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Raciocinio Basico



O Programa Vida Longa representa um compromisso sélido do Governo do Estado
de Sao Paulo, em parceria com a CDHU, para garantir dignidade e qualidade de
vida & populagdo idosa em situagdo de vulnerabilidade. Com um total de 2.187
novas unidades habitacionais distribuidas em 49 municipios estratégicos, o
programa visa atender areas onde a caréncia por moradias adequadas e acessiveis
para a terceira idade é mais significativa. Essas regides incluem cidades da Grande
Sao Paulo, Vale do Paraiba, Litoral e Interior, areas que, além de abrigarem um
nimero expressivo de idosos, enfrentam desafios de infraestrutura e acesso a
servigos sociais essenciais.

A distribuicdo geografica das unidades foi cuidadosamente planejada para
contemplar as localidades com maior densidade populacional idosa e que, ao longo
dos anos, tém enfrentado dificuldades em oferecer habitagbes seguras e adaptadas.
Em regides como o Vale do Paraiba e o Litoral, por exemplo, onde muitos idosos
vivem em condi¢des precarias ou afastadas de servigcos basicos, o Programa Vida
Longa se torna uma solugdo fundamental, ndo apenas em termos de moradia, mas
também como um meio de incluséo e protegao social.

Essas novas moradias, projetadas com infraestrutura moderna e acessivel,
oferecem aos idosos um ambiente acolhedor e seguro, com itens como banheiros
adaptados, pisos antiderrapantes, barras de apoio e areas de convivéncia. Além
disso, cada unidade estara inserida em uma rede de suporte que inclui servigos de
saude e apoio social, promovendo a integragéo dos moradores com a comunidade e
assegurando o acesso continuo a cuidados essenciais.

O Programa Vida Longa vai além da construgdo de moradias; ele visa estabelecer
ambientes que incentivem a socializagdo, a satde e o bem-estar, promovendo um
envelhecimento com mais autonomia e segurangca. O projeto conta com a
colaboragéo das prefeituras locais para viabilizar a escolha dos terrenos e a
execugdo dos empreendimentos, fortalecendo assim a atuagio conjunta entre
Estado e municipios em beneficio da populagéo idosa.

Ao todo, o investimento realizado pelo Governo do Estado e pela CDHU reforca o
compromisso com o desenvolvimento social e com o respeito as necessidades da
terceira idade, promovendo a inclusdo social em uma sociedade que valoriza
aqueles que contribuiram ao longo de suas vidas para o progresso de S&o Paulo.
Em dltima instancia, o Programa Vida Longa visa ndo s6 proporcionar moradias
seguras, mas criar condigbes para que esses idosos vivam uma vida plena, digna e
com o suporte necessario para sua saude e felicidade.



Estratégia de Comunicagéo Publicitaria




Para divulgar o Programa Vida Longa, partimos de uma abordagem que valoriza a
dignidade, a seguranga e o acolhimento, pilares fundamentais para a populagéo
idosa em situagdo de vulnerabilidade. O publico-alvo primario da campanha é
composto por idosos e seus familiares, especialmente aqueles que residem em
regides carentes e que muitas vezes enfrentam condi¢gbes de moradia inadequadas.
A campanha, portanto, precisa ressoar com os sonhos, aspiragdes e demandas
dessa parcela da sociedade, destacando a importancia de oferecer um lar seguro e
de promover um envelhecimento digno.

No imaginario coletivo, qualidade de vida esta intimamente ligada ao conceito de
“lar” — um espago onde se encontra seguranga, conforto e felicidade. Para a
populagédo idosa, o sonho de ter um lar adequado e seguro ganha ainda mais
relevancia, pois representa estabilidade e dignidade em uma fase da vida marcada
pela necessidade de cuidados especificos e apoio social. O Programa Vida Longa
responde diretamente a essa aspiracdo, oferecendo moradias projetadas
especialmente para atender as necessidades dos idosos, com acessibilidade,
infraestrutura de saude e suporte comunitario.

A premissa central da nossa estratégia de comunicagao é simples, mas profunda:
“Sorriso no rosto e Vida Longa em casa.” Esta frase encapsula o objetivo do
programa de proporcionar um lar onde os idosos possam viver com seguranca,
alegria e dignidade, sabendo que o Estado esta comprometido em garantir seu bem-
estar.

Estratégia Criativa e Conceitual

A campanha busca criar uma conexdo emocional com o publico por meio de
imagens que retratam idosos felizes, realizados e acolhidos, com expressées de
alegria e surpresa. Esses rostos vibrantes e sorridentes personificam o impacto
transformador do programa, tornando visivel o efeito de uma vida vivida com
seguranga e amparo. A escolha de fotografias reais de idosos, em vez de
ilustragdes, reforga o carater auténtico e proximo da campanha, permitindo que o
publico-alvo se identifique com as mensagens.

O slogan “Sorriso no rosto e Vida Longa em casa” transmite mais que apenas a
oferta de moradia; ele reflete a promessa de um futuro melhor para nossos idosos,
um futuro onde possam envelhecer com dignidade, cercados pelo cuidado e pela
estrutura necessaria para uma vida plena.

Abordagem de Midia e Distribuigdo

Para maximizar o impacto e a abrangéncia da campanha, adotaremos uma
estratégia de midia multicanal, com pec¢as adaptadas para diversas plataformas,
levando a mensagem do Programa Vida Longa a publicos diversos e em locais
estratégicos:

Televiséo e Internet (Comerciais de 30"): Divulgagdo do programa como um todo,
destacando seus beneficios e o impacto social, emocional e de salde para a
populagao idosa. Os comerciais sdo desenhados para tocar a audiéncia de forma
profunda, reforcando o compromisso do Estado com o bem-estar dos idosos.

Radio (Spots de 30”): Veiculagdo de mensagens que reforcam os pilares de
seguranga, dignidade e satde do programa, atingindo ouvintes de diferentes regides
e idades.

Cartazes e Outdoors Comunitarios: Posicionados em unidades de saude, centros de
convivéncia e areas de grande circulagdo, reforcam o impacto do programa no pilar
da saude, mostrando que cada unidade habitacional oferece acessibilidade e
seguranga para a terceira idade.



Mobiliario Urbano e Busdoors: Focados no pilar social, essas pecgas reforgam a
presenga do programa no cotidiano da populacéo, exibindo a mensagem de que
cuidar de nossos idosos € um compromisso continuo. As imagens de idosos felizes
e realizados sdo uma lembranga visual poderosa para o publico em geral.

Folhetos e Material Impresso: Distribuidos em pontos estratégicos, os folhetos
oferecem detalhes sobre o programa, suas localizacbes e os critérios de
atendimento, além de informacgbes praticas sobre como ele promove o
envelhecimento com dignidade.

Redes Sociais e Midia Programatica: A campanha nas redes sociais serve como
sustentacdo da campanha geral, alcangando um publico mais jovem e engajado,
que pode influenciar ou auxiliar familiares idosos. A midia programatica amplia o
alcance, garantindo que a mensagem seja vista por diversos segmentos e em locais
relevantes.

Estrutura Visual e Tom de Voz

A identidade visual da campanha combina simplicidade e impacto emocional. As
cores predominantes, como o vermelho, o branco e tons neutros, foram escolhidas
para transmitir clareza, seriedade e acessibilidade. As tipografias em negrito facilitam
a leitura e chamam a atengdo para informagdes essenciais, como o numero de
unidades e a faixa etaria atendida. As imagens dos idosos, sorridentes e realizados,
reforgam o conceito de um lar onde possam se sentir valorizados e seguros.

O tom de voz é acolhedor e otimista, destacando que o Programa Vida Longa
representa uma oportunidade para os idosos viverem com dignidade e seguranca.
Frases como “Um total de 2.187 casas em 49 municipios” tornam a proposta
concreta, enquanto o uso da expressdo “para quem tem 60+” cria um senso de
pertencimento e incluséo, deixando claro que o programa é destinado a eles.
Alinhamento com os Pilares do Programa: Social, Satde e Seguranga

A comunicagdo do Programa Vida Longa é estruturada em torno de trés pilares
principais:

Social: A campanha posiciona o programa como um compromisso do Estado em
garantir que cada idoso possa viver em um ambiente seguro e acolhedor. O impacto
social é reforgado pelo enfoque no acolhimento e na integragdo, mostrando que o lar
ndo €& apenas um espaco fisico, mas um ponto de apoio para o bem-estar dos
idosos.

