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Raciocinio Basico




O direito a moradia, assegurado pela Constituicdo de 1988, é essencial para uma sociedade
justa e digna, especialmente para grupos em situagao de vulnerabilidade. Mais do que um
teto, a moradia representa a oportunidade de viver em um ambiente seguro, com
infraestrutura e condigdes adequadas para uma vida com saude e liberdade. Para avangar
em diregdo a igualdade, é necessaria uma politica de habitagdo que enfrente o déficit
habitacional e que priorize as popula¢gdes mais vulneraveis.

Nesse contexto, as empresas publicas que promovem o acesso a moradia digna ganham
importancia estratégica. A CDHU, criada em 1949, consolidou-se como referéncia no Brasil
ao atuar como um dos principais agentes do direito a moradia no Estado de Sao Paulo.
Reconhecida mundialmente, a empresa ja beneficiou, ao longo de sua histéria, mais de
duas milhées de familias com programas de habitagéo popular, que também dinamizam o
setor de construgéo e promovem a incluséo social nos municipios paulistas.

Com a redemocratizacdo, a CDHU renovou sua missao social, liderando iniciativas para
reduzir o déficit habitacional com investimentos estratégicos e programas transformadores.
E, portanto, um exemplo de empresa publica bem-sucedida e modelo a ser seguido por
outros estados e paises.

Além da construgdo de habitagdes populares, a empresa se compromete com o
desenvolvimento urbano estadual e com a inclusdo, além de colaborar para uma sociedade
onde a cidadania e a igualdade sdo alicerces. A partir dessas acgbes, a companhia
transforma o direito a moradia em realidade para milhdes de paulistas e com isso reforca a
habitagdo como um pilar de uma sociedade democratica e igualitaria.

A CDHU define em seu Estatuto Social varios objetivos claros para atender populagdes de
baixa renda e promover comunidades sustentdveis. Suas metas incluem a criacéo de
projetos de urbanizacdo e acessibilidade, além da recuperacdo de habitacbes em
condigbes precarias e da oferta de locagédo social. Para isso, desenvolve iniciativas de
infraestrutura e oferece suporte social, ampliando seu impacto com parcerias publicas e
privadas, com um modelo de gestéo eficiente e bem organizado.

Parte importante do trabalho de incluséo é a preocupagdao comunitaria expressa, por
exemplo, na construgéo de equipamentos comunitarios que incentivam a convivéncia e
fortalecem o apoio mdtuo entre os moradores, promovendo um ambiente seguro e
socialmente integrado. Com dinamismo administrativo, a empresa também se une a outras
instituicdes para viabilizar recursos e suporte técnico que expandem o alcance de seus
projetos, de forma a aumentar o impacto positivo nas comunidades atendidas.

Um grande exemplo desse compromisso € o programa Vida Longa, que atende idosos em
situagao de vulnerabilidade social. Instituido em 2019, o programa é fruto da parceria entre
a Secretaria Estadual de Desenvolvimento Urbano e Habitagdo, a CDHU e a Secretaria
Estadual de Desenvolvimento Social, em colaboragdo com os municipios interessados. O
programa oferece moradias seguras e adaptadas para idosos, proporcionando um
ambiente onde possam viver com dignidade e apoio, ao lado de servicos essenciais de
saude e lazer.

O Vida Longa responde a realidade de uma populagdo que envelhece rapidamente e
precisa de politicas habitacionais especificas. Essa iniciativa permite que idosos em
situagédo de risco tenham acesso a um espago adaptado e seguro, em conformidade com
o Estatuto do Idoso e outras legislagbes voltadas a terceira idade. Suas unidades
habitacionais seguem o Desenho Universal, com recursos especificos para atender este
publico, como barras de apoio e pisos antiderrapantes, além de areas comuns para
convivéncia e atividades que fortalecem a autonomia dos moradores e o conforto
necessario para esta etapa da vida humana.

Assim, uma comunicagao sélida e eficaz do programa Vida Longa ¢ indispenséavel para
mostrar a sociedade o compromisso do estado com o bem-estar dos idosos, bem como a
importancia das empresas publicas na promogdo de politicas para o bem-estar social.
Informando sobre os impactos do programa, a comunicacdo publicitdria aumenta a
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transparéncia e fortalece a confianga publica, destacando a relevancia de oferecer moradia
digna e segura. Alem de informar, a publicidade se torna uma ponte entre governo e
comunidade, promovendo o desenvolvimento humano e a inclusdo social. Isso também
contribui para o fortalecimento da imagem da marca CDHU junto ao cidadao paulista, de
forma a refletir na opinido publica a seriedade e o compromisso da empresa com a politica
habitacional.

