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Raciocinio Básico

São Paulo é ø major estado do pals, com cerca de 45 milhOes de habitantes,
segundo estimativas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2024).
Reconhecido como o principal polo logistico e econômico do Brasil, o estado concentra
a major parte da produçao industrial, agricola e de serviços 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 São
Paulo desempenha papel estratégico e decisivo na promoção do desenvolvimento
socioeconômico, na melhoria da mobilidade e na qualidade de vida da populaçao,
reafirmando o protagonismo paulista como motor do pals.

Entre as açOes mais significativas desse compromisso está a conclusao do Rodoanel
Mario Covas, especialmente corn a entrega definitiva do Trecho Norte, que integra o anel
viário metropolitano e simboliza o fechamento de um ciclo histOrico de planejamento e
investimento em mobilidade urbana e logistica.

o Rodoanel e urna das obras mais emblemáticas da engenharia brasileira e tern como
principal objetivo retirar o träfego de passagern, especialmente de caminhoes, das vias
centrais da capital, meihorando a fluidez do tránsito, reduzindo congestionamentos
e garantindo major segurança viOria, conforme informaçOes do Departamento de
Estradas de Rodagem de São Paulo (DER-SP).

Corn 177 quilOmetros de extensão, o Rodoanel interliga as principais rodovias que
chegam ou partem da capital — entre elas Anhanguera, Bandeirantes, Dutra, Fernão
Dias, imigrantes e Anchieta — funcionando como eixo estruturante da logistica
nacional, de acordo corn a Agência de Transporte do Estado de São Paulo (ARTESP).

Uma obra que se tornou simbolo das promessas de modernização viária de São Paulo
— e também das frustraçOes com obras paralisadas. 0 Trecho Norte, Qltimo segmento
para fechar o anel em torno da capital, corneçou a ser construido em 2013, mas
acurnulou atrasos, denUncias, revisOes de contrato e acabou totalmente paralisado
em 2018, fragilizando a confiança da população em sua conclusão e entrega de fato.

Com a visão e cornpromisso da gestão atual, as obras do Trecho Norte foram
retomadas em abril de 2024, iniciando urn novo capitulo para a mobilidade do estado,
e fazem parte do programa “São Paulo pra Toda Obra”, lançado em 2025, o major
piano de modernização rodoviária da histOria paulista, corn rnais de R$ 30 bilhOes
em investimentos e cerca de 1,5 mil obras sob responsabilidade do DER-SP e
concessionárias estaduais. 0 projeto conternpla 107 Obras deArte Especiais (pontes
e viadutos), sete tüneis duplos e urn ramal de 3,6 km que hga diretamente o sistema
viário aoAeroporto Internacional de Guarulhos, ampliando a eficiencia e a integração
logistica de toda a região metropolitana.

As palavras do GovernadorTarcisio de Freitas reforçam a irnportância e amplo irnpacto
dessa entrega: “Assumirnos o comprornisso de retomar o Rodoanel Node, e o impacto
positivo dessa obra será sentido em toda a Grande São Paulo. Estamos cumprindo
o cronograma e avançando em um projeto que movirnenta capital, gera empregos e
traz investimentos.”

A conclusão do Trecho Node, corn 44 quilornetros de extensão, consolida o anel viãrio e
trará impactos diretos e duradouros para a mobilidade, a economia e o meio ambiente.
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o investimento total nesse trecho e de R$ 3,4 bilhOes, corn geração estimada de 10
mil ernpregos diretos e indiretos, conforrne dados do Governo e da concessionária Via
SP Serra.

Os beneficios do Rodoanel são expressivos e se estendern por diversas areas carno
logIstica, urbana, ecanôrnica, ambiental e social, No campo logistico, a anel canecta
dez das principais rodovias do pals, criando urn corredor de escoarnento continua que
agiliza a transparte de cargas e facilita o acesso ao Porto de Santos. Essa integraçao
reduz a tempo de deslocamento e o custo do frete, aurnentando a cornpetitividade da
indUstria paulista e do agronegôcio nacional, conforme levantarnento da Fundaçao
Seade (2025) e do Governo de São Paulo.

Do ponto de vista da mobilidade urbana, a Trecha Node terá impacto irnediato sobre o
trafega da Regiao Metropolitana de São Paulo. De acordo com a Sindipesa (Sindicato
Nacional das Empresas de Transporte e Movirnentaçao de Cargas Pesadas e
Excepcionais) a previsao é que a fluxo nas rnarginais Tiete e Pinheiros seja reduzido de
forma significativa, beneficiando nao apenas as motoristas paulistanos, mas também
o tráfego de cargas interestaduais. Dados Banco Nacional de Desenvolvirnento
Econômico e Social (BNDES) reforçam esse beneficio: a operação plena do Trecho
Node do Rodoanel poderá reduzir o tempo medio de deslocamento entre rodovias em
ate 27 minutos, alem de retirar aproximadamente 54 mil autornóveis da Marginal Tietë
por dia.

Apesar da amplitude e relevãncia do projeta, o trabalho do Governo do Estado vai
além da execuçao técnica da obra. Os atrasos e paralisaçOes das obras do Rodoanel
fragilizaram a confiança da populaçao carn relaçaa a essa entrega. Dessa maneira,
surge como objeto dessa licitaçao a elaboraçao de uma carnpanha publicitária, tendo
corna tema para este exercIcio criativo a entrega total do Trecho Node, destacanda as
beneficios diretos e indiretos da obra.

A comunicaçao deve responder ao desafio de reconstruir a confiança da populaçaa,
abalada por anos de paralisaçOes e prazos que naa forarn respeitados. Nesse
sentido, a proposta ira contemplar o objetivo central de informar e valorizar a entrega
do Rodoanel Node, mostrando coma o projeto integra definitivamente o anel viária
metropalitano, melhora a fluxo de veiculas, amplia a segurança nas vias e fortalece a
logistica estadual e nacional.

A entrega do Trecho Node é uma conquista que vai além da infraestrutura: é a
rnaterializaçao de uma politica püblica rnoderna e orientada a resultados. A campanha
deverá traduzir essa grandeza, corn torn inspirador, otirnista e integrador, valorizando
tanto o impacto coletivo quanto a beneficio cotidiano para cada cidadao.

Nesse sentida, a proposta ira transpor a complexidade do projeta em rnensagens
acessiveis e tangIveis, que evidenciern as resultados práticos e reforcem o compromisso
da atual gestao corn transparência e entregas concreta, através de uma linguagem
clara e objetiva. 0 objetiva final é apraxirnar o cidadão dos beneficias reais: menos
trãnsito, mais segurança e ecanornia de tempo.

0 pUblico-alvo da campanha abrangerá de forrna arnpla e estratégica diferentes
segmentos da população paulista, refletinda a abrangéncia e a impacto direto do
Trecho Norte do Rodaanel. E camposto par moradores e motoristas da Regiao
Metrapolitana de São Paulo, diretamente beneficiadas pela reduçao do trânsito e
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pela meihoria da mobihdade, além da populaçao em geral, que será impactada pelos
ganhos econOmicos e ambientais proporcionados pela obra. Também fazem parte os
setores produtivo e logistico, como transportadoras, indüstrias e o agronegOcio, que
perceberao maior agilidade e competitividade no escoamento de cargas em todo a
estado.

A campanha deve ainda equilibrar a percepção de impacto local imediato, voltado a
rotina dos moradores da Regiao Metropolitana, com a visão de impacto estratégico
estadual e nacional, que reforça a importáncia da obra pars a logistica e a economia
do Brasil.

Dessa forms, a mensagem institucional será didática e celebrativa, reafirmando
o compromisso do Governo de São Paulo com urns gestão eficiente e resultados
mensuráveis. aproxirnando os diferentes pUblicos dos beneficios da conclusao desse
p roj eta.

A campanha deve ainda ser veiculada em todo o territOrio paulista, cam elasticidade
e mensagens regionalizadas: na Região Metropolitana, a taco estarã na melhoria da
mobilidade e quahdade de vida; no Interior, na eficiOncia logistics e no fortalecimento
econômico; e no Litoral paulista, na integração corn os portos e no estimulo so turismo.

Corn verba de R$ 20 milhOes e perlodo de veiculação de trés meses, a estratégia
de midia abrangerá canais digitais, off-line e regionais, maximizando a alcance
e a efetividade da mensagem. 0 desempenho será acompanhado por relatOrios
técnicos que avaliarão a penetração, a engajamento e a repercussao esponténea da
comunicaçao. A seguir, na Estrategia de Comunicação Publicitária, serão detaihados
as pilares de atuação a os direcionamentos pars a campanha.

Estratégia de Comunicação Publicitãria

Esta proposta tem coma objetivo responder ao exercicio criativo de comunicar sobre
a entrega total do Trecho Norte do Rodoanel, obra essencial pars o estado de São
Paulo e que representa a concretização de urn desejo coletivo dos paulistas. A
magnitude desse impacto reforça a urgéncia de um discurso que seja, ao mesmo
tempo, informativo, didático e ernocionalmente significativo — especialmente diante do
desafio de reconstruir a confiança da população, considerando o histôrico de atrasos
e paralisaçoes da obra do Rodoanel, que se iniciou em 2013.

Em paralelo, também é fundamental traduzir a complexidade técnica do projeto. 0
impacto positivo da obra deve ser apresentado de forms clara e objetiva para as
pessoas, ressaltando de maneirs práxima e tangivel as beneficios práticos e diretos
decorrentes da entrega do Rodoanel, sendo eles: menos trãnsito, mais segurança e
economia de tempo.

Para responder ao desafio proposto pelo Governo de São Paulo, esta licitarite conduziu
analises profundas do briefing, do historico da obra alem de estudos próprios de
benchmark e social listening, para mensurar percepçOes da sociedade. Esse conjunto
de frentes delineou oportunidades para uma abordagem humans e inspiradora, capaz
de traduzir a complexidade da obra em ganhos práticos e cotidianos.

Como exposto no raciocinio básico, a entrega do Trecho Norte evidencia a
imprescindibilidade de uma comunicação estruturada e abrangente. Segundo dados

c1 3 1<



do Governo de São Paulo, a remoçao de milhares de caminhoes das Marginais
diariamente não apenas melhora a circulaçao dos carros de passeio, coma tambern
reduz o desgaste do pavimento nas vias internas e diminui a probabilidade de acidentes
envolvendo veiculos pesados. Alem disso, a obra fortalece o setor produtivo ao integrar
rodovias estratégicas, a aeroporto e as portos, acelerando a escoamento de cargas e
gerando eficiéncia econârnica.

As palavras de Rafael Benini, secretãrio de Parcerias em Investimentos do Estado,
reforçam a compromisso do governo e o peso dessa entrega para São Paulo: “A
retomada do Rodoanel Norte e um compromisso que estamos cumprindo de forma
rigorosa. A obra avança dentro do cronograrna e representa urn marco na rnobilidade
da Regiao Metropolitana de São Paulo.”

A proposta se mostra assertiva aa conectar diferentes püblicos. Prirneiro, as rnoradores
e rnotoristas da Região Metropolitana de São Paulo — usuãrios de ônibus, velculos de
carga e passeio — que são diretarnente beneticiados pela rnelhoria da rnobilidade e
pela redução do trãnsito. Em seguida, a população geral do estado, que ira perceber
beneficios indiretos. Par tim, a setor produtivo e logistico — ernpresários de diversos
portes, transportadoras, operadores logisticos, indUstria, comércio e agronegOcio —

que representam urn pUblico estratégico para a projeto.

0 estudo de social listening realizado par esta licitante, corn periodo de janeira a
dezernbra de 2025, tendo a estado de São Paulo coma universo, reforça a expectativa
par parte da população corn relação a canclusao das obras do Rodoanel, coma revela
se nas rnençoes: “FinaImente InUmeras obras inacabadas, que na épaca receberam
rnilhOes, e estão senda conctuidas.”, “Já tinha muito dinheiro investido antes, agora
pelo menos estão entregando.”

Diante desse cenário, a comunicaçao assume a desafio de transformar urn tema
técnica, rnas que apresenta beneficios amplas para negôcios e pessoas. Nesse
sentido, a campanha se aprapria de urn discurso práximo e acessivel, traduzindo a
inguagem técnica que envalve a exercIcio criativo em impacto positivo. Dessa forma,
a campanha se estrutura sabre trés pilares estratégicos que guiam toda a narrativa:

1. Pessoas ao centro: a comunicação destaca coma a obra transforma a ratina e
a qualidade de vida dos paulistas corn seus diversos beneficias transfarmadores e
tangiveis.

2. Elasticidade: a mensagem se adapta para abranger diferentes pUblicos e regiOes
beneficiadas. Assirn corno permite tratar das diversas frentes de meihoria que a
tinalizaçãa dessa obra proporciona.

3. Canfiança na realizaçaa da gestão: reforça a comprornissa do governo em entregar
soluçOes concretas e melhorias reais, retirando do papel inclusive obras que ja
pareciam ter virado um sonho distante da populaçãa.

A junção desses pilares orienta a partida temético da campanha: a conclusão do
Radoanel coma a realização de um sonho coletivo dos paulistas — urn sanha que,
apôs anas de espera, finalmente se torna realidade. Assim, apresenta-se o conceito
criativo:

Radoanel finalizado. 0 sanha agara é realidade.
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1. Pessoas ao centro:’ 2. Elasticidade: P3. Confiança na gestão:
como a obra transforma a mensagem adaptada compromisso do governo
rotiria e qualidade de vida para diferentes pUblicos em entregar soluçOes e

das pessoas. 4 e regiOes beneficiadas. meihorias reais.

Partido temãtico: Conceito:
a conclusäodo Rodoanel Rodoanel finalizado. 0como a realrzaçao de urn sonho agora e realidade.coletivo dos paulistas. j 4

A frase expressa objetividade e emoção. A primeira parte da sentença “Rodoanel
finalizado” anuncia corn precisão a conclusao da obra e destaca o foco principal do
exercicio criativo. Já a segunda sentença ‘0 sonho agora é realidade” valoriza seu
significado sirnbOlico, de forma celebratária, conectando a entrega ao sonho coletivo
de uma mobilidade mais eficiente e de urn estado que avança.

Dessa forma, a licitante optou por urn conceito criativo que reforça urn marco que vai
alern da entrega apenas do Trecho Norte, mas tambérn a conclusao de urna obra
que integra definitivarnente o Anel Viario. A frase posiciona a finalizaçao das obras
do Rodoan& come uma mudança em amplo espectro, destacando a credibifldade e
eficiOncia da gestão diante desse grande avanço. Assirn a comunicação apresenta urn
conceito elastico, possibilitando diferentes desdobramentos criativos.

Em conjunto, a campanha dialoga corn seus pUblicos de maneira moderna, corn clareza
institucional e proxirnidade. Ela utiliza imagens, narrativas e situaçOes do cotidiano
— trazendo sempre as pessoas ern destaque nas peças, corn olhar otirnista e de
satisfaçäo, permitindo que a populaçao reconheça, ern sua prOpria rotina, a impacto da
obra. As peças audiovisuais, apresentam transformaçOes concretas — caminhOes que
chegarn mais cede ao destino, carros que fluem corn mais rapidez. trabaihadores que
econornizam tempo no trãnsito. Esses elernentos ajudarn a construir uma percepçao
intuitiva de beneficio, reforçando argumentos racionais corn vivéncias sensIveis.

A identidade visual da carnpanha proprietária e plãstica, alern de se conectar corn
o rnanual de marca da gestao estadual, complernentando a mensagern de maneira
consistente. Além disso, a rnarca do Governo de São Paulo é apresentada na
cornunicação de forrna fluida e harmoniosa, assinando as peças.

0 que dizer, a quem dizer, como dizer, quando dizer e que rneios de divulgaçao,
instrurnentos ou ferramentas utilizar:

Aproposta cornpreende o periodo de três meses, entre l°de outubro a 31 de dezembro
de 2026. alinhado a entrega total do Trecho Node do Rodoanel, aproveitando o
mornento de alta visibilidade e relevância pUbhca gerado por essa conexão viária
estratégica para São Paulo. Corn investirnento de R$ 20 milhOes, a estratégia
integrada desdobra-se em diferentes pontos de contato, contemplando canais on-line,
off-line, serviços de tecnologia e iriiciativas de não midia, A campanha terã veiculaçao
em todo o estado de São Paulo, com alcance local: regional e estadual, explorando
mensagens especIficas para cada praca — Regiao Metropolitana, Interior e Litoral
— e segrnentação de püblicos: 1) prioritário — moradores e motoristas diretarnente
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impactados pela mobilidade; 2) secundário — populaçao geral do estado; 3) estratégico
— setor produtivo e logistico, incluindo empresas, transportadores e operadores da
cadeia logistica.

Os rneios de comunicação utilizados se organizam em uma estratégia de ampla
capilaridade. Para alcançar a populaçao em massa, a campanha conta corn fumes
exibidos em TV aberta e paga, fortalecendo o alcance estadual e garantindo que a
mensagem institucional seja entendida por todos os pUblicos. No primeiro momento,
um fume de 30” voltado para o pUblico de todo estado traduzirã de forma simples,
descontraida e envolvente como a conclusao do Rodoanel altera fluxos de trãnsito,
otimiza o tempo de deslocamento e methora a logistica. Haverá outra versão da peça
voltada para a RMSP, que evidencia a reduçao no nUmero de carninhoes e carros,
diminuindo o fluxo na marginal Tieté.

O radio, com sua força cotidiana e proximidade, reforça essa narrativa ao trazer
diálogos corn situaçOes reais da vida das pessoas e dos trabalhadores. 0 spot de 30”
corn segmentaçao para o interior do estado destaca o impacto positivo na otimizaçao
de serviços em decorréncia da entrega do Rodoanel. Também haverá variaçOes da
peça corn segrnentaçOes voltadas para a RMSP e litoral, alem de urn testernunhal de
10” para boletins de trOnsito.

Arnidia OOH arnplia a presença da carnpanha nas ruas, corn outdoors no interior e litoral
do estado corn peças especificas para cada urn que destacam avanços e beneficios
proporcionados pela obra, alérn trés placas rodoviárias corn segrnentaçao geografica
ern rodovias de grande fluxo. Esses elernentos visuais criarn uma experiência püblica
contFnua, perrnitindo que a populaçao se depare diariarnente corn rnensagens que
reforçam o marco historico da entrega.

Urna vinheta DOOH de 10” estará localizada em abrigos e terminais de ônibus,
trazendo atualidade para a comunicaçao, acornpanhando o fluxo das grandes cidades
e destacando a transformaçao urbana decorrente do Rodoanel finalizado. Esse forrnato
é essencial para alcançar pOblicos em rnovirnento, conectando a rnensagern a seus
deslocarnentos diários.

No ambiente digital, a carnpanha expande sua presença corn robustez: banners lAB
(pUblico geral e setor produto) em portais de alta audiOncia, e segrnentaçao de perfil
em redes sociais, Além disso, carrosséis explicativos destacarao o irnpacto positivo
da entrega, corn segmentaçao para os três pUblicos. Tambern serão veiculados trés
cards corn segmentaçäo de püblico e quatro stories corn segrnentaçao geográfica,
todos corn linguagern agil e objetiva, bern como texto para buscadores que integram a
proposta, direcionando o cidadao para inforrnaçoes oficiais sobre a obra.

A estratégia tarnbem contará corn duas reduçOes de 15”do filrne de 30”. Por fim,
urn video de 6” para Uber perrnite reforçar a mensagern no exato contexto em que
ela se torna rnais perceptivel: durante o deslocarnento diãrio de passageiros. Essa
presença digital é estratégica, pois perrnite tanto alcance massivo quanto abordagens
aprofundadas para diferentes pOblicos, fortalecendo entendirnento e credibilidade.

Para o setor produtivo e logistico, anüncio veiculado na Folha de S. Paulo oferece
profundidade institucional, destacando economia de tempo, reduçao de custos e
irnpacto nacional da obra.
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Além dos formatos de midia, a estratégia integrará açOes de nao midia que ampliam o
alcance da campanha sem necessidade de aquisiçao adicional de espaços, reforçando
economicidade e presença institucional continua. Entre essas iniciativas, destacarn-se
os recursos digitais prOprios, como banners lAB no portal oficial do Governo de São
Paulo, postagens dos mesmos materiais da campanha nas redes sociais do governo
e aplicaçao de capa para Facebook, X e YouTube — que também contará corn o filme
de 30” e as suas reduçOes de 15”, além de urn rnosaico no Instagram. Complementam
essa frente os Cartazes distribuidos em equipamentos pUblicos, garantindo visibilidade
da entrega do Trecho Norte do Rodoanel em locals de grande circulaçao.

Como açao especial, a campanha apresenta o “Rodoanel no Spotify”, playlist cornposta
por artistas paulistas, com a duraçao equivalente ao tempo necessãrio para percorrer
todo Rodoanel a 100 quilômetros por hora. A parceria conecta o pQblico a entrega
da obra por meio de uma experiência cultural e digital. Integradas, essas iniciativas
ampliam a circulaçao orgãnica da mensagem, fortalecem a narrativa institucional e
reforçam a relevãncia da obra para diferentes püblicos, sem demanda proporcional de
investimento em mIdia paga.

Ao integrar todos esses meios, a cornunicação torna o benefIcio da obra tangivel,
visivel e emocionalmente relevante. A presença constante da mensagern — nas ruas,
nas telas, no trajeto, no ambiente digital e nas conversas diãrias — reforça a percepçao
de que a finalizaçao do Trecho Node é urna conquista de toda a populaçao, que agora
vivencia na prática aquilo que por anos esteve apenas no planejamento.