Saude: Ao divulgar o Programa Vida Longa, destacamos o quanto a infraestrutura
habitacional também impacta positivamente a salde dos beneficiarios. Cada
unidade é equipada com acessibilidade e suporte para cuidados com a sadde, o que
reduz o risco de acidentes e facilita a autonomia dos moradores.

Segurancga: O programa afasta os idosos de condigbes precarias e os leva para um
espaco protegido, onde podem viver com mais tranquilidade. A campanha reforca
gue a seguranca fisica e emocional é essencial para o bem-estar dos idosos.
Objetivo Final da Comunicagao

O objetivo desta campanha é criar uma percepgao positiva do Programa Vida Longa,
comunicando que ele vai muito além de uma solugdo habitacional. Trata-se de uma
iniciativa que respeita e valoriza aqueles que tanto contribuiram para a sociedade,
oferecendo a eles uma vida com o sorriso no rosto, a dignidade em casa e o apoio
necessario para viver com alegria.

Com uma estratégia de comunicagdo publicitaria ampla e envolvente, abordaremos
tanto o publico idoso e seus familiares, quanto a sociedade em geral, promovendo o
programa como um simbolo de inclusdo, respeito e responsabilidade social do
Estado.



Ideia Criativa




Lista de Pegas Corporificadas:

1. Filme de 30 segundos serve como uma introdugdo abrangente & campanha do
Programa Vida Longa. Ele destaca os principais conceitos e beneficios do programa,
com uma narrativa visual que envolve o publico de maneira emocional e informativa.
A pega explora imagens impactantes dos beneficiarios, cenas das novas habitacoes
e elementos de acessibilidade, mostrando o cuidado e acolhimento que o programa
oferece aos idosos. O filme utiliza uma sequéncia de sorrisos e expressbes de
surpresa dos idosos para simbolizar a realizagdo de um sonho, transmitindo a ideia
de um lar digno e acolhedor.

O objetivo principal do filme & gerar visibilidade e impacto inicial, apresentando o
conceito de dignidade e seguranga como valores centrais do Programa Vida Longa.
Ao englobar mensagens-chave como o niimero de casas entregues, 0S municipios
atendidos e a infraestrutura oferecida, o filme estabelece uma viséo clara e direta
dos beneficios do programa. A peca busca fixar o visual da campanha e introduzir a
identidade visual e emocional da iniciativa, criando uma conexdo imediata com o
publico e incentivando o apoio e reconhecimento da importancia do projeto.

Essa peca é fundamental para estabelecer o tom da campanha, reforcando o
comprometimento da CDHU e do Governo do Estado de S&o Paulo com o bem-estar
dos idosos e introduzindo os elementos visuais e emocionais que seréo explorados
nas demais pec¢as da campanha.

2. Spot 30” — O spot de 30 segundos foi desenvolvido para ampliar o alcance da
campanha do Programa Vida Longa através do radio, um meio de alta penetragéo e
consumo constante entre o publico primario — especialmente idosos e suas familias.
Com as mesmas mensagens principais do filme de 30", o spot destaca a esséncia
do programa de forma direta e objetiva, transmitindo o conceito de dignidade,
acolhimento e seguranga para a populagao idosa. Utilizando uma narracéo calorosa
e acolhedora, o spot apresenta os numeros e o impacto do programa, reforgando
que o Governo do Estado e a CDHU estdo comprometidos em oferecer moradias
seguras e acessiveis para os idosos em situagéo de vulnerabilidade.

O objetivo principal do spot de 30" & ampliar a frequéncia de veiculagdo e distribuir
as mensagens da campanha ao longo de todo o dia, atingindo o publico em diversos
momentos do cotidiano. Através do radio, a campanha alcanga um publico que pode
ndo estar exposto a outros meios, mas que confia no radio como fonte de
informac&o e entretenimento. A pega busca cobrir todos os pilares de comunicagéo —
social, saude e seguranca, e dignidade — e fixar as mensagens de forma eficiente e
continua.

3. Cartaz — Os cartazes da campanha do Programa Vida Longa foram planejados
para distribuic&o em locais publicos e privados com alta circulag@o de pessoas, tanto
do publico-alvo primario (idosos e suas familias) quanto do secundario (a sociedade
em geral). Em unidades de salde, escolas, estabelecimentos comerciais e centros
comunitarios, os cartazes fixam o visual da campanha e comunicam as mensagens-
chave do programa de forma segmentada e adaptada aos pilares de comunicaco:
social, salde e seguranga, e dignidade. Com elementos visuais fortes e textos
diretos, os cartazes utilizam imagens de idosos felizes e acolhidos, representando o
impacto positivo que o Programa Vida Longa oferece.

O objetivo dos cartazes é fixar o visual da campanha e divulgar as mensagens do
programa de maneira segmentada, aproveitando a presenga prolongada dos
materiais em pontos estratégicos. Nos cartazes instalados em unidades de saude, o
pilar de saude é enfatizado, mostrando como o programa contribui para a qualidade
de vida e o bem-estar dos idosos. Em escolas e estabelecimentos comerciais, o




cartaz destaca a importancia da dignidade e seguranga proporcionadas pelo
programa, incentivando a sensibilizagdo da sociedade sobre o respeito e cuidado
aos idosos.

4. Mobilidrio urbano (ponto de 6nibus) — Os materiais de mobiliario urbano,
especialmente em pontos de o6nibus, foram estrategicamente posicionados nos
arredores das regides onde as casas do Programa Vida Longa estao localizadas e
proximas aos locais de novos empreendimentos em construgdo. Essas pegas
trazem mensagens claras e visuais atrativos que representam o conceito de
acolhimento e integragéo social proporcionados pelo programa. Utilizando imagens
de idosos sorridentes e ambientes familiares, os materiais destacam o impacto
social do Programa Vida Longa, transmitindo a ideia de um lar digno e seguro para
idosos em situacdo de vulnerabilidade.

As pecas de mobiliario urbano sao fundamentais para amplificar a presenga do
programa nas comunidades atendidas, oferecendo visibilidade constante e
posicionando o Programa Vida Longa como uma iniciativa de impacto social que
valoriza e integra os idosos a vida comunitaria..

5. Outdoor comunitario — Os outdoors comunitarios estdo estrategicamente
distribuidos nas regides préximas as areas onde se encontram as habitagdes do
Programa Vida Longa, bem como nas proximidades de novos empreendimentos em
construgdo e em locais de grande interesse publico. Com visual marcante e
mensagens claras, esses outdoors utilizam imagens dos beneficiarios e das casas
acolhedoras, reforgando o impacto positivo do programa e fixando o conceito de
dignidade e seguranca para os idosos. O layout é simples e direto, garantindo que a
mensagem seja compreendida de forma rapida e eficiente, mesmo por aqueles em
transito.

6. Busdoor — Os busdoors do Programa Vida Longa foram desenvolvidos para
promover uma divulgagdo ampla e acessivel, alcangando um publico diverso por
meio de um veiculo em constante movimento e visibilidade. Com design claro e
visual marcante, as pecas apresentam o conceito de acolhimento e dignidade
oferecido pelo programa, utilizando imagens que transmitem o bem-estar e a
segurancga dos idosos beneficiados. A circulagdo dos 6nibus por diferentes regides e
bairros permite que a mensagem seja vista por pessoas de varias areas, classes
sociais e idades, gerando um impacto visual continuo e abrangente.

7. Folheto — Os folhetos, distribuidos em todos os locais prestadores de servigos
publicos frequentados pelos publicos primario e secundario da campanha, visam a
divulgacdo do programa como um todo, e seus pilares social, e de saude. Por sua
perenidade, trazem um aumento de mensagem residual € maior longevidade
temporal a campanha.

8. Plotagem de tapume das obras das casas. A plotagem dos tapumes ao redor das
obras do Programa Vida Longa transforma o espago temporario de construgdo em
uma ferramenta de comunicagédo direta com a comunidade local. A arte dos tapumes
utiliza imagens dos futuros beneficiarios e ilustragées das casas acolhedoras para
dar uma prévia do impacto positivo que o programa trara a regido. Com frases curtas
e inspiradoras, a plotagem transmite a mensagem de dignidade e seguranca que o
programa oferece, criando uma sensagédo de expectativa e orgulho nos moradores
do entorno. A arte também destaca nimeros e informagdes sobre o projeto, como o
total de casas e os valores sociais do programa.

9. Filme 15" (social media) — O filme de 15 segundos em formato carrossel para
redes sociais € uma pecga curta, interativa e de facil compartilhamento, ideal para
aumentar o engajamento e a visibilidade do Programa Vida Longa. Utilizando



imagens e mensagens diretas, cada quadro do carrossel aborda um dos trés pilares
do programa (social, salde e segurancga, e dignidade), reforcando os principais
beneficios que o Programa Vida Longa oferece a populacdo idosa. O formato
permite que o usuario interaja com a pega ao deslizar entre os quadros, promovendo
uma experiéncia de visualizagdo mais dinamica e envolvente. A pega ¢é veiculada em
midias sociais como Instagram e Facebook, com segmentagdo por geolocalizagéo e
interesses, de modo a alcancar tanto o puUblico-alvo primario quanto o publico
secundario.

10. Filme 30" (programatica banner 1AB) — O filme de 30 segundos em formato
programatico para banner IAB tem como foco alcangar o publico de forma digital,
ampliando a presenga do Programa Vida Longa nos dispositivos moéveis e
computadores das pessoas. Com 0 uso de geolocalizagdo e segmentagao por
interesses, o banner é exibido em portais e aplicativos populares, focando em
usuarios localizados nas regiées onde o programa esta presente ou em fase de
implementacdo, e em pessoas com interesse em temas como habitacdo social,
saude e cuidados com idosos. O visual do filme, alinhado ao conceito geral da
campanha, utiliza imagens que refletem o acolhimento, seguranca e o impacto
positivo do programa, abordando especialmente os pilares social e de satde.

Lista de Pecgas N&o Corporificadas:

11. Programatica display IAB. Focado no tema saude para fixar a mensagem da
campanha.

12. Programatica display IAB. Focado no tema social para fixar essa mensagem da
campanha.

13. Programatica display IAB. Focado no tema idosos para fixar essa mensagem da
campanha.

14. Video 15” Social Media. Focado no tema idosos para fixar a mensagem da
campanha.

15. Video 15” Social Media. Focado no tema idosos para fixar essa mensagem da
campanha.

16. Video 15” Social Media. Focado no tema social para fixar essa mensagem da
campanha.

17. Outdoor Comunitario. Da visibilidade para o pilar da satde

18. Outdoor Comunitario. Da visibilidade para o pilar idosos.

19. Busdoor. Aumentando o reconhecimento da campanha para o social

20. Busdoor. Aumentando a divuigagdo da campanha no pilar social

21. Painel de Led (MUB). Divulgar a mensagem da campanha para o pilar social

22. Painel de Led (MUB). Divulgar a mensagem da campanha para o pilar idosos,
23. Painel de Led (MUB). Divulgar a mensagem da campanha para o pilar satde

24. SPOT 30”. Promover o alcance da campanha no pilar social através da radio.

25. Filme 30”. Redugéo da pega 1 com outro viés

26. Cartaz. Trabalha o conceito da campanha no pilar social distribuido nas
comunidades.

27. Folheto. Detalha informacg6es da campanha em geral

28. Vinheta OOH 15”. Espalha a mensagem da campanha pelas cidades

29. Push Notification. Leva o usudrio do mobile para a pagina de destino da
campanha com mais informagdes

30. E-mail marketing. Detalha informagdes por meio de comunicacdo direta com o
target definido.



Estratégia de Midia e Nao Midia
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Estratégia de Midia

A estratégia de midia tem como objetivo principal divulgar o Programa Vida Longa
da CDHU, promovendo e conscientizando a sociedade sobre a importancia de
proporcionar habitacdo digna para idosos acima de 60 anos em situagdo de
vulnerabilidade social. A comunicagéo visa ndo apenas informar sobre a iniciativa,
mas também destacar os beneficios e o impacto positivo desse programa na vida
das familias contempladas.

Para embasar essa estratégia e garantir uma ampla disseminagdo da mensagem,
focamos em um planejamento que integra meios de comunicacdo de massa e midia
digital, alinhando-se as necessidades do publico-alvo primario — idosos em situagéo
de vulnerabilidade e suas familias — e do publico secundario, a sociedade em geral.
Dessa forma, buscamos engajar e fortalecer a imagem institucional da CDHU como
promotora de solu¢des habitacionais inclusivas.

Pdblico-alvo

Municipios com Unidades ja Entregues:

Cidades: Sdo Roque, Bauru, Barretos, Bastos, Guaratinguetd, Sdo José do Rio
Pardo, Braganca Paulista, Tieté, Santa Barbara d’Oeste, Catanduva, Sdo Carlos,
Santa Cruz do Rio Pardo, Ibitinga, Cerquilho, Duartina

Racional: Essas cidades ja receberam unidades do Programa Vida Longa e
possuem uma populagcdo idosa que se beneficia diretamente da campanha. A
comunicagao nesses locais reforgara a importancia do programa para os moradores
e ampliara o conhecimento sobre o impacto positivo que ele gera na comunidade.
Midias Utilizadas: Radio local, OOH (outdoors e painéis préximos as unidades),
midias sociais e midia digital segmentada.

Municipios com Unidades em Obras:

Cidades: Americana, Aracatuba, Boituva, Capdo Bonito, Garga, Olimpia,
Pederneiras, Rio Claro, Salto de Pirapora

Racional: Nessas cidades, as obras do Programa Vida Longa estdo em andamento.
A campanha sera focada em gerar visibilidade para o programa, demonstrando o
compromisso do governo com a entrega de moradias para idosos e reforgando o
impacto do programa para a comunidade local.

Midias Utilizadas: Radio local, outdoor em &areas centrais e proximas as obras,
painéis em locais de alta circulagdo, midia digital com segmentacao regional.
Municipios com Unidades em Processo de Contratag3o:

Cidades: Agudos, Atibaia, Itu, Jaboticabal, Marilia, Mogi Guagu, Socorro, Tatui
Racional: Nessas regides, a campanha vai criar expectativa e conscientizar a
populagéo sobre o programa que estd em processo de implementagao. E importante
informar sobre o compromisso continuo com os idosos e estabelecer o programa
como uma referéncia em acolhimento e bem-estar.

Midias Utilizadas: Réadio local, mobiliario urbano (painéis em areas de circulagéo),
midia digital para gerar engajamento.

Municipios com Unidades Programadas:

Cidades: Diversas cidades com unidades programadas, incluindo Aracariguama,
Araras, Barbosa, Batatais, Birigui, Campo Limpo Paulista, Cosmoépolis, Cruzeiro,
Embu das Artes, ltanhaém, Jacarei, Jaguariina, Louveira, Manduri, Ourinhos, Praia
Grande, Taubaté, Vinhedo, entre outras.

Racional: Essas cidades foram incluidas no planejamento para futuras entregas do
Programa Vida Longa. A comunicagdo nesses locais servira para sensibilizar a
comunidade e divulgar os beneficios do programa, construinde uma imagem positiva
e ampliando o apoio social.
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Midias Utilizadas: Midia digital segmentada, painéis em pontos estratégicos
(mobiliario urbano), folhetos distribuidos em pontos de interesse comunitario (como
unidades de salide e centros de convivéncia para idosos).

Estratégia de Divulgacédo

Para a campanha do Programa Vida Longa, buscamos alcangar tanto o publico
idoso quanto a sociedade em geral, promovendo conscientizagdo sobre a
importancia de oferecer habitagdo e apoio social a idosos em situagdo de
vulnerabilidade. Os veiculos de midia foram escolhidos com base em dados de
penetragdo e afinidade, garantindo que as mensagens atinjam os publicos
prioritarios com eficacia.

Televisdo Aberta

A televisdo aberta ainda é o meio com maior penetragdo no Brasil, especialmente
entre o publico idoso e as classes de renda mais baixa. Segundo dados do Target
Group Index Brasil (Kantar IBOPE Media, TG BR 2023):

ATV aberta alcanga 98% das residéncias no Brasil, sendo uma fonte confiavel e de
facil acesso para a populagéo.

