoral 1 R$ 4.600,00 0,02%
Story de 15" - Interior ] RS 4.600,00 0.02%
Banner IAB - Piblico Geral 1 R$ 2.6800,00 0.01%
Texlos para buscadoras 1 R$ 1.200,00 0,01%
Card — Publico Dirato 1 R$ 2.600,00 0,01%
Card - Publico Geral 1 RS 2.600,00 0,01%
Card — Selor Produtivo e Logistica 1 R$ 2.600,00 0,01%
Carrossel — Poblico Direto 1 R$ 2.600,00 0.01%
Carossel — Setor Produtivo e Logistica 1 RS 2.600,00 0,01%
Cariaz {com distribuicho) 10.000 R$ 1983000 0,10%
Capa para redes sociais 1 RS 2.600,00 0.01%
IMosaico 1 R$ 2.600,00 0,01%
|Playlist Rodoanel no Spotify 1 RS 2.600,00 0,01%
SUBTOTAL PEGAS NAO CORPORIFICADAS R$ 443.413,50 2,2%

SUBTOTAL PRODUGAD

TOTAL GERAL DA
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Vinheta DOO
Banner IAB — Setor Proc
Carrossel — Publico (
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' SAO PAULO

GOVERNO DO ESTADO
SAC PAULO SAQ TODOS

| SAIBA MAIS EM: 89 GOV.BR | /&SEKHEIA:;:%E
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<> Placa Rodoviaria — Litoral b




O SONHO AGORAE

E/ARD/AD

O trecho norte do Rodoanel esta entregue. Se vocé & empresario, operador logistice, da industria ou do
agroreqécio, 0 impacto & direto; reducdc de custos operacionais, mais eficiéncia e muito mais agilidade SAIBA MAIS EM: SﬂO pAU LO
na circulacdo de cargas. Essa integracao definitiva fortalece a competitividade do setor predutivo
impulsiona o escoamento da predugdo paulista, ampliando a forca da logistica nacicnal. £ muite mais do . .G OV. B R fﬁ::m% 05,?0[ S;.T;,%?
que a conclusdo de uma obra em quildrmetros. E o caminhe livee que faltava para o seu negécic.

Anuncio de Jornal
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