Assim, a estratégia de comunicação não apenas informa; ela consolida um marco
histOrico, traduz uma entrega concreta e reforça o orgulbo coletivo de um estado que
avança. Corn o Rodoanel finalizado, o sonho agora e realidade — e São Paulo se
move em direçao a urn futuro mais eficiente, integrado e promissor.

A proposta contempla mültiplos desdobrarnentos positivos, sendo assertiva ao divulgar
a conclusao da obra do Rodoanel e o impacto positivo dessa entrega na vida dos
pauhstas. Para aferir os resultados da carnpanha, serão realizados monitoramentos
digitais com relatOrios de acompanharnento da performance. Recomenda-se ainda
a atuaçao efetiva e integrada corn as frentes de cornunicação do Governo de São
Paulo, corno sua assessoria de imprensa, a sinergia de conteüdos Always-on cam a
campanha, além da realizaçao de uma pesquisa pós-teste, gerando inteligencia de
dados para estratégia regular.

ldeia Criativa

Relaçao das peças exemplificadas.

1. Filme de 30” — Estado. Apresenta a conclusao do Trecho Node do Rodoanel como
avanço para todo o estado. Com veiculaçao em todo a territOrio paulista, a peça mostra
urn caminhoneiro chegando cedo ao CEAGESP graças ao novo trecho, evidenciando
rapidez e eficiéncia no transporte. As imagens da obra reforçarn seus principais
beneficios. 0 filrne encerra com o conceito “Rodoanel finalizado. 0 sonho agora e
realidade.” e a assinatura institucional “São Paulo são todos.”

2. Filme de 30” — RMSR Peça direcionada aos moradores da Regiao Metropolitana,
mostra de forrna lüdica o desaparecimento repentino de carninhoes e carros do
tránsito urbano, revelando que eles agora utilizarn o Trecho Node do Rodoanel. A
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narrativa evidencia a reduçao do fluxo nas vias da capital e as beneficios diretos:
menos trãnsito, mais mobilidade e menos poluiçao. Imagens do nova trecho reforçam
a impacto positivo da entrega, quo retira veiculos pesados das vias urbanas. A peça
encerra corn a conceito “Rodoanel finalizado. 0 sonho agora e realidade.”

3. Spot de 30”— Interior Spot voltado ao pUblico do interior, ambientado em uma linha
de produçao moderna, onde funcionarlos conversam sabre as etapas de produçao ja
estarem prontas, que, em uma virada criativa, relaciona a eficiéncia ao Trecho Norte
do Rodoanel concluido. A dinâmica revela quo as caminhOes ja foram e voltararn corn
agilidade pela nova rota, reforçando eficiência logistica e impacto direto no comércio, e
na indUstria. A Iocuçao destaca as beneficios da entrega, encerra convidando a pUblico
a saber mais em sp.gov.br e assina com o conceito da campanha.

4. Placa Rodoviãria — Litoral. Peça de midia exterior para as rates de acesso ao litoral,
utiliza linguagem direta e visual impactante para associar a conclusao do Trecho Norte
do Rodoanel a melhora no deslocamento para a região. Com imagem de uma viajante
em clima do verão, sobreposta a vista aérea do novo trecho, reforça a ideia de trajeta
mais rápido e seguro ate as praias. 0 titulo Vai dar muita praia.” conecta o beneficio
logistico ac cotidiano do pUblico, enquanto a identidade visual do Governo e o conceito
da campanha consolidam a mensagem institucional. A peça convida o püblico a saber
mais par meio do endereço sp.gov.br

5. Vinheta DOOH de 10”. Peça curia ode alto impacto para mobiliario digital, apresenta
as principais beneficios da conclusao do Trecho Norte do Rodoanel para quern vive e
circula na Regiao Metropolitana. 0 conteüdo combina imagens aéreas do novo trecho,
cenas urbanas e situaçoes cotidianas que evidenciam rnenos carros na marginal,
menos trãnsito na cidade e mais tempo de qualidade para a cidadao, corn textos curtos
e diretos, para rápida cornpreensão. A peça encerra reforçando o conceito “Rodoanel
finalizado. 0 sonho agora e realidade.” e convida a pUblico a saber mais em sp.gov.br,
acompanhado da assinatura do Governo do Estado.

6. Outdoor — Interior Peça dirigida ao püblico do interior, utiliza a imagern de urn
produtor rural em contraste cam a vista aérea do nova trecho do Rodoanel para
reforçar a conexão entre a produçao regional e a logistica estadual. 0 titulo ‘0 quo a
interior produz, o rodoanel eva para a mundo.” destaca do forma direta o impacto do
Trecho Norte na eficiencia do escoamento de cargas, fortalocendo comércio, indUstria
e agronegOcio. A composição visual valoriza a protagonismo do interior e associa a
entrega da obra ao desenvolvimento econômico. 0 conceito da campanha, a call to
action “Saiba Mais” e a logo do Governo do Estado assinarn a peça.

7. AnUncio de Jamal. Voltado ao setor produtivo, apresenta imagem do urn
caminhoneiro observando a nova Trecho Norte do Rodoanel, destacando a impacto da
obra para quem produz, transporta e movirnenta a economia paulista. 0 texto reforça
os beneficios diretas da entrega para empresãrios, operadores lagisticos, indUstria e
agronegOcio, enfatizando a papel estratégico do trecho na cornpetitividade do setor
produtivo e no fortalecirnento da logistica nacianal, consolidando a conclusao da obra
coma marco para o desenvolvirnento econômico. A peça e assinada pelo conceito da
campanha, call to action, quo direciona para sp.gov.br e logo do Governo.

8. Video do 6” para App Uber Peça curia exibida no aplicativo do mobilidade, enquanto
o usuãrio aguarda quo urn rnotorista soja localizado, destaca do forma dirota que
o Trecho Norte do Rodoanel ja está cancluido e contribui para rotas mais rápidas
e seguras na Regiao Metropolitana. 0 video combina irnagem do nova trecho corn
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mensagem objetiva sobre a reduçao de tráfego nas vias urbanas, reforçando melhorias
no trânsito e na rotina de quern dirige pela cidade. A peça e finalizada corn o conceito
da campanha.

9. Banner lAB — Setor Produtivo e LogIstica. Peça digital em formato otirnizado voltada
a empresários, operadores logisticos e profissionais do setor produtivo, destaca de
forma objetiva os ganhos competitivos trazidos pela conclusão do Trecho Norte do
Rodoanel. 0 layout combina imagens do ambiente portuário e cenas aéreas do
novo trecho para reforçar eficiencia, integração logistica e agilidade no transporte de
cargas. 0 tItulo enfatiza que competitividade e eficiéncia agora passarn pelo Rodoanel,
alinhando a mensagern ao impacto direto da obra na econornia. A peça e finalizada
corn o conceito da campanha, botao “Saiba Mais” e assinatura institucional do Governo
do Estado.

10. Carrossel — Püblico Geral. Sequencia de cards iniciada corn o conceito da
carnpanha, apresenta, de forrna didática e visualrnente atraente, os principais
beneficios da conclusão do Trecho Norte do Rodoanel. Cada imagem destaca urn
irnpacto direto no dia a dia dos paulistas: mais rnobilidade, rnais segurança no percurso,
rnaior integraçao logistica, irnpacto econômico positivo e menos ternpo longe de casa.
A legenda explica que a entrega do trecho integra todo o anel viãrio, reduz o trànsito,
melhora a seguranca e fortalece a economia.

Relação de peças não exernplificadas.

11. Filme de 15” — Estado. Redução do fUme de 30” para veiculaçao na internet.
12. FUme de 15”— RMSR Reduçao do filrne de 30” para veiculaçao na internet.
13. Spot de 30”— RMSR Peça para radio destacando os beneficios da conclusão do
Rodoanel para a populaçao da Regiao Metropolitana de São Paulo.
14. Spot de 30” — Litoral. Peça de radio que destaca Os beneficios da conclusão do
Rodoanel para a população do litoral.
15. Testemunhal de 10”. Mensagem curia para veiculação junto aos boletins de trãnsito
no radio, destacando a conclusao do Trecho Norte do Rodoanel.
16. Placa Rodoviaria — RMSR Versão de layout voltada a Regiao Metropolitana, corn
destaque para Os beneficios do Trecho Node do Rodoanel.
17. Placa Rodoviaria — Interior. Destaca, nas rodovias do interior, os beneficios da
conclusao do Rodoanel para a população local.
18. Outdoor— Litoral. Levará as ruas das cidades do litoral os benefIcios da entrega
do Trecho Node do Rodoanel para a regiao.
19. Story de 15”— Estado. Peça anirnada para redes sociais, apresentando a conclusão
do Trecho Node do Rodoanel corno avanço para todo o estado.
20. Story de 15” — RMSR Corn foco na Região Metropolitana, destacará corno a
entrega do Trecho Node do Rodoanel irnpacta a rotina da população.
21. Story de 15”— Litoral. Video animado para redes sociais que reforça os beneficios
da conclusao do Rodoanel para a populaçao do litoral.
22. Story de 15”— Interior Cornunicarã, nas redes sociais, os irnpactos da finalizaçao
do Rodoanel para o interior do estado.
23. Banner lAB — PUblico Geral. Peça digital em formato otimizado que apresenta a
conclusao do Trecho Node do Rodoanel como avanço para todo o estado.
24. Textos para buscadores. Conteüdos otirnizados para uso em estratégia de Search.
25. Card — PUblico Direto. Reforça, nas redes sociais, os benefIcios da obra para o
püblico diretamente impactado pela conclusão do Rodoanel.
26. Card — PQblico Geral. Arnplia a presença da campanha nas redes sociais corn
rnensagern voltada ao pUblico geral do estado.
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27. Card — Setor Produtivo e Logistica. Comuncara os beneficios da concusão do
Rodoanel para empresários, setor logistico, indUstria, comércio e agronegôcio.
28. Carrossel — Püblico Direto. Sequéncia de cards para redes sociais, apresentando os
beneficios da obra para a pQblico diretarnente impactado pela conclusao do Rodoanel.
29. Carrossel — Setor Produtivo e Logistica. Apresenta, de forma didàtica e visualmente
atrativa, as beneficios da conclusao do Rodoanel para ernpresarios, setor logistico,
indüstria, comércio e agronegôcio.
30. Cartaz. Para afixaçao em equipamentos pOblicos do Governo do Estado.
31. Capa para redes sociais. Para os pertis do Governo de São Paulo no Facebook,
X e YouTube.
32. Mosaico. Conjunto de irnagens interligadas que criará impacto visual no Instagrarn
do Governo do Estado.
33. Playlist Rodoanel no Spotify. Playlist composta por artistas paulistas, corn duraçao
equivalente ao tempo necessário para percorrer todo o Rodoanel a 100 km/h.