A audiéncia da TV aberta é especialmente alta entre os publicos das classes C, D e
E, com forte presenca de pessoas acima dos 60 anos. Esse dado reforga a escolha
da TV aberta como meio central para a campanha, ja que ela consegue comunicar
diretamente com um dos publicos-alvo mais importantes do programa.

Entre as emissoras, Globo, Record e SBT sao lideres de audiéncia, com ampla
cobertura geografica e penetracdo em 100% dos municipios incluidos no programa.
Para esta campanha, o foco sera em blocos de programagédo que atraem o publico
idoso e familiar, como telejornais, programas de auditério e novelas.

Radio

O radio é outro meio de comunicagdo com alta afinidade junto ao publico-alvo da
campanha. Dados do Inside Radio 2022 (Kantar IBOPE Media) revelam que:

O radio é consumido por 83% da populagéo brasileira, com alta penetragdo em
regidbes do interior e areas urbanas periféricas. Esse indice é particularmente
relevante nas pragas onde o Programa Vida Longa sera implementado.

Os ouvintes de radio passam em média 3 horas e 58 minutos por dia sintonizados, e
o meio tem forte penetragcdo no inicio da manha e no final da tarde — periodos
estratégicos para veiculagdo das mensagens da campanha.

A confianga no meio radio é elevada, com cerca de 56% dos ouvintes considerando
as informag6es transmitidas como confiaveis, o que contribui para a credibilidade da
mensagem.

Para essa campanha, serdo escolhidas emissoras locais e populares em cada uma
das regibes atendidas pelo programa. A radio permite que a campanha seja
personalizada de acordo com as especificidades culturais e de linguagem de cada
municipio.

Out-of-Home (OOH)

A midia exterior € uma escolha estratégica para atingir a populagdo das cidades
contempladas pelo Programa Vida Longa, especialmente nas regides de maior
circulagdo e proximo das unidades habitacionais do programa. De acordo com o
Inside OOH 2023 (Kantar IBOPE Media):

89% das pessoas foram impactadas por publicidade em midia exterior nos Ultimos
30 dias, e 79% interagiram com algum andncio.
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A midia OOH apresenta alta penetragdo em areas urbanas e em espagos de
convivéncia, como pragas e centros comunitarios, que s&o locais frequentados pelo
publico idoso e suas familias.

Em termos de formatos, os painéis de outdoor e busdoor tém a melhor relagéo
custo-beneficio para campanhas de conscientizagdo, oferecendo visibilidade
prolongada em pontos estratégicos.

Para o Programa Vida Longa, optamos por utilizar outdoors em vias principais e
busdoors, cobrindo areas de circulacéo intensa nas cidades prioritarias e reforgando
a presenca visual da campanha em locais acessiveis ao publico.

Iinternet e Redes Sociais

O uso da internet tem crescido entre todas as faixas etarias, inclusive entre os
idosos. Dados de Kantar IBOPE Media (Data Stories, 2024) mostram que:

A internet é utilizada por 84% dos lares brasileiros, com um tempo médio de
conexao de mais de 5 horas diarias.

Entre os idosos, o crescimento no uso de smartphones para acesso a internet foi
significativo, alcangando 91% em 2023 entre as classes C e D, de acordo com o TIC
Domicilios 2023. Esse dado reforga a necessidade de incluir redes sociais e
contetido online para atingir o publico idoso, que tem se mostrado cada vez mais
digitalizado.

As redes sociais como Facebook e Instagram sao particularmente populares entre
as familias e facilitam a disseminacédo de contelidos visuais, enquanto o YouTube
permite a veiculagdo de videos explicativos e emocionais sobre o impacto do
Programa Vida Longa.

A campanha nas redes sociais sera focada em criar conteidos de engajamento,
utilizando historias inspiradoras e depoimentos que ajudem a estabelecer uma
conexdao emocional com o programa. Além disso, utilizaremos Google Ads para
aumentar o alcance e segmentar familias e cuidadores de idosos, garantindo que a
mensagem seja entregue a quem mais precisa.

Concluséo e Resumo dos Meios Selecionados

A escolha dos meios de comunicagdo para o Programa Vida Longa foi
fundamentada em dados de consumo que garantem maxima cobertura e
engajamento entre os publicos prioritarios. A combinagéo de televisdo aberta, radio,
midia OOH e internet permite atingir tanto a sociedade em geral quanto as
populagdes locais que serdo diretamente beneficiadas pelo programa, ampliando a
visibilidade e o apoio ao projeto em todo o estado de Sao Paulo. Essa abordagem
integrada busca garantir que a mensagem de dignidade e acolhimento chegue ao
maior numero de pessoas possivel, destacando o compromisso do Governo de Séo
Paulo com o bem-estar dos idosos em situagéo de vulnerabilidade.

Periodo de Veiculagéo

A campanha tera um periodo de trés meses, focado em cobrir todas as fases do
programa — das entregas ja realizadas as obras e planejamentos futuros.

Més 1: Foco nas cidades com unidades entregues e em obras, intensificando a
presenga do programa e demonstrando resultados tangiveis.

Més 2: Ampla cobertura nas cidades com unidades em processo de contratagao,
gerando expectativa e engajamento social.

Més 3: A campanha sera intensificada nas cidades programadas, promovendo o
compromisso continuo do governo com o bem-estar dos idosos em Sao Paulo.
Justificativa da Estratégia
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A estratégia de midia visa atingir diretamente as comunidades beneficiadas,
garantindo que as mensagens cheguem as areas onde o programa esta presente ou
sera implementado. Com essa segmentag&o detalhada, a campanha reforga o valor
do Programa Vida Longa e fortalece o vinculo entre o publico idoso e as iniciativas
do Governo do Estado de Sao Paulo para promover uma vida digna e segura.

Tatica de Midia

A tatica de midia para a campanha do Programa Vida Longa esta focada em garantir
cobertura ampla e frequéncia constante das mensagens, com uma abordagem linear
ao longo do periodo da campanha, de modo a reforgar continuamente o conceito de
acolhimento e dignidade para idosos em situagéo de vulnerabilidade. A estrategia é
baseada em uma combinagdo de meios de massa e plataformas digitais, com o
objetivo de alcancar tanto o publico primario (idosos e familias de baixa renda)
quanto o publico geral, ampliando a conscientizagcdo sobre a importancia do
programa. Abaixo estdo as principais taticas por canal:

Televiséo Aberta

Formato e Frequéncia: Insercbes de 30 segundos serdo veiculadas em horarios de
alta audiéncia, especialmente durante programas com grande penetracéo entre os
publicos-alvo, como telejornais, novelas e programas de auditorio.

Picos de Exposicdo: Serdo criados picos de intensidade no inicio e final da
campanha para reforcar a mensagem e captar a atencao.

Cobertura Regional: A programacéo inclui emissoras de TV que atingem tanto as
regides metropolitanas quanto o interior do estado, garantindo que as mensagens
cheguem a todas as cidades atendidas pelo programa.

Radio

Veiculagdo em Horarios de Pico: Spots de 30 segundos serdo veiculados
principalmente no horario da manha (6h as 9h) e no final da tarde (17h as 19h),
periodos em que o consumo de radio é maior e o publico idoso costuma estar mais
atento.

Segmentagdo Regional: Emissoras locais serdo escolhidas para maximizar o
alcance nas cidades atendidas pelo Programa Vida Longa. Isso garante uma
conexdo com a comunidade e uma maior identificacdo dos ouvintes com a
mensagem.

Alta Frequéncia: A veiculacdo sera diaria ao longo do periodo da campanha,
garantindo uma presenga constante na memoéria dos ouvintes.

Out-of-Home (OOH)

Paineis Estratégicos: Outdoors e painéis serdo posicionados nas principais vias de
acesso, pontos de transporte publico e areas de circulagdo em cada uma das
cidades contempladas pelo programa.

Formato de Impacto: As pecas OOH seréo de grande formato, priorizando imagens
emocionais e o slogan da campanha para criar um impacto visual imediato. A
inteng@o ¢é atrair a atengéo de pedestres e motoristas, reforgando o programa como
um projeto de grande escala.