Uma abordagem de comunicag¢do acessivel e segmentada é fundamental para engajar
tanto os beneficiarios diretos quanto a sociedade em geral, facilitando o entendimento sobre
o papel social do programa. Essa estratégia se alinha aos principios de comunicacao
publica inclusiva e humanizada, que agrega valor aos projetos sociais e impulsiona o
desenvolvimento urbano sustentavel.

A identidade visual do Vida Longa, seguindo as diretrizes da CDHU e do Governo do
Estado, foi pensada de forma a reforgar a legitimidade do programa e a importancia para o
publico idoso em situacao de vulnerabilidade. Com ferramentas de monitoramento, a
campanha publicitaria avalia o impacto das acgdes, promovendo uma comunicagao
transparente e eficaz, como sera detalhado na Estratégia de Midia e Nao Midia.

A campanha vai destacar a importancia do programa Vida Longa, ajudando a sociedade a
compreender e reconhecer as politicas publicas de habitacdo que buscam garantir uma
vida digha e segura para os idosos no Estado de Sao Paulo. As estratégias e ideias
apresentadas foram elaboradas para cumprir os objetivos da proposta e atender as
necessidades de comunicacao do projeto.

Com uma abordagem que prioriza uma comunicagédo acolhedora, humana e eficaz, a
campanha promove o dialogo publico e o impacto necessario para fortalecer o
conhecimento e a valorizagao da CDHU e do programa Vida Longa pela sociedade paulista.



Estratégia de Comunicagao Publicitaria




1. O que dizer?

Contexto:

Como ja citado no Raciocinio Basico, a evolucao da populacdo idosa no Brasil é real e
acelerada, assim como seu indice de expectativa de vida. Segundo dados do IBGE, o
numero de idosos no nosso pais cresceu 57,4% em 12 anos.

E esse envelhecimento traz novos desafios e demandas, mas também novas solugoes.
No Brasil, ja estdo sendo elaboradas politicas publicas para acompanharem essa mudanca
social, que oferecem seguranca, acessibilidade e direitos inalienaveis a pessoa idosa. E é
preciso fazer mais, porque, muitas vezes, a realidade dessa populagdo € o abandono, os
maus-tratos e as mais diversas violagdes de direitos.

Exercicio Criativo:

Trazendo para o contexto estadual, a CDHU é exemplo desse “fazer mais”, é exemplo de
realmente trabalhar por quem mais precisa e estar atenta e oferecendo solugdes para
amenizar os riscos consequentes dessa transformagéao social.

O Governo do Estado de Sao Paulo, por meio da CDHU, da Secretaria de Desenvolvimento
Urbano e Habitacdo e da Secretaria de Desenvolvimento Social ndo tem medido esforgos
para fazer do estado um lugar melhor para se viver, por isso € de extrema importancia a
divulgacédo do programa, a nivel de conhecimento de novas alternativas e solugbes para
ajudar a suprir essa demanda que esta surgindo, principalmente a idosos que estao a
margem, muitas vezes sem condi¢des de acessarem servicos basicos.

A oportunidade oferecida pela CDHU é a oportunidade de dignidade, a oportunidade de
qualidade de vida, a oportunidade, muitas vezes, de uma ressocializacéo real e assertiva.
Focados nesse objetivo, utilizamos as solu¢des para o Plano de Comunicacgéo estipuladas
pelo Briefing como norteadoras de toda a criagdo da campanha, fortalecendo e ampliando
a identidade do programa, a integragéo entre a comunidade e a humanizagao, que promove
uma grande transformacéo social, deixando evidente como o programa Vida Longa é a
alternativa certa para proporcionar uma vida com dignidade a milhares de idosos em
situagéo de vulnerabilidade social.

2. Como dizer?

Conceito e Partido Tematico:

Por enxergarmos a comunicagdo da CDHU como extremamente relevante para a
sociedade, acreditamos que quanto mais abrangente for, melhor. E necessario que a
populagéo entenda os investimentos e solugdes geradas para que o hoje seja melhor do
que ontem, com mais qualidade de vida.

E importante destacar que os publicos foram divididos em trés frentes: populacdo em geral;
idosos; e poder publico. Todos fazem parte de uma mesma identidade visual, com a
diferenciacéo de pequenos ajustes de contetdos, pensados estrategicamente para serem
mais assertivos a cada um dos publicos, como sera detalhado abaixo.

O partido tematico se concentra na ideia que também é o nome do programa. Todas as
chamadas trazem *Vida Longa” em suas composicées. O objetivo é fazer uma conexio
direta com o programa oferecido, assim como inspirar e incentivar a populagéo a crer que
realmente é possivel acreditar em um futuro melhor e mais inclusivo.

Na resolugéo elaborada, nao sdo apenas os imoveis que exercem protagonismo, mas
também a construcdo de uma infraestrutura completa e extremamente necessaria que
antes nao era disponibilizada a grande parte dos moradores, proporcionando uma melhor
qualidade de vida e dignidade aos idosos em situacéo de vulnerabilