we
sell
ideas

propeq:

Raciocinio Basico

N T U N T Y N ol al ol alal el el al ol e B T o T s T a0 T o T T T T e T T e T T B e e T ot T T oo T e T e T e T e



propeqg :

Unidade federativa mais rica e desenvolvida do Brasil, Sdo Paulo sempre contribuiu para
impulsionar o pais em dire¢ao a modernidade, instaurando um dialogo do seu cosmopolitismo
na aldeia global em que se insere. Seus mais de 40 milhdes de habitantes expressam a
diversidade cultural do Estado e a valorizagao dos imigrantes de diferentes nacionalidades.
Maior centro de negécios da América Latina, o Estado destaca-se nas areas de inovagao,
indastria, tecnologia e agronegécio.

Refletindo esses referencias, € missdao da Companhia de Saneamento Basico do Estado
de Sao Paulo ( SABESP) prestar servigos de saneamento, contribuindo para a melhoria da
qualidade de vida e do meio ambiente. Fundada em 1973, é responsavel pelo fornecimento
de agua, coleta e tratamento de esgoto de 371 municipios, o que representa o abastecimento
de 27,9 milhdes de pessoas e a coleta de esgoto para 21,6 milhdes de municipes. Assim,
a Companhia firma-se como uma das maiores empresas de saneamento do mundo em
populagéo atendida.

A SABESP responde por cerca de 30% do investimento em saneamento basico no Brasil,
planejando empregar R$ 17,3 bilhdes na ampliagédo da disponibilidade e seguranga hidrica
(2018 a 2022). No primeiro trimestre de 2019, foi registrado lucro de R$ 647,3 milhdes,
ante um lucro de R$ 580,4 milhées no mesmo periodo em 2018, segundo seu site de
Relagbes com Investidores. A fim de responder as suas frentes de trabalho, a Companhia
vende tecnologia, produtos e servigos com avangado nivel de qualidade e eficiéncia por
intermédio de consultorias e do estabelecimento de sociedades e parcerias com diversas
empresas. Sua atuagao permite integrar os principais indices da BM&FBovespa.

O trabalho da SABESP avanca por meio uma visdo empresarial bem definida: ser referéncia
mundial na prestacao de servicos de saneamento, de forma sustentavel, competitiva e
inovadora, com foco no cliente. Mirando o futuro, seu foco esta na expansao da infraestrutura
de saneamento como forma de proporcionar bem-estar, qualidade de vida e salude para a
populagéo e na ampliagao dos servicos de coleta e tratamento de esgotos, melhorando
a qualidade dos principais rios do Estado, como o Pinheiros. Destacam-se, por exemplo,
programas ja implementados voltados a despoluigao dos cursos hidricos urbanos, como o
Se Liga na Rede e o Cérrego Limpo.

Vale destacar que essa polui¢ao dos corpos hidricos é produzida de diferentes formas: com
o esgoto, a partir do processo industrial, do uso e ocupacgao irregular e desordenada do solo,
do langamento clandestino de esgotos no sistema de agua pluvial, do lixo descartado nas
vias urbanas, etc. A polui¢ao torna-se responsabilidade de toda a sociedade, demandando
praticas de conscientizagao pela destinagdo correta do lixo e conexao das residéncias a-
rede de esgoto, bem como do Poder Executivo local na limpeza das cidades e fi scahzag@fi

de irregularidades.

Neste sentido, o desenvolvimento da proposta criativa desta licitagdo apoia-se na his{t6ri e\ /
na importancia das iniciativas da SABESP voltadas a despoluigdo dos rios, com destaque
para o Projeto Tieté e os trabalhos de despoluigdo do Rio Pinheiros. Iniciado em 1992, o
projeto — hoje, em sua 32 fase de execugdo — consiste no conjunto de uma série de obras

e empreendimentos realizados pela Companhia com o objetivo de despoluir os rios Tieté,
Pinheiros e seus afluentes por meio do aumento da rede de coleta e tratamento de esgoto.

O projeto demanda o envolvimento de areas da SABESP com diferentes especialidades

técnicas, apresentando elevado nivel de complexidade, além de dificuldades relacionadas
ao desconhecimento dos ganhos por parte da populagéo, ja que o principal resultado da
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acao (reducao de 408 quildbmetros da mancha poluidora do rio) esta fora da area urbana.
Os resultados da iniciativa projetam-se na evolugdo dos indices de coleta e tratamento de
esgoto e no beneficiamento de cidadaos com implementagao de sistemas de esgotamento
sanitario. O projeto representa o maior programa de saneamento do Brasil, registrando
mais de 2,8 bilhdes de doélares ja investidos.

Tamanha amplitude e relevancia social endossa a imprescindibilidade de agbes em
conjunto com a populagdo. Por intermédio de iniciativas dessa natureza, integradas com
diferentes atores do Estado, torna-se mais préximo o alcance de uma das metas da Agenda
para o Desenvolvimento Sustentavel (ONU Brasil): assegurar a disponibilidade e gestao
sustentavel da agua e saneamento para todas e todos até 2030.

Este Plano de Comunicagdo Publicitaria soma-se a outras iniciativas de natureza
institucional e educativas realizadas pela SABESP que possam contribuir para a mudanca
da cultura e dos costumes dos cidadaos. A presente campanha amplia os esforgos de
divulgagéao, a fim de gerar mais conhecimento, participacdo e conscientizagdo sobre como
as acdes dos cidadaos contribuem para o sucesso e os resultados efetivos na despoluigcéo
do Rio Pinheiros. O desafio maior estd na mudanga comportamental a partir da orientagéao
educativa, de modo que cada cidadado possa contribuir e conscientizar seus familiares,
amigos, vizinhos e sociedade em geral sobre a importancia da preservagédo dos rios,
corregos e corpos da agua, tendo como resultado a despolui¢gdo do Rio Pinheiros.

A campanha sera importante considerando seu objetivo de desenvolver uma cultura
participativa e engajadora por meio de: (a) desenvolvimento de campanha institucional
capaz de ressaltar o trabalho ja executado e em andamento pela SABESP; (b) realizagéo
de comunicagdo de utilidade publica, a fim de promover o engajamento dos diferentes
publicos, tornando-os agentes propagadores e defensores de agdes que contribuam para a
despoluicao do Rio Pinheiros.

Neste sentido, a divulgacédo da campanha alinha-se as fases determinadas em briefing: de
curto prazo (15 dias de duragao) e de médio e longo prazo (do 16° dia ao 75°). Adivulgagao
ocorrera, primeiramente, em esfera local e regional; posteriormente, seus reflexos atingirao
o ambito estadual, esclarecendo como e quando o cidaddo esta contribuindo para a
despoluicdo do Rio Pinheiros.

A comunicacgao destina-se aos diferentes atores sociais desse processo, como as ONGs,
empresas, instituicdes e, principalmente, a populagcéo, que precisara se unir a SABESP
praticando agdes cidadas, como, por exemplo, a conexao residencial ao sistema de rede
oficial de coleta de esgoto, 0 combate a poluigéo difusa por meio do descarte adequado
do lixo doméstico, o respeito as zonas de protecdo ambiental, etc. Destaca-se ainda

articulacao da comunicagdo com outros érgaos e esferas publicas de poder, além ﬁios

L~

. . ”’ . . - = /
No relacionamento com os seus diversos publicos de interesse, a SABESP dispde de{
importantes canais proprios de comunicagao, como site e aplicativo institucionais, agéncias'-

de atendimento ao publico e perfis has midias sociais (Facebook, Twitter, Youtube e Flickr)
com postagens regulares e boa produgéo de contelido, demonstrando presenga consistente.

O empenho da SABESP como agente de engajamento para a despoluigado do Rio Pinheiros,
no Estado de Sao Paulo, sera demonstrado na Estratégia de Comunicagdo Publicitaria
apresentada a seguir.

i
demais poderes, como o Judiciario e o Legislativo. / /) 7
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No Raciocinio Basico, identificou-se o desafio da construcdo de uma campanha para
promover uma mudanga comportamental a partir da orientagéo educativa, fazendo com que
cada cidadao possa contribuir para isso e conscientizar seus familiares, amigos, vizinhos
e sociedade em geral sobre a importancia da preservagao dos rios, cérregos e corpos da
agua, tendo como resultado principal a despolui¢ao do Rio Pinheiros.

A mudanga da cultura e dos costumes dos cidadédos baseia-se no ganho de conhecimento,
na participagcéo e conscientizagéo sobre como suas agdes contribuem para o sucesso e 0s
resultados efetivos na melhoria do meio ambiente.

A solugao de comunicagao publicitaria estabelece a realizagdo de campanha institucional
e de utilidade publica que destaque o trabalho ja executado e em realizagéo pela SABESP,
com o objetivo de desenvolver uma cultura participativa e engajadora nos diferentes publicos
do Estado: ONGs, empresas, instituicbes e, principalmente, a populagao.

Neste sentido, propde-se humanizar a campanha, aproximando-a do cidadao por meio de
realismo, impacto visual, abordagem empatica e préxima, com unidade de linguagem e de
contetdo. Desta forma, pode-se estimular a atenc¢éo e visibilidade das pec¢as, associada a
compreensao, adeséo e retengdo da mensagem.

A estratégia de comunicagao fortalece a imagem da SABESP como Companhia séria,
moderna e capacitada, atenta a percepg¢ao de saneamento como sinénimo de prosperidade
e desenvolvimento. Demonstra uma empresa capaz de reconhecer que nem com todos os
seus melhores esforgos conseguira resolver sozinha o grave problema da recuperagéao e
melhoria dos mananciais e da preservagéao dos rios, cérregos e corpos d’agua urbanos.

Desta forma, esta licitante desenvolveu o seguinte conceito para a campanha:
Despoluigéo do Rio Pinheiros. A gente s6 consegue com vocé.

Com cunho convidativo, aformulagéo proposta € a chave para o desenvolvimento estratégico
da campanha. Mediante envolvimento, o conceito busca promover a agdo da sociedade
por meio da sua conscientizagdo e engajamento, apontando como a SABESP acredita na
despolui¢cdo do Rio Pinheiros a partir da participagao de todos.

Ao condicionar e associar o alcance desta realizagao a “vocé”, cidadado do Estado de Sao
Paulo, a Companhia transmite com transparéncia e relevancia a dimenséo e amplitude
das suas agdes, reconhecendo que algumas conquistas se tornam impossiveis na atuagao
solitaria. Isso justifica a convocagéao pessoal que o conceito proporciona e aproxima a causa
do cotidiano da sociedade, gerando repercussao na opiniao publica.

A proposta é um desdobramento direto do tema do exercicio criativo indicado em briefing:

“A SABESP como agente de engajamento para a despoluigao do Rio Pinheiros”. A senteng ‘
apresentada responde de forma plena a expectativa da Companhia de comparﬂlhamﬁﬁ
de atribuicées com o cidadao.

I/ ,///

O partido tematico assume e confere protagonismo aos distintos perfis de cidadaos do ELé.tgd D,
colocando-os no centro das realizagées do projeto de despolui¢do do Rio Pinheiros. Desta
forma, pode-se revelar como a SABESP esta ao seu lado nesse programa, comprometida
em proporcionar salde e qualidade de vida a populagdo. Para isso, tem trabalhado tanto
de modo criterioso quanto profissional e perseguido, ao longo dos anos, a sinergia com a
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populagao, a partir da confianga e do compromisso da agéo integrada.

Ao reconhecer que precisa da sociedade, a SABESP busca a convocagdo, o didlogo
e a parceria como um modo auténtico e proprio para a implementagdo de um trabalho
coletivo. Do mesmo modo, é fundamental que a sociedade paulista tome conhecimento dos
resultados e sinta-se parte dessa construgao, ja que os beneficios obtidos proporcionam o
bem-estar de todos. Neste sentido, a proposta é capaz de atingir todos os publicos.

O conceito mostra-se flexivel e esclarecedor para uso em campanha institucional (com
foco na apresentagao de trabalhos realizados e em curso) e de utilidade publica (com
atencao ao engajamento e conscientizagdo), o que permite a mengao a dados, numeros e
informacdes, sobretudo com descritivo, orientagdes e cunho educativo sobre a despoluigdo.
Ele demonstra adequagao positiva aos distintos conteudos a serem abordados.

A comunicagao é moderna e direta, atenta a uma retratagao realista e préxima do contexto
do Estado de Sao Paulo. A proposta explora o conceito proposto e textos das pecas como
recursos visuais, o que a torna impactante, com plasticidade e contemporaneidade. A
linguagem grafica preserva esta forga visual e confere protagonismo aos cidadaos, que
se posicionam de maos dadas como forma de traduzir e reforgar a importancia da atuagao
coletiva, conjunta e articulada.

Aidentidade visual criada respeita o Manual de Identidade Visual da SABESP e da Unidade
de Comunicagédo do Governo do Estado de Sdo Paulo. A construgdo estética responde
aos diferentes apelos de campanhas (institucional e de conscientizagdo), garantindo
reconhecimento do conteudo apresentado ao cidaddo durante os distintos periodos de
veiculagao (prazo curto; médio e longo prazo).

Do ponto de vista estratégico, o plano de comunicagao estende-se de 4 de agosto a 17
de outubro de 2019. Os 15 dias iniciais (prazo curto: 4 a 18 de agosto) séo direcionados a
apresentacado da campanha institucional com divulgacgao local e regional. Em seguida, do
16° dia ao 75° (médio e longo prazo: de 19 de agosto a 17 de outubro), expandem-se os
reflexos da divulgagao para ambito estadual, mediante campanha de conscientizagdo, com
o intuito de esclarecer ao cidaddo como e quando ele pode contribuir para despoluir o Rio
Pinheiros. O foco esta na ag¢ao do ator social.

A fim de solucionar o problema de comunicagéo, optou-se por uma estratégia integrada,
que langa mao dos canais de comunicagdo compostos pela midia de massa (televiséao,
radio, jornal e revista), midia exterior (out of home e digital out of home), midia digital,
recursos proprios e agées de ndo midia que fortalecem a comunicagao entre a SABESP e
os publicos definidos em briefing.

A campanha é langada em agosto, com a veiculagao de Filme 60", conferindo visibilidade &

cunho institucional a apresentagéo do projeto de despoluigdo do Rio Pinheiros. A narrativa | |

traz a missdo da SABESP e reforga sua atuagéo nesse programa com o envolvimento da
populagdo do Estado. O filme mantém fluidez e ritmo com uso de portrait de difereritesg
atores sociais, 0 que contribui para a identificagdo do espectador. A linguagem mod &

com intervengdes graficas e imagens do trabalho da Companhia e do préprio Rio Pinheiros,'

confere dinamismo a pega, que se encerra com a representagéo simbolo da campanha: os
cidadaos de maos dadas junto ao funcionario da empresa. A pega também é desenvolvida
em versao de 30" e com contetdo de engajamento (Filme Agdo 30”).

\ ;
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No radio, o Spot Acéao 30", com veiculagdo em médio e longo prazo, esclarece a populagao
sobre como e quando contribuir para a despoluicdo do Rio Pinheiros, preservando a trilha
sonora e trecho da locugao do filme institucional da campanha. Este meio é fortalecido com
veiculagao do Jingle 60" durante o langamento (prazo curto).

O Anuncio Jornal Sequencial langa mao de formato diferenciado para enfatizar a
responsabilidade coletiva na despoluicéo, ensejando a participagao da sociedade. A peca
confere impacto a proposta por meio de sua apresentacdo em forma de faixa ilhada, em
pagina simples, seguida por pagina dupla. O anuncio consegue dialogar com a populagao
e ganha destaque para dialogo com o formador de opiniao.

O Encarte Revista explora a imagem dos cidaddos de maos dadas. Diagramado de forma
criativa, exige do leitor a abertura de duas abas. O efeito surpresa reforga a nogao da forca
do coletivo para a despoluigao do Rio Pinheiros e destaca, de modo informativo, a atuagao
da SABESP e o trabalho ja executado pela Companhia.

O meio impresso (jornal e revista) € complementado com esforgos em outros formatos,
permitindo o dialogo com publicos estratégicos da campanha. Destacam-se o Anulncio
Jornal Sobrecapa, voltado a populagao em geral, o Anancio Jornal Meia Pagina e o Antincio
Revista — os dois ultimos dirigidos a empresas e instituigdes.

No ambiente urbano de Sao Paulo, a campanha se faz presente com o Outdoor Social,
com conteudo de conscientizagao didatico e direto para a populagédo que mais necessita
de informagdes dessa natureza. O Adesivo Trem da visibilidade e impacto a pega por meio
de adesivagem de vagado em ponto estratégico da cidade. O Painel Metr6 apresenta a
campanha para os cidadaos que percorrem a estagéo no entorno do Rio Pinheiros.

No ambiente digital, &€ proposto o Branded Content como forma de agregar os diversos
contetidos da campanha. De natureza informativa e bastante detalhada, € descrito o
histérico da SABESP e seu trabalho realizado desde 1992, contemplando novos desafios,
compromissos assumidos e o papel dos diferentes agentes envolvidos para a despoluigao
do Rio Pinheiros. A estrutura verticalizada da pega contribui para a navegabilidade e permite
ao leitor eleger os principais temas de seu interesse, interagindo de modo gradativo.

Para veiculagdo em celulares, a pega Banner Interstitial Mobile enfatiza a importancia da
participacao de todos para a despolui¢do do Rio Pinheiros, explorando a identidade visual
da campanha em diferentes frames. Na rede social, o Carrossel Facebook concentra-se
na descricdo das condi¢bes ideais de um rio, como forma de ressaltar a relevancia da
conscientizagao e da participagdo coletiva na causa da despoluigao.

A campanha é reforgcada ainda como outros formatos de out of home (Painel Abrigo, Painel
Relbgio e Painel Estatico) e digital out of home (Vinheta 15”), marcando presenga de
diferentes formas no ambiente urbano do Estado. No digital, destacam-se ainda pegas com
veiculagdo em midia programatica (Banners MP), outras solugdes via geolocalizagéo (Video
Pre-Roll 20" e Takeover Mobile), podcasts (Podcast 60" e Podcast 30"), veiculagdo em
grandes portais (Banner) e formatos complementares do Especial Publicitario (Maxiboard/ )/
Billboard, Native Ads e Retangulo). [ K '
| /_, )
As agbes de ndo midia surgem na campanha com o objetivo de apresentar o projet6 de'—

despoluigao do Rio Pinheiros, a fim de alcangar as mais diversas camadas da populagao
do Estado, garantindo assim um maior entendimento da causa. O Cartaz promove o
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conhecimento da campanha; ja o Cartaz A¢ao apresenta conteudos mais explicativos,
voltados a conscientiza¢do da populagdo com o objetivo de estimular seu engajamento. O
Totem destina-se as unidades de atendimento ao publico, permitindo que o cidad&o simule
sua participagao no ato de dar as maos.

O aproveitamento dos recursos préprios da SABESP reflete a necessidade de manutengao
de um canal de contato direto com os cidadaos. Suas redes sociais apresentam-se bem
articuladas e capilarizadas, permitindo a ampla divulgagao de pegas da campanha. A agao
publicitaria desenvolvida deve fazer-se presente nesses pontos de contato da Companhia
por meio das seguintes solugbes: banner para internet e banner para aplicativo com
veiculagdo, respectivamente, no portal e no aplicativo mobile da Companhia; postagens
para publicagéo nas redes sociais oficiais (Post Agdo Facebook, Post Foto Facebook e Post
Video Youtube) e mensagem na conta da SABESP para os municipes.