Busdoors: Busdoors serdo usados nas rotas que atravessam areas de grande
circulagdo de idosos e familiares, como mercados e centros de satde, aumentando
a exposigéo da campanha nos trajetos didrios da populagso.
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Internet e Redes Sociais

Segmentagdo Digital: Serdo utilizados anuncios segmentados no Facebook,
Instagram e Google Ads, focados em publicos-alvo especificos (idosos, familiares,
cuidadores e pessoas interessadas em politicas sociais).

Contetdo em Video: O YouTube sera uma plataforma importante para a veiculagao
de videos de 15 e 30 segundos, com historias inspiradoras e depoimentos de
beneficiarios para engajar o publico e humanizar a campanha.

Publicagdo Frequente: Nas redes sociais, a campanha tera posts frequentes que
destacam os pilares do programa e mostram o impacto real do projeto. Serao
usados carrosséis, videos curtos e imagens para manter o publico engajado e
aumentar o alcance orgénico.

Midia Programatica: Para garantir uma maior cobertura e frequéncia, a midia
programatica sera utilizada, segmentando antincios de display em sites e portais de
noticias. Essa abordagem aumenta a visibilidade e permite um acompanhamento
continuo da eficacia da campanha.

Tatica de Publicidade Digital

Estratégia de Funil Completo: A publicidade digital sera estruturada em trés etapas —
Awareness (Conscientizagdo), Consideragéo e Converséo:

Awareness: Na fase inicial, o foco sera em anuncios de alto impacto e videos para
criar reconhecimento do programa.

Consideragdo: Conteudos informativos e depoimentos serdo promovidos para
estimular o engajamento e consideragao do publico.

Conversdo: Anuncios direcionados para que as pessoas compartilhem, busquem
mais informacgdes no site da CDHU ou indiquem parentes idosos em situagéo de
vulnerabilidade para o programa.

Periodo de Veiculagdo

A campanha sera realizada ao longo de trés meses, com uma presenga constante
nos principais meios e periodos de pico no inicio e final da campanha para
maximizar a lembranga da mensagem.

A estrutura de cronograma também inclui uma analise continua dos resultados,
permitindo ajustes na tatica e na intensidade de veiculacdo conforme necessario
para otimizar o impacto.

Resumo da Tatica

A combinagao de canais de massa (TV e radio) com a midia digital (internet e redes
sociais) e OOH garante que o Programa Vida Longa tera visibilidade ampla e
frequéncia elevada. A tatica de midia busca alcangar o publico idoso diretamente, ao
mesmo tempo em que sensibiliza a sociedade em geral sobre a importancia do
programa. A abordagem de frequéncia alta e picos de intensidade ajuda a manter a
mensagem no topo da mente dos publicos-alvo, promovendo uma campanha de
impacto e relevancia.
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Relatério modelo de aferigdo de métricas:

Para aprimorar a avaliagdo dos resultados das campanhas publicitarias,
especialmente aquelas veiculadas fora dos meios tradicionais, é essencial elaborar
uma apresentacdo modelo que relina todos os dados coletados pelas plataformas
de anuncios disponiveis. Essa abordagem permite uma analise abrangente e
detalhada do desempenho das campanhas, fornecendo insights valiosos para
otimizagdo e tomada de decisdes estratégicas. No exemplo a seguir, apresentamos
uma sintese dos principais indicadores e métricas utilizados para mensurar o
impacto das agdes de publicidade:

Alcance e Impressdes: Avalia o nimero total de pessoas alcangadas pela campanha
e 0 numero de vezes que 0s anuncios foram exibidos.

Engajamento: Mede a interagdo dos usuarios com os anuncios, incluindo cliques,
curtidas, comentarios, compartilhamentos e visualizagées de videos.

Taxa de Conversdo: Indica a propor¢cdo de usuarios que realizaram uma agao
desejada apds visualizar o anuncio, como preencher um formulario, fazer uma
compra ou se cadastrar em uma newsletter.

Custo por Aquisi¢ao (CPA): Calcula o valor médio gasto para adquirir um novo
cliente ou lead, dividindo o investimento total pela quantidade de conversdes
obtidas.

Retorno sobre o Investimento (ROI): Mensura a eficacia da campanha em relagdo ao
retorno financeiro obtido, comparando o lucro gerado com o custo total da
publicidade.

Ao compilar e analisar esses dados de forma integrada, é possivel avaliar com
precisdo o desempenho das campanhas publicitarias e identificar oportunidades de
otimizagédo. Essa apresentacdo modelo serve como um guia abrangente para a
tomada de decisdes estratégicas, ajudando a maximizar o impacto das acdes de
marketing e alcangar os objetivos definidos pela empresa.
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VALORES ALOCADOS EM MIDIA, NOVAS FORMAS DE PUBLICIDADE DIGITAL E PRODUCAO

TELEVISAO ABERTA 72 'R$ 2.896.612,00 58,00%
RADIO LOCAL 4200  R$50253588 10,06%
RADIO ESTADUAL 01.02 a 30.04.2025 180 R$ 664.716,00 13,31%
BUSDOOR 108 R$ 96.000,00  1,92%
DOOH | 27 R$259.20000 519%
OUTDOOR 03.02 a 31.03.2025 | 36  R$90.000,00 1,80%

SUBTOTAL MIDIA R$ 4.509.063,88 90,29%

PRODUGAO

FORMAS INOVADORAS DE PUBLICIDADE DIGITAL

PROGRAMATICA 9.615.385  R$250.00000 501%
GOOGLE 1648148  R$18.600,00  0,37%
YOUTUBE o 781250  R$19.800,00  0,40%
META (INSTAGRAM E FACEBOOK) : 31662024  R$15.000,00 = 0,30%
TIKTOK 976563  R$15.00000  0.30%
KWAI 781250  R$12.000,00  0,24%

SUBTOTAL FORMAS INOVADORAS DE PUBLICIDADE DIGITAL R$ 330.400,00 6,62%

PECAS CORPORIFICADAS

PLOTAGEM OBRAS R$6.00000  012%

FILME 30" R$ 40.000,00  0,80%
SPOT 30" R$ 10.000,00 020%
CARTAZ R$ 2.700,00 0,06%

MOBILIARIO URBANO (PONTO DE ONIBUS)
OUTDOOR COMUNITARIO :
BUSDOOR

FOLHETO

FILME 15" (SOCIAL MEDIA)

R$2700,00  0,05%
R$2.700,00  0,05%
R$ 5500,00  0,11%
R$2.70000  0,05%
R$ 2.000,00  0,04%
FILME 30" (PROGRAMATICA BANNER IAB) R$ 2.000,00  0,04%
'SUBTOTAL PEGAS CORPORIFICADAS R$ 76.300,00

. W (L. W (R T . W L O [ N . G . e e N

PECAS NAO CORPORIFICADAS

BANNER DISPLAY IAB - SAUDE, SOCIAL E

IDOSO | 8 R$ 6.400,00  0,13%
VIDEO 15" - SOCIAL MEDIA - SAUDE, SQCIAL E |

IDOSO _ 3 R$3.450,00  0,07%
OUTDOOR COMUNITARIO - SAUDE E IDOSO 2 R$ 600,00  0.01%
BUSDOOR - SAUDE E IDOSO | | - 2 ' R$13.00000 0,26%
PAINEL DE LED - MUB | 3 . R$13.500,00 0,27%
SPOT 30" 1 R$5.000,00  0,10%
FILME 30" | 1 R$ 10.000,00  0,20%
CARTAZ 5.000 R$ 5.000,00  0,10%
FOLHETO 25.000 R$ 5.000,00  0,10%
VINHETA DOOH 15" ‘ 1 . R$8250,00  0,17%
PUSH NOTIFICATION ' 8 R$1.720,00  0,03%
E-MAIL MARKETING 5 | . R$45000  0,01%

SUBTOTAL PECAS NAO CORPORIFICADAS R$ 72.370,00

DISTRIBUICAO DE NAO MIDIA

3A5 10A12,17A18, 24 A
26/02. 3A5 10A12,17A19E

PANFLETAGEM 24 A26/03. 1A3, 7A0 14 A 14 R$ 3.080,00 0,06%
16,21 A 23 E 28 A 30/04.
DISTRIBUICAO DE CARTAZ 3AT7/02,3AT/I03ET7A11/04 3 R$ 3.000,00 0,06%

SUBTOTAL DISTRIBUIGAO DE MIDIA R$ 6.080,00  0,12%
SUBTOTAL PRODUGAO R$ 485.150,00 9,71%

TOTAL MIDIA + NOVAS FORMAS DE PUBLICIDADE DIGITAL + PRODUGAO R$ 4.994.213,88 100,00%




PLANILHA DE TELEVISAO ABERTA

FEVEREIRO
EMISSORA PROGRAMA PECA beDh s T qigis 5 D -5 T 0 Qs ESE eSS Fla St S DS TR Qs S L S5D
1 2 3 4 5 6 7 B 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 1 2

TTL. CUSTO TABELA
INSERCOES TOTAL StAne

PRIMEIRO IMPACTO 2 SEG A SEX R$ 4393000  FILME 30 R$ 263.580,00 9,10%

6
TOTAL DE BAND DERE 1] 0/ 0/ 0/ o/ ol o/ o o/ o] 0] 0 6 RS 263.580,00 9,10%
ECORD CIDADE ALERTA | secasEx | teas  |Resesseoe Pumese’ | (4| 4] | [ [ Tl a0 Al [l Tl Tl 8  R$451.16800  1558%
HORA DO FARO DOMINGO 1530  RS$162.99200 FILME 30" HEE HEEEER | | 2 R$ 325.984,00  11.25%

TOTAL DE RECORD i | = R$ 777.152,00  26,83%

TOTAL TV ABERTA FEVEREIRO : . 1y i 1 R$ 1.040.732,00 35,93%

MARCO

' TTL. CUSTO TABELA
EMISSORA PROGRAMA HORARIO ST O ST SERES T () SeaSs DS INSERCOES TOTAL

10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 28 29 30 31

SBT PRIMEIRO IMPACTO2  SEG A SEX 07:30  R$4393000 FILME30 1 1 HERDEEEEERERRENE HER 5 R$ 26358000  9.10%
TOTAL DE BAND _ g/11/11/13]13/14/15/16 18] 2 |25 28 29|30 6 RS 263 580,00
RECORD 'CIDADE ALERTA | SEGASEX 1645 R$56.396,00  FILME 30" BEEDEEEEEREEN BEEREE BE : RS 226.58400 | 7.79%
HORA DO FARC . DOMINGO 15:30 R$ 162.992,00 FILME 30" 1 ] T Tal [ ] 2 R$ 32598400  1125%
6

TOTAL DE RECORD R$ 551.568,00  19,04%

TOTAL TV ABERTA MARGO 13 14[15/16 /18 19|20 : 28 |29 130 R$ 815.148,00 | 28,14%

ABRIL
TTL. CUSTO TABELA
EMISSORA PROGRAMA HORARIO T DS T QQ § .S S'D .S T INSERCOES TOTAL
13 14 15 16 17 18 19 26 27 28 29 30

SBT "PRIMEIRO IMPACTO 2 SEG A SEX 07:30 R$43.930,00 FILME30' HEERERER HERE | 1] (1] | R & R$ 263.580,00  9,10%
TOTAL DE BAND | | 171819 26 27|28|20(30| | & R$ 263.580,00| 9,10%

CIDADE ALERTA SEG A SEX w645 |R$5639600 rFume3or | 1] || | | [ [al Tal D[ Tal b DT Tl [ ] 8 R$ 45116800  15,58%

HORA DO FARO DOMINGO 1530  R$162992,00 FILME 30" T T el 2 R$ 32598400  11,25%

TOTAL DE RECORD I ! | | 1] E | RS 777.152,00| 26,83%
TOTAL TV ABERTA ABRIL 14 /15|16 17 18@18-19 20/22123|24|25|25(26|27 |28 29|30| | RS$ 1.040.732,00 | 35,23%

TOTAL TV ABERTA 12{14[15[17|21 |2 128|29]31(34(37|38|40/41|43 45|47 [49|52|52 |55 |56 |58 |60 R$ 2.896.612,00 100,00%
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CLIENTE: CDHU
MERCADQ: SAQ PAULC ESTADUAL
PECAS: SPOT 30"

SPOT 30"
PLANILHA DE RADIO REDE
FEVEREIRO
TTL. CUSTO TABELA
EMISSORA PROGRAMA | HORARIO T aa 51D S0 T.LQ/ANSE S DESET AT aLS SEDSSIET DL S50 | INSERGOES TOTAL SHARE
4 5 6 7 8 9 10111213 1415 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 1 2 |

MIX Fiv ROTATIVO DOMADOM  06:00AS 19:00 R$ 594300  SPOT 30" 2| 2] 2| 2] 2 _ _ | 2| 2] 2| 2] 2] | | | 20 R$ 118.860,00  17.88%
TRANSAMERICA ROTATIVO DOMADOM  06:00AS 19:00 R$513560  SPOT 30" 2| 2| 2| 2| 2| _ 2| 2| 2] 2| 2 20 R$ 102.712,00  15,45%
TOTAL DE RADIO FEVEREIRO 3 2| 2| o] o] 2| 2] 2| 2] 2 ol 2| 2| 2| 2| : : 2| R$ 221.572,00|33,33%

MARCO
TTL. CUSTO TABELA
EMISSORA PROGRAMA HORARIO S L Sl S P IS TRk € 118l DY S ERDR O S S DI S T QuORESEISIC DIV'S INSERCOES TOTAL SHARE
3 4 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
MIX FM :ROTATIVO | DOM A DOM _06:00AS19:00_ R$ 5.843,00 SPOT 30" | ' [ 2'_ 2. 2_ 2_ 2_ - | _ . 2. 2 2 2_ 2_ | | | | 2 22 _ R%$ 130.746,00 _19,67%_
TRANSAMERICA ROTATIVO DOM A DOM 08:00 AS 19:00 R% 5.135,60 SPOT 30" :_ | | 2_ 2 2_ 2 2 | 212 2| 2| 2 20 R$ 102.742,00 15,45%

TOTAL DE RADIO MARCO 0 2| 2| : | 2 2| 2| 0f | 2| 2] 2] 2 2 | 2] 0 2 RS 233.458,00 | 35,12%

| ABRIL
i TTL. | CUSTO TABELA
EMISSORA PROGRAMA | HORARIO T Qas S$TQQSSDSTQQSSDSTQAQASSDSTA | verrcoES TOTAL SHARE
» iy S 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 !
MIX FM ROTATIVO DOMADOM 0B:00AS13:00  RS$5943,00 SPOT 30" | 2] 2| 2] 2| [ | || | | [2]2]2]2]2] R _ L L] 18  R$ 10697400  16,09%
TRANSAMERICA ROTATIVO DOMADOM  06:00AS19:00  R$5.13560 SPOT 30" | | | L2f 2] 2] 3 2 _ 2| 2| 2| 2| 2 20 RS 102.712.00  1545%

TOTAL DE RADIO ABRIL 2| 2| 2 2| 2| 2| | 2] | 2| 2] 2| 0f 0] 0| 0| R$ 209.686,00 | 31,55%

TOTAL DE RADIO ESTADUAL 2| | 4] 8] 2| 2 ' | | 6| 6 ) : R$ 664.716,00{100,00%
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CLIENTE: CDHU

MERCADO: SAQ PAULO LOCAL
PECAS: SPOT 30"

SPOT 20"