Estrategia de MIdia e Nao Midia

A Estratégia de Midia e Nao Midia, elaborada a partir das diretrizes estabelecidas na
Estratégia de Cornunicaçao Pubiicitaria, tern corno objetivo potencializar o alcance e
a efetividade da campanha sobre a conclusao do Trecho Node do Rodoanel. Sob a
conceito “Rodoanel finalizado, 0 sonho agora e realidade.”, a estratégia busca dar
ampla visibilidade a entrega integral do anel viário, destacando seu impacto direto na
rnobilidade da Regiao Metropolitana de São Paulo, na segurança viária e na eficiéncia
logistica estadual e nacional,

A comunicaçao foi estruturada para gerar reconhecimento, confiança e compreensao
dos benelicios concretos da obra, assegurando que a população geral, os impactados
diretos pela entrega e o setor produtivo sejam alcançados de forma eficiente e continua
ao longo dos trés meses de veiculaçao, reforçando a comprornisso do Governo do
Estado de São Paulo corn planejamento, transparéncia e entrega de resultados a
sociedade.

A definiçao dos rneios e canais que compOern esta estratégia baseou-se na análise
aprofundada dos hábitos de consurno e dos padrOes de circulaçao dos püblicos-alvo,
considerando dados de referéncia de mercado: o TGI forneceu urna visao aprofundada
sobre estilos de vida, atitudes e padrOes de consumo de midia, permitindo identificar
motivaçOes, comportamentos e preferéncias dos püblicos que orientaram a construção
do piano; os dados do Ibope edo IVC garantiram métricas consobdadas e verificáveis
de audiéncia e circulaçao, 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 compiementaridades, pontos
de contato e relevância das jornadas de consurno; enquanto a ComScore trouxe
insights sobre comportarnento digital, alcance nas plataforrnas on-line e tendéncias
de navegação.

Em conjunto, essas ferramentas possibilitaram a formulaçao de uma estratégia
integrada, na qual cada meio contribuiu de forma especifica para o aumenta de
cobertura, otirnização de frequéncia, qualificaçao dos impactos e maximizaçao da
eficiéncia do investimento, garantindo economicidade e aderéncia ao briefing.

0 investimento em midia foi potencializado corn base no principio da economicidade,
par meio da articulaçao entre açOes de nãa midia e o usa estruturado de recursos
prOprios de comunicação, garantindo major eficiência e arnplitude na entrega da
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estratégia. Foram considerados canais institucionais como site, perfis oticiais nas
redes sociais e unidades fisicas de atendimento do Governo Estadual, que funcionarn
como extensOes naturais da campanha, ampliando sua presença corn baixo custo e
assegurando consisténcia narrativa ern todos os pontos de contato.

Todos as resultados das açOes serãa aferidos corn enfase no impacto sobre os
pUblicos-alvo, apresentados em relatOrios de métricas e desempenho, garantindo
transparéncia e eficiência na execução.

São Paulo é a rnaior estado do pals ern populaçao, corn 44,4 rnilhOes de habitantes
(Fonte: IBGE, Censo 2022), concentrando as rnaiores fluxos de deslocamento urbano
e rodoviário do Brasil. A infraestrutura viária paulista integra rnais de 22% da produçao
industrial nacional (Fonte: IBGE, PIM-PF 2023) e conecta polos produtivos, centros de
distribuiçao e o Porto de Santos, que movirnentou 162 rnilhOes de toneladas em 2023
(Fonte: Porto de Santos, Relatôrio 2023). Essa cornplexidade exige urna estratégia
de comunicação que conternple as caracteristicas especificas de cada pUblico e
macro rreg i ão.

Püblicos-alvo

Püblico diretarnente impactado pela entrega da obra (AS ABCDE 1 8÷). Composto par
individuos que residern cu circulam pela Regiao Metropolitana de São Paulo, corn
rotina que envolve deslocamentos frequentes ern vias estruturais e corredores de
tráfego, este pUblico reUne rnotoristas de veiculos de passeio, condutores profissionais,
motociclistas, transportadores autOnomos e usuãrios de transporte coletivo. Cornposta
por pessoas de ambos as sexos, adultos de todas as idades e classes sociais,
apresentam comportarnento orientado a busca por agilidade, previsibilidade, segurança
e reduçao do tempo diãrio de deslocamento. Em sua jornada de mobilidade, consornern
intensamente radio, rnidia exterior, plataformas de navegação, painéis informativos e
conteüdos digitais rápidos, priorizando informaçOes utilitárias e de impacto imediato.
São altamente responsivos a rnensagens que evidenciam rnelhorias prãticas, coma
diminuiçao de congestionamentos, aurnento da fluidez, reorganização de tráfego e
reduçao do estresse cotidiano. A rnotivação central desse grupo é a qualidade da
experiência de deslocarnento, valorizando intervençOes que tornem a rnobilidade rnais
eficiente e segura.

POblico geral do estado de São Paulo (AS ABCDE 18+). Formado par cidadaos de
todas as regiOes do estado, abrangendo ampla faixa etária, corn distribuiçao social em
todas as classes, este pUblico reconhece iniciativas governarnentais que irnpactarn o
desenvolvirnento urbana, a conectividade regional e a rnelhoria da infraestrutura püblica.
Seu comportamento de consurno de midia ê diversificado e rnulticanal: consorne TV
aberta, radio, portais de noticia, redes sociais e conteUdos editoriais de credibilidade,
buscanda clareza, transparéncia e contextualização. A motivaçao dorninante desse
grupo e cornpreender corno grandes entregas pUblicas contribuem para a progresso
coletivo, estirnulando sentimento de confiança na gestão püblica, modernização do
estado, melhoria da qualidade de vida e fortalecirnento do arnbiente socioeconOrnico.
A comunicação voltada a esse pUblico deve reforçar releváncia institucional, amplitude
do impacto e significado social das iniciativas, corn linguagern acessivel e narrativa de
transformaçao concreta,

Setor produtivo e logistica — püblico estratégico (AS ABC 25—64 anos). Segrnento
composto par ernpresas de transporte, indüstrias, operadores logisticos, centros de
distribuiçao, atacadistas, varejistas, cooperativas, transportadores organizados e
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profissionais de gestão operacional e econOmica. Em geral, pertencem as faixas etãrias
entre 25 e 64 anos, em classes A, B e C, e apresentam comportamento orientado a
eficiéncia, competitividade, reduçao de custos operacionais e previsibilidade de rotas.
Seu consumo do midia prioriza fontes informativas qualificadas: jornais e revistas
especializadas, portals de economia, plataformas digitais segmentadas, Linkedin,
boletins setorials e conteudos analiticos. A rnotivação central desse grupo estã na
otimização do fluxos logIsticos, na agilidade no transporte de mercadorias, na reduçao
do gargalos e riscos, e no fortalecimento da competitividade regional e nacional. Este
püblico tern alto potencial multiplicador, sendo influonte na formaçao de opiniao acerca
do invostimentos em infraestrutura. A comunicaçao dirigida a esse segmento deve
dostacar ganhos oporacionais, impacto econômico, conectividade viãria, redução
do custos logisticos, integraçao entre modais e consequências imediatas para
produtividade.

Praças

A definiçao das praças considera a necessidado do alcançar todo o ostado do São
Paulo do forma equilibrada, combinando amplitude, profundidade o precisão na
distribuiçao da comunicação. Para isso, a estratégia se organiza em trés camadas
complomontares (cobertura estadual, cobortura regional o cobertura local) quo, juntas,
incorporarn as especiflcidades da Rogiao Metropolitana do São Paulo, do Interior edo
Litoral, garantindo que cada torritório receba a comunicaçao de maneira alinhada as
suas dinarnicas de mobilidado, perils populacionais o caracteristicas sociooconômicas.

Cobertura Estadual

A camada estadual assegura alcanco amplo e consistonto, utilizando moios do grande
penotraçao e alta credibilidado para uniformizar a monsagem em todo o torritório
paulista. Esse nivel contompla simultaneamente a divorsidade do estado, alcançando
dosde areas densamonto urbanizadas ate regiOes do monor concentraçao populacional.
0 objetivo e garantir visibilidade massiva o fortalecer o reconhocimento institucional,
atendendo tanto a cidadaos que vivenciarn diariamente desafios do rnobilidade quanto
àqueles que acompanharn transformaçoos ostruturais do interosse püblico.

Cobortura Regional

A camada regional considera integralmente as diferenças de contexto entre Regiao
Metropolitana do São Paulo. Interior o Litoral, ajustando a comunicação as prioridades
e rotinas do cada territôrio. Na RMSP, regiao marcada por intenso fluxo diãrio, mUltiplos
rnodais e grande concontração populacional, a estratégia prioriza rneios capazes de
reforçar beneficios diretos vinculados a rnobilidade cotidiana. No Interior, caracterizado
pela prosonça de polos produtivos, rotas de longa distáncia e circulaçao econOmica
estratégica. a comunicaçao valoriza a eficiencia logistica o a impacto positivo sobre
a compotitividade regional. No Litoral, onde a deslocamonto se associa a atividados
portuárias, turismo e sazonalidado, destaca-se a intogração corn estruturas logisticas,
a melhoria da fluidez e a facilitaçao do acesso as regiOes Iitorãneas. Essa carnada
permite calibrar intensidade, formatos o pontos do contato, garantindo relevância local
som porder a coerência estadual.

Cobortura Local

411
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A camada local aprofunda a presença da comunicação em areas especificas corn alto
fluxo de pessoas ou relevãncia operacional, permitindo reforço pontual e proximidade.
São considerados corredores de trafego, zonas comerciais, centros urbanos, areas de
deslocarnento intenso e regiOes de interesse econôrnico ou turistico. Na RMSP, essa
atuação reforça a percepção de melhorias diretamente ligadas ao cotidiano urbano;
no Interior, evidencia a presença em eixcs logisticos estratégicos; € no Litoral, destaca
a circulaçao local associada a atividades portuárias e ao turismo. Esse nivel tático
amplia a frequência e aumenta a visibilidade em situaçOes reais de deslocarnento,
contribuindo para major assimilaçao da mensagem.

Periodo

A campanha ocorre de 10 de outubro a 31 de dezembro de 2026, totalizando trés
meses de veiculaçao continua. A estratégia distribui os esforços 80 longo desse
periodo de forma equilibrada e progressiva, garantindo presença consistente, reforço
de mensagem e rnaxirnização da eficiencia dos pontos de contato.

0 inicio do periodo, em outubro, concentra uma fase de alto impacto, orientada a
gerar reconhecimento imediato, ampliar a vi&bUidade institucional e estabelecer a
presença da campanha nos principais meios de massa e plataformas digitais. Essa
etapa e marcada pela ativação dos canais de major penetração, assegurando que
a mensagem atinja rapidamente diferentes segmentos da populaçao e acelere o
processo de awareness.

Em novembro, a campanha avança para uma fase de sustentação, priorizando canais
regionais, formatos de recorréncia e entregas de proximidade, corn a objetivo de
manter a presença continua, reforçar os atributos comunicados e ampliar a frequencia
entre os pUblicos expostos. Essa etapa equilibra amplitude e pertinéncia, consolidando
a mensagem 80 ongo do territOrio estadual.

Em dezembro, a campanha entra em uma fase de reforço final, caracterizada par
major concentração de midia nos canais digitais € em meios de alto fluxo. Neste més,
marcado por férias escolares, deslocamentos intermunicipais e aumento do tráfego em
direçao ao litoral, a estratégia incorpora ativaçOes especificas para acompanhar esse
movimento populacional, priorizando pontos de contata e formatos especialmente
relevantes para essa região. Essa etapa amplia a recorréncia e favorece a assimilaçao
definitiva da mensagem ate o encerramento do periodo de veiculagão.

Verba Referencial

A Estratégia de Midia e Nao Midia está estruturada corn base na verba referencial
de R$ 20.000.000,00, empregada de forma a garantir eficiência, transparéncia e
maximizaçao do impacto comunicacional da campanha. Em conformidade corn as
melhores préticas de comunicação páblica e corn as padroes adotados em campanhas
de grande escala de governos estaduais e federais, corn relevante percentual destinado
a aquisição de midia, assegurando presença robusta, auditável e arnplamente
distribuida nos meios de major alcance e credibilidade.

Hábitos e Comportamentos de Consumo dos Meios

Para assegurar precisão metodolágica e orientar a alocaçao eficiente dos recursos
de midia, a anal ise de hábitos e comportamentos de consumo fundamentou-se nos
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indicadores do TOl Brasil 2025, recorte Regiao Metropolitana de São Paulo, que
oferece alta representatividade e consistëncia estatistica para projeçOes de audiencia
e comportamento. Esse diagnOstico orienta a compreensão de padrOes de midia dos
trés püblicos contemplados na estratégia: Püblico diretamente impactado pela entrega
da obra. PUblico geral do estado de São Paulo e Setor produtivo e logistica — pUblico
estratégico.

Penetraçâo e Afinidade
AS ABCDE 18+
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Os dados evidenciam que, entre adultos ABCDE 18+, grupo que abrange tanto o
Püblico geral quanto do PUblico diretamente impactado, Internet (94,0%) e MIdia
Exterior (89,6%) são os meios de major penetração. Ambos formam a base do consumo
cotidiano, atingindo o pUblico em deslocamento, no ambiente doméstico e em mültiplos
contextos de navegação digital. Esses meios asseguram amplitude, capilaridade e
presença frequente atributos essenciais para comunicar informaçOes de interesse
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pUblico em larga escala. A TV Aberta, corn penetraçao de 75,2%, mantém seu papel
estrutural como meio de impacto imediato, favorecendo o rãpido reconhecimento da
mensagem entre pQblicos amplos e heterogéneos.

Entre os segmentos de major poder aquisitivo (ABC 25—64) que define o Setor produtivo
e logistica, o TGI revela padroes de afinidade superiores a media para Revistas (120),
Jornais (115) e Radio (110), Embara esses veiculos apresentem penetraçOes menores,
sua força reside na credibilidade editorial, na atenção qualificada e na capacidade de
aprofundamento, caracterIsticas valorizadas por decisores, gestores, empresários e
formadores de opiniao. Esses meios, portanto, tern funçao estratégica na consolidaçao
da compreensão institucional da mensagem e no reforço de confiabilidade junto ao
pUblico estrategico.

Sirnultaneamente, a Internet apresenta performance sôUda e transversal: atinge 96,6%
do pQblico ABC 25—64. Esse resultado reforça seu papel como meio estruturante da
estratégia, responsável per oferecer segmentação, recorréncia, personalizaçao de
entregas e presença continua ao longo do periodo de veiculaçao.

Definiçao dos Meios

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

Meios de aita penetração (Internet, Midia Exterior, TVAberta). Garantem amplitude,
rapidez na formaçao de cobertura estadual e presença continua no cotidiano dos ties
pUblicos.

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

Meios transversais (Internet e MIdia Exterior). Integram momentos de deslocamento e
navegaçao digital, assegurando recorrência, frequência e contato diário corn o pUblico
diretamente impactado, o pOblico geral e o pUblico estratégico.

A partir desses indicadores do TGI Brasil 2025, estabelece-se urn modelo de midia
racional, orientado por evidéncias e coerente corn o comportamento real dos püblicos
definidos no edital. Essa leitura técnica sustenta as escolhas de meios, assegurando
amplitude, precisao e irnpacto na difusao da mensagem institucional.

Atelevisao aberta permanece como um dos pilares centrais do consumo de midia no
Estado de São Paulo, sustentando nIveis elevados de contato e hãbito diário. Sua
ampla capilaridade e presença transversal entre todas as faixas etárias e classes
sociais garantern uma capacidade singular de construir conhecimento massivo
e irnediatismo informativo. Ern uma campanha de caráter institucional, a televisao
ocupa posiçao estratégica: e o meio mais eficiente para gerar cornpreensao rápida,
legitirnidade e impacto emocional em toda a populaçao adulta.

ATV paga complementa essa estratégia corn urn recode qualitativo. Os dados do TGI
mostrarn niveis superiores de consurno entre as classes A e B, corn forte presença
entre profissionais qualificados, gestores, empresãrios e lideranças do setor produtivo,
püblicos essenciais para consolidar a percepção de que a conclusao do Trecho Node
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meihora a eficiencia logistics e reafirma a competitividade econômica do Estado.
A segrnentação inerente a TV fechada permite modular a mensagem para grupos
formadores de opinião, ampliando a profundidade institucional da campanha.

o radio mantém relevãncia estrutural no Estado de São Paulo, sustentado por pad roes
de consumo consistentes observados no TGl Brasil 2025. A midia apresenta penetração
significativa entre aduItosABCDE 18+, especialmente entre individuos que realizam
deslocarnentos diãrios prolongados, motoristas profissionais e trabalhadores do setor
produtivo. A natureza mOvel do rneio, shads so hãbito consolidado de escuta no trajeto
casa—trabalho, torna o radio um canal de grande efetividade contextual: ele alcança o
püblico exatamente quando a mensagem sobre mobilidade, tráfego e logistica possui
maior pertinOncia.

o papel estratégico do radio se desdobra em duas frentes complernentares. Na Regiao
Metropolitana de São Paulo, o meio e indispensOvel para alcançar motoristas de
carros de passeio, condutores de ônibus e carninhoneiros que vivenciam diariamente
congestionamentos e alteraçOes de trãfego. No interior do estado, onde o setor
produtivo possui forte presença e a logistica é urn motor econômico central, o radio
opera como canal primário de disseminação de inforrnaçOes.

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 penetraçao
no pUbhicoABCDE 18+ da Região Metropolitana de São Paulo, um dos Indices mais
elevados entre os canais analisados. Esse patamar expressivo reforga o papel do
OOH como urn veiculo de presença cotidiana, inserido nos fluxos de rnobihidade e
forternente associado a rotina urbana e rodoviária do estado.

A natureza continua e não intrusiva da midia exterior permite que a mensagem
seja percebida repetidas vezes em contextos de deslocamento, o que potencializa
rnernorização, reforço cognitivo e leitura répida, caracteristicas essenciais para
campanhas institucionais de utihidade pUblica. 0 DOOH, por sua vez, agrega
dinarnicidade e contextualização, permitindo ajustes criativos, animaçOes e adaptaçOes
regionais, mantendo alta visibilidade em ambientes de fluxo intenso.

No contexto da entrega completa do Trecho Norte do Rodoanel, a Midia Exterior
assurne papel estratégico singular. 0 OOH e o DOOH são meios que se conectam
diretamente ao tema da obra, pois interceptam o pUblico justamente nos eixos de
circulação que o empreendimento ira reorganizar Nos acessos as rodovias, nos
pedãgios, nos corredores rnetropolitanos e nos pontos de alto fluxo de caminhOes e
velculos de passageiros, o impacto da cornunicação se torna imediato e coerente corn
a experiência do rnotorista.

A internet consolidou-se como o rneio de maior penetração entre os adultos ABCDE
18+ do Estado de São Paulo, segundo o TGI Brasil 2025, alcançando 94,0% desse
püblico e mantendo ainda rnaior presença entre o segmento ABC 25—64, no qual
atinge 96,6% de penetraçao. Esses indices posicionam o ambiente digital como eixo
estruturante da estratégia de cornunicação, capaz de garantir capilaridade, frequéncia
e segmentação precisa so longo do todo o territário paulista.

0 consurno digital em São Paulo é predominantemente mOvel, com forte centrahidade do
srnartphone, o que reforça a priorização de formatos audiovisuais curtos, responsivos
e de alta capacidade de retenção. A ampla adoção de video nas redes sociais e
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plataformas digitais permite transmitir, de maneira clara e objetiva, os beneficios da
conclusão do Trecho Node do Rodoanel para a mobilidade urbana, a fluidez logistica
e a competitividade econOrnica do estado.

A estratégia digital integra mIdias de massa, come Facebook, Instagram e TikTok,
essenciais para gerar alcance ample, diversificado e corn forte presença entre a
populaçao economicamente ativa, segundo Os padroes de consumo observados
no TGI. Essas plataformas garantern difusão rãpida da rnensagem institucional e
contribuem para formar percepçao positiva sobre o impacto da obra no cotidiano da
população.

Simultanearnente, portais de notIcias serão incorporados ao piano como vetores de
credibilidade e profundidade editorial, ampliando a entendirnento da dimensao pQblica
da obra. Para atingir segmentos estratégicos ligados ao setor produtivo, a campanha
utilizarã plataforrnas especializadas em logistica e infraestrutura, além do Linkedln,
que apresenta afinidade superior entre püblicos de rnaior escolaridade, renda e
participaçao ativa em atividades de gestao, transporte e cadeia de suprimentos.

A comunicação será complementada por formatos de mIdia georreferenciada, como
a mIdia de display da Uber, que se destaca por atingir passageiros quando aguardarn
que o seu motorista seja localizado. Essa integraçao reforça o caráter de utilidade
püblica da campanha, aproxirnando a mensagern do contexto real de deslocarnento,
especialmente na Regiao Metropolitana de São Paulo. 0 usc combinado de redes
sociais, portals, midia prograrnãtica, inventãrios prernium e soluçOes de geolocalizaçao
garante urn ecossistema digital complete, capaz de equilibrar alcance massive,
segrnentaçao inteligente e eficiencia de entrega.

No contexto da entrega completa do Trecho Norte do Rodoanel, os impressos
desempenham papel estratégico na construçao de entendirnento qualificado sobre os
efeitos macroeconOmicos, logisticos e sociais da obra. Os jornais de grande circulaçao
oferecem credibilidade editorial e profundidade argumentativa, proporcionando
espaço adequado para explicaçOes detalhadas sobre as impactos da intervençao na
mobilidade da Regiao Metropolitana de Sac Paulo, na competitividade estadual e na
eficiência da cadeia de suprimentos.

Assirn, o use da rnidia impressa na campanha contribui para reforçar pilares
fundarnentais da comunicaçao institucional: transparéncia, consistëncia técnica,
legitirnaçao pUblica e alinhamento corn püblicos estratégicos. Ao integrar impresses
de alta reputação corn meios digitais, TV, OOH e radio, o pIano de rnidia assegura
equilibrio entre alcance arnplo e profundidade argumentativa, garantindo que a
mensagern seja compreendida, valorizada e contextualizada per todos as segmentos
relevantes da sociedade.

Tática de Midia

A tática do midia foi organizada em ondas quinzenais, combinadas a uma presença
always on, garantindo continuidade de exposiçao e cobertura integral do estado. Esse
modelo assegura que todos os meios selecionados operem de forma simultãnea,
mantendo a mensagern ativa ao lange de todo o periodo de veiculaçao.

A integração entre canals de massa, digital e rnidia exterior cria mUltiplos pontos de
contato, permitindo que as pUblicos sejam impactados em diferentes mementos e
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contextos de consumo. Essa recorréricia amplia a embrança publicitária e fortalece a
percepçao institucional da campanha.

TV Aberta

AT.! aberta atua como o pilar central da estratOgia, garantindo alcance massivo, alta
frequência e ampla penetração em tado o Estado de São Paulo.Aalocaçao de recursos
considera métricas camo cobertura, audiéncia (TRP), afinidade e Custo par Ponto
(CPP), assegurando entrega eficiente da mensagern e complernentaridade entre as
principais redes, A veiculaçao ocorre em duas etapas: a primeira, de 10 a 16 de outubro,
consiste em um flight robusto distribuldo proporcionalmente ao share de audiencia
entre Globo, SBT, Record, Band, RedeTV!, Gazeta e Cultura, garantindo cobertura
estadual de 100%. Asegunda etapa, de 22 de outubro a 4 de novembro, concentra
inserçOes exciusivamente na Regiao Metropolitana de São Paulo, priorizando a TV
Globo par sua superioridade em cobertura, eficiencia e rentabilidade.

Dois fumes de 30” compOem a estratégia: a flume estadual, exibido em todo o territOrio
paulista, apresenta a conclusão do Trecho Norte coma um avanço para o estado
e reforça seus beneficios ampics de mobilidade e eficiéncia logistica; já o filme
direcionado a Região Metropolitana destaca o impacto direto da entrega ao retirar
veiculos pesados das vias urbanas, melhorando o trânsito, a fluidez e a qualidade de
vida da população local. A distribuição das inserçOes considera as especificidades
dos pQblicos, corn inserçOes em horários nobres e telejornais para o setor produtivo
(classes ABC, 25—64 anos), e uma programação mais ampla — incluindo notIcias,
entretenimento e esportes — para atingir o püblico geral (classes ABCDE, 18+).
Essa estrutura integrada assegura exposição contInua, alta qualificaçao de impacto e
maximização da eflciencia da campanha.

A veiculação em TV aberta entrega resultados expressivos já no inicio da veiculação,
corn um primeiro fright que totaliza 279 TRPs para o pUblico AS ABODE 18+ e 238
TRPs para o pUblico AS ABC 25—64, assegurando cobertura estadual de 100%.
Na sequência, uma segunda etapa reforça a comunicação na praça de São Paulo,
alcançando 222 TRPs (AS ABODE 18+) e 189 TRPs (AS ABC 25—64).

ASABCDE1S+

Emissoras J Rat% Aff% I Shr% Shr% Irond.) Cov%
AS ABC 2S-64

Emissoras

__________

a,I.ga• .1 n fr

GLOBO 5,43 11574 30,45 57,81% 73,04 GL000 4,68 99,78 28,18 58,96% 71,92
RECORD 1,77 115,74 9,92 18.83% 55,30 RECORD 1,49 97,30 8,95 18,74% 53,61
581 1,39 113,71 7,79 14,75% 55,18 SOT 1.13 92,55 6,80 14,20% 53,67
TV BAND 0,51 118,17 2,83 5,37% 44,11 TV BAND 0,41 94,73 2,44 5,10% 42,64
Rede Tv! 0,12 114,68 0.65 1,23% 27,25 Rede Tv! 0,07 73,11 0,44 0,92% 24,08
CULTURA 0,14 110,33 0,78 1,48% 21,86 CIJLTURA 0,12 98,11 0,75 1,57% 17.98
IVGazeta 0,05 119,88 0,28 0,53% 17,27 lVGazeta 0,04 95,73 0,24 0,50% 16,07

RESULTADOS COBER’RJRA lv ABERTA FLIGHT sÃo PAULO ESTADO

PUBUCO J1 TRP TARGET COBERTURA % FREO.MDLA

AMBOSOSSEXOS,CLASSESABCDE 18 279 49,48 5,64

AMBOS Os SEXOS, CLASSES ABC 25-64 238 47,00 5,02

Fonte Kantar IBOPE Media I Instar Planning WI Grande São Paulo- Banco Outubrol25



RESULTAOOS COBERWRA TYABERTA SÃO PAULO

PUsuco TRP TARGET COBERTURA % FREQ.MEDIA
AIABOS OS SEXOS, CLASSES ABCDE 18. 222 44,57 4,99

AMBOS OS SEXOS, CLASSES ABC 25-64 189 43,00 4,40

Fonte: Kantar IBOPE Media I Inslar Planning TV Grande São Paulo - Banco OutubroI2S

TV paga

A TV paga complementa a estratégia em televisão com foco na segmentação
qualificada, sobretudo entre pUblicos das classes ABC, que incluem decisores,
formadores de opinião e o setor produtivo. A veiculaçao concentra-se nos principais
canais de noticias, reconhecidos por sua credibilidade e elevada afinidade corn esse
püblico, fortalecendo o posicionamento institucional da campanha em ambientes de
alto valor informativo.

As inserçOes são distribuidas entre i°e 16 de outubro, no estado de São Paulo, corn
presença na GloboNews, canal prioritário pela liderança em audiência e confiança
editorial, e reforço em CNN e Jovem Pan News, ampliando frequência e alcance dentro
de urn target altamente influente. A programação ocorre de segunda a sexta-feira,
nas faixas da manha, tarde e noite, garantindo exposiçao continua em mornentos de
consumo ativo de noticias. Toda a veiculaçao utiliza o filme de 30” voltado para todo
o estado, assegurando consistência narrativa, reforço institucional e recorrOncia da
rnensagem junto ao pUblico estratégico.

Dessa forma. a TV paga intensifica a presença da campanha em urn ambiente de
alta credibilidade, otirnizando o investimento ao atingir urn segrnento corn elevado
potencial de influéncia e propagaçao da comunicaçao.

AS ABCDE 18+ c/Pay TV AS ABC 25-64 c/Pay TV

____________

Shr% (Pond.)

___________________

Shr% (Pond.)

______

rww
0,15 332,60 18,30

0,04 71,45 13,90

0,03 272,88 12,93

s.i
0,82 0,09 207,66 15,80

0,21 0,03 53,61 12,91

57,75% 52,38%

14,79% 16,19%

13,38% 0,19 0,02 156,64 10,98 11,43% 0,12

pUsuco 1RP TARGET COBERTURA % FREQ.MEDIA

AMBOS Os SEXOS. CLASSES ABCDE 18+ 7.22 3,21 2,25

AMBOS OS SEXOS, CLASSES ABC 25-64 5,74 2,76 2,08

Forae: Kantar IBOPE Media I Instar Plarflng WI PAYTV RM Conwlelo - Banco Outitro2S

Radio

0 radio exerce funçao essencial de reforço de frequéncia e complernentaridade aos
dernais meios, arnpliando a presença da campanha em momentos de rnobilidade,
quando a atençao do pUblico tende a ser mais alta. A estratégia prevé dois flights: de
10 a 16 de outubro e de 26 de novernbro a 11 de dezernbro, garantindo continuidade
da cornunicação e presença durante periodos de grande deslocarnento, como feriados
e inicio das ferias.

— 19 X

Si
0,55

0,17



Adistribuiçao contempla as ernissoras de major audiência na capital (Band FM, Jovem
Pan FM eAlpha FM), alérn da Rede BTN e radios lideres das 16 reglOes adrninistrativas,
assegurando cobertura estadual e eficiência no investirnento. A rede BTN terá papel
adicional de alta qualificaçao, corn a veiculaçao de urn testemunhal de 10 segundos
irnediatarnente após a boletim de trânsito da capital, momento de alta retençao de
atençäo e diretamente associado a mobilidade nas grandes cidades.

A campanha utilizará trés spots de 30”, cada urn corn rnensagern especil9ca para
seu territOrio: urn para a Interior, destacando eficiencia logistica; urn para o Litoral,
enfatizando beneficios a circulaçào e ao turisrno; e urn para a Regiao Metropolitana,
reforçando a reduçao de veiculos pesados no tráfego urbana. No total, estão previstas
318 inserçOes na capital e 1.248 inserçOes nas regiOes administrativas, garantindo alto
volume de impactos e presença sonora cons istente em todo a estado.

PUBUCOS

39,72 3,71

Fonte Kantar IBOPE Media I Inslar Planning Radial Grande So Patio - Banco SetembroJ2OZS

RESULTADOS COBERTURA RADIO

INTERIOR SAOPAULO

PUBLIcOS ‘ COBER1URA % FREQ.MEDIA TI IMPACTOS

AMSOS Os SEXOS, CLASSES ABcDE 18+ 291.372 200 582 744

—. M
For4e Radios corn br

Jamal

0 jomnal atua corno urn rneio estratégico dentro da carnpanha, devido a sua forte
conexão corn püblicos decisores, formadores de opinião e segmentos de alta
qualificaçao editorial. A veiculaçao será exclusivarnente na Folha de S.Paulo, de
elevada credibiBdade, ampla penetraçao e influencia consolidada junta aos pOblicos
estratégicos do estado, corn circulaçao de 874.348 exernplares, segundo o IVC.

A açào consiste em uma inserção ünica e de alto impacto, no dia 9 de dezembro,
ern forrnato de rneia página, posicionada estrategicamente ern ediçäo próxirna
a feriados, perlodo em que aurnenta a dernanda por informaçOes sobre trânsito,
mobilidade e planejarnento de viagens. 0 texto reforça benefIcios diretos para a setor
produtivo, indüstria e agronegôcio, destacando o papel estratégico da infraestrutura na
competitividade econômica e no fortalecirnento da logistica nacional.

Ao capitalizar a reputação da Folha de S.Paulo, a tãtica reforça a caráter institucional da
cornunicaçaa, garante influencia direta sobre o pUblico decisor e otirniza o investirnento
ao concentrar esforços ern urn rneio que agrega alto valor de credibilidade e capacidade
de forrnaçao de opinião.

MIdia Exterior (OOH e DOOH)

AMBOS OS SEXOS, CLASSES ABCDE 18+ 3676
AMBOS Os SEXOS, CLASSES ABC 25-64

FREQ.MEDIA TT IMPACTOS

3,69 23 798.515

19.543.790
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A midia exterior é empregada para garantir ampla visibilidade e alta recorrOncia em
ambientes de grande circulaçao, reforçando a presença da campanha nos principais
eixos urbanos e rodoviários do estado. Sua distribuiçao considera as especificidades
do Interior, Litoral, Regiao Metropolitana, ajustando formatos e mensagens conforme
o fluxo de deslocamento de cada região.

Os Outdoors estarao presentes nas 16 regiOes administrativas do estado, corn
posicionamento em rotas estratégicas que conectam cidades como Campinas,
Ribeirao Preto, Sorocaba e Bauru. Serao utilizados dois materiais distintos: urn voltado
ao Interior, enfatizando ganhos logIsticos para quern trafega pelas rodovias regionais;
e outro especifico para o Litoral, destacando benefIcios para circulaçao turistica e
deslocarnentos sazonais. Ao todo, 88 faces serão exibidas de 5 a 18 de outubro,
gerando mais de 33 milhOes de impactos.

As Placas Rodoviárias reforçam a estratégia ao ocupar rodovias de grande fluxo, corno
Anhanguera e Presidente Dutra. Serao veiculados trés materiais, adequados ao perfil
de circulaçao de cada trajeto: urn para rodovias do interior, outro para vias de acesso
ao Ilioral e outro para rodovias no entomb da Regiao Metropolitana. A exibiçao em
dois flights de 30 dias deveré alcançar mais de 10 milhOes de pessoas, especialmente
motoristas profissionais e o setor produtivo.

Nos Abrigos de Onibus Digitais, será exibida vinheta DOOH de 10” em 50 pontas,
por urna semana, nos rneses de outubro e dezembro. Esses locais concentram
grande movimento urbano, garantindo reforço continuo da rnensagem durante as
deslocarnentos diários.

As Telas em Terminals de Onibus complementam a presença digital em ambientes de
alta permanéncia. Avinheta DOOH de 10” será exibida em terminais como Pinheiros,
Santana e Carrao, totalizando 495.520 exibiçOes em sete dias, ampliando a frequéncia
de contato em urn dos espaços mais movimentados da capital.

RESULTADOS COBERThRA OOH(DOOH

MEIOS COBERThRA(Abs) FREO.MEDIA TIMPACTOS

ABRIGOS bE ONIBUS - SP CAPfTAL 2693 160 2:13 5.736.431

TERMINPJS DE ONIBLJS URBANOS- SP CAPITAL 719 578 33 23746 060

OUTDOOR - INTERIOR - - 33758 162

PLACAS RODOVIABLAS 171 820 726

Internet

Aestratégia de midia digital se estrutura em dois pilares complementares, combinando
alcance massivo e segmentaçao qualificada para garantir presença continua da
mensagem da entrega do Trecho Norte do Rodoanel nos arnbientes digitais. Essa
abordagern integrada assegura que a comunicaçao circule amplamente, ac mesmo
tempo, em que penetra em audiéncias de maior valor estratégico.

O primeiro pilar concentra-se em portais de grande audiéncia, como Gi, UOL e R7, que
funcionarn como hubs de informaçao de alto trafego e ampla diversidade de conteUdo.
O G1 contribui corn sua credibilidade no jornalismo digital; o UOL agrega amplitude
ao oferecer variedade de temas e serviços; e o R7 amplia o espectro demografico ao
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atuar tambem no campo do entretenimento. 0 conjunto desses portais estabelece
uma forte presença da mensagem da entrega do Trecho Norte do Rodoanel em
ambientes de acesso cotidiano, garantindo que o banner lAB voltado ao püblico geral
e apresentando a trecho como avança para todo o estado, alcance ample distribuiçao
e reforce a reconhecimento da comunicação.

O segundo pilar prioriza portais de relevancia editorial e afinidade regional, direcionados
a püblicos qualificados, decisores e formadores de opinião. 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 veiculaçao de banner lAB com mensagem voltada ao Setor Produtivo e Log istica.
O taco aqui recai sobre formatos premium, de alta visibilidade e forte impacto visual,
retorçando a percepçao de importãncia da mensagem e ampliando sua autoridade
junto ao setor produtivo, pUblico estratOgico para a campanha.

A estratégia ainda incorpora video de 6” no app Uber, por meio de mensagens exibidas
em momentos de deslocamento, reforçando a comunicaçao em situaçOes diretamente
associadas ao tema cia mobilidade.

Serviços de Tecnologia

A estratégia de serviços de tecnologia toi estruturada para equilibrar plataformas de
grande alcance com ferramentas de alta intençao, garantindo eficiencia na entrega
da mensagem sabre as beneficios da conclusao do Trecho Norte do Rodoanel pare a
mobilidade e a logistica do estado. 0 pIano digital atinge todo o estado de São Paulo
e direciona seus esforços aos trés pUblicos da campanha.

o ecossistema Google compOe a nücleo da estratégia por sua capacidade de alcançar
usuários em diferentes estàgios da jornada de intormaçao. Google Search serã utilizado
cam textos buscadores relacionadas ao tema, impactando usuãrios que buscam
ativamente informaçOes e fortalecendo a presença da mensagem em momentos de alta
intenção. Google Display Network (GDN) ampliara cobertura par meia de banners lAB
exibidos em ampla rede de portais, retorçando a narrativa institucional e aumentando
o volume de tráfega qualificado. YouTube complernentará o piano corn a veiculaçao
dos filmes de 30” e suas reduçOes de 15”, garantindo recorrência audiovisual e retorço
continua da mensagem.

As platafarmas saciais desempenham papel fundamental no engajamenta e na
ampliaçao da presenga da campanha em ambientes de alta interaçãa. Faceboak e
Instagram serãa utilizados corn segrnentação compartamental e geagráfica, veiculando
Cards, Carrasséis e Stories de 15” para estimular retençao e ampliar alcance. 0 TikTok
contribuiré cam Stories de 15” arientados ao pUblico de linguagem dinámica e cansumo
rápido. 0 Linkedln, corn card e carrossel, perrnitirá segmentação profissional para
atingir ernpresários, operadores logisticos, transportadoras, indUstria e agranegOcia,
ampliando a compreensao da importância da entrega para o desenvolvimento
econâmico do estada.

Toda a campanha digital direciona a usuário ao portal institucional do Governo de São
Paulo, tortalecendo a conhecimento sabre a conclusão do Trecho Node do Rodoanel
e suas implicaçoes para a mobilidade urbana, logistica e desenvolvimento econômico.
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DIGITAL (INTERNET + SERVIOS DE TECNOLVGIA)

FORMATO DE COMPRA ENTREGAS

IMPRESSOES 559,458742

CLIQUES 1.952.407

Fontes: Portais e Plataformas

Resultados da Campanha

A mensuração realizada pelo Nielsen Comrnspoint confirma a robustez e a efiCácia da
estratégia, corn alcance Iquido de 100% em todo o estado de São Paulo. C resultado
demonstra não apenas a amplitude da cobertura, mas tarnbem a integraçao coerente
entre Os diferentes rneios utilizados, cuja complernentaridade garante impactos
consistentes, recorrência e alta capacidade de retenção da mensagem ao longo do
periodo de veiculaçao.

Resultados da Campanha
(AS, ABCDE, acirna de 18 anos)
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Fonle: Nieen Commspont Influence, Sac Paulo, 2025

AR’ aberta. corn 86% de alcance, consolida-se como o eixo central da visibilidade da
campanha, assegurando escala, potOncia de exposição e reconhecimento imediato. A
TV por assinatura contribui Corn 68%, reforçando a presença entre püblicos qualificados
e ampliando a diversificaçao dos ambientes audiovisuais. 0 radio, Corn 74%, fortalece
a frequéncia e a proximidade da cornunicaçao, especialmente em momentos de
deslocamento, quando a atençao tende a ser mais alta.

A midia exterior apresenta desempenho expressivo: 82% em outdoors e 77% em
mobiliário urbano, o que confirrna a relevância do meio para garantir presença diana
em ambientes de grande circulação. Esses resultados refletem a força do OOH como
meio de alta repetiçao, impacto visual e capilaridade territorial.

No arnbiente digital, a campanha demonstra alto poder de alcance e qualificação da
audiéncia. Os portais online, com 66%, ampliarn credibilidade e recorrência, enquanto
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as redes sociais apresentarn desempenhos sOlidos: Instagram (67%), Facebook
(64%) e TikTok (49%), fortalecendo interaçao, engajarnento e presença transversal
entre diferentes perfis. Os jornais online, corn 48%, e as revistas online, corn 39%,
contribuern para a entrega ern ambientes de alta credibilidade editorial.

Os sites de busca, corn 41%, representam urn ponto estratégico de intençao ativa,
capturando usuários em mornento de consulta e reforçando a lembrança da carnpanha.
o Linkedln, corn 31%, arnplia o alcance junto ao setor produtivo e aos formadores de
opinião, assegurarido qualificaçao e profundidade.

A propaganda em aplicativos de celular (Uber), corn 19%, agrega complementaridade
a presença digital, reforçando a rnensagern ern ambientes de uso recorrente e alto
volume de navegaçao diana.

Em conjunto, os resultados dernonstrarn que a estratégia alcança simultanearnente
escala, frequéncia, segrnentação e credibilidade, garantindo que a rnensagem
seja percebida por todos as publicos-alvo — o pUblico diretamente irnpactado, 0

pUblico geral e a setor produtivo e logistico — ern mUltiplos contextos de consurno.
A performance dos rneios confirma a efetividade da campanha e a aderencia das
escolhas ao cornportarnento real de rnidia da populaçao paulista.

Em conjunto, os resultados confirrnarn que a carnpanha alcança escala massiva,
frequencia consistente e segmentação qualificada, equilibrando meios de rnassa e
digitais para maxirnizar impacto, lembrança e engajamento.

Tática de Nao Midia e Recursos PrOprios de Comunicaçao

As açOes de não midia e o uso dos recursos própnios de cornunicação arnpliarn 0

alcance da campanha sem necessidade de aquisiçao de espaço publicitánio adicional,
reforçando economicidade e garantindo presença institucional continua. Esses canais
cornplementam a estratégia de midia ao assegurar que a rnensagern esteja presente
em arnbientes de alta circulaçao, nos espaços oficiais do Governo do Estado e nos
canais digitais de cornunicação, fortalecendo a conhecimento sobre a conclusao do
Trecho Norte do Rodoanel entre diferentes perils de pOblico.

Nos recursos digitais institucionais, a campanha contarã corn a veiculaçao dos
banners lAB no portal oficial do Governo de São Paulo, arnpliando a visibilidade entre
usuãrios que acessam serviços pUblicos e buscarn informaçbes governarnentais. Nas
redes sociais oficiais, serã realizada postagem orgãnica dos mateniais da carnpanha,
e postagern dos filmes de 30” e 15’ no Youtube, reforçando a narrativa institucional
e arnpliando a distribuiçao espontãnea da mensagern. Essa frente inclui ainda a
utilizaçao de peças especiflcas, coma a Capa para Redes Sociais, aplicada aos perils
do Governo no Facebook. X e YouTube, garantindo identidade visual unificada e
reforço imediato do conceito da campanha no ambiente digital. No Instagrarn, será
publicado urn Mosaico, cornposto por irnagens interligadas, criando impacto visual
elevado e favorecendo major retençao da rnensagern entre seguidores.

Além dos canais digitais, a estratégia contempla a produção e distribuição de Cartazes
para afixaçao em equipamentos püblicos do Governo do Estado, arnpliando a presença
fIsica da campanha em locais de grande circulação e contato frequente da população
corn serviços pUblicos. Essa tãtica reforça a comunicaçao institucional nos territOrios
e aumenta a exposição da rnensagem ern ambientes cotidianos.

2’
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Corno ação especial de não mIdia, a campanha apresentarO Rodoanel no Spotify —

A primeira playlist de müsica paulista corn 176 km de duraçao”. Em parceria cam a
plataforma, será criada uma playlist composta exciusivamente par artistas paulistas,
corn duraçao equivalente ao tempo necessário para percorrer todo a Rodoanel a 100
km/h. A iniciativa conecta a entrega da obra ao universo cultural e digital do publico
jovem e daqueles que não acompanham noticias institucionalizadas, ampliando a
afinidade emocional e a capacidade de compartilhamento espontáneo.

Integradas, essas açOes fortalecem a presença institucional da campanha nos
ambientes fisicos e digitais, ampliam a circulaçao orgânica da mensagem e reforçam
a relevancia da entrega para todos as pUblicos, sem demanda proporcional de
investimento em mIdia paga.

Monitoramento dos Resultados

A campanha serã monitorada por meio de urn relatOrio customizado de resultados e
métricas, abrangendo duas dimensoes principals:

Resultados de midia e performance da comunicaçao — serao avaliados indicadores
de alcance, frequOncia, lembrança e consideraçao, permitindo identificar as formatos
e conteüdos de melhor desempenho ao longo da veiculaçao. No ambiente digital,
serao mensuradas métricas como alcance par plataforma, visualizaçOes, cliques,
engajamento e indicadores de eficiéncia, coma CPM, CPV e CPC. Tambem será
monitorado o fiuxo de acessos 80 portal oficial do Governo de São Paulo, analisando
cornportamento de navegação, tempo de permanéncia e interagOes com as conteUdos
relacionados a campanha. Nos meios off-line, serão analisados o alcance, a frequéncia
media e a total de impactos em TV aberta, TV paga, radio, mIdia exterior e DOOH, cam
base nas simulaçOes do Kantar IBOPE e nas estimativas tornecidas pelos veculos.

Monitoramento de interesse orgãnico e repercussao da campanha — serão
acompanhadas as interaçOes nas redes soclais oticlais do Governo de São Paulo
(Facebook, instagram, X, VouTube e outras plataformas pertinentes), cam analise
de volume, engajamento e sentimento das mensagens. Serã monitorado também
a volume de buscas organicas relacionadas ao tema no portal institucional e em
mecanismos de busca, assim como mençOes em portais de noticias, blogs e veiculos
regionais e estaduais. A avaliaçao da evoluçao e relevãncia dos termos associados a
entrega do Trecho Node do Rodoanel no ambiente digital permitirá medir a penetraçao
da mensagem e seu impacto na percepçao pUblica sabre os beneficios da obra para
a mobilidade, logistica e desenvolvimento do estado.

Conclusao

Esta proposta foi cuidadosamente estruturada para garantir uma divulgaçao abrangente
e alinhada ao objetivo de comunicar a conclusao do Trecho Node do Rodoanel em niveis
estadual, regional e local, impactando diretamente a pUblico que vivencia a mobilidade
diariamente, o pUblico geral do estado de São Paulo e o setor produtivo e logistico, que
depende da eficiencia das rotas para impulsionar a economia paulista. Todas as açOes
de mIdia e não midia foram desenvolvidas para assegurar uma comunicação clara,
acessivel e orientada aos benefIcios concretos da entrega, refletindo a compromisso
do Governo do Estado de São Paulo em promover infraestrutura moderna. melhorias
reais na circulaçao e avanços relevantes para o desenvolvimento econômico e social.
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Corn urna estratégia rnulticanal que integra meios on-line e off-line, a carnpanha
foi concebida para gerar reconhecimento, compreensao e valorizaçao da entrega,
potencializando o investirnento por meio do uso de recursos próprios de cornunicação
e açOes de nao mIdia, que ampliam o alcance e retorçam a economicidade. Cada
tática foi planejada para dialogar de forma estratégica corn os diferentes püblicos,
utilizando linguagem, forrnatos e canais adequados para maximizar o impacto e a
retençao da mensagern em todo o território paulista.

A proposta apresentada e cornpleta, consistente e responde integralmente as diretrizes
estabelecidas, posicionando o Governo do Estado de São Paulo corno agente
ativo na melhoria da mobilidade urbana, na eficiéncia logistica e no fortalecirnento
da infraestrutura. A campanha assegura que a rnensagem alcance os resultados
esperados e fortaleça a percepção de que “Rodoanel finalizado, 0 sonho agora é
realidade.”, consolidando essa entrega come urn marco do desenvolvirnento paulista.
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Valores Alocados em Midia e Produçao

SUBTOTAL PRoDuco47* :.4:..
‘: ::ta’ ‘R$4.OB8S91,72 205%

2’

MEIO PERI000 DE vElcuLAcAo INSERcOES GUSTO TOTAL

TV Aborta P a 16/100 22/10 a 04/11/2026 102 RS 9.019.453,00 45,2%

TV Paga 1° a 16/10/2026 95 R$ 329613.00 1.7%

Radio 1 a 15/10 e 26/11 a 11/12/2026 1566 85 1.653.31366 9,3%

Jornal 09/12/2026 1 8$ 326.503,00 1,6%

MEdia Exterior 1a a 18/100 P/il a 31/12/2026 998.034 85 3.284.268,00 165%

Internet - Platarormas digilais P110 a 31/12/2026 19.213.243 85 1.043.501,16 6,2%

rlIl:H.) IrIS j4jI,%44*t.flj ‘..

a_.].1Ii

, .... SERVIQOS DE TECNOLOGIA

MEIO PERIODO 06 VEICULAcA0 INSERcOES GUSTO TOTAL %

Facabook e Instagrarn i’/lO a 31/12/2026 100.500.872 R$ 562.281,80 3.3%

Linkodin 1’/lO a 31/12/2026 5.241.702 R$ 62.219,00 O,3’/a

Googlo Search P/10 a 31/12/2026 1 952.407 85 410,005,53 2,1%

Googlo Display 1°/b a 31/12)2026 229.171.166 PS 423,966.66 2,1%

Youlubo 1°/ID a 31/12/2026 142.413.377 85 403.029,66 2,0%

TikTok 1°/ID a 31/12/2026 62.918.382 PS 288 795,37 1,4%

SUBTOTAZERVIOS DE TECNOLOGIA R$ 2.280.298,22 11,3%

Filme de 30’ — Eslado

Fitme do 30’ ‘- RMSP

PEcA

Spot do 30’ — Interior

PEcAS CORPORIFICADAS

Ptaca Rodoviãria — Liloral (corn produpao do 1010)

Vinbota 000K do 10’

Outdoor — Interior (corn produc4o do fob)

OUANTIDADE

AnOrtcio de Jomal (corn producAo de fob)

Video de 6’ para App Ijber

GUSTO TOTAL

PS 61 3.400,00

%

Banner AS — Setor Produtivo e Logislica

Carrosseb — POblico Gerab

PS 587.700,00

3,08%

3

PS 21 .700,00

2,95%

SUBTOTAL PEAS CORPORIFICADAS

PS 58.400,00

0,11%

83

RS 4.500,00

0,29%

85 78.100,00

0,02%

PS 17.900,00

0,39%

PS 8 300,00

0,09%

PS 2 600,00

0,04%

PS 2600,00

0,01%

R$ 1,398,280,00

0,01%

T,0%

PEAS NAO CORPORIFICADAS

PEA QUANTIDADE GUSTO TOTAL %

Filrno do 15’— Estado (roduc3o do tibn,o do 30”) 1 PS 21.819,00 0,11%

Ftbrno do IS’— RMSP (roducao do 0mb do 30”) 1 PS 20.954,50 0,11%

Spot do 30’— RMSP I PS 21.780,00 0,11%

Spot de 30’— Liboral 1 85 21.780,00 0,11%

Teolernunhal de 10’ 1 85 1.200,00 0,01%

Piaca RodoviAnia — RMSP (corn produçao do Coto) 5 PS 91.800,00 0,46%

Praca Rodovienia — interior (corn producao do COto) 18 PS 187.450,00 0,94%

Outdoor — Litoral (corn producão do fob) S PS 13 800,00 0,07%

Story do 15’ — Estado I PS 4.600,00 0,02%

Story do 15’—PMSP I P54.600,00 ft02%

Story de 15’— Litoral 1 PS 4.600,00 0,02%

Story de 15’— interior 1 PS 4.600,00 0,02%

Banner lAB — PObrico Geral 1 PS 2.600,00 0,01%

Toabos para buscadoros 1 PS 1.200,00 0,01%

Card — POblico Diroto I PS 2.600,00 0,01%

Card — PQblico Garal 1 85 2.600,00 0,01%

Card — Sebor Produtivo o Logiatica I RS 2.600,00 0,01%

Carroasel — PUblico Diroto 1 PS 2.600,00 0,01%

Carroasel — Salon Produtivo a Logistics 1 88 2.600,00 0,01%

Cartaz (corn diatribuigâo) 10.000 85 19.830,00 0,10%

Capa para rodoa sociais I PS 2.600,00 0,01%

Mosaico 1 PS 2.600,00 0,01%

Playtisl Rodoanol no Spotity 1 PS 2.600,00 0’01%

SUBTOTAL PEcAS MAO COPPORIFICADAS R$ 443,413,60 2,2%
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Fume de 30” — Estado

Fume de 30”— RMSP

Spot de 30” — Interior

Vinheta DOQH de 10”

Banner lAB — Setor Produtivo e Logistica

Carrossel — PUblico Geral

Video de 6” para App Uber
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