Apartirde base de correios eletrénicos da empresa, propde-se o disparo de e-mails marketing
diferenciados, especificos para cada perfil de publico: para servidores e funcionarios, a
peca destaca o langamento do projeto; para organizagdes nao-governamentais (ONGs),
desperta a atencao sobre a iniciativa, principalmente, considerando seu papel de agentes
propagadores e defensores de agdes dessa natureza; para empresa, entidades e
instituicbes de ensino (escolas e universidades), convida para agdes conjuntas visando
maior engajamento a causa.

Como forma de afericdo dos resultados alcangados pela agcdo de publicidade, sao
recomendadas duas ferramentas: 1) pesquisa pos-teste de recall e avaliagdo com a
populagdo e 2) monitoramento digital para acompanhamento da interagdo da populagao nas
redes sociais da SABESP. Esses instrumentos permitirdo avaliar o alcance da campanha
desenvolvida, considerando os esforgos on-line, off-line e de nao midia.

Recomendam-se, de modo complementar e sob responsabilidade da Companhia, agdes
de relagdes publicas e de assessoria de imprensa, com envio de informagbes e pegas
da campanha a jornalistas, como estimulo a pautas em prol da divulga¢do do Projeto de
Despoluigdo, com destaque para a importancia do engajamento do cidadao.

A campanha € construida de forma integrada, contemplando um mix de meios, desde os
mais tradicionais e de massa a meios para publicos especificos. A variedade de instrumentos
e ferramentas de comunicagéo, formatos e distribuicdo de pegas ao longo dos 75 dias
visa a otimizagdo de verba e a economicidade da campanha, permitindo o alcance dos
publicos. Assim, responde-se ao objetivo do briefing: desenvolver uma cultura participativa
e engajadora com a causa de despolui¢do do Rio Pinheiros.

Complementarmente, indica-se a articulagdo da comunicagéo com outros 6érgaos por meio
do envio de material impresso e eletrénico com descritivo da campanha. Entre os parceiros,
destacam-se Secretarias Estaduais de Sao Paulo (Comunicagao; Infraestrutura e Meio
Ambiente; Salide), Ministério Publico, Assembleia Legislativa e outras esferas publicas de
poder, além dos demais poderes, como o Judiciario e o Legislativo.

Dessa forma, torna-se clara a exequibilidade da estratégia de comunicagao proposta. Na
Ideia Criativa, sera apresentada a materializagdo do caminho definido nesta Estrategla de
,,r‘*

Comunicagéao Publicitaria.
/,s’ "/_"JV/""")
/ /&(
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Relag¢ao de Pecgas Corporificadas

1. Filme 60": apresenta o projeto de despoluicdo do Rio Pinheiros, de modo poético e
acessivel, demonstrando que sua concretizagdo depende do engajamento de todos.

2. Spot Agao 30": esclarece como e quando o cidaddo pode contribuir para a despolui¢cao
do Rio Pinheiros.

3. Anuncio Jornal Sequencial: com formato diferenciado, destaca a responsabilidade coletiva
na despoluicéo, enfatizando a necessidade de participagédo de todos.

4. Encarte Revista: descreve o papel da SABESP, o trabalho ja realizado e as atividades em
andamento, promovendo a cultura participativa e engajadora.

5. Outdoor Social: conscientiza a populagao sobre a importancia do descarte do lixo.

6. Adesivo Trem: projeta a campanha por meio de adesivagem de vagao, conferindo
visibilidade e impacto a peca.

7. Painel Metr6: apresenta a campanha para usuarios do modal, especialmente para quem
circula nas estagdes que margeiam o Rio Pinheiros.

8. Carrossel Facebook: destaca o trabalho ja executado e em realizagao pela SABESP.

9. Banner Interstitial Mobile: pega interativa que destaca a importéncia da participagao de
todos para a despoluigdo do Rio Pinheiros.

10. Branded Content: apresenta narrativa focada no engajamento da causa e no histérico
de atuagdo da SABESP, demonstrando o trabalho realizado desde 1992, novos desafios,
compromissos assumidos e o papel dos diferentes agentes envolvidos no tema.

Relagao de Pegas Nao Corporificadas

11. Filme 30”: versao do Filme 60", preservando a narrativa em novo formato.

12. Filme Agao 30”: contetido de engajamento sobre a contribuigdo coletiva na despoluigéo.
13. Jingle 60”: apresenta contelido da campanha com mesma trilha e letra do Filme 60”.
14. Anuncio Jornal Meia Pagina: apresenta a campanha para empresas e instituigoes.

15. Antincio Jornal Sobrecapa: cinta envolvendo todo o jornal, apresentando a campanha.
16. Anuncio Revista: busca o engajamento de empresas e instituicoes.

17. Painel Abrigo: pe¢a institucional da campanha para o ambiente urbano de Sao Paulo.

18. Painel Reldgio: pega institucional da campanha para o ambiente urbano de Sao Paulo.

19. Painel Estatico: pega institucional da campanha para instalagao na CPTM.
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20. Vinheta 15”; peca descreve o trabalho e o empenho da SABESP.

21. Post Video Youtube: versdo do Filme 60" para veiculagdo em rede social.

22. Post Foto Facebook: imagem institucional da campanha para veiculagao em rede social.
23. Post Acao Facebook: pega com conteudo de conscientizagdo para uso em rede social.
24. Banner MP: peca institucional para Midia Programatica traz o projeto de despoluigéo.
25. Podcast 60”: audio institucional baseado na locugao do filme 60"

26. Podcast 30": audio com contetido de conscientizagéo para os cidadaos.

27. Maxiboard: peca interativa sobre a despolui¢do do Rio Pinheiros.

28. Billboard: peca interativa sobre a despolui¢cdo do Rio Pinheiros.

29. Native Ads: pega interativa sobre a limpeza do Rio Pinheiros.

30. Retangulo: peca interativa sobre a despolui¢do do Rio Pinheiros.

31. Banner: peca interativa para Grandes Portais sobre a despoluigdo do Rio Pinheiros.
32. Video Pre-Roll 20": versao do Filme 60", sendo exibido para liberagédo de sinal wi-fi.
33. Takeover Mobile: apresenta a campanha no raio de 1 km de distancia do Rio Pinheiros.

34. Banner Aplicativo: destaca o esforgo de despolui¢do do Rio Pinheiros em pega com
veiculagdo no aplicativo para mobile da SABESP.

35. Banner Portal: descreve a campanha através de veiculagao no site da Companhia.
36. Cartaz: peca institucional com informagdes detalhadas sobre a campanha.
37. Cartaz Acao: pega com conteudo de engajamento para divulgagdo no Estado.

38. Totem: para instalagéo nas unidades de atendimento da SABESP, permite que o cidadao
simule sua participagéo no ato de dar as maos, retratado na identidade visual da campanha.

39. Anuncio Conta: traz mensagem de conscientizagdo sobre acdes de despoluicdo da
SABESP.

40. E-mail Marketing Servidor: apresenta a campanha aos funcionarios do Governo do
Estado de Sao Paulo e aos funcionarios da SABESP.

Yy

41. E-mail Marketing ONG: descreve a importancia de participagdo de ONGs como age;fife ‘ }fj —

propagador e defensor da agao.

agente propagador e defensor da acgao.

n &)

/ /)

42. E-mail Marketing Parceria: descreve a importancia da participagdo de cada um co'rﬁc{__‘ &

4
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A Estratégia de Midia e Nao Midia visa a divulgagéo de campanha institucional e de utilida-
de publica com objetivo de promover o engajamento da sociedade pela causa da despolui-
¢ao do Rio Pinheiros, além de divulgar as iniciativas realizadas e planejadas pela SABESP,
demonstram a importancia da necessidade de envolvimento de toda a populagéao, dos par-
ceiros e demais atores sociais no esfor¢o para a despolui¢ao do Rio Pinheiros.

Com isso, torna-se possivel fortalecer o posicionamento da SABESP como agente promo-
tor da despoluigdo do Rio Pinheiros, demonstrando que, mesmo com todos os melhores
esforgcos, a SABESP nao consegue sozinha resolver o grave problema da recuperagéo e da
melhoria da qualidade dos mananciais, da preservagao dos rios, corregos e corpos d’'agua
urbanos.

O objetivo da agao de midia € comunicar de forma abrangente, didatica, eficiente, clara
e inovadora a iniciativa, deixando claro que somos todos parte da solugéo do projeto de
despoluigao do Rio Pinheiros, sendo imprescindivel a participagdo conjunta para conscien-
tizacao de familiares, amigos, vizinhos e da sociedade em geral.

Para atender ao importante desafio do briefing, a midia ira garantir a divulgagédo massiva,
no Estado de Sao Paulo, por meio do conceito “Despoluigdo do Rio Pinheiros. A gente sé
consegue com vocé”, em linguagem que atenda aos diversos perfis de publico, incluindo
formadores de opinido, empresarios, parceiros, autarquias e entidades do Governo do Es-
tado.

A estratégia de midia e nao midia tem papel central no primeiro momento a divulgagéo lo-
cal e regional; no segundo momento, a ampliagéo da divulgagdo para o ambito estadual. A
campanha sera devidamente dirigida aos publicos indicados neste edital, compreendendo
o esforgo de contato estabelecido em toda a estratégia em termos de prazo curto (15 dias)
e médio e longo prazo (do 16° ao 75° dia).

Como forma de facilitar a analise, esta proposta sera dividida e apresentada conforme a
descrigao dos seguintes aspectos: (1) publico-alvo, (2) praga, (3) periodo de veiculagéo, (4)
habitos de consumo de midia, (5) estratégia de midia e nao midia, (6) taticas de midia e ndo
midia, (7) consideragdes finais.

1. Plblico-Alvo

Primario: Cidadaos da Regidao Metropolitana de Sao Paulo, representados pela sociedade
em geral, que necessitam de maior conscientizagdo e engajamento do seu papel na des-
poluicdo do Rio Pinheiros. Tem como orientadores a modernidade, a aposta no futuro e
nas novas geragbes e a mudanca de atitude, com maior atencéo e respeito em relagéo/&a”

destinacéo do lixo e preservagéo das nascentes e mananciais do Rio Pinheiros. VRV
f[

Vé &/

Perfil dos Publicos — Para garantir maior assertividade na analise e assegurar que a recg-/ Y
mendacéo de midia seja eficiente e adequada aos publicos indicados, foi utilizada a ferra- _~
menta TGl (Target Group Index), de propriedade do Instituto Kantar Ibope, o qual possui

uma base amostral de quase dezoito mil individuos na Regido Metropolitana do Estado

de Sao Paulo. Esta base permite tabulagao de pesquisas de comportamento e habitos de
consumo, que sao atualizadas semestralmente no formato de questionario e entrevistas,
tendo como base respondentes com idades a partir de 12 anos. Filtros — populagédo em
geral, ambos os sexos, pertencentes a todas as classes, com idade acima de 10 anos |
Formadores de opinido, ambos os Sexos, pertencentes as classes AB, com idade até 44 02{
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anos, e empresarios. Utilizaram-se também mais dois filtros, por ja demonstrarem simpatia
a causa — pessoas que declararam interesse em meio ambiente e individuos engajados em
sustentabilidade.

Andlise — Identificou-se, nos dados do quadro abaixo, que os homens tém predominancia
no universo de formadores de opinido e interessados em meio ambiente, enquanto as mu-
Iheres predominam no universo da populacdo e dos engajamentos por sustentabilidade.
No corte relativo a grade de idade, os formadores de opinido tém até 44 anos; identifica-se
convergéncia de faixa etéria nos filtros de interessados por meio ambiente e engajados em
sustentabilidade, que se destacam nos blocos acima de 35 anos.

Nos indicativos das classes sociais, verificou-se que: estao inseridos em um cenario de
classes sociais mais altas, AB, o publico formador de opiniao que faz intersecgdo com o pu-
blico de interessados por meio ambiente enquanto os engajados por sustentabilidade tém
similaridade com o total da populagao.

Para maior refinamento da analise, também foi considerada outra ferramenta do Facebook,
chamada Audience & Insights, na qual é possivel obterem-se dados complementares sob
os clusters: interessados por meio ambiente e engajados em sustentabilidade. Essas infor-
magdes corroboram com as principais ja descritas e reafirmam a importancia do papel femi-

nino no assunto da preservagéo do meio ambiente, além de também indicarem a relevancia
da faixa etaria acima dos 35 anos. Esses dados fazem parte dos anexos desta estratégia.

Perfil Demografico dos Publicos

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0% ﬂ-' “—’

HH MM A B C DE 2-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-75
anos  anos  anos  anos  anos  anos  anos

M POPSP mFormador de Opinido B INTERESSE MEIO AMBIENTE CENGAJADO COM SUSTENTABILIDAD3E _—

/

////'

)
/ / fa
//,

Grafico 1 — Perfil Demografico dos Publicos | Fonte: Kantar Ibope 2018
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2. Pracga

Em um segundo momento, a campanha ganha ampliagao territorial para todo o Estado de
Sao Paulo; portanto, a estratégia de midia e nao midia tera vasta atuagdao, com abrangén-
cia de todo o Estado, associada & participagéo local e regional.
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Imagem 1: Demarcagéo do curso do Rio Pinheiros dentro da cidade, area de atuagédo da
Estratégia de Midia no Curto Prazo
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Imagem 2: Demonstracéao das cidades nas quais a SABESP atua no Estado de Sao Paulo,
foco da estratégia de Midia em Médio e Longo Prazo

A simulagao das pegas de midia e ndo midia sugeridas no escopo de divulgagao da cam-
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panha compreendera o periodo de 75 dias, para assim, utilizando de variados pontos de
contato, tornar a mensagem absorvida por todos os publicos, focalizando a sociedade pau-
listana em geral, populagao circulante que mora ou trabalha préximo ao Rio Pinheiros, seus
afluentes e mananciais, formadores de opinido, empresarios, ONGs, parceiros e funciona-
rios da SABESP.

3. Periodo

Planejamento para 75 dias em régua, de 4 de agosto a 17 de outubro de 2019, tabulado
em etapas de curto e médio/longo, com dois prazos bem demarcados: curto prazo—de 4 a
18 de agosto de 2019 (15 dias) — e médio/longo prazo — de 19 de agosto a 17 de outubro
de 2019.

Curto Prazo

No prazo de 15 dias, considera-se o langamento da campanha, momento em que a estra-
tégia de midia e nao midia se beneficiara da utilizagao de um mix de meios, a fim de torna-
-la conhecida o suficiente, direciona-la corretamente, como forma de amplificar o esforgo
inicial de acordo com a necessidade tragada no planejamento, e traduzir de forma tatica o
conceito e objetivos desenhados.

Médio e Longo Prazo

Nesta etapa de médio e longo prazo, cumprindo o periodo de 16 a 75 dias, havera a divul-
gacao dos objetivos institucionais e educacionais da campanha. Nessa sequéncia, a es-
tratégia de midia e nao midia sera encorpada pela divulgagao abrangente a todo o Estado
de Sao Paulo, a fim de atender as peculiaridades de comportamento dos filtros de publicos
sinalizados, com relativa cobertura e frequéncia. Com isso, garante-se a visibilidade que
0 programa necessita para cumprir a missdo de engajar toda a populagéo do Estado na
causa da preservagao, comunicando de forma institucional que a Companhia abragou a
causa da despoluigao do Rio Pinheiros. O alto escalonamento desse assunto promovera
a sensibilizagdo da sociedade em geral, sempre com o intuito final de conscientizagéo e
engajamento de todos.

4. Habitos de Consumo de Midia

Ap6s a analise da tabulagao dos publicos, de suas extensées e complementos, foram rea-
lizados diversos estudos com base em pesquisas de midia relativas ao consumo de meios,
utilizando-se como principal recurso a ferramenta TGl (Target Group Index), a ser utilizada
como base estratégica na analise de publicos, tendo como funcionalidade o embasamento
técnico e desdobramentos possiveis adequados a jornada dos publicos em seus habitos de
midia cotidianos; dessa forma, pode-se selecionar os pontos de contato mais relevantes,
permitindo entdo que o direcionamento de verba dos recursos publicos tenham um melhor
aproveitamento e menor dispersao no esforco de midia.

.
e
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Exposicdo aos Meios
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Gréfico 2 — Exposicéao aos Meios dos Publicos | Fonte: Kantar Ibope 2018

Pode-se observar a relevancia de meios como TV aberta, seguido de internet, OOH, radio
e TV paga para o total da populagao, enquanto os formadores de opinido tém como meio
prioritario a internet e OOH; os filtros complementares, de interessados pelo meio ambiente
e de engajados em sustentabilidade, possuem tendéncias mais comuns em seu consumo e
jornada de midia equiparada ao comportamento do total da populagdo de Séo Paulo. Nes-
ta andlise, percebem-se a proximidade com meios como TV aberta, internet e OOH, bem
como o habito de consumo do meio TV aberta, recorrente em todos os filtros pesquisados.

5. Estratégia de Midia e Nao Midia
Mercado

Estado de Sao Paulo, com énfase em atuagdes locais de abrangéncia do Rio Pinheiros e
de utilizagdo de meios como internet, beneficiando-se da tecnologia e formatos que permi-
tem geolocalizagao — a exemplo de aplicativos como Waze (GPS de Transporte) e Wi-Fi —
OOH/DOOH e jornal de distribuigao gratuita, combinados com atuagao regional na Regiao
Metropolitana da cidade de Sao Paulo, considerados para TV aberta e radio de maior con-
vergéncia e adequagéo de verba. No segundo momento, mais precisamente a partir do 16°_—_

dia, demarcado como médio e longo prazo, a campanha ganha abrangéncia estadual, ¢ ;ﬁ ) )
a utilizacdo dos meios TV aberta e fechada, internet, jornal, radio e internet, com abran% , %

cia e cobertura para todo o Estado de Sao Paulo. / %

/ pd

Publico — Universo com 4 filtros de clusters, representados por toda a populagao dakc‘:ﬂiadé/'

de Sao Paulo, formadores de opinidao e empresarios, pessoas interessadas no meio am-
biente e pessoas engajadas com sustentabilidade, sob os seguintes cortes demograficos:

{( &
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Filtro 1 — Populagao da cidade de Sao Paulo — total de individuos — ambos os sexos, clas-
ses de A a E, com idade acima de 2 anos;

Filtro 2 — Formador de Opinido — representados por pessoas de ambos os sexos, perten-
centes as classes A e B, com idade até 44 anos;

Filtro 3 — Interessados em Meio Ambiente — ambos os sexos, classes A e B, com idade
acima de 35 anos;

Filtro 4 — Engajados em Sustentabilidade — ambos os sexos, de todas as classes sociais,
com idade acima de 20 anos.

Meios — Com base em todas as informagdes reunidas: briefing, pesquisas de midia, pesqui-
sas captadas na internet, filtros de publicos, periodos de veiculagéo e verba, a estratégia de
midia e ndo midia esta planejada desta forma:

Definicdo dos meios

Televisao aberta — E a principal fonte de informacéo e entretenimento de toda a populagéo,
possui penetragdo maci¢a e dominante em todos os segmentos de publico, além de ser o
meio com maior potencial de cobertura instantanea e geradora de conteido em diversos
momentos. Apesar de o custo absoluto do meio ser de fato alto, ele se torna relativamente
baixo ao se tabular o alcance que proporciona. Além disso, garante visibilidade aos langa-
mentos de grandes campanhas mobilizadoras; portanto, sera o principal meio considerado
na estratégia, planejado em flights pontuais em cada etapa da campanha.

Televisdao fechada — Meio com caracteristica de segmentacdo e maior qualificagdo, em
funcdo da participagdo das classes A/B, seu conteudo altamente fragmentado e tematico
permite selecionar canais e programagao mais alinhados a preferéncia de publico formador
de opinido e seletivo. Geralmente acelera o pilar de frequéncia as estratégias e possui alta
fidelizagao de publico.