PLANILHA DE RADIO LOCAL

TTL.  CUSTO TABELA

! FEVEREIRO
CIDADE ; _ ! HORARIO ' ' DS a gs s DSTTI00SS DS TTaiqs sSp

_ 5§ : INSERGOES =~ TOTAL  “HARE
9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 1 2 i 1
BAURU
CATANDUVA
S.E_\O CARLOS NATIVA FM ROTATIVO DOMADOM  06:00AS 1900 R$ 406,00 SPOT 30" 3! 3| a| 3| 3| 3] 3l 3l 3l 3] 3 3, 3 3| 3| 3|3 3| 3133 3|33 33 3l 3 84 R$ 34.104,00 5,79%
QLIMPIA
BARRETOS
AMERICANA GOLD FM ROTATIVO DOM A DOM . 06:00 AS 19:00 R$ 217,80 SPOT 30" 3l af 3l 3l 3| 3| 3l 3] 3| 35 3] 3| 3| 3| 3| 3| 3| 3] 3] 3 3| 3] 3] 3| 3] 3 3 3 84 R$ 18.285,20 3,64%
BARRET(GS REDE CLUBE - BARRETOS FM 101.9 ROTATIVO DOMADOM  06:00 AS 19:00 . R$ 300,00 SPOT 307 3| 3l 3l al 3| 2| 3| 3| 3| 3 3| 3| 3] 3] 3| 3] 3| 3] 3] 3 3| 33333 3 3 84 R$ 25.200,00 5.01%
C.;TLT;E;VA REDE CLUBE - CATANDUVA FM 106,9 ROTATIVO DOM A DOM  06:00 AS 19:00 R$ 88,00 SPGT 30" 30 3! 3l al 30 31 3| 3l 3! 3' 3| 3] 3] 3| 3|3 3[3]3'3 3[33 3|33 33 84 R$ 7.392,00 1,47%
5. C. DO RIO PARDO REDE CLUBE CQURINHOS 101,5 ROTATIVO DOM ADOM  06:00AS 19:00 R$ 180,00 SPOT 30" 3l al 3] al al 3| 3l a|l 3! 230 3| 3| 3| 3| 3, 3| 3] 3| 3! 3] 3] 3| 3| 3] 3|3 ] 3|3 84 R$ 15.120,0C 3.01%
SAO CARLOS REDE CLUBE PIRASSLNUNGA - 90,1 ROTATIVO DOM A DOM 06:00 AS 19:00 . R$% 65,00 SPOT 307 30 3] 3] 3 . 3| 3l 3l 3| 3! 2| 3| 3] 3| 3| 3] 3| 3|3 333|333 . 3133 . 3 84 R% 5.460,00 . 1,09%
GUARATINGUETA 97 FM ROTATIVO DOM A DOM 08:00 AS 19:00 R$ 65,00 SPOT 307 31 3] 3| 3] 3| 3]3]3|3)33]3 . 3l 3] 3|3 . 3] 3l 3] 3|3 . 3 a3} 3falaps 84 R$ 5.460,C0 1,08%
ARACATUBA VIVA FM ROTATIVO DOM A DOM 06:00 AS 19:00 R$ 159,39 SPOT 30" 31 3| 3|31 3|33 . 31 230 3] 313]3]33]3]3]3 . 3 . 31 3] 3| 3] 3]3|3]3]3 84 RS 13.388,76 2,66%
BRAGANCA PAULISTA 1021 FM ROTATIVO COM A DOM 06:00 AS 19:00 RS 253,00 . SPOT 30" 3 3|33 3|30 3 3 3|3 3/ 3|3l 3 3 3j 3,3 3| 3] 3 3 3] 3 3 03] 313 84 R$ 21.252,00 4,23%
B BAURU FM 86,9 ROTATIVO DOMADCM  06:00 A5 19:00 R% 260,00 SPOT 30" al 3! 3/ 3/ 3l 3l 3 3| 3l 3] 3| 3] 3 333 3 3|3]33 3 313 3|3 33 84 R$ 21.840,00 4,35%

PEDERNEIRAS

TOTAL DE RADIO FEVEREIRO : 0l30/30/30/30(30/30/30(30/30/30/30 0 | 3 30(30{30 3 ( ) 3 R$ 167.511,96 | 3¢

. ' MARCO ' - -
EMISSORA PROGRAMA W 3 i ; TuDES PRSI T
15 16 17 18 19 20 2 29 30 31 |
BAURU
CATANDUVA
SAD CARLOS NATIVA FM ROTATIVO DOMADOM  06:00AS 19:00  R$ 406,00 SPOT30" 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3333333333333 333333 84 R$ 3410400  6.79%
OLIMPIA
BARRETOS
AMERICANA GOLD FM ' ROTATIVO DOMADOM  06:00AS 19:00  R$ 217,80 SPOT30" | 3|3 3 3 3|33/ 3 33| 33/ 3 3 33 3|2 3|3|slal3lalalala]s ' 84 R$18.29520  354%
BARRETOS REDE CLUBE - BARRETOS FM 1019 ROTATIVO DOMADOM  08:00AS 19:00  R$ 300,00 SPOT20" 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3/33 3332333 3 3 3|3 84 R$ 2520000  501%
C}:)TL'T;E:;VA REDE CLUBE - CATANDUVA FM 1068 ROTATIVO DOMADOM 08:00AS19:00  R$ 88,00 SPOT20" 3 3 3 3 3 3 3 3 33 3333333 3333323233333 84 RS 739200  147%
S C. DO RIO PARDO REDE CLUBE QURINHOS 101,5 ROTATIVO ' DOMADOM  06:00AS 19:00  R$ 180,00 SPOT30" 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 333333 33333333333 84 R$15.120,00  3,01%
SAQ CARLOS REDE CLUBE PIRASSUNUNGA - 90,1 ROTATIVO DOMADOM  0600AS 19:00  R$ 6500 SPOT30" 3 33 313 3 3 3|3/ 3|33 3 3/ 3/3 3333 33/ 333333 a4 R$ 5.460,00  1,09%
GUARATINGUETA a7 FM ROTATIVO DOMADOM  0BD0AS 19:00  R$ 6500 SPOT30" 3 3 3 3 3 3 3 3 33333333 333333333333 84 R$ 5460,00  1,00%
ARACATUBA VIVA FIM ROTATIVO DOMADOM  06:00AS 19:00 RS 159,39 SPOT30" 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 333333 33333333333 ' 84 R$ 1338876  2.86%
BRAGANGA PAULISTA 102,1 FM ROTATIVO ' DOMADOM  DG:00AS 18:00  R$ 253,00 SPOT30" | 3 3/ 3/ 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3/ 333 333 3/3/33 a3 33 84 R$21252,00  4,23%
PEDDUE';RN[;[:\QS BAURU FM 96,9 ROTATIVO DOMADOM  06:00AS19:00 RS 260,00 spoT3e® | 3| 3| 3l 3| 3 2|3 3|3 3 33333 3 3/3 3 3/ 33 3333 33 84 R$ 21.840,00  4.35%

TOTAL DE RADIO MARGO -30;30;30?30?30 30{30/30/30/30|30{30/3030 30 30 (3030|320 30 (30|30 30|30 {30 30/30{30 R$ 167.511,96 | 33,33%
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e

UF

sP
SP
SP
SP
5P
SP
SP
SP
SP

AMERICANA

ARACATUBA

BOITUVA

'CAPAO BONITO

GARGA
RIO CLARO

'SALTO DE PIRAPORA

OLIMPIA

PEDERNEIRAS
TOTAL DE MIDIA OUT OF HOME - DIGITAL OUT OF HOME

VINHETA
VINHETA
VINHETA
VINHETA
VINHETA
VINHETA
VINHETA
VINHETA
VINHETA

FORMATO DE
CONTRATACAO

MENSAL
MENSAL
MENSAL
MENSAL
MENSAL
MENSAL
MENSAL
MENSAL
MENSAL

QTD DE

CONTRATACAO,

PERIODO

W W W W W w w W w

TABELA

RS 9.600,00
R$ 9.600,00
R$ 9.600.00
RS$ 9.600,00
R$ 9.600,00
RS 9.600,00
R$ 9.600,00
R$ 9.600,00
R$ 9.600,00

R$ 86.400,00

PLANO DE MIDIA EXTERNA
PLANO DE MIDIA OUT OF HOME - DIGITAL OUT OF HOME

'PRACA CUSTO UNT. | CUSTO TABELA ¢.ape

TOTAL

RS 28.800,00
RS$ 28.800,00
R$ 28.800,00
R$ 28.800,00
R$ 28.800,00
R$ 28.800,00
R$ 28.800,00
RS$ 28.800,00
R$ 28.800,00

11,11%
11,11%

11,11%

1M, 1%

11,1%

11,11%
11,11%
11,11%
1. 1%

R$ 259.200,00 [100,00%

UF

SP
SP
SP
sP
SP
SP
SP
SP
SP

TOTAL DE MIDIA OUT OF HOME - OUTDOOR COMUNITARIO

UF

SP
SP
SP
SP
SP
SP
SP
SP
SP

AMERICANA

ARACATUBA

BOITUVA

CAPAQ BONITO
GARCA

RIO CLARO
'SALTO DE PIRAPORA
OLIMPIA
PEDERNEIRAS

'PRACA

AMERICANA

ARACATUBA

BOITUVA

'CAPAQ BONITO
‘GARGA

RIC CLARO

'SALTO DE PIRAF’ORA:

OLIMPIA

' PEDERNEIRAS

PAPEL 9X3
PAPEL 9X3
PAPEL 2X3
PAPEL 9X3
PAPEL 9X3
PAPEL 9X3
PAPEL 9X3
PAPEL 9X3
PAPEL 9X3

GABARITO
GABARITO
GABARITO
GABARITO
GABARITO
GABARITO
GABARITO
GABARITO
GABARITO

FORMATO DE
CONTRATAGAO

" BI SEMANA 3/02 A 31/03

BI SEMANA 3/02 A 31/03
Bl SEMANA 3/02 A 31/03
Bl SEMANA 3/02 A 31/03
BI SEMANA 3/02 A 31/03
BI SEMANA 3/02 A 31/03
Bl SEMANA 3/02 A 31/03
BI SEMANA 3/02 A 31/03
Bl SEMANA 3/02 A 31/03

QTD DE
ConTRATAGAO | CONTRATACAO,
MENSAL 12
MENSAL 12
MENSAL 12
MENSAL 12
MENSAL 12
MENSAL 12
MENSAL 12
MENSAL 12
MENSAL 12

QTD DE

CONTRATACAO,
PERIODO

B

U N SO N N O N N

CUSTO UNT.

TABELA

R$ 2.500,00
R$ 2.500,00
R$ 2.500,00
R$ 2.500,00
R$ 2.500,00
R$ 2.500,00
R$ 2.500,00
R$ 2.500,00
R$ 2.500,00

R$ 22.500,00

CUSTO UNT.

TABELA

R$ 1.600,00
R$ 1.600,00
RS 1.600,00
RS 1.600,00
RS 1.600,00
R$ 1.600,00
R$ 1.600,00
RS 1.600,00
RS 1.600,00

PLANO DE MIDIA OUT OF HOME - BUSDOOR

PLANO DE MIDIA OUT OF HOME - OUTDOOR COMUNITARIO

. CUSTO TABELA

TOTAL

RS 10.000,00
R$ 10.000,00
R% 10.000,00
R$% 10.000,00
R$ 10.000,00
R$ 10.000,00
R$ 10.000,00
R$ 10.000,00
R$ 10.000,00

R$ 90.000,00

- I
|

TOTAL

R$ 19.200,00
R$ 19.200,00
R$ 19.204,00
R$ 19.200,00
R$ 19.200,00
R$ 19.200,00
R$ 19.200,00
RS 19.200,00
R$ 19.200,00

' SHARE

| 3,86%
| 3,86%

3,86%
3,86%

' 3,86%

3,86%
3,86%
3,86%
3,86%

| 34.72%

11,11%
11,11%
11,11%
11,11%
1,11%

11,11%

11, 11%
11,11%

11,11%

TOTAL DE MIDIA OUT OF HOME - BUSDOOR

FORMATO

TOTAL MIDIA EXTERNA

FORMATO DE
CONTRATAGAO

QTD DE

CONTRATACAO,

PERIODO

R$ 14.400,00

CUSTOTT.
TABELA

R$ 172.800,00

100,00%

SP DIGITAL OOH MENSAL 27 ~ R$ 259.200,00 49,66%
5P 'OUTDOOR Bl SEMANA 3/02 A 31/03 36 R$ 90.000,00 17.24%
SP BUSDOOR MENSAL 108 R$ 172.800,00 33,10%

TOTAL MIDIA EXTERNA

R$ 522.000,00 |

100,00%




CRONOGRAMA DE MIDIA

' FEVEREIRO MARCO ABRIL TTL.

FORMATO/ DURAGAO &
¢ '§1 52 53 S4 51 S2 S3 54 s1 s2 53 s4 s5 INSERGOES

TELEVISAO ABERTA FILMES TV 30" = e h POl 850
RADIOLOCAL SPOT 30° CEL T R F ] 4200 |
'RADIO ESTADUAL 'SPOT 30" BEE L AR
INTERNET DIVERSOS EE [ 4.500.000
'MIDIA EXTERIOR 'BUSDOOR | EREEper - AEETEEER
'MIDIAEXTERIOR DIGITAL  VINHETAS DOOH 15" pEEEns - JREENEE
'MIDIA EXTERIOR OUTDOOR SRR | 22

TOTAL GERAL

TTL.
INVESTIMENTO

 R$2.896.612,00 59,85%

R$ 502.535,88
R$ 664.716,00
R$ 330.400,00
R$ 96.000,00
R$ 259.200,00
R$ 90.000,00
RS 4.839.463,88

' SHARE

10,38%
13,74%
' 6,83%
1,98%
5,36%
1,86%
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CRONOGRAMA DE FORMAS INOVADORAS DE MIDIA DIGITAL

FEVERERO ~ MARCO ABRIE S0 P AT TTL.
's1 52 S3 S4 S1 52 53 54 S1 52 53 s4 s5 IMPRESSOES | INVESTIMENTO

FORMATO/ DURAGAO SHARE

PROGRAMATICA BANNER IAB, VIDEO 15", RICHMEDIA | 0615385  R$250.00000  7567%
'DMS - GOOGLE 'BANNER E TEXTO o BEEE e At e e 3R | 1648148 R§ 1860000  563%
DMS - YOUTUBE 'FILME 30" E FILME 60" = PP 781250 | R$19.800,00 | 5,99% |
META [CARROSSEL, BANNER, FILME 15" [F{SE RS 31.662.024 | RS 15.000,00 i4,54%“
TIKTOK FIMEtS . S R oreses | RS15.00000 | 454% |
ALl eSS B ret2s0 | RS1200000 | 363%

TOTAL GERAL R$ 330.400,00
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FEVEREIRO

CRONOGRAMA DE MIDIA

MARCO ABRIL

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S5

‘TELEVISAO ABERTA

'RADIO - SPOT

'OOH - OUTDOOR COMUNITARIO it
'OOH - BUSDOOR (VIDRO TRASEIRO) |
DOOH - PAINEL DE LED =
'UNIVERSO ONLINE B
PROGRAMATICA
GOOGLE |
YOUTUBE B s i_
FACEBOOK B
INSTAGRAM
TIKTOK
KWAI

EMISSORA

'NATIVA FM

‘GOLD FM )
REDE CLUBE - BARRETOS FM 101,9

'REDE CLUBE - CATANDUVA FM 1069

REDE CLUBE OURINHOS 101,5
REDE CLUBE PIRASSUNUNGA - 90,1
97 FM

VIVA FM

102,1 FM

'BAURU FM 96,9

VK 24

 TOTAL DE MUNICIPIOS COBERTOS

N = s b s B s R = e O




ﬂepiite - E-mail _ _ B ) Midia Social____

B Gastos com Google Ads 4 4
Desempenho da semana de 07/01/2019 |
(Todos os valores monetarios em USD) | 3
4 3 B Gastos com anuncios 1 YT
LN
Gastos com Google  Gasto com antincios em 3 2 M Contatos 5 WoTw
Ads midias sociais ) [ Inscritos 0 -IN
0 o F 1 | :rF8
1
Contatos de e-mail Assinantes de e-mail _ _ _
Ok Ok |
Taxa de rejigao @ de arﬁzirltura LRl 4 50% I 4 50%
o (o] 0, 0,
0 /o 0 /o 3 38% 3 38%
B Visitantes [l E-mails enviados
) e 2 2597 Taxa de rejeigéo 2 25% 1 E-mails abertos
Seguidores / Inscrigdes por plataforma -+ Taxa de rejeigdo ® Taxade abertura
Facebook (FB) - 1 13% 1 13%
Instagram {IN) -
Twitter (TW) = - - L -
LinkedIn {LN) -
YouTube (YT} -
Vendas por plataforma
Website - " 4
Email = 'g [ Sccial : YT
Facebook (FB) = s 3 B Social:LN
E B Social : TW
Instagram (IN) - % > B/ Social - IN
Twitter (TW) - o B Social : FB
Linkedin {LN) L i . [] Email
YouTube (YT) - 5 B Website
Total = N _
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