Radio FM/AM — Meio valorizado pelo habito cotidiano, que permite muita proximidade com
os publicos selecionados, principalmente aqueles atraidos pelo conteudo de servigos, in-
formacao e trilha musical, a qual é segmentada de acordo com o perfil de cada emissora.
Uma caracteristica fundamental para campanhas educativas € o fato de a regionalizagao
auxiliar ainda mais no envolvimento dos ouvintes. Seu papel na estratégia &€ de também
complementar a frequéncia final.

OOH (out of home) e DOOH (digital out of home) — Sdo meios consumidos fora de casa,
altamente considerados em grandes metrépoles como Sao Paulo, devido ao tempo de des-
locamento destinado ao vaivém do dia a dia, além de traduzir o conceito urbano e elevar ao
maximo os recursos visuais da campanha.

Jornal — Meio de tradicional credibilidade, muito consumido pelos formadores de opiniao,

empresarios e publico ligados a educag&o, cultura e profissdes que necessitam de informa-—

¢ao detalhada e de fonte confiavel. Permite expor beneficios, conceito e marca de fo;mé

mais clara. 7
7 b

(

Revista — Meio que retine contetido mais extenso e tematico, assim como também

se aproprie de um publico e linguagem especifica.
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Internet — Sao indiscutiveis os beneficios a estratégia que o meio possibilita. A caracteristi-
ca mais emblematica é sua alta segmentacao, associada a indices elevados de cobertura e
capilaridade. Outro ponto importante € o avango que as redes sociais ganharam nos ultimos
anos, tornando essas plataformas verdadeiras protagonistas de midia, gerando audiéncia,
engajamento, e-commerce, provendo entretenimento e movimentando as massas. Outro
fato que fez com que a internet se tornasse uma necessidade recorrente em campanhas
de alto desempenho esta associado ao uso da tecnologia como elo facilitador no geren-
ciamento, otimizagao, distribuigdo, veiculagdo, segmentagdo e uma série de possibilidades
que permitem uma entrega mais eficaz e rentavel da publicidade, com menor disperséo e
mais assertividade.

Portanto, a internet abre um cenario de muitas oportunidades de gestao de dados que
podem servir de insumos, mudanga de rota ou mesmo para melhorar o desempenho da
campanha que esta rodando. Com isso, a visibilidade do que esta sendo veiculado & mais
uma caracteristica fundamental em campanhas de cunho engajador.

A navegacdo mobile & outro ponto divisor de aguas neste cenario. Na maioria dos filtros
de publico, a proporgdo da tela do celular € maior do que a do computador de mesa; as
facilidades dos aplicativos e a popularizagao do acesso via Wi-Fi trouxeram um disruptivo
comportamento as pessoas, a geragao non stop, que sempre esta logada e conectada aos
diversos grupos de conversa e aos acessos rapidos e factuais.

Relacao dos Meios e Publicos

Filtro 1 — Populagédo da Cidade de Sao Paulo — é o filiro de publico prioritario, porque
abrange o universo de individuos objeto da campanha de engajamento da SABESP. Sera
de suma importancia o atingimento deste publico para que o esforco realizado reverbere e
ganhe escala de comunicagao. A populacao sera impactada de varias formas e em diversos
momentos, considerando a abrangéncia de individuos do municipio de Sao Paulo. Portan-
to, a partir do langamento a campanha, havera camadas que incluem comerciais para tele-
visdo aberta e fechada por meio do recurso tatico que prevé a exibicdo de comercial de 60”
no primeiro momento, veiculagdo de filme de 30" com conteudo mais educativo logo apés
o periodo curto, distribuidos em programacéo diversificada no sinal para a Grande Sao
Paulo. Havera também a veiculagédo de um segundo Filme de 30", redugéo do Filme de 607,
com veiculacdo simultanea para o sinal que cobre todo o Estado de Sao Paulo.

No meio digital, segundo meio mais consumido, seréo utilizadas diversas plataformas para
cobrir toda a populagdo de forma massiva, assertiva e de abrangéncia estadual, pelas
redes sociais, midia programatica, grandes portais, audios de 60" e de 30" em podcasts,
da tecnologia de aplicativos e formatos que permitem geolocalizagdo em aplicativos como
Waze (GPS de Transporte), Psafe e de Wi-Fi Livre.

O meio OOH/DOOH sera utilizado de forma abrangente, visto que também é um dos mais
consumidos pela populacéo, com a utilizagéo de Outdoor Social nas comunidades e bairros
préoximos ao Rio Pinheiros, adesivagao de trem, painéis em estagdes da CPTM e do Me%

que margeiam o Rio Pinheiros, abrigos de énibus e reldégios em roteiros que estejam nas”‘ "

regides proximas ao Rio Pinheiros.

No radio, a divulgagao também sera abrangente, com emissoras de perfis variados -
lagéo de jingle de 60" no langamento, permanecendo pelo periodo de 15 dias, e logo apos
utilizagao de jingle de 30” com a abordagem educativa a partir do 16° dia de campanha.
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Na midia impressa, sera veiculado um encarte no formato de 8 paginas, com duas dobras,
em revista de interesse geral de grande circulagéo; no jornal, em um dos principais titulos,
publicagdo de antncio ilhado seguido por anuncio de pagina dupla, no recorte do Estado
de Sao Paulo tanto para a revista quanto para o jornal.

Filtro 2 — Formador de Opinido — o cidaddo capaz de influenciar e até mesmo modificar
a opinido de outras pessoas e o publico de empresarios, que fazem intersecgéo por si-
milaridades no consumo dos meios, serdo impactados pela campanha pela internet, esta
de maior expressao para os dois publicos, porque a riqueza do mundo digital abre diver-
sas possibilidades de contato direto com a utilizagéo de varias plataformas e formatos de
divulgagédo; DOOH, com monitores de elevador em prédios comerciais e residenciais, e
andncios em revistas de interesse geral e jornais de grande circulagéo, importantes na
fundamentagao da mensagem, pois tém a capacidade de aprofundar conceitos e fomentar
reflexdes em publicos predeterminados, como os formadores de opinido e multiplicadores
dos conteudos.

Filtro 3 — Publico Interessado em Meio Ambiente e Filtro 4 — Engajados em Sustentabilidade
_ este tera tratamento de difusor estratégico, por sua simpatia com a causa, e os pontos de
contato vao seguir em paralelo com a do primeiro cluster, ou seja, a populagéo da cidade de
Sao Paulo, em total complementariedade, pois varias propriedades de midia, neste caso,
podem se espelhar. Para isso, a atuagdo em midia aqui terd os meios: televiséo aberta e
fechada, internet, OOH/DOOH e o radio, que também tera atuag&o muito relevante, uma
vez que é um dos meios mais consumidos e vai proporcionar o alcance da mensagem da
campanha.

Conforme descrito, serdo utilizados mix de meios e veiculos que permitem variadas opor-
tunidades de contato em diversos momentos; consequentemente, os meios apresentados
permitirdo impactar todos os clusters e publicos estudados. A Populagédo em Geral, os For-
madores de Opinido e Empresarios, os Interessados em Meio Ambiente e Engajados em
Sustentabilidade serao atingidos pelo mesmo conjunto de meios utilizados para comunicar
a campanha pela convergéncia de interesses dos meios.

A utilizagéo de recursos proprios da SABESP e a possibilidade de parcerias com diversos
6rgsos da esfera publica, além dos demais Poderes, como o Judiciario e o Legislativo, po-
derdo render excelentes beneficios a estratégia de ndo midia, principalmente em ambien-
tes ligados a otimizag&o das verbas, como a recomendagéo do desenvolvimento de agbes
conjuntas com empresas, entidades, escolas e universidades com o uso de recursos na
utilizacso de cartazes afixados em espagos que estejam livres nesses ambientes. Empre-
sas e orgaos parceiros ligados a causa da despoluigéo do Rio Pinheiros poderao contribuir
com espagcos para divulgagdo da campanha em seus painéis e instalagoes.

A seguir, destaque para o consumo de midia fora de casa pelos publicos filtrados. Fica claro
o quanto s#o altos os indices de penetragao.
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Grafico 3 — Exposicao aos Meios OOH/DOOH dos Publicos | Fonte: Kantar Ibope 2018

Para engajamento, motivagao e apoio do publico interno, funcionarios do Governo do Es-
tado de Sao Paulo e funcionarios da SABESP, sugere-se uma pec¢a de endomarketing, no
formato de e-mail marketing, sendo utilizado também para as ONGs, parceiras cadastradas
no Governo do Estado e secretarias, tendo o seu disparo programado no inicio da veicu-
lagao da etapa de médio e longo prazo. Os recursos proprios da SABESP também foram
contemplados na estratégia, com consideravel destaque em sua utilizagdo, recomendacgéo
de pecas digitais para o site e para o aplicativo, video para o canal do Youtube, cartazes
para as unidades e anuncio na conta de agua, o qual possibilitara aos usuarios dos servigos
da SABESP ter conhecimento da iniciativa e auxiliar na missdo do programa.

6. Tatica de Midia e Nao Midia

Diante da estratégia de midia e nao midia elaborada, em que se destaca cada etapa do
planejamento e a importancia de cada recomendagao, cada publico e a selegdo de pontos
importantes para o contato, agora listam-se os indicativos taticos de midia para que o pla-
nejamento esteja completo e as entregas possam ser melhor avaliadas.

TV Aberta — Filme 60" — utilizado no langamento da campanha em todas as emissoras no si-
nal da Grande Sao Paulo, em grade diversificada de programagao, durante os 15 primeiros
dias da campanha. Foram planejadas 38 inser¢des ao longo do flight de 13 dias, 299 grps
(gross rating point) e 131 trps (target rating point), obtendo alcance de mais de 11 milhées
de individuos durante o esfor¢co desta midia, de acordo com o referenciado instituto de pes-
quisa, indicado na parte de anexos deste trabalho.

TV Aberta — Filme Ag¢ao 30" — comercial educativo, de contetdo de engajamento sobre a
contribuigéo coletiva da populag¢ao na despolui¢ao do Rio Pinheiros, também distribuido em
todas as emissoras no sinal da Grande Sao Paulo, em grade diversificada de programacao,
com 60 insergdes, 477 grps (gross rating point) e 209 trps (target rating point), obtendo
alcance de mais de 12 milhées de individuos ao longo dos 20 dias desta etapa do esfcyg’:o )
de acordo com o referenciado instituto de pesquisa, também indicado na parte de arfexo

deste trabalho. -

TV Aberta — Filme 30" — o filme de 30", redug&o do comercial de 60” utilizado no langaménto-
da campanha, sera veiculado em todas as emissoras que possuem sinal em todo o Estado
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de Sao Paulo, para dar amplitude e levar a mensagem institucional a toda a populagéo do
Estado, distribuido em grade de programas diversos, conta com 51 inser¢des, 423 grps
(gross rating point) e 187 trps (target rating point), também permanecendo por 20 dias com
inicio em 19/agosto, em médio/longo prazo. O esfor¢o dessa etapa obtém o alcance de
mais de 20 milhdes de individuos, de acordo com o mesmo referenciado instituto de pes-
quisa ja mencionado, e também sera indicado na parte de anexos do trabalho.

TV Fechada — Filme 30" — selecionado estrategicamente, apds a TV aberta ter elevado a
cobertura junto ao publico, permitindo maior alongamento do esforgo inicial, isso especifi-
camente nos canais que contam com corte de comercializagdo no Estado de Sao Paulo,
foram planejadas 127 insergoes ao longo do flight de quatro semanas. Seu contetdo, alta-
mente fragmentado e tematico, permite selecionar canais e programagao mais alinhadas a
preferéncia de publico formador de opinido e seletivo. Geralmente acelera o pilar de frequ-
éncia as estratégias e possui alta fidelizagao de publico.

Radio FM/AM — meio com caracteristica cotidiana, muito acessado nos automaéveis e no
celular, esta presente na cultura do paulistano por meio de suas preferéncias, musical, es-
portiva, noticiosa ou comunitaria, que contribuira com a elevacéo da geragao de awareness
por meio de jingle de 60", divulgado em emissoras FM/AM por 12 dias; a partir do 16° dia,
sera utilizado o spot de 30" de contelido educativo engajador, a exemplo da estratégia de
TV, como forma de conscientizar e envolver os habitantes da cidade. No segundo momen-
to, quando a campanha ganha a abrangéncia no Estado de Sao Paulo, serdo utilizadas
emissoras jornalisticas que possuem rede de emissoras que cobrem todo o Estado, com
veiculacao do jingle de 60” por 12 dias e do spot de 30" por mais 12 dias. Informagdes do
ranking de audiéncia inserido nos anexos.

Jornal — o jornal dara o efeito grafico necessario proporcionado por anuncio sequencial —
uma faixa ilhada em pagina simples, seguida de pagina dupla publicado no jornal Folha
de S. Paulo, titulo de alta credibilidade e confianga da populagéo da Grande Sao Paulo, o
anuncio sera publicado no primeiro dia de langamento da campanha, promovendo alcance
de mais de 72.000 exemplares de circulagdo com esta publicagdo, de acordo com o IVC.
Sera veiculado também antncio de sobrecapa no jornal Metro, de distribuigédo gratuita, que
fara distribuicao deslocada de 23.000 exemplares nas vias de acesso a marginal do Rio
Pinheiros. No segundo momento, havera veiculagao de antncio no formato de 1/2 pagina,
29,7cm x 26cm, no outro titulo de grande circulagao e credibilidade, O Estado de S. Paulo,
e no principal diario de economia, Valor Econémico; este ultimo para atingir o formador de
opinidao e empresario. Os andncios sairdo no inicio da etapa de médio e longo prazo, pro-
movendo alcance com as duas publicagdes de 110 mil exemplares de circulagao, de acordo
como IVC.

Revista — o efeito grafico mencionado acima sera complementado pela publicagdo na Re-
vista Veja, de periodicidade semanal, em corte em caderno também referenciado para a
Grande Sao Paulo e interior do Estado, no total de 138.779 mil exemplares, com encarte
preso de 8 paginas, com 2 dobras, com publicagdo na 12 semana apo6s o start com os anun-
cios de jornal, para ter mais espacgo entre as publicagées de midia impressa. Na sequéncia,
seréo veiculados anincios de uma pagina em mais dois titulos de interesse geral, IstoE €] | ,
Epoca, e em um de economia, Exame, novamente com a intengdo de impactar o formado
de opinido. /

Internet — explorada em todas as fases da campanha, desde o inicio, para os quatro ¢lu
ters, porque é o meio que permite maior interatividade e que abre espaco para todos os
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publicos abragarem a mensagem e tomarem parte no processo de construgao de uma co-
municagao efetiva, reforcando a mensagem da TV e levando o tema para as redes sociais.
Foram consideradas peg¢as e canais para maior aproveitamento e reten¢gao da mensagem.
Sao elas: Carrossel Facebook, Post Video e Post Foto para Redes Sociais, Desktop e
Mobile, com veiculagdo de 2,89 milhdes impressdes, durante 60 dias; Banner MP, para
veiculagdo em plataformas de midia programatica, perfazendo 3,55 milhées impressées
em 60 dias.

Banner Interstitial Mobile com geolocalizagdo em aplicativo de seguranga para celulares
Android e distribuicdo geolocalizada para a regido do Rio Pinheiros, entregando 10 mi-
Ihées impressées, Audio Podcast de 60” e 30” em plataformas de podcasts como Spotify,
iTunes, Tuneln, Google Podcasts, entre outros, no total de 14,4 milhdes; Video Pre-Roll
de 20" em plataforma que disponibiliza Wi-Fi livre para mobile na regido do Rio Pinheiros,
no total de 100 mil cadastros e views do video da campanha; Takeover Mobile, formato de
contexto que constr6i de maneira ampla o awareness da campanha baseada na localizagéo
no aplicativo Waze com geolocalizagdo em raio de 1km de disténcia das marginais do Rio
Pinheiros, em 2 milhdes impressées; Branded Content, em formato de Especial Publicitario,
em canal vertical de Noticias ou Natureza do G1 e com os formatos Maxiboard, Billboard,
Native Ads e Retangulo, com entrega total de 46 milhées impressdes; Banner, distribuidos
em Grandes Portais como Uol e R7, com entrega de 145 milhdes impressdes.

OOH (out of home)/DOOH (digital out of home) — a agdo de midia exterior, outdoor e indoor,
tera atuacdo abrangente, como recurso de alto impacto visual nas ruas para cobrir toda a
margem do Rio Pinheiros. OOH — Outdoor Social — instalado em 32 comunidades dos 20
bairros que rodeiam o Rio Pinheiros: serdo 40 cartazes instalados no total e permanecerao
pelos 75 dias da campanha. Este meio representara o principal apoio para levar a mensa-
gem de conscientizagdo e engajamento onde existe maior concentragao de ligagdes clan-
destinas de esgoto. O formato passa a informagéo de maneira objetiva e rapida, em virtude
da prépria caracteristica do meio.

Adesivagado de Trem — um trem da CPTM, Companhia Paulista de Trens Metropolitanos,
que circula pela linha 9 Esmeralda, considerada a mais qualificada da companhia porque
da acesso a importantes regidées empresariais € que percorre todo o percurso do Rio Pi-
nheiros, sera totalmente adesivado, o que vai possibilitar dar impacto e visibilidade para a
populagédo que mora e circula na regiao e ficara em circulagao por 30 dias.

Painel de Metré — a campanha também fara uso de um painel gigante com mais de 40 me-
tros, em cada um dos dois lados da passarela que liga a estagdo Pinheiros da Linha Ama-
rela do Metré a estagédo Pinheiros da Linha 9 — Esmeralda, da CPTM, onde passam mais
de 60 mil pessoas diariamente, ficara exposto por 30 dias.

Abrigos de Onibus — serao utilizados 100 abrigos de 6nibus distribuidos em roteiro proximo,

a regido do Rio Pinheiros, pelo periodo de 7 dias, logo no inicio da campanha. i |
Relbgios — em 100 reldgios de rua, serdo distribuidos 100 cartazes também em retr;ié s/{ /
proximas ao Rio Pinheiros, que, como os Abrigos, ficara por 7 dias no langamento da - / /
panha; para concluir a cobertura do percurso, Painéis Estaticos nas plataformas de todas
as 10 estagoes da Linha 9 — Esmeralda que ficam a margem do Rio Pinheiros (Vila Lobos/
Jaguaré, Cidade Universitaria, Pinheiros, Hebraica-Rebougas, Cidade Jardim, Vila Olimpia,

Berrini, Morumbi, Granja Julieta e Santo Amaro, onde o Rio Pinheiros nasce, do encontro
dos Rios Grande e Jurubatuba). DOOH — Serao utilizados monitores de elevador em pré-
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dios comerciais e residenciais, em roteiros préximos a regiao do Rio Pinheiros, com a vei-
culacao de vinhetas de 15”". O meio permitira impactar o formador de opinido e o empresario
em dois momentos — em casa e no trabalho.
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Imagem 3: Mapa dos Bairros e Comunidades Objeto do Outdoor Social
Nao Midia

Como estratégia de ndo midia para a campanha, sao indicadas solugdées com o objetivo de
fortalecer a estratégia de comunicagao e apoiar os esforcos de midia, pretendendo ainda
atingir a populagao do Estado de Sao Paulo, dialogando com os publicos especificos da
campanha, indicados em briefing.

No ambiente digital, programa-se a veiculagdo de Banner Portal no site da Companhia e
Banner Aplicativo para o aplicativo mobile. Em redes sociais proprietarias da SABESP (Fa~ J
cebook e Youtube), ha a postagem das pecas Carrossel Facebook, Post Foto Facebop’z', /
Post Agdo Facebook e Post Video Youtube. / ){, )

/
: : . - L0 =t . f: I\
A partir de listas de correio eletrénico de comunicagao interna da Companhia, serdo eﬁ/ >

viados e-mails marketing direcionados a publicos especificos: servidores do Governt do
Estado de Sao Paulo e funcionarios da SABESP (E-mail Marketing Servidor), ONGs (E-mail
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Marketing ONG) e instituigdes parceiras (E-mail Marketing Parceria), como empresas, enti-
dades, escolas e universidades.

A campanha é reforgada com a distribuicdo das seguintes pecas: Cartaz, voltado a apre-
sentagdo da campanha para a sociedade; Cartaz Ag&o, destinado ao engajamento da po-
pulagdo, e Totem para as unidades de atendimento da SABESP, estimulando a interagéo
do cidadao com a identidade visual da campanha.

Complementarmente, o Anuncio Conta, apresentado na conta de cobranca pelo servigo da
SABESP, traz mensagem de conscientizagéo sobre o projeto de despoluigéo.

7. Consideragées Finais

A estratégia de midia e ndo midia foi sugerida para atender aos objetivos da campanha so-
bre o Projeto de Despoluigéo do Rio Pinheiros da SABESP, elaborada com alto refinamento
de pesquisa de midia, envolvendo comportamento, meios e mercados.

Isso resultou em um planejamento de midia adequado aos diferentes perfis de publicos,
além da proposicao de pensamento tatico voltado para & otimizagéo de recursos do Go-
verno do Estado de Sao Paulo, na utilizagdo de propriedades tanto da SABESP quanto de
parceiros estratégicos e tematicos.

Dessa forma, possibilita-se que o esforgo direcionado para a comunicagéo ganhe larga
complementariedade com economicidade da verba e adequagao técnica.
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CRONOGRAMA DE MIDIA
CLIENTE

CAMPANHA

MERCADO

CANAIS

SABESP

CONCORRENCIA SABESP CSS N° 01303/19
SAO PAULO, GRANDE SP E ESTADO DE SAO PAULO

MIDIA E NAO MIDIA

MERCADO

CURTO PRAZO

MEDIO/LONGO PRAZO
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Setembro
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propegz.

TOTAL RS

198]20{21{22|23

24]|25]/26]27|28]|29{ 20|

1]2]3]a|sfe]7][e]o][10]11]12]13]14]15]16]17] 18] 10]20]21]22] 23] 24| 25] 26] 27] 28] 20] 30

$ 0
10[11]12]13]14] 15[ 18] 17

Televiséo Aberta Sao Paulo Capital / Gde S&o Paulo Filme 60" ] 47 5.751.222,00

Televisao Aberta S#o Paulo Capital / Gde S&o Paulo Filme Agao 30" iy i 60 3.239.729,00

Televisdo Aberta Séo Paulo Estado Filme 30° 51 4.675.256,00

Televisao Fechada Sao Paulo Capital / Séo Paulo Estado Filme 30" = 127 475534,00

[TOTAL TELEVIGAO y 14.141.741,00 49,1% |

Radio Sao Paulo Capital / Gde Sao Paulo Jingle 60° B ' ,, ]:L | ‘ 241 1.115.708,50

Radio Sao Paulo Capital / Gde S&o Paulo Spot Agio 30" 424 890.576,00

Radio Rede Sao Paulo Estado Jingle 60° 22 487.514,90

Radio Rede Sao Paulo Estado Spot Agio 30" 19 294.651,50

TOTAL RADIO 2785.450.00] 0.7% |

[Jomnal Séo Paulo Estado Antncio Jomal Sequencial 1 1.227.096,00|

Jomal Sao Pauto Estado Andncio Jomal Mela Pégina 2 242.268,00

Jomal SP (Distribuigao Regionalizada) Aniincio Jomal Sobrecapa 1 196.330,00
1.605.604,00] 58% |

Revista S0 Paulo Estado Encarte Revista 1 1.158.300,00

Revista S0 Paulo Estado Aniincio Revista H o 3 306.700,00

(TOTAL REVISTA — 1.465.000,00] 5.1%

Outdoor Social SP Capital (Regigo Rio Pinheiros) Outdoor Social n 600.000,00

Adesivagdo de Trem CPTM  |SP Capital (Regigo Rio Pinheiros) Adesivo Trem 1 475.200,00

Painel Metrd SP Capital (Regio Rio Pinheiros) Painel Metrd 1 160.228,00

Mobiliario Urbano - Abrigos  |SP Capital (Regido Rio Pinheiros) Painel Abrigo 100 277.500,00

Mobiliario Urbano - Relégios  |SP Capital (Regigo Rio Pinheiros) Painel Relogio 100 375.000,00

Painel Estagao CPTM SP Capital (Regigo Rio Pinheiros) Painel Estatico 10 38.740,00

[TOTAL OOH 1.920.6

Monitor de Elevador SP Capital (Regio Rio Pinheiros) Vinheta 15" 866 314.296,00

31 00| 1,1%

S#o Paulo Capital Carrossel Facebook / Post Agio [ ai L sy e O L = 88.693,02|
Facebook / Post Foto Facebook / Post
Video Youtube
Midia Programética S&o Paulo Estado Banner MP = 5.400.000 492.195,00)
Banner Mobile S&o Paulo Capital Banner Interstitial Mobile = 10.000.000 950.000,00
Podcast Séo Paulo Capital Podcast 60" / Podcast 30" 14.400.000 100.000,00
Wi-Fi Geolocalizagéo Séo Paulo Capital Video Pre-Roll 20" 100.000 1.200.000,00]
- [ 1 | S D N -
Waze Geolocalizagao Séo Paulo Capital Takeover Mobile = = s =0 Cai 2.000.000 220.600,00
-
Especial Publicitario S#o Paulo Estado Branded Content (Maxiboard / Billboard IIIIIIIIIIIIIIIIIIIII'II.IIIII 46.083.000 150.000,00
/ Native Ads / Retangulo)
wgie) L L]
Grandes Portais S#o Paulo Estado Banner 175.000.000 3.300.000,00|
OTAL INTERANE] 8.501
NAO MIDIA / BECURSOS PROPRIOS
Aplicativo Sabesp Séo Paulo Estado Banner Aplicativo
Portal Sabe Banner Portal N S S S Y N N N I S A A S S S S S O S N S (SO S S S S 0 O S S S U I S O U U S S S (SO SO SO OO O D U SN A N
ol ner
* T 1T T T 1T 1T 11T [ 1T 1]
- NARNARRNRRRNARRNA RN AR RN AN AR RN AR RN AR AR AR NN AR NN
oo N AR ARRRARNNARE
Un de Atend oS Tot VN I A D RO A S I N O O O S S S S O O S N IGO0 S S S s[RI N G O S
n de imento Sabesp otem
NS S A SR S N Y A S S S O S O S S S U I S S (S S Y e O S N O S A D S S Y O S SO N S [ IO S S S N N N
Conta Sabesp Anuncio Conta
-
E-mail Marketing Servidor E-mail Marketing Servidor
-
E-mail Marketing ONG E-mail Marketing ONG
]
E-mail Marketing Parceria E-mail Marketing Parceria
0,00 100,0%

TOTAL DE MIDIA

28.803.337,92 100,0%

bz
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. N.DEORDEM ||PERIODO DE REFERENCIA ENTREGUE AO IVC
INFORMAGAO JURADA DO AUDITADO 98.724 ABRILI19 | DENTRO DO PRAZO
I PUBLICAGAO CIDADE SEDE |PERIODICIDADE |C|RCULAQAO
EPOCA SAO PAULO SEMANAL PAGA
1. MEDIAS MENSAIS DE CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA POR EDIGAO
TOTAL
RESUMO DO MOVIMENTO BRASIL EXTERIOR ABRIL/19 MARCO/19
Total da Venda Avulsa sem Atacado 9.217 - 9.217 10.083
Venda por Atacado - = - -
Total das Assinaturas Pagas sem Atacado 214.083 - 214.083 217.820
Assinaturas por Atacado 2.065 - 2.065 2.103
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (Edig&o Impressa) 225.365 = 225.365 230.006
Edigéo Digital Com Sobreposi¢o 209.857 - 209.857 212.926
Edig#o Digital Sem Sobreposicé&o 34.383 - 34.383 34.953
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (Edigéo Digital) 244.240 - 244.240 247.879
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (Impressa + Digital) 469.605 - 469.605 477.885
Edig&o Digital & a vers&o similar da publicagéio impressa que foi distribuida eletronicamente.
2. DISTRIBUIGAO GEOGRAFICA DA CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA
CAPITAL INTERIOR TOTAL da Circulagéio Paga % do total da
REGIOES I ESTADOS Venda Avulsa | Assinaturas | Venda Avulsa | Assinaturas | Venda Avulsa | Assinaturas | V.A.+ Assinat. [Circulagfo Paga
Acre 4 173 - 62 4 235 239 0,11
Amapa - 169 - 39 - 208 208 0,08
Amazonas 67 799 - 93 67 892 859 0,43
NORTE Para 103 690 605 103 1.295 1.398 0,62
Rondénia 1 269 - 400 1 669 680 0,30
Roraima - 201 - 17 N 218 218 0,10
Tocantins 13 201 - 275 13 476 489 0,22
Total 198 2.502 - 1.491 198 3.993 4.191 1,86
Alagoas 60 322 - 110 60 432 492 0,22
Bahia 264 2.162 78 1.925 342 4.087 4.429 1,97
Ceard 139 3.035 - 652 139 3.687 3.826 1,70
Maranh&o - 461 9 328 9 789 798 0,35
Paralba 86 530 - 309 86 839 925 0,41
NORDESTE Pernambuco 184 1.085 12 841 196 1.926 2122 0,94
Piaui 56 360 - 138 56 498 554 0,25
Rio Grande do Norte 156 386 8 249 164 635 799 0,35
Sergipe 51 361 - 87 51 448 499 0,22
Total 996 8.702 107 4.639 1.103 13.341 14.444 641
Espirito Santo 19 853 - 1.654 19 2.507 2.526 1,12
Minas Gerais 104 4.866 115 9.543 219 14.409 14.628 6,49
SUDESTE Rio de Janeiro 3.563 85.337 164 21.907 3.727 107.244 110.971 49,24
S#o Paulo 1.530 21.737 899 22.609 2.429 44,346 46.775 20,76
Total 5216 112.793 1.178 55.713 6.394 168,506 174.900 77,61
Parana 247 3.692 81 6.504 328 10.196 10.524 467
SuL Santa Catarina 97 807 49 4177 146 4.984 5.130 227
Rio Grande do Sul 238 1.884 107 3.647 345 5.531 5.876 261
Total 582 6.383 237 14.328 819 20.711 21.530 9,55
Distrito Federal 384 3742 - - 384 3.742 4126 183
Goiés 140 1.367 - 1.402 140 2769 2.909 129
CENTRO-OESTE  Mato Grosso 66 618 5 1131 7 1.749 1.820 0,81
Mato Grosso do Sul 108 759 - 578 108 1.337 1.445 0,64
Total 698 6.486 5 3111 703 9.597 10.300 4,57
BRASIL 7.690 136.866 1.527 79.282 9.217 216.148 225.365 100,00
TOTAIS EXTERIOR - = - - - - "
GERAL 7.690 136.866 1.527 79.282 9.217 216.148 225365 100,00
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3. APLICAGAO DA TIRAGEM (Edig&o Impressa)

propegz,

EDIGAO 1.082 1.083 1.084 1.085 1.086 MEDIAS
Venda em Bancas 6.061 5.770 6.192 5.402 5.417 5.768
Venda Varejo 481 602 519 421 231 451
Venda Atacado - - - - - -
Venda Conjunta 3.160 3.054 2.857 2.951 2.968 2.998
Venda Exterior - - - - - -
TOTAL VENDA AVULSA (1) 9.702 9.426 9.568 8.774 8.616 9.217
Assinaturas Pagas 97.536 97.275 96.423 96.302 95.715 96.650
Assinaturas Pagas Atacado 2.085 2.074 2.063 2.043 2.057 2.065
Assinaturas Pagas Exterior - - - - - -
Assinaturas Pagas Conjuntas 117.433 117.433 117.433 117.433 117.433 117.433
TOTAL ASSINATURAS PAGAS (2) 217.054 216.762 215.919 215.778 215.205 216.148
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (1)+(2) 226.756 226.208 225.487 224.552 223.821 225.365
Avulsas Gratis 263 273 283 273 473 313
Avulsas Comercializadas ¢/ Descontos Superiores a 90% - - - - - -
TOTAL AVULSAS GRATIS (3) 263 273 283 273 473 313
Assinaluras Gratis 21416 20.983 20.709 20.122 20.191 20.684 |
Revista nas Escolas - - - - - -
Assinaturas Comercializadas ¢/ Descontos Superiores a 90% - - - - - -
TOTAL ASSINATURAS GRATIS 4) 21.416 20.983 20.709 20.122 20.191 20.684
TOTAL CIRCULAGAO GRATIS (3)+(4) 21.679 21.256 20.992 20.395 20.664 20.997
Exemplares Devolvidos 14.818 15.094 14.352 15.046 15.204 14.903
Exemplares n&o Distribuidos 873 872 852 872 852 864
Exemplares Inutilizados / Avariados - - - - - -
TOTAL DA TIRAGEM 264.126 263.430 261.683 260.865 260.541 262.129

Obs.: "Venda Varejo" s&o as vendas de exemplares em redes de supermercados, hipermercados, lojas de conveniéncias, home centers, video locadoras e farmécias.
"Atacado" s&o as vendas de lotes superiores a 10 exemplares. "Conjunta” s&o as vendas conjuntas de revista com jornal e /ou revista. "Exterior” s&o as vendas em

outros paises. Pelas regras do IVC, descontos superiores a 80% s&o considerados como circulagéio gratis.

4. RESUMO DO MOVIMENTO DE TIRAGEM

DISCRIMINAGAO ABRIL/19 MARGCOMS FEVEREIRO/19
Total Venda Avuisa (incluindo Exterior) (1) 9.217 10.083 10.337
Total Assinaturas Pagas (incluindo Exterior) (2) 216.148 219.923 218.217
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (1)+(2) 225.365 230.006 228.554
Total Avulsas Gratis (3) 313 258 281
Total Assinaturas Gratis (4) 20.684 19.803 24,132
TOTAL DA CIRCULAGAQO GRATIS (3)+(4) 20.997 20.061 24.413
Exemplares Devolvidos 14.903 14.437 14.034
Exemplares ndo Distribuidos 864 1.075 3.049
Exemplares Inutilizados / Avariados - - -
TOTAL DA TIRAGEM 262.129 265.579 270.050
Condigo de recebimento de encalhe: SEM LIMITAGAO.
Promog#o de venda no periodo: NADA.
Tabela de Pregos
CIDADE SEDE VENDA ASSINATURA ANUAL

R$ 16,00 R$ 816,00

Editora: Editora Globo S.A.

Enderego: Avenida Nove de Julho 5.229 - Sdo Paulo-SP
Data 1* edigdo: 25 de Maio de 1998

Natureza da Publicagdo: Revista Informativa Semanal
website: www.editoraglobo.com.br

(a)

Departamento de Circulagio

Ednei Rogério de Souza Zampese

Em 05/06/2019

"Aviso importante: As informagdes contidas nestes relatérios pertencem ao IVC e s&o de uso exclusivo deste Instituto e das empresas associadas a ele. Em
decorréncia, é expressamente proibido qualquer processo de copia, reprodugéo, uso, divulgagéo e/ou distribuigéio do contetdo destes relatdrios, e/ou da marca IVC, por
terceiros sem autorizacéio, sob pena de responder civil e criminalmente pelas conseqliéncias do ato.
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INFORMAGAO JURADA DO AUDITADO
I PUBLICAGAO

N. DE ORDEM "PERIODO DE REFERENCIA "ENTREGUE AOINC
98.690 MARGO/19 DENTRO DO PRAZO
CIDADE SEDE | PERIODICIDADE lCIRCULACAO
SAO PAULO QUINZENAL PAGA

EXAME
1. MEDIAS MENSAIS DE CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA POR EDIGAO
TOTAL
RESUMO DO MOVIMENTO BRASIL EXTERIOR MARCO/19  FEVEREIRO/19
Total da Venda Avulsa sem Atacado 7.288 - 7.288 7.008
Venda por Atacado - - - -
Total das Assinaturas Pagas sem Atacado 50.017 9 50.026 55.429
Assinaturas por Atacado 42 - 42 67
TOTAL DA CIRCULAQAO PAGA (Edig&o Impressa) 57.347 9 §7.356 62.505
Edig&o Digital Com Sobreposi¢&o 28.260 - 28.260 29.380
Edigéo Digital Sem Sobreposi¢éo 12.800 - 12.800 12.293
TOTAL DA CIRCULACAO PAGA (Edigéo Digital) 41.060 - 41.060 41.673
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (Impressa + Digital) 98.407 9 98.416 104.178
Edigéo Digital & a vers#o similar da publicagiio impressa que foi distribuida eletronicamente.
2. DISTRIBUIGAO GEOGRAFICA DA CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA
CAPITAL INTERIOR TOTAL da Circulagéio Paga % do total da
REGIOES I ESTADOS Venda Avulsa | Assinaturas | Venda Avulsa | Assinaturas | Venda Avulsa | Assinaturas | V.A.+ Assinat. [Circulag&io Paga
Acre - 56 - 14 - 70 70 0,12
Amapa - 60 - 6 - 66 66 0,12
Amazonas 51 445 - 52 51 497 548 0,96
Para 81 291 - 256 81 547 628 1,09
NORTE Ronddnia 14 139 - 117 14 256 270 0,47
Roraima - 44 - 3 - 47 47 0,08
Tocantins 14 68 - 91 14 159 173 0,30
Total 160 1.103 - 539 160 1.642 1.802 3,14
Alagoas 25 161 - 39 25 200 225 0,39
Bahia 158 885 42 739 200 1.624 1.824 3,18
Ceara 79 801 - 245 79 1.048 1.125 1,97
Maranhéio - 269 ] 205 9 474 483 0,84
NORDESTE Paraiba 32 168 - 110 32 278 310 0,54
Pernambuco 73 915 " 467 84 1.382 1.466 2,56
Piaui 47 191 - 72 47 263 310 0,54
Rio Grande do Norte 32 197 12 123 44 320 364 0,63
Sergipe 33 165 - 34 33 189 232 0,40
Total 479 3752 74 2.034 553 5.786 6.339 11,05
Espirito Santo 72 230 - 444 72 674 748 1,30
Minas Gerais 165 1.530 283 2424 448 3.954 4.402 7,67
SUDESTE Rio de Janeiro 827 2673 61 1.151 888 3.824 4712 8,22
Séo Paulo 3.118 15.092 683 8.712 3.801 21.804 25.605 44,64
Total 4.182 19.525 1.027 10.731 5.209 30.256 35.465 61,83
Parané 152 1.522 135 1.746 287 3.268 3.555 6,18
SuL Santa Catarina 101 364 105 1.837 206 2.201 2.407 4,20
Rio Grande do Sul 174 1.079 101 1.931 275 3.010 3.285 573
Total 427 2965 341 5514 768 8.479 9.247 16,12
Distrito Federal 283 1.328 - 283 1.328 1611 2,81
Goiés 185 678 534 185 1.212 1.397 2,44
CENTRO-OESTE Mato Grosso 61 269 s 434 61 703 764 1,33
Mato Grosso do Sul 69 331 322 69 653 722 1,26
Total 598 2.606 1.290 598 3.896 4.494 7,84
BRASIL 5.846 29.951 1.442 20.108 7.288 50.059 57.347 99,98
TOTAIS EXTERIOR - 9 . - - 9 9 0,02
GERAL 5846 29.960 1.442 20.108 7.288 50.068 57.356 100,00
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3. APLICAGAO DA TIRAGEM (Edigéo Impressa)

EDICAO 1.180 1.181 MEDIAS
Venda em Bancas 5.681 4.895 - - - 5.288
Venda Varejo 1.998 2.002 - - - 2.000

Venda Atacado - = = = = -
Venda Conjunta - - - - - -
Venda Exterior - - = - - -

TOTAL VENDA AVULSA (1) 7.679 6.897 - - - 7.288
Assinaturas Pagas 50.947 49.086 - - - 50.017
Assinaturas Pagas Atacado 67 17 - - - 42
Assinaturas Pagas Exterior 9 9 - - - 9
Assinaturas Pagas Conjuntas - - - - - -
TOTAL ASSINATURAS PAGAS (2) 51.023 49.112 - - - 50.068 |
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (1)+(2) 58.702 56.009 - - - 57.356
Avulsas Gratis 337 368 - - - 353 |
Avulsas Comercializadas ¢/ Descontos Superiores a 90% - - - - - -
TOTAL AVULSAS GRATIS (3) 337 368 - - - 353
Assinaturas Gratis 723 724 - - - 723

Revista nas Escolas - - - - = -
Assinaturas Comercializadas ¢/ Descontos Superiores a 90% - - - - - -

TOTAL ASSINATURAS GRATIS 4) 723 724 - - - 723
TOTAL CIRCULAGAO GRATIS (3)+(4) 1.060 1.092 - - - 1.076
Exemplares Devolvidos 8.582 9.352 - - - 8.967
Exemplares néo Distribuidos 1.893 1.870 - - - 1.881
Exemplares inutilizados / Avariados - - - - - -
TOTAL DA TIRAGEM 70.237 68.323 - - - 69.280

Obs.: "Venda Varejo" sfo as vendas de exemplares em redes de supermercados, hipermercados, lojas de conveniéncias, home centers, video locadoras e farmécias.
"Atacado” séio as vendas de lotes superiores a 10 exemplares. "Conjunta” s&o as vendas conjuntas de revista com jornal e /ou revista. "Exterior" séo as vendas em
outros paises. Pelas regras do IVC, descontos superiores a 90% s&o considerados como circulagéio grétis.

4. RESUMO DO MOVIMENTO DE TIRAGEM

DISCRIMINAGAO MARCO/19  FEVEREIRO/19 JANEIRO/19
Total Venda Avulsa (incluindo Exterior) (1) 7.288 7.009 7.981
Total Assinaturas Pagas (incluindo Exterior) (2) 50.068 55.496 61.419
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (1)+(2) 57.356 62.505 69.400
Total Avulsas Gratis (3) 353 386 370
Total Assinaturas Gratis (4) 723 806 926
TOTAL DA CIRCULAGCAO GRATIS (3)+(4) 1.076 1.192 1.296
Ex?mplares Devolvidos 8.967 10.627 9.155
Exemplares néo Distribuidos 1.881 2.049 2.489
Exemplares Inutilizados / Avariados . - -
TOTAL DA TIRAGEM 69.280 76.373 82.340

Condigéo de recebimento de encalhe: Sem Limitag&o.
Promogéo de venda no periodo: Nada.

Tabela de Pregos
Cidade Sede Venda Avulsa  Assinaturas Anual
R$ 22,00 R$ 485,22
Editora: Abril Comunicagtes S.A. Departamento de Circulagéo
Enderego: Avenida Major Silvio de Magalhdes Padilha 5.200 2° Andar - Ed. Philadelphia - S&o Paulo-SP
Data 12 ediqéo: Janeiro de 1970 (a) Marcos Haaland Em 30/05/2019

Natureza da Publicag8o: Revista de Economia e Negécios
website: www.abril.com.br

"Aviso importante: As informagdes contidas nestes relatérios pertencem ao IVC e s&o de uso exclusivo deste Instituto e das empresas associadas a ele. Em

decorréncia, é expressamente proibido qualquer processo de copia, reprodugéo, uso, divulgagéio e/ou distribuicso do contetido destes relatérios, e/ou da marca IVC, por

terceiros sem autorizagéio, sob pena de responder civil e criminalmente pelas conseqiiéncias do ato. /&
|
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INFORMAGAO JURADA DO AUDITADO N. DE ORDEM PERIODO DE REFERENCIA |[ENTREGUE AO IVC
28785 MAIOH® DENTRO DO PRAZO
[FUBLICAGAD CIDADE SEDE TODICI CIRCULAGAO PAGA
FOLHA DE S.PAULO SAO PAULO DIARIA JORNAL - EDIMPRESSA
1. MEDIAS MENSAIS DE CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA, POR EDICAO
1.1. RESUMO DO MOVIMENTO Médias
Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sébado Seg.aDom. Seg. aSib.
TOTAL DA CIRCULAGAO! Ediglo Impressa 111736 91480 86341 86623 87.358 94251 105558 94764 91935
Venda Awdsa 13.364 6078 5138 5297 6083 8676 7435 7424 6435
Assinaturas 98372 85402 81203 81326 81275 85375 08423 87.339 85501
Médias
DISTRIBUIGAO POR REGIAO Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sabado Seg.aDom.  Seg.a Sib.
CIDADE SEDE Venda Auisa 5032 2266 2269 2283 2705 5,009 2745 3203 2688
Assinaturas 41137 37.024 35136 35173 35143 36,9680 41144 37.391 38767
Total (1) 26169 39310 37405 37.456 37,648 2079 43880 20504 30665
ZONAS Venda Awisa 1386 1411 a2 306 456 751 544 764 €60
ADJACENTES Assinatures 7575 6340 6017 6026 6025 6351 7580 6559 6390
Total (2) 8961 7.751 6419 6422 6481 7.102 8124 7323 7050
TOTAL REGIRO METROPOLITANA (1+2) | 65130 ] 47.081 43824 | 43878 4430 | 49181 | 52013 | 47917 | 46714 |
INTERIOR Venda Awisa 3306 1084 1.040 1154 1274 1357 1068 1602 1318
DOESTADO Assinaturas 27.473 24178 23139 23123 23176 24187 27499 2462 24228
Total (3) 30,779 25270 24.179 24347 24450 25544 29485 %6206 | 2555 |
TOTAL DO ESTADO (1+2+3) | 85900 | 72331 68003 | 68225 6779 | 74725 | 8148 | 74210 | 72260 |
DEMAIS Venda Avisa 3640 1287 1427 1464 1648 1669 1860 1856 1550
o Assinaturas 22187 17862 16911 16934 16.931 17857 22200 18698 18116
STADOS Total (4) pxg T80 650 8350 850 5D 050 055 0675 |
TOTAL BRASIL (1+2+3+4) | IEEED 61.400 8347 | 6623 87358 | 94251 | 05558 | 04,764 I mﬂ'].
Venda Avuisa - - - - - L - - -
EXTERIOR Assinaturas ) . i ) N N . . .
Total s - = - = - - - -
Médias
Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexda Sébado Seg.aDom.  Seg.a Sib.
MES ANTERIOR: Edig#io Impressa | 113e8 | 92815 88296 | 88.783 80497 | 95744 | 108089 | 26663 | 28% |
1.2. ZONAS DA CIDADE SEDE Médias
Domingo Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sébado Seg.aDom.  Seg.aSéb.
Venda Awuisa 1.159 899 891 858 1071 1982 978 1116 1110
CENTRO Assinaturas 8940 8540 8169 8174 8.168 8525 8940 8494 8419
Total 10099 0439 9,060 902 9239 10487 2016 9610 9520
Venda Awisa 669 197 195 210 245 an 208 312 253
NORTE Assinaturas 3204 2764 2608 2618 2614 2763 3204 2852 2778
Total 3 2061 2803 28086 285 3135 352 3164 3028
Venda Awiisa 835 238 230 235 265 507 303 an 297
LESTE Assinatiras 4309 3507 3408 3401 3400 360 4314 3718 3619
Total 5144 3635 3633 3656 366 4109 4617 2001 3916
Venda Avuisa 1399 573 589 602 622 1316 () 836 742
suL Assinaturas 13479 11840 11343 11.352 11.340 11918 13180 120% 11846
Total 14578 12513 e 11954 12082 13234 13862 12672 12588 |
Venda Awuisa 970 379 64 a7 431 942 456 564 497
OESTE Assingturas 11415 10184 2613 9630 2621 10172 11416 10203 10.106
Total 12385 10563 0977 10008 10.052 11414 1902 10857 10603
TOTAL CIDADE SEDE 46.169 3931 37.405 37456 37.648 42079 43890 40504 39,685
1.3, DISTRIBUIGAO POR MUNICIPIOS - PRINCIPAIS (ZONAS ADJACENTESVERSOES REGIONAIS)
Médins
MUNICIPIOS Domingo Segunda Terga Querta Quinta Seda Sébado Seg.aDom.  Seg.a Séb.
‘ABCD 2899 2106 1968 1063 1990 2254 2585 225 2153 |
Guanuihos 1138 870 831 81 839 °05 1 @0 883
Osasco & 703 658 656 e 7% 809 731 705
Mogi das Cruzes 513 393 arn a7 381 405 452 414 208
Outros Municipios 3519 3680 2562 2575 25%6 2802 3250 2998 2911
o
p > /!
/ /
TOTAL ZONAS ADJACENTES B.O61 7.752 6418 6421 6481 7108 8124 732 7050 |
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2. DISTRIBUIGAO GEOGRAFICA

Dom ‘Média de 24 a Domingo VENDA AVULSA ASSINATURAS
Capital Interior Total Capital Interior Total Domingo Seg aSab Domingo Seg a Sab
AC - - - - - - - o - -
N AP - . - . . . § . .
g AM 56 . 6 49 - 49 - - % 8
T PA 63 4 67 50 2 52 . - 6 50
& Rro - - - - - - - - - -
RR - = = - = = s . . .
TO - . . . . - . . . .
Total 119 4 123 % 2 101 : s 12 ]
AC 138 - 8 108 - 100 b ] 112 ™ |
y BA 615 61 676 470 45 515 o4 2 562 as7
o CE 233 - 233 173 - 173 16 4 217 160
R ma 148 - 148 "7 - "7 1 5 126 107
E PB 126 24 150 84 20 104 31 6 119 20
L “r 57 a4 291 w 331 5 8 a0 300
E P 101 - 101 68 - -] 2 8 72 55
RN 139 - 139 91 - o1 43 13 % n
SE ] - 7 6 - -] - - ] 67
Total 1983 142 2135 1472 105 1577 303 85 1832 1401
& 2 75 97 o 81 {15) 2] r 7 40 |
D MG 3178 5.380 8556 2560 4437 6.997 268 260 7500 6375
£ R 3789 968 4777 2695 n 3412 951 s 3826 2812
I s 46.169 39740 85909 40504 33616 74210 9724 4875 76.184 67.384
Total 53256 46183 90.439 45940 38831 84.771 11.686 5612 87.773 76711
s PR 2307 2520 3917 2069 2,065 2154 562 248 4355 | 371
! sc 551 384 %5 an 310 781 157 e ™8 670
RS 2 129 851 557 -] 856 o1 30 760 504
Total 3670 3033 6703 3007 2494 5.591 810 64 5803 5043
To DF 1962 B 1962 1620 s 1620 455 £ 1507 1231
nE GO 480 136 616 %9 102 451 6 19 530 04
x I wmr 28 4 274 196 2 25 12 7 21 21
o= Ms 323 182 485 24 146 417 32 18 454 391
Total 2003 34 3337 2436 267 2723 585 a7 2752 2247
é BRASIL 62031 49706 11.737 53044 41719 94763 13.384 6434 88372 85500
! EXTERIOR - - . - - - - - - -
§  GERAL 62031 49.708 11737 53044 a719 94763 13.364 6434 88372 85500
3. MEDIAS MENSAIS DE APLICAGAO DO ATACADO, POR EDIGAO "
Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sébado Seg.aDom. Seg.aSib.
Venda Avuisa o 35 219 219 182 254 232 219 194 21
ATACADO CIDADE Venya Avuisa (Entrega individualizada) - - - - - - - - -
SEDE Assinatura 239 254 254 254 254 254 239 250 252
B ( e . | . | | ;N . _ -
TOTAL 274 73 473 508 [ 458 244 72
Venda Avdsa 21 1004 19 6 6 8 21 158 18
ATACADO Venda Avulsa (Entrega individualizada) - - - - - - - - -
EXCETO CIDADE | Assinatura 139 139 139 139 139 139 139 139 139
SEDE Assinetura individualizada) - - _- - - - - _- .
OTAL 160 1143 158 155 155 155 160 298 21
Venda Avuisa 56 1223 238 188 270 248 240 353 403
Venda Avulsa (Entrega individualizada}) - - - - - - - - -
ATACADO TOTAL | Assinatura are 3g3 33 383 303 303 are 389 391
TOTAL T4 1816 B31 5o1 ] B41 (3] a2 |
4. MEDIAS MENSAIS DE APLICAGAO DA TIRAGEM, POR EDIGAO
Médias
Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexia Sébado Bep.aDom. Seg.aSéb.
TOTAL CIRCULACAO PAGA (1) [ 7% | 1480 | WAl | Boees | BIae | BB | 05,558 | BaTed | 1035 |
Avuisa Gratis 1235 1187 1245 1087 1160 1140 1156 1174 1164
Assinatura Graiis 1966 1858 1.854 1854 1853 1854 1,897 1877 1.882
Jomais nas escolas - - - - - - - - -
TOTAL CIRCULAGAO GRATIS (2) 3201 3,045 3.009 2041 3.022 2004 3053 3051 3.26
Encalhs (Sede) 3778 ) 2030 2018 2120 3700 2180 2453 225 |
Encalhe (Intsrior) 6913 2788 2767 2923 2022 3966 3639 3703 3.168
Exempiares nio Distribuidos 1 - - 3 - 1 1 1 1
plares Inutiizados / Avaried 7459 5022 4.681 4938 4965 5299 4437 5257 4.800
TOTAL NAO CIRCULADO _(3) 18.148 9.760 9.478 9882 10016 12366 10237 11414 10291
TOTAL DA TIRAGEM _(1+2+3) [ 133086 [ 104284 | 96998 | 95.446 | 100.996 109.611 118543 100.228 -
MES ANTERIOR |~ 135144 | 105635 | 101451 | 02031 | 102 1. 122.000 111 1074 g \

Condiclo de Recebimento de Encalhe:  Sem Limitaciio.
Promociio de venda no periodo: Coleglio Folha Pintores para Criangas - RS 19,80

Tabela de Pregos Dias Uteis Domingo Assinaturas Semestral
Cidade Sede R$ 5,00 R$ 7.00 R$ 656,00

‘Editora: Empresa Folha da Manh& S/A (S&o Paulo)

Enderego: Alameda Barfio de Limeira 425 10° Andar - S&o Paulo-SP Departamento de Circulagéo
Data 1° edig8o: 19 de Fevereiro de 1921
Natureza da Publicagfio: Matutino @ Anderson Demian Em 17/06/2019

website: www.folha.com.br
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. N.DE ORDEM || PERIODO DE REFERENCIA ENTREGUE AO IVC
INFORMAGAO JURADA DO AUDITADO 90.157 JUNHO/5 DENTRO DO PRAZO
| PUBLICAGAO CIDADE SEDE PERIODICIDADE | | CIRCULAGAO
ISTOE SAO PAULO SEMANAL PAGA

1. MEDIAS MENSAIS DE CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA POR EDIGAO

TOTAL
RESUMO DO MOVIMENTO BRASIL EXTERIOR JUNHO/15 MAIO/15
Total da Venda Avulsa sem Atacado 24,054 - 24.054 23.160
Venda por Atacado - - - -
Total das Assinaturas Pagas sem Atacado 289.158 2 289.160 288.649
Assinaturas por Atacado 1.348 - 1.348 1.304
TOTAL DA CIRCULACAO PAGA (Edig8o Impressa) 314.560 2 314.562 313.113
Edig#o Digital Com Sobreposigéo - - - -
Edig&o Digital Sem Sobreposigéo - - - -
TOTAL DA CIRCULACAO PAGA (Edigéo Digital) - - - -
TOTAL DA CIRCULACAO PAGA (Impressa + Digital) 314.560 2 314.562 313.113
Edig#o Digital & a vers&io similar da publicag&o impressa que foi distribuida eletronicamente.
2. DISTRIBUIGAO GEOGRAFICA DA CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA
CAPITAL INTERIOR TOTAL da Circulagéio Paga % do total da
REGIOES | ESTADOS Venda Avulsa | Assinaturas { Venda Avulsa | Assinaturas | Venda Avulsa | Assinaturas | V.A.+ Assinat. [Circulagio Paga
Acre 37 323 - 125 37 448 485 0,15
Amapé 66 467 - 100 66 567 633 0,20
Amazonas 335 1.745 - 221 335 1.966 2.301 0,74
o Para 411 1.529 22 1.548 433 3.077 3.510 1,12
NORTE Rondénia 133 501 ; 470 133 980 1.113 0,35
Roraima 65 355 - 31 65 386 451 0,14
Tocantins 108 192 - 315 108 507 615 0,20
Total 1.155 5112 22 2.819 1.177 7.931 9.108 2,90
Alagoas 275 1.013 16 222 291 1.235 1.526 0,49
Bahia 825 8.422 451 5.674 1.276 14.096 15.372 4,89
Ceara 628 4336 - 1.128 628 5.464 6.092 1,84
Maranhé&o 363 1.079 52 644 415 1.723 2138 0,68
NORDESTE Paraiba 263 1.026 6 570 268 1.596 1.865 0,59
Pernambuco 712 5.464 65 1.839 77 7.303 8.080 2,57
Piaui 221 849 - 430 221 1.279 1.500 0,48
Rio Grande do Norte 328 1.287 48 322 376 1.609 1.985 0,63
Sergipe 277 845 1 184 278 1.039 1.317 0,41
Total 3.892 24.321 639 11.023 4.531 35.344 39.875 12,68
Espirito Santo 182 2636 35 1.239 217 3.875 4.092 1,30
Minas Gerais 1.724 14.670 1.075 27.363 2799 42033 44 832 14,25
SUDESTE Rio de Janeiro 2.387 40.253 459 10.753 2.846 51.006 53.852 17,12
Séo Paulo 4.805 53.145 2374 35410 7479 88.555 95.734 30,43
Total 9.098 110.704 3943 74.765 13.041 185.469 198.510 63,10
Parané 599 10.285 517 11111 1.116 21.396 22512 715
SuL Santa Catarina 298 3.851 415 6.061 713 9.912 10.625 3,38
Rio Grande do Sul 654 6.686 334 9.180 088 15.866 16.854 5,36
Total 1.551 20822 1.266 26.352 2.817 47.174 49.991 15,89
Distrito Federal 1.364 6.032 - = 1.364 6.032 7.396 2,34
Goias 457 2.300 o7 1.411 554 371 4.265 1,36
CENTRO-OESTE Mato Grosso 200 1.071 15 1.562 215 2633 2.848 0,91
Mato Grosso do Sul 351 1.264 4 0948 355 2.212 2.567 0,82
Total 2372 10.667 116 3.921 2488 14.588 17.076 543
BRASIL 18.068 171.626 5986 118.880 24.054 290.506 314,560 100,00
TOTAIS EXTERIOR . 2 - - - 2 2 -
GERAL 18.068 171.628 5.986 118.880 24.054 290.508 314.562 100,00
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3. APLICAGAO DA TIRAGEM (Edigéo Impressa)

EDIGAO 2.374 2.375 2.376 2377 MEDIAS
Venda em Bancas 19.968 21.515 18.212 26.181 - 21.469
Venda Varejo 2.341 2.525 2,629 2.845 - 2.585

Venda Atacado . - - - - -
Venda Conjunta - - - - - -
Venda Exterior - - - - - N

TOTAL VENDA AVULSA (1) 22.309 24.040 20.841 29.026 - 24.054
Assinaturas Pagas 288.968 288.646 289.001 290.014 - 289.158
Assinaturas Pagas Atacado 1.223 1.332 1.431 1.407 - 1.348
Assinaturas Pagas Exterior 2 2 2 2 - 2
Assinaturas Pagas Conjuntas - - - - - -
TOTAL ASSINATURAS PAGAS (2) 290.193 289.980 ] 290.434 291.423 - 290.508 |
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (1)+(2) 312.502 314.020 311.275 320.449 - 314.562

Avulsas Gratis - - - - - .
Avulsas Comercializadas ¢/ Descontos Superiores a 50% - - - - - -

TOTAL AVULSAS GRATIS (3) - - - - -
Assinaturas Gratis 8.885 8.856 8.839 8.815 - 8.849

Revista nas Escolas - - - - - -
Assinaturas Comercializadas ¢/ Descontos Superiores a 50% 1.290 1.276 1.264 1.231 - 1.265
TOTAL ASSINATURAS GRATIS (4) 10.175 10.132 10.103 10.046 - 10.114
TOTAL CIRCULAGAO GRATIS  (3)+(4) 10.175 10.132 10.103 10.046 - 10.114
Exemplares Devolvidos 31.715 31.479 34.178 26.492 - 30.966
Exemplares né&o Distribuidos 728 744 743 759 - 743
Exemplares Inutilizados / Avariados - - - - - -
TOTAL DA TIRAGEM 355.120 356.375 356.299 357.746 - 356.385

Obs.: "Venda Varejo" s#o as vendas de exemplares em redes de supermercados, hipermercados, lojas de conveniéncias, home centers, video locadoras e farmécias.
“Atacado” séo as vendas de lotes superiores a 10 exemplares. "Conjunta” séo as vendas conjuntas de revista com jornal e /ou revista.
"Exterior" s8o as vendas em outros paises. Pelas regras do IVC, descontos superiores a 50% s#o considerados como circulagio gratis.

4. RESUMO DO MOVIMENTO DE TIRAGEM

DISCRIMINAGAO JUNHO/15 MAIO/15 ABRIL/1S
Total Venda Avulsa (incluindo Exterior) (1) 24.054 23.160 26.044
Total Assinaturas Pagas (incluindo Exterior) (2) 290.508 289.953 292.089
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (1)+(2) 314.562 313.113 318.133
Total Avulsas Grétis (3) - - -
Total Assinaturas Gratis (4) 10.114 6.273 5.980
TOTAL DA CIRCULACAO GRATIS (3)+(4) 10.114 6.273 5.980
Exemplares Devolvidos 30.966 30.851 28.740 |
Exemplares n&o Distribuidos 743 796 1.282
Exemplares Inutilizados / Avariados - - -
TOTAL DA TIRAGEM 356.385 351.033 354.135

Condigéo de recebimento de encalhe: Sem Limitag&o.
Promogao de venda no periodo: Nada.

Tabela de Pregos s
Cidade Sede Venda Avulsa  Assinaturas Anual _,/
R$ 11,90 R$ 618,80 ¥ /
./’ —
- v/
/ *i
(_,/’ 4 / / f
S\
Editora: Trés Comeércio de Publicagbes Ltda Departamento de Circulagio "
Enderego: Rua William Speers 1.212 - Sdo Paulo-SP
Data 1* edic8o: Julho de 1988 (@ Edgardo A Zabala Em 14/08/2015

Natureza da Publicagdo: Revista Informativa Semanal
website: www.istoe.com.br

"Aviso importante: As informagdes contidas nestes relatérios pertencem ao IVC e séo de uso exclusivo deste Instituto e das empresas associadas a ele. Em

decorréncia, é expressamente proibido qualquer processo de copia, reprodugéio, uso, divulgagéio e/ou distribuicéio do contetido destes relatorios, e/ou da marca IVC, por

/

terceiros sem autorizagéo, sob pena de responder civil e criminaimente pelas conseqiiéncias do ato. [
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PERIODICIDADE HORARIO DE DISTRIBUIGAO
CERTIFICADO DE DISTRIBUICAO GRATUITA " DASIA || 0730 - 1130
PUBLICAGAQ CATEGORIA: GRATUITOS CIDADE PERIODO DE REFERENCIA
METRO SAO PAULO DISTRIBUICAO VERIFICADA SAO PAULO MAIO/2019
1 - MEDIAS MENSAIS DE DISTRIBUICAO GRATUITA VERIFICADA, POR PONTO E REGIAO GEOGRAFICA
REGIOES DA CIDADE
Total
TIPO DE PONTO Norte Sul Leste Oeste Centro Outras
Assistido 6.218 54.021 5.918 23.539 17.007 - 106.704
Nao Assistido - 2.359 - 320 250 1.000 3.929
Total 6.218 56.380 5.918 23.859 17.257 1.000 110.633
Domiciliar (Pessoas Fisicas Identificadas) | - | - I - | - | - l | - I
Distribuigéo Gratuita Verificada 6.218 56.380 5.918 23.859 17.257 1.000 110.633
Distribuicdo Gratuita Verificada (Més Anterior) 6.829 57.680 6.067 23.155 17.297 1.629 112.656
Assistidos 7 54 7 23 14 - 105
Namero de = o
Pontos Nao Assistidos - 26 - 5 4 7 42
Total 7 80 7 28 18 7 147
2 - DISTRIBUIGAO GRATUITA VERIFICADA, POR DATA DE DISTRIBUICAO
DATA DA DISTRIBUICAO EXEMPLARES DISTRIBUIDOS DATA DA DISTRIBUICAO EXEMPLARES DISTRIBUIDOS
01/MAI/2019 - Quarta - 17/MAI/2019 - Sexta 110.470
02/MA1/2019 - Quinta 110.370 18/MAI/2019 - Sabado -
03/MAI1/2019 - Sexta 110.370 19/MAI/2019 - Domingo -
04/MAI1/2019 - Sabado - 20/MAI/2019 - Segunda 110.470
05/MAI/2019 - Domingo - 21/MAI/2019 - Terca 110.470
06/MA1/2019 - Segunda 110.370 22/MAI/2019 - Quarta 110.470
07/MA1/2019 - Terca 110.350 23/MAI/2019 - Quinta 110.470
08/MAI1/2019 - Quarta 110.470 24/MAI/2019 - Sexta 110.470
09/MAI1/2019 - Quinta 110.470 25/MAI/2019 - Sabado -
10/MAI/2019 - Sexta 110.470 26/MAI/2019 - Domingo -
11/MA1/2019 - Sdbado - 27/MAI/2019 - Segunda 110.470
12/MA1/2019 - Domingo - 28/MAI/2019 - Terca 110.470
13/MAI1/2019 - Segunda 110.470 29/MAI/2019 - Quarta 110.470
14/MA1/2019 - Ter¢a 110.470 30/MAI/2019 - Quinta 114.470
15/MAI1/2019 - Quarta 110.470 31/MAI/2019 - Sexta 110.470
16/MA1/2019 - Quinta 110.470
NuUmero de Edigcdes no Més: 22 Média (Més): 110.633
ESCLARECIMENTOS GERAIS:

Dia 01: A publicagao nao foi distribuida em razao do feriado.
Dias 03 e 30: Foi distribuida uma edi¢ao com duas sobrecapas para veiculagao de anunciantes distintos realizada no periodo matutino.

Inclui pontos extraordinarios para atendimento de campanha:
Dia 30: inclui 05 pontos extraordinarios.

Ponto Assistido: Exemplares sao entregues por promotor a pessoas nao seja em pontos em log: ou em fechados.
Ponto Nao Assistido: Exemplares sao dispostos em suportes para retirada espontinea por pessoas, em locats de acesso restrito.

Ponto Domicitiar: Exemglares $30 mmﬁ no enderego de w nominalmente identificada, mediante sua Ere'via e eﬁl{dh sollcmgo.

IVC - Instituto Verificador de Comunicagéo Editora: Metro Jornal S.A

Alameda Santos, 200 - CJ. 72 Rua Tabapua, 81 - 14° andar - Sao Paulo / SP

Tel/Fax: 11 3287-0028 Data 1° edigao: MAIO DE 2007

http://www.ivcbrasil.org.br http://www.metrojornal.com.br

“Aviso importante: As informagdes contidas nestes relatérios pertencem ao IVC e sdo de uso exclusivo deste Instituto e das empresas associadas a ele. Em decorréncia, é exp proibido qual processo de cépia,
reprodugdo, uso, divulgagao e/ou distribuigdo do conteido destes relatorios, e/ou da marca IVC, por terceiros sem autorizagao, sob pena de responder civil e criminal pelas ¢ éncias do ato.”
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Fa L 2

PUBLICAGAO CIDADE PERIODO DE REFERENCIA
METRO SAO PAULO SAO PAULO MAIO/2019

3 - MEDIA MENSAL DE DISTRIBUICAO GRATUITA VERIFICADA (EXCETO PONTO DOMICILIAR)

Enderego Tipo Descrigao Regiao Cidade Er::‘ﬁ:;
Av. Bras Lemes, 99 Assistido Av. Bras Lemes x R. Zanzibar Norte Sao Paulo 964
R. Voluntarios da Patria, 2282 Assistido R. Alfredo Pujol X R. Voluntarios da Patri... Norte Sao Paulo 955
R. Darzan, 122 Assistido Av. Cruzeiro do Sul X R. Darzan Norte Sao Paula 945
Praga Campos de Bagatelle, 1.979 Assistido Praga Campos de Bagatelle Norte Sao Paulo 845
Av. Cruzeiro do Sul, 2701 Assistido Av Cruzeiro do Sul X Av General Ataliba Le... Norte Sao Paulo 836
Av. Zaki Narchi, 42 Assistido Av. Zaki Narchi X Av. Cruzeiro do Sul Norte Sao Paulo 836
Av. Luis Dumont Vilares, 200 Assistido Av. General Ataliba Leonel X Av. Luis Dumo... Norte S&o Paulo 836
Av. Doutor Chucri Zaidan, 920 Assistido Av. Doutor Chucri Zaidan X Av. Roque Petro... Sul Sao Paulo 2.432
Av. Brasil, 2200 Assistido Av. Brasil X Av. Reboucas Sul Séo Paulo 2.364
Av. Brig. Faria Lima, 2812 Assistido Av. Brig. Faria Lima X Av. Cidade Jardim Sul Sao Paulo 2.364
Av. Brasil, 799 Assistido Av. Brasil X Av. 9 de Julho Sul Sao Paulo 2.135
Av. Jorge Joao Saad, 1110 Assistido Av. Jorge Joao Saad X Av. Giovanni Gronch... Sul Sao Paulo 2.036
Av. Brig. Faria Lima, 3900 Assistido Av. Brig. Faria Lima X Av Pres. Juscelino ... Sut Sao Paulo 1.773
Av. Morumbi, 3901 Assistido Av. Morumbi X Av. Giovani Gronchi Sul Séo Paulo 1.200
Av. Giovanni Gronchi, 4000 Assistido Av. Giovanni Gronchi X R. Sao Pedro Fourri... Sul Sao Paulo 1.191
Av. Sao Gabriel, 19 Assistido Av. Sao Gabriel X Av. Brig. Luis Antonio (... Sul Sao Paulo 1.172
Av. Moema, 81 Assistido Av. |birapuera X Av. Moema Sul Sao Paulo 1.145
Av. Doutor Chucri Zaidan, 61 Assistido Av. Doutor Chucri Zaidan X Av. Morumbi Sul Sao Paulo 1.145
Av. Helio Pellegrino, 1543 Assistido Av. Helio Pellegrino X Av. Santo Amaro Sul Sao Paulo 1.136
Av. Morumbi, 2364 Assistido Av. Morumbi X R. Comendador Adibo Ares Sul Sao Paulo 1.136
Av. Eng. Luis Carlos Berrini, 15 Assistido Av. dos Bandeirantes X Av. Engenheiro Luis... Sul Sao Paulo 1.127
Av. |birapuera, 1749 Assistido Av. Ibirapuera X Republica do Libano Sul Sao Paulo 1.127
Av. Pres. Juscelino Kubitschek, 2041 Assistido Av. Presidente Juscelino Kubitschek X Aw. ... Sul Sao Paulo 1.095
Av. dos Tajuras, 09 Assistido Av. Eng. Oscar Americano X Av. dos Tajuras Sul Sao Paulo 1.055
Av. Engenheiro Oscar Americano, 23 Assistido Av. Eng. Oscar Americano X Av. Sao Valerio Sul Sao Paulo 1.055
Av. Giovanni Gronchi, 2370 Assistido Av. Giovanni Gronchi X R. Santo Americo Sut Sao Paulo 1.036
R. Giovanni Gronchi, 3126 Assistido Av. Guilherme Dumont Villares X R. Giovann... Sul Sao Paulo 1.027
R. Guararapes, 1760 Assistido Av. Engenheiro Luis Carlos Berrini X R. Gu... Sul Sao Paulo 1.005
R. Bandeira Pautista, 49 Assistido Av. Nove de Julho X R. Bandeira Paulista sul Sao Paulo 99N
R. Joao Cachoeira, 960 Assistido Av. Pres. Juscelino Kubitschek X R. Joao C... Sul Sao Paulo 991
R. Florida, 1192 Assistido Av. Engenheiro Luis Carlos Berrini X R. FL... sut Sao Paulo 988
Av. Engenheiro Luis Carlos Berrini, 962 Assistido Av. Engenheiro Luis Carlos Berrini X R. Pe... Sut Sao Paulo 986
R. Groenlandia, 764 Assistido R. Groenlandia x Av. 9 de Julho Sul Sao Paulo 982
R. Artur de Azevedo, 760 Assistido Av. Henrique Schaumann X R. Artur de Azeve... Sul Sao Paulo 982
Al. Gabriel Monteiro da Silva, 606 Assistido Av. Brasil X Al. Gabriel Monteiro da Silva Sul Sao Paulo 982
R. Alemanha, 346 Assistido Av. Europa X R. Alemanha Sul S&o Pauto 973
R. Colombia, 810 Assistido Av. Europa X R. Groenlandia Sul Sao Paulo 973
R. Manoel da Nobrega, 1696 Assistido R. Manoel da Nobrega X Praca do Monumento Sul Sao Paulo 964
Av. Brasil, 49 Assistido Av. Brasil x Praca do Monumento Sul Séo Paulo 964
R. Tabapua, 1341 Assistido Av. Brig. Faria Lima X R. Tabapua Sul Sao Paulo 964
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PUBLICAGAO CIDADE PERIODO DE REFERENCIA
METRO SAO PAULO SAO PAULO MAIO/2019
3 - MEDIA MENSAL DE DISTRIBUIGAO GRATUITA VERIFICADA (EXCETO PONTO DOMICILIAR)

Enderego Tipo Descrigio Regido Cidade Er:;::;:r‘;
Av. Nove de Julho, 6078 Assistido Av. Nove de Julho X Av. Cidade Jardim Sul Sao Paulo 964
R. Estados Unidos, 737 Assistido R. Estados Unidos x Av. 9 de Julho sul Sa@o Paulo 964
Av. Doutor Chucri Zaidan, 1866 Assistido Av. Doutor Chucri Zaidan X Av. Jorn. Rober... Sul Sao Paulo 955
R. Colombia, 512 Assistido Av. Brasil X R. Colombia Sul Sao Paulo 882
Av. Pedro alvares Cabral, 201 Assistido Av. Pedro Alvares Cabral X Praca do Monume... Sul Sao Paulo 877
Av. Morumbi, 4588 Assistido Av. Morumbi X Av. Padre Lebret Sul Sao Paulo 836
R. Itapaiuna, 1350 Assistido R. Itapaiuna X R. Jose Ramon Urtiza Sul Sao Paulo 818
Av. Republica do Libano, 1789 Assistido Av. Republica do Libano X R. Inhambu Sul Sao Paulo 800
Av. Antonio de Moura Andrade, 111 Assistido Av. Antonio de Moura Andrade X Av. Republi... Sul Sao Paulo 800
R. Russia, 52 Assistido Av. Europa X R. Russia Sul Sao Paulo 800
R. Veneza, 503 Assistido Av. Brasil X R. Veneza Sul Sao Paulo 791
Av. IV Centenario, 1335 Assistido Av IV Centenario X Av Rep do Libano Sul Sao Paulo 791
Av. Gabriel Monteiro da Silva, 2345 Assistido Av. Brig. Faria Lima X Av. Gabriel Monteir... Sut Sao Paulo 682
Av. Morumbi, 6705 Assistido Av. Morumbi X R. Nelson Hungria sul Sao Paulo 591
Av. Bento de Andrade, 253 Assistido Av. Bento de Andrade X Av. Republica do Li... Sul Séo Paulo 580
R. Funchal, 418 Assistido R. Funchal X R. Gomes de Carvalho Sul Sao Paulo 170
R. Nove de Jutho, 248 Assistido Rua Nove De Julho X Av. Joao Dias sul Séo Paulo 45
R. Dr. Rubens Gomes Bueno, 159 Assistido Rua Dr Rubens Gomes Bueno X Av. Joao Dias Sul Sao Paulo 45
R. Missionarios, 46 Assistido Rua Missionarios X Av. Joao Dias Sul Séo Paulo 45
R. Laguna, 1029 Assistido Rua Laguna X Av. Joao Dias Sul Sao Paulo 45
R. Padre Jose de Anchieta, 620 Assistido Rua Padre Jose De Anchieta X Av. Joao Dias Sul Sao Paulo 45
R. Floriano Peixoto Santos, 55 Nao Assistido Colegio Porto Seguro Sul Séo Paulo 400
R. Carlos Cirilo Junior, 92 Nao Assistido Rede Bandeirantes Sul Sao Paulo 300
R.Itapaiuna, 1355 Nao Assistido Colegio Porto Seguro Sul Sao Paulo 200
Av Jules Rimet, 01 Nao Assistido Sao Paulo Futebol Clube Sul Sao Paulo 200
R. Abilio Soares, 1589 Nao Assistido Circulo Militar Sul Sao Paulo 200
Av. Albert Einstein, 627 Nao Assistido Hospital Albert Einstein Sut Sao Paulo 200
R. Des. Eleiseu Guilherme, 123 Nao Assistido R. Abilio Soares X Av. Bernardino de Campo... Sul Sao Paulo 100
R. Doutor Cardoso de Melo, 1750 Nao Assistido Edificio Quilombo Sul Sao Paulo 50
Praca General Gentil Falcao, 108 Nao Assistido Condominio Centro Cultural J D E Sul Séo Paulo 50
R. Doutor Geraldo Campos Moreira, 240 Nao Assistido Edificio River Park Sul Séo Paulo 50
Av Engenheiro Luiz Carlos Berrini, 962 Nao Assistido Edificio Carmel Sul Sao Paulo 50
Av. Juscelino Kubitschek, 1726 Nao Assistido Edificio Spazio JK Sul Sao Paulo 50
R.Geraldo Flausino Gomes, 61 Nao Assistido Edificio PANAMBI Sut Sao Paulo 50
Av. Engenheiro Luiz Carlos Berrini, 936 Nao Assistido Edificio Granville Sul Sao Paulo 50
R. Olimpiadas, 360 Nao Assistido Mercado Varanda Sul Sao Paulo 50
R. Geraldo Flausino Gomes, 78 Nao Assistido Edificio Paulista de Seguros IlI Sul Sao Paulo 50
R.Doutor Geraldo Campos Moreira, 164 Nao Assistido Edificio Olympic Tower Sut Sao Paulo 50
Av. Pedro Alvares Cabral, 201 Nao Assistido Assembleia Legislativa do Estado de Sao Pa... Sul Sao Paulo 50
R. Funchal, 418 Nao Assistido Edificio E Tower Sul Séo Paulo 50

d
/
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PAGINA 4/5
PUBLlCACAO CIDADE PERIODO DE REFERENCIA
METRO SAO PAULO SAO PAULO MAIO/2019
3 - MEDIA MENSAL DE DISTRIBUICAO GRATUITA VERIFICADA (EXCETO PONTO DOMICILIAR)

Endereco Tipo Descrigio Regido Cidade B’:‘::\;;;
R.Guararapes, 1855 Nao Assistido Edificio Raul da Cunha Bueno Sul Sao Paulo 50
R. Sao Tome, 86 Nao Assistido Edificio Olimpia Corporate Sul Sao Paulo 30
R.Florida, 1738 N&o Assistido Edificio Florida Sul Sao Paulo 30
Av Republica do Libano, 253 Nao Assistido F Nazca ES Sul Sao Paulo 20
Av. Brasil, 799 Nao Assistido Mercabenco Mercantil Sul Sao Paulo 20
Av. Brig. Luis Antonio , 5013 Nao Assistido DM9 DBB Sul Sao Paulo 6
Av. Brig. Luis Antonio ,4980 Nao Assistido MP M Propaganda Sul Sao Paulo 3
Praca Silvio Romero, 17 Assistido Praca Silvio Romero Leste Sao Paulo 973
R. da Mooca, 2503 Assistido Av. Paes de Barros X R. da Mooca Leste Sao Paulo 836
Av. Regente Feijo, 154 Assistido Av. Salim Farah Maluf X Av. Regente Feijo Leste Sao Paulo 827
R. dos Trithos, 909 Assistido R. dos Trilhos X R. Taquari Leste Sao Paulo 827
R. Almirante Brasil, 504 Assistido Av. Alcantara Machado X R. Almirante Brasi... Leste Sao Paulo 827
Avenida Vereador Abel Ferreira, 1295 Assistido Av. Regente Feijé X Av. Vereador Abel Ferr... Leste Sao Paulo 818
R. Emilia Marengo, 297 Assistido R. Emilia Marengo X R. Itapura Leste Sao Paulo 809
R. Sapetuba, 440 Assistido R. Alvarenga X R. Sapetuba (Granja Viana) Oeste Sao Paulo 1.445
Av. Afranio Peixoto, 14 Assistido Av. Afranio Peixoto X R. Alvarenga (USP) Oeste Sao Paulo 1.273
Av. Francisco Matarazzo, 2000 Assistido Av. Pompeia X Av. Francisco Matarazzo Oeste Sao Paulo 1.203
Praca Charles Miller, 96 Assistido Praca Charles Miller Oeste Séo Paulo 1.082
Av. Heitor Penteado, 1398 Assistido Estacao Vila Madalena Oeste Séao Paulo 1.018
Av. Sao Gualter, 2100 Assistido Praca Panamericana x Av. Sao Gualter Oeste Sao Paulo 1.018
R. Cerro Cora, 1324 Assistido R. Cerro Cora X R. Pio X| Oeste Sao Paulo 1.018
Av. Professor Fonseca Rodrigues, 85 Assistido Praca Panamericana x Av. Professor Fonseca... Oeste Sao Paulo 1.018
Av. Pompeia, 2582 Assistido Av. Pompeia X Av. Heitor Penteado Oeste Sao Paulo 1.018
Av. Queiroz Filho, 986 Assistido Praca Apecatu Oeste Sdo Paulo 1.018
R. Piaui, 752 Assistido R. Piaui X Av. Angelica Oeste Sao Paulo 1.009
Av. Henrique Schaumann, 750 Assistido Av. Henrique Schaumann X R. Cardeal Arcove... Oeste Sao Paulo 1.009
Av. Pedroso de Moraes, 2741 Assistido Praca Panamericana x Av. Pedroso de Moraes Oeste Sao Paulo 1.009
Av. Henrique Schaumann, 936 Assistido Av. Henrique Schaumann X R. Teodoro Sampai... Oeste Sao Paulo 1.009
R. Itambe, 45 Assistido R. Itambe 45 QOeste Sao Paulo 1.009
Av. Paulo VI, 716 Assistido Av. Paulo VI X R. Lisboa Oeste Sao Paulo 1.009
Av. Sao Gualter, 32 Assistido R. Cerro Cora X Av. Sao Gualter QOeste Sao Paulo 1.000
R. Inacio Pereira da Rocha, 994 Assistido Av. Pedroso de Morais X R. Inacio Pereira ... Oeste 5ao Paulo 991
Av. Angelica, 471 Assistido Av. Higienopolis x Av. Angelica Oeste Sao Paulo 982
Av. Antartica, 637 Assistido Praca Marrey Junior QOeste Sao Paulo 982
Av. Sumare, 73 Assistido Av. Sumare x Rua Homem de Melo Oeste Séo Paulo 982
Av. Pedroso de Morais, 1684 Assistido Av. Pedroso de Morais X Av. Prof. Frederic... Oeste Sao Paulo 818
Av. Queiroz Filho, 2432 Assistido Av. Queiroz Filho X Av. Padre Pereira Andr... Oeste Séo Paulo 618
R. Raul Pompeia, 144 Nao Assistido Sao Camilo Oeste Sao Paulo 100
Av. das Nacoes Unidas, 7.815 Nao Assistido Av. Brig. Faria Lima X Av. Gabriel Monteir... Oeste Sao Paulo 100
Rua Cenno Sbrighi, 378 Nao Assistido Av. Pompeia X Av. Francisco Matarazzo (Sho... Oeste Sao Paulo 50
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PAGINA 5/5
PUBLICAGCAQ CIDADE PERIODO DE REFERENCIA
METRO SAO PAULO SAO PAULO MAIO/2019
3 - MEDIA MENSAL DE DISTRIBUIGAO GRATUITA VERIFICADA (EXCETO PONTO DOMICILIAR)

Enderego Tipo Descricao Regido Cidade Ereé:;aal:rees

R. Alvaro Alvim, 123 Nao Assistido Estapar Estacionamento Oeste Sao Paulo 50
Av. Hermano Marchetti, 240 Nao Assistido Av. Pompeia X Av. Francisco Matarazzo (Sho... Qeste Sao Paulo 20
Av. Paulista, 568 Assistido Av. Paulista X Av. Brig. Luiz Antonio Centro Sao Paulo 1.650
Av. Paulista, 2125 Assistido Av. Paulista X R. Augusta Centro Sao Paulo 1.605
Av. Paulista, 1063 Assistido Av. Paulista X Al. Campinas Centro Sao Paulo 1.377
Av. Paulista, 1811 Assistido Av. Paulista X Al. Ministro Rocha Azevedo Centro Sao Paulo 1.327
Av. Paulista, 1274 Assistido Av. Paulista X R. Pamplona Centro Sao Paulo 1.245
Av. Paulista, 1149 Assistido R. Bela Cintra X Av. Paulista Centro Séo Paulo 1.227
Av. Paulista, 854 Assistido Av. Paulista X Al. Joaquim Eugenio de Lima Centro Séo Paulo 1.218
Praca Oswaldo Cruz, 160 Assistido Av. Paulista X Praca Oswaldo Cruz Centro Séo Paulo 1.218
R. Estela, 25 Assistido R. Vergueiro X R. Estela Centro Sao Paulo 1.209
Av. Bemardino de Campos, 250 Assistido R. Abilio Soares X Av. Bermardino de Campo... Centro Sao Paulo 1.164
R. Domingos de Morais, 1899 Assistido R. Sena Madureira X R. Domingos de Morais Centro Séo Paulo 1.164
R. Vergueiro, 2684 Assistido R. Vergueiro X R. Carlos Petit Centro Sao Paulo 1.064
Av. Paulista, 900 Assistido Av. Paulista, 900 Centro Sao Paulo 791
R. Estados Unidos, 2241 Assistido Av. Reboucas X R. Estados Unidos Centro Sao Paulo 748
Rua Conselheiro Brotero, 1.505 Nao Assistido Praca Charles Miller (Av. Pacaembu) Centro Sao Paulo 100
Av. Paulista, 1776 Nao Assistido Edificio Parque Avenida Centro Sao Paulo 50
Al. Santos, 1357 Nao Assistido Edificio [tau Centro Sao Paulo 50
Av. Paulista, 1793 Nao Assistido Banco Daycoval Centro Sao Paulo 50
Av. Dr Yojiro Takaoka, 6720 Nao Assistido Residencial 11 - Alphaville QOutras Barueri 200
R. Vitor Civita, 235 Nao Assistido Tambore 4 - Alphaville Outras Barueri 200
Av. Genenis, 1670 Nao Assistido Residencial Genesis Outras Barueri 120
Av. Marcos Penteado de Ulhda Rodrigues, 2555 Nao Assistido Quintas do Tambore Outras Barueri 120
Al. Terras Altas, 433 Nao Assistido Quintas do Tambore Outras Barueri 120
Al. Gregorio Bogossian Sobrinho, 60 Nao Assistido Tambore 5 - Alphaville Outras Barueri 120
Estr. Dr. Yojiro Takaoka, 6 715 Nao Assistido Residencial 12 - Alphaville Outras Sao Paulo 120
TOTAL 110.633
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INFORMAGAO JURADA DO AUDITADO N. DE ORDEM PERIODO DE REFERENCIA ||[ENTREGUE AO IVC
98761 MAIOHS DENTRO DO PRAZO
[FOBLICACAD CIDADE SEDE PERIODICIDADE CIRCULAGAG PAGA
O ESTADO DE S. PAULO SAO PAULO DIARIA JORNAL - EDIMPRESSA
1. MEDIAS MENSAIS DE CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA, POR EDIGAO
1.1. RESUMO DO MOVIMENTO Médias
Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sébado Seg.aDom. Seg aSib,
TOTAL DA CIRCULAGAO: Ediglio Impressa 110290 97.280 96350 97.639 95145 20729 117.799 102,06 100680
Venda Avsa 14654 4857 5102 7429 5571 5980 6511 7128 5873
Assinaturas 95636 240 91.167 90510 89574 23749 111288 94908 94787
Médias
DISTRIBUIGAO POR REGIAO Domingo Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sébado Seg.aDom.  Seg.a Shb.
CIDADE SEDE Venda Avdsa 7.160 2409 2672 4031 2825 3323 2737 3607 3014
Assinaturas 60199 59481 68746 58385 57858 80518 69.534 60683 60764
Total (1) 67.350 61960 61418 62416 60683 63641 72331 64290 63778
ZONAS Venda Avusa 1787 533 560 1038 §75 566 566 804 640
ADJACENTES Assinaturas 8777 6036 5920 5849 5747 6088 7970 6341 6268
Total (2) 8564 6569 6480 65887 632 6654 85%6 7.445 6.908
TOTAL REGIAO METROPOLITANA (1+2) [ a3 63549 | 6759 | 60.303 67.005 | 70485 | 0867 | 71434 | 70686 |
INTERIOR Venda Avusa 4077 1200 1224 1340 1349 1324 2229 182 1446
DO ESTADO Assinaturas 2731 21550 21176 21,000 20772 21794 26516 2220 2135
Total (3) 26,608 275 2400 22340 2121 2118 28.745 24042 23581 |
TOTAL DO ESTADO (142+3) | 102.731 91308 | 90298 | 91643 89128 | 93613 | 100612 | 95476 | 84267 |
— Venda Avdsa 1630 818 7% 720 a2 767 o79 896 773
Assinaturas 5929 5365 5325 5278 5197 5349 7.208 5664 5620
ESTADOS Total (4) 7.550 5061 6061 5906 6019 8116 8167 6560 638 |
TOTAL BRASIL (1+2+3+4) [ 1020 57280 | BID | G769 BI45 | w729 | o | 10203 | 100660
Venda Awuisa - - - - - - - - -
EXTERIOR Assinturas . . . , . : . 3 .
Total B . = . . . . . .
Médias
Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sébado Seg.aDom.  Seg.aSéb.
MES ANTERIOR: Ediglio Impressa [ 111.560 98.324 | 97.563 | ©8.481 96203 | 100605 | 118633 | 103,058 | 101642 ]
1.2. ZONAS DA CIDADE SEDE Médias
Domingo Segunda Terca Quarta Quinta Sexda Sébado Seg.aDom. Seg.aSib.
Venda Avusa 1.160 539 583 &2 619 786 507 "7 643
CENTRO Assinaturas 9026 9241 9149 2097 0024 9368 10420 9342 0383
Total 10256 9780 0732 2019 0643 10154 1027 10050 10026
Venda Avuisa o74 243 256 444 270 289 284 304 298
NORTE Assinaturas 4401 4082 3958 3915 3849 4102 5319 425 4196
Total 5375 4275 3214 4359 4119 2391 5608 4619 4494 |
Venda Andsa 1148 274 266 568 202 310 284 451 335
LESTE Assinaturas 3965 3633 3564 3505 3418 3659 4784 3763 3761
Total 5133 3607 3850 4071 3710 3069 5068 4244 4006
Venda Avuisa 2892 1.108 1183 1674 1.261 1.460 1262 1547 1323
SuL Assinaturas 31762 31923 31579 31424 31.185 2448 36434 32394 2499
Total 34654 33031 2762 33008 0446 33908 37686 3941 382
Venda Awuisa 967 334 34 624 382 477 410 497 414
OESTE Assinaturas 10954 10853 1049 10445 10383 10942 12637 10830 10928
Total 11041 10967 10860 10960 10765 1419 13047 14zt 11,340
TOTAL CIDADE SEDE 67359 61,960 61418 62416 60683 63841 72.331 64290 63778
1.3, DISTRIBUIGAO POR MUNICIPIOS - PRINCIPAIS (ZONAS ADJACENTES/VERSOES REGIONAIS)
Médias
MUNICIPIOS Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexa Sébado Seg.aDom.  Seg.aSib.
Guanihos 1149 61 80 902 818 850 1421 <) 903
Santo André 1183 839 814 883 807 a6 1432 @1 890
Osasco 880 700 6938 745 671 709 905 758 736
S#o Bemardo do Campo 02 651 642 686 634 669 870 T2 692
S0 Caetano do Sul 659 459 457 475 448 a7 615 512 488
Mogi das Cruzes 489 349 ;5 are 3R 350 an 3% 39
Diadema 167 166 163 181 182 168 199 7 72
Qutros Municlpios 3135 2544 2517 2636 2460 2568 3223 2727 2658
T
/ i
//
TOTAL ZONAS ADJACENTES 8564 8569 6.480 6887 | ) 622 ] 6654 853 7.145 6.908
( ) ¢
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2. DISTRIBUICAO GEOGRAFICA
Dom Média de 2af. a Domingo VENDA AVULSA INATUI
Capital Interior Total Capita! Interior Total Domingo Seg a Sab Domingo SegaSab
AC - - E - . = - E 5 -
N AP - - - - - - - - - -
o]
o Am - < . . = - < B = x
T PA - - - - - B - - - -
) - - - - - - - - - -
RR 5 - E . - - = e s -
T0 " - 1 - 1 - . - 1
Total - : g 1 g 1 . - - 1
N BA 1 1 115 20 1 91 2 1 -} I}
o CE 33 - 33 k] - 2 - 33 30
R mA 1 - 1 2 - 2 - - 1 2
E B - - - - - - - - - -
T PE 75 - 75 56 - 58 14 1 61 4
E Pl - = & - - - - - - -
RN - - - - - - - . - -
SE . - E: - - - = = - -
Total 23 1 24 180 1 181 % 24 188 149
] ES B - K] p7) - 2z 2 5 21 1 |
D MG 459 172 2181 w 1526 1918 42 19 1752 1751
E R 1210 190 1.400 1,000 104 1.104 37 77 1.003 882
T sp 67.359 35372 102731 64.200 31.188 95478 13024 5101 89707 89,167
E  Total 69.081 37284 108.345 65704 2818 98520 13862 5.402 92463 91816
s PR 1057 3 1928 2 1683 an o7 1457 142
v sc 214 27 422 187 247 43 0 L] 401 9
RS 169 - 169 146 - 148 17 13 1582 129
Total 1420 1470 2590 121 1022 2243 580 266 2010 1920
To UF 813 5 813 5 37 160 ) 065 |
N E GO "3 2 133 85 20 105 8 13 15 &
T
rT MY - 5 - - - - e S - -
of ms 121 84 185 99 64 183 21 9 164 150
Total 1047 84 1431 1.007 84 1,001 178 182 955 901
é BRASIL 71751 38539 110290 68.113 33923 102036 14854 5874 95638 94787
! EXTERIOR - - - S - - - - - -
8 GERAL 71.751 38539 110280 68,113 33923 102038 14654 5874 95636 84.787
3. MEDIAS MENSAIS DE APLICAGAO DO ATACADO, POR EDICAO .
as
Domingo Segunda Terca Quarta Quinta Sexda Sébado Seg.aDom.  Seg.aSéb.
Venda Avuisa 182 21 27 200 214 213 160 200 208
Venda Avuisa (Entrega individualizada . . . . . - . . .
ATACADO CIDAI :
SEDODCE DADE | Assinatura 1526 . - - - - - 218 -
Assinatura (Entrega individualizada) 962 - - - - - - 137 -
TOTAL 2650 21 27 200 214 213 160 555 208
Venda Aviisa 51 11 20 (3 m 109 ] E50) 7
ATACADO Venda Avulsa (Entrega individualizada - . S . 5 R R . .
EXCETO CIDADE | Assinatura 5799 1456 1823 1535 1424 3491 3770 2714 2200
SEDE Assinatura individuaiizada) 39 1731 1713 1674 1642 1648 1603 1487 1668
TOTAL 6249 3207 3626 3301 2677 | 5246 5424 4317 3995 |
Venda Avuisa 213 331 517 22 325 32 211 318 33
Venda Avulsa (Entrega individualizada) - B - - - - - - -
ATACADO TOTAL | Assinatura 7.325 1458 1823 1535 1124 3401 a7 2032 2200
Assinatura (Entrega individualizada) 1,381 1.731 1713 1674 1642 1646 1608 1624 1668
TOTAC 5809 3518 3053 3501 3007 T35 5554 a872 4201
4. MEDIAS MENSAIS DE APLICAGAO DA TIRAGEM, POR EDIGAQ Midias
Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sébado Seg.aDom.  Seg.aSib.
TOTAL CIRCULACAC PAGA__(1) 110290 | G180 | B3R | 0750 | 45 | B120 | TI7700 | 1208 | 100850 |
Aviisa Grétis 1385 1399 1399 1387 1437 1417 1480 1415 1420
Assinatura Grétis 2240 1370 1370 1570 1370 1370 2250 1849 1550
Jomais nas escolas - - - - - - - - -
TOTAL CIRCULACAO GRATIS (2) 3625 2769 2.769 2057 2807 2787 3730 3083 2970
5108 2701 259 390 2500 2841 2052 318 2819 |
Encathe (Interior) 7839 3528 3642 4188 3529 3613 4220 4385 3786
Exemplares ndo Distribuidos 31 15 17 18 19 15 €0 2 24
Exemplares Inutiizados / Avari 6580 3250 4555 5230 3224 2850 4032 4246 3857
JOTAL NAO CIRCULADO _(3) 19558 9402 11,053 13403 9281 9319 10.364 11.781 10485

¥2+3) [ 1341 102.550 710181 113999
WES ANTERIOR | 109, 110041 114.1 107, 112404 7 117244 114,494

Condico de Recebimento de Encaihe:  Sem Limitagiio
Promog#io de venda no periodo: Nada.

Tabela de Pregos Dias uteis

R$5,00

Domingo Assinaturas

R$ 7,00

Mensal
R$ 69,90

‘Editora: S/A O Estado de S. Pauio

Enderego: Avenida Engenheiro Caetano Alvares 55 1° Andar - S&o Paulo-SP
Data 1° edigfio: 04 de Janeiro de 1875

Natureza da Publicagfo: Matutino

website: www.estadao.com.br

Departamento de Circulag&o

Em 17/06/2010

(a) Débora Huertas
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INFORMAQAO JURADA DO AUDITADO N. DE ORDEM PERIODO DE REFERENCIA |ENTREGUE AOIVC
98762 MAIO/1® DENTRO DO PRAZO
I VC IFUEUW CIDADE SEDE PERIODICIDADE ch?ULAp:;Ao PAGA
VALOR ECONOMICO SAO PAULO DIARIA ll JORNAL - EDJMPRESSA
1. MEDIAS MENSAIS DE CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA, POR EDIGAO
1.1. RESUMO DO MOVIMENTO Médias
Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sébado Seg.aDom.  Seg.aSib,
TOTAL DA CIRCULAGAO: Ediglo Impressa = 27090 27122 27.166 27.205 20138 - 27.546 27546
Venda Avuise - 1363 1451 1498 1533 3471 - 1863 1
Assinaturas - 25727 25681 25668 25672 25665 - 25683 25683
Médias
DISTRIBUIGAO POR REGIAO Domingo Segunda Terga Quarta Quinta Sexda Sébado Seg.aDom.  Seg.a Séb.
CIDADE SEDE Venda Avulsa - 383 431 454 472 1034 - 555 555
Assinaturas - 11.754 11.738 11.731 1727 11.728 - 11735 11735
Total (1) - 12137 12160 12185 12199 12762 s 12200 12290
ZONAS Venda Avisa - 28 29 31 2 72 - 38 38
ADJACENTES Assinaturas - 1367 1386 1.384 1.384 1384 - 1.385 1.385
Total (2) B 1415 1415 1415 1416 1.458 - 1423 1423
TOTAL REGIAO METROPOLITANA (1+2) | -1 13552 [ 13584 | 13600 | 13615 | 14218 | - 13714 | 13714 |
INTERIOR Venda Avuisa - 95 102 102 113 357 - 154 154
DO ESTADO Assinaturas - 2672 2668 2665 2685 2684 - 2686 2686
Total (3) - 2.767 2,768 2767 | 2778 3021 - 26820 § 2620 |
TOTAL DO ESTADO (1+2+3) | -] 18319 | 16.352 | 18367 | 18393 | 17239 | - 16.5'3T| 16534 |
DEMAIS Venda Avuisa . 857 889 o1 916 2,008 - 1116 1116
ESTADOS Assinaturas - 0014 9.891 9888 9.8% 92669 - 9,89 9,696
Total (4) B 10771 10.760 10.799 10812 11.897 - 1012 11012
TOTAL BRASIL (1+2+3+4) | -1 2700 | 27432 | 27168 | 27265 | 7B | ] 2758 | 2758 |
Venda Avuisa - - - - - - - - -
EXTERIOR Assinaturas : " p . . . N - R
Total - - B s - - - - -
Médias
Domingo Segunda Terca Quarta Quinta Sexa Sébado Seg.aDom.  Seg.aSib.
MES ANTERIOR: Edig8io Impressa | -1 27184 | 27138 | 27008 | 27480 | 20379 | - 2765 | 27858 |
1.2. ZONAS DA CIDADE SEDE Médias
Domingo Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sébado Seg.aDom.  Seg.aSib.
Venda Awiisa - 195 211 231 230 479 - 269 29
Centro Assinaturas - 2220 2226 2224 2223 2223 - 2225 2225
Total . 2424 2437 2455 2453 2702 - 2404 2494
Venda Awiisa - 6 9 8 10 2 - 1 1
Norte Assinaturas - 374 374 374 374 375 - 374 374
Total B 360 363 362 364 397 B 365 385 |
Venda Avuisa - 10 14 12 13 21 - 14 14
Leste Assinaturas - 388 367 387 387 387 - 37 387
Total - 38 201 300 400 ) E 201 201
Venda Avisa - 112 128 128 137 300 - 161 161
Sul Assinaturas . 3855 3951 3951 3947 3646 - 3850 3850
Total - 4068 4079 2079 4084 2246 - PEE]] 4
Venda Awisa - ) 69 75 & 212 - 100 100
Oeste Assinaturas - 4,807 4800 4785 4796 4797 - 4790 479%
Total B 4,867 4869 4870 4878 5.000 - 4809 4899
TOTAL CIDADE SEDE - 12137 12,169 12.185 12199 12762 - 12290 12290
1.3. DISTRIBUIGAO POR MUNICIPIOS - PRINCIPAIS (ZONAS ADJACENTESNVERSOES REGIONAIS) e
i3
MUNICIPIOS Domingo Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sébado Seg.aDom.  Seg.aSib.
Barueri - 3N 310 310 309 316 - 31 31
S0 Bemardo do Campo - 173 174 173 174 180 . 175 175
Osasco - 17 170 170 170 169 - 170 170
Guanuhos : 113 114 114 14 12 - 115 115
Santana de Pamaiba - 113 114 114 13 114 - 114 14
Santo André - 106 107 107 107 13 - 108 108
S0 Caetano do Sul - % 85 86 85 o1 - 87 87
Diadema - 61 61 61 61 60 . 61 61
Cotia - 60 60 61 . 61 61
Mogi das Cruzes - 4 48 48 - 47 47
Tabolio da Serra - 14 % % - % %
Carapiculba - 25 25 - 25 25
Maué : 19 19 19 - 19 19
Suzano - 17 17 17 - 17 17
Outros Municipios . 87 88 87 - ] 88
TOTAL ZONAS ADJACENTES - 1415 1416 1416 - 1424 1424 |
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2. DISTRIBUIGAO GEOGRAFICA
Dom Média de 2al. a Dominga VENDA AVULSA ASSINATURAS
Capital Interior Totat Capital Interior Total Domingo Seg a Sab Domingo  |SepaSeb
AC - - - s 3 = - - -
N AP - - - - - - - - - -
o am ) : . - z . : : R .
T PA - - - 24 - 24 - - - 24
£ Ro - - - - - - - - - .
RR - - - 1 - 1 - - - 1
To . . z 5 2 5 - = E 5
Total - - - 30 - 30 - - - 0
AT T - - il - pii} = - - Z5 |
N BA - - - 32 13 245 - - - 245
o CE - - - 150 3 153 - 1 - 151
R ma - - - 2 - 2 - - - 2
E PB - - - 2 [ 31 - 1 - 20
$ PE . . . 201 “ 242 - 17 - 26
E P - - - 1 - 1 - - - 1
RN - - - 20 - 20 - - - 20
SE - - - 20 - 20 - - - 20
Total 5 3 g 706 6 m - 19 s 753
T Es B - - 128 | 5 81 - (3 - 60 |
D MG - - - 826 672 1498 - 201 - 1264
g RJ - - - 4268 583 4851 - 508 - 4360
T sp - - - 12.290 4244 16534 : 747 . 15.787
£ Tolal - . - 17512 5552 23084 - 1472 - 21.580
s PR - - - €50 207 1057 - 78 - 61
v osc - - - 140 21 1 - ] - 407
RS - - - 528 164 -7} - % - 667
Total - E - 1318 862 2180 - 129 - 2055
To DF - - = T2 - 1182 - 240 = 260
NE 6o - - . 176 n 200 = - : 209
LT oMT - . - £ 4 40 : - - %
oF ms . . . a7 12 ) - 3 - 56
Total - - - 1451 49 1.500 - 243 - 1264
;0 BRASIL & 3 g 21017 6520 27546 - 1863 - 25682
! EXTERIOR - - - - - - - - - -
5 GERAL - . - 21017 6.520 27548 - 1863 - 25682
3. MEDIAS MENSAIS DE APLICAGAO DO ATACADO, POR EDIGAO .
Domingo Segunda Terga Quaria Quinta Sexta Sébado Seg.aDom.  Seg.a 8ib.
Venda Avuisa - - - - - - - - -
Venda Avuisa (Entrega individualizada} s R = = . . = - R
ATACADOCI| :
SEDE DACE | Assinatura . - % % % % % - % %
inatura (Entrega individuak . _ _z z _ _ z = —
TOTAL 5 % % % 9 % - 2 3
Venda Avulsa < - = 5 A 5 . . .
ATACADO Venda Avulsa (Entrega individuali - - - - - - - - -
EXCETO CIDADE | Assinatura - 403 401 401 401 37 - 401 401
SEDE Assinatura (Entrega individuaiizada) - - - = e - o - -
TJOTAL - 403 401 401 401 397 5 401 401
Venda Avulsa - - - - - - - - -
Venda Avulsa (Entrega individualizada) = = - - . - - -
ATACADO TOTAL | Assinatura - 502 500 500 500 498 - 500 500
Assinatura (Entrega individualizada) - - - - - - - - N
TOTAL - 02 ) 0 50 5 T 0]
4. MEDIAS MENSAIS DE APLICAGAO DA TIRAGEM, POR EDICAO Média
: ]
Domingo Segunda Terca Quarta Quinta Sexa Sébado Seg.aDom. Seg.aSib.
TOTAL CIRCULACAO PAGA_(1) 1 1 27090 | 282 | 2786 | 27205 | 204%B | =1 2058 | 21548 |
Avuisa Grétis = = = - s = . = .
Assinatura Gritis - - - - - - - - -
Jomais nas escolas - - - = & . - ” .
TOTAL CIRCULAGAO GRATIS ™ (2) - - - - - = - - -
Encalhe (Sede) : 617 57} o4 740 . () &53 |
Encalhe (Interior) - 1.738 1668 1683 1.767 1942 - 1761 1781
Exempiares niio Distrbuidos - . = = & . = < .
Exempiares Inutilizados / Avariades - 1964 1636 1403 2252 2245 - 1.900 1.900
TOTAL NAO CIRCULADO (3) - 4319 3928 3758 4643 4927 - 4315 4315
TOTAL DA TIRAGEWM _{1+2+3) T | 31408 | 31.088 | 30928 | 31848 | 34063 e 31960
MES ANTERIOR | B | 30611 | 30736 | 30904 | 31245 | I 5 1 1.
[ de i deEncahe:  Sem Limitagio,

Promogdio de venda no periodo: Nada.

Tabela de Pregos Segunda a Sexta Mensal Anual
Cidade Sede R$ 500 R$ 10833 129996

Editora: Editora Globo S A.

Endereco: Avenida Nove de Julho 5.229 - S#o Paulo-SP Departamento de Circulagao
Data 1° edigsio: 02 de Maio de 2000 )
Natureza da Publicagdo: Matutino (@) Silvio Dias de Albuquerque Junior Em 17/06/2019

website: www.valoronline.com.br
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. N.DEORDEM ||PERIODODE REFERENCIA  ||ENTREGUE AO IVC
INFORMAGAO JURADA DO AUDITADO 98.760 ABRIL/19 DENTRO DO PRAZO
PUBLICAGAO CIDADE SEDE PERIODICIDADE CIRCULAGAO
VEJA SAO PAULO SEMANAL PAGA
1. MEDIAS MENSAIS DE CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA POR EDIGAO
TOTAL
RESUMO DO MOVIMENTO BRASIL EXTERIOR ABRIL/19 MARCO/19
Total da Venda Avulsa sem Atacado 25.790 - 25.790 27.031
Venda por Atacado - - - -
Total das Assinaturas Pagas sem Atacado 270.654 49 270.703 278.472
Assinaturas por Atacado 705 - 705 644
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (Edig8o Impressa) 297.149 49 297.198 306.147
Edigéo Digital Com Sobreposig&o 101.351 - 101.351 102.916
Edig&o Digital Sem Sobreposigdo 234.547 - 234.547 247.968
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (Edigao Digital) 335.898 - 335.898 350.864
TOTAL DA CIRCULAGAOQ PAGA (Impressa + Digital) 633.047 49 633.096 657.031
Edic#o Digital & a verséio similar da publicagfio impressa que foi distribuida eletronicamente.
2. DISTRIBUIGAO GEOGRAFICA DA CIRCULAGAO LIQUIDA PAGA
CAPITAL INTERIOR TOTAL da Circulagio Paga % do total da
REGIOES | ESTADOS Venda Avulsa | Assinaturas | Venda Avulsa | Assinaturas | Venda Avulsa | Assinaturas | V.A.+ Assinat. [Circulagdo Paga
Acre 4 265 - 59 41 324 365 0,12
Amapé - 275 - 39 - 314 314 0,11
Amazonas 177 1.666 - 182 177 1.848 2,025 0,68
Pard 305 1.779 36 977 341 2.756 3.097 1,03
NORTE Ronddnia 56 613 ; 598 56 1211 1.267 043
Roraima 19 279 - 20 19 299 318 0,11
Tocantins 97 379 - 622 97 1.001 1.098 0,37
Total 695 5.256 36 2.497 731 7.753 8.484 2,85
Alagoas 172 1.605 - 226 172 1.831 2.003 0,67
Bahia 750 5.282 283 3.752 1.033 9.034 10.067 3,39
Cearé 578 3.948 - 813 578 4.761 5.339 1,80
Maranhdo - 1.483 41 1.136 41 2619 2.660 0,80
Paraiba 199 1.690 - 841 199 2431 2.630 0,88
NORDESTE  pemambuco a2s 5876 80 2647 405 8523 8.928 3,00
Piaui 182 1.306 - 500 182 1.815 1.997 0,67
Rio Grande do Norte 269 1.989 11 718 280 2.707 2987 1,01
Sergipe 191 1.300 - 120 191 1.420 1611 0,54
Total 2.666 24.379 415 10.762 3.081 35.141 38222 12,86
Espirito Santo 257 1.523 - 2.055 257 3578 35835 1,29
Minas Gerais 1.163 9.712 921 15.370 2.084 25.082 27.166 9,14
SUDESTE Rio de Janeiro 2532 15.963 448 6.080 2.980 22,023 25003 8,41
Séo Paulo 7.785 69.656 2.946 41.409 10.731 111.065 121.796 40,99
Total 11.737 96.854 4.315 64.894 16.052 161.748 177.800 59,83
Parana 679 8.112 647 9.382 1.326 17.494 18.820 6,33
SUL Santa Catarina 341 2.283 532 7.891 873 10.174 11.047 3,72
Rio Grande do Sul 784 5.324 602 8.493 1.386 13.817 15.203 511
Total 1.804 15.719 1.781 25.766 3.585 41.485 45.070 15,16
Distrito Federal 1.174 9.264 - - 1.174 9.264 10438 3,51
Goiés 540 4.760 1 2977 541 7.737 8.278 2,79
CENTRO-OESTE Mato Grosso 269 1.522 12 2103 281 3625 3.906 1,31
Mato Grosso do Sul 345 2716 - 1.890 345 4.806 4951 1,67
Total 2.328 18.262 13 6.970 2.341 25.232 27.573 9,28
BRASIL 19.230 160.470 6.560 110.889 25.790 271.359 297.149 99,98
TOTAIS EXTERIOR - 49 - - 49 49 0,02
GERAL 19.230 160.519 6.560 110.889 25.790 271.408 297.198 _~1p0,p0
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3. APLICAGAO DA TIRAGEM (Edig#io Impressa)

EDIGAO 2628 2.629 2.630 2,631 MEDIAS
Venda em Bancas 20.612 21.286 19.518 18.883 - 20.075
Venda Varejo 4.302 4674 5.000 4,049 - 4.506
Venda Atacado - - - - - -
Venda Conjunta 1.266 1.286 1.184 1.100 - 1.209
Venda Exterior - - - - - -
TOTAL VENDA AVULSA (1) 26.180 27.246 25.702 24.032 - 25.790
Assinaturas Pagas 273.296 271.843 270.022 267.455 - 270.654
Assinaturas Pagas Atacado 540 760 760 759 - 705
Assinaturas Pagas Exterior 46 49 50 52 - 49
Assinaturas Pagas Conjuntas - - - - - -
TOTAL ASSINATURAS PAGAS (2) 273882 272.652 270.832 268.266 - 271.408 |
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (1)+(2) 300.062 299.898 296.534 292.298 - 297.198
Avulsas Gratis 1452 1402 1.807 1377 - 1.500 |
Avulsas Comercializadas ¢/ Descontos Superiores a 90% - - - - -

TOTAL AVULSAS GRATIS (3) 1.452 1.402 1.807 1.377 - 1.509
Assinaturas Gratis 1.410 1423 1.421 1.424 - 1.420
Revista nas Escolas - - - - - -
Assinaturas Comercializadas ¢/ Descontos Superiores a 90% - - - - - -
TOTAL ASSINATURAS GRATIS (4) 1.410 1.423 1.421 1.424 - 1.420
TOTAL CIRCULAGAO GRATIS  (3)+(4) 2.862 2.825 3.228 2.801 - 2.929
Exemplares Devolvidos 45.503 42.876 47.002 49.868 - 46.313
Exemplares néo Distribuidos - 417 - - - 104
Exemplares Inutilizados / Avariados - - - - - -
TOTAL DA TIRAGEM 346427| 346.016| 346.764 | 344.967 -] 346544

Obs.: "Venda Varejo" séo as vendas de exemplares em redes de supermercados, hipermercados, lojas de conveniéncias, home centers, video locadoras e farmécias.
"Atacado” s&o as vendas de lotes superiores a 10 exemplares. "Conjunta” s#0 as vendas conjuntas de revista com jomal e /ou revista. "Exterior” s&0 as vendas em
outros paises. Pelas regras do IVC, descontos superiores a 90% séo considerados como circulagfio grétis.

4. RESUMO DO MOVIMENTO DE TIRAGEM

DISCRIMINAGAO ABRIL/19 MARCO/19 FEVEREIRO/19
Total Venda Avulsa (incluindo Exterior) (1) 25.790 27.031 30.864
Total Assinaturas Pagas (incluindo Exterior) (2) 271.408 279.116 312.970
TOTAL DA CIRCULAGAO PAGA (1)+(2) 297.198 306.147 343.834
Total Avulsas Gratis (3) 1.509 1.367 1.352
Total Assinaturas Gratis (4) 1.420 1.404 1.396
TOTAL DA CIRCULAGAO GRATIS (3)+(4) 2.929 2771 2.748
Exemplares Devolvidos 46.313 47.996 49.127
Exemplares n&o Distribuidos 104 - -
Exemplares Inutilizados / Avariados - - -
TOTAL DA TIRAGEM 346.544 356.914 395.709

Condig&o de recebimento de encalhe: Sem Limitag3o.
Promog&o de venda no periodo: Nada.

Tabela de Pregos
Cidade Sede Venda Avulsa  Assinaturas Anual 2
R$ 18,00 R$ 64584
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Editora: Abril Comunicagdes S.A. Departamento de Circulagéo
Enderego: Avenida Major Silvio de Magalh&es Padilha 5.200 2° Andar - Ed. Philadelphia - S&o Paulo-SP
Data 1* edicdo: Setembro 1968 Marcos Haaland
Natureza da Publicagéo: Revista Informativa Semanal @ Em 17/06/2018
website: www.abril.com.br o b

“"Aviso importante: As informagdes contidas nestes relatérios pertencem ao IVC e séo de uso exclusivo deste Instituto e das empre/sé'géss
decorréncia, é expressamente proibido qualquer processo de copia, reprodugao, uso, divulgagéo e/ou distribuigio do conteudo de;(e;fi'elalé

das a ele. Em
s,£/ou da marca IVC, por
terceiros sem autorizagéo, sob pena de responder civil e criminalmente pelas conseqiéncias do ato. / 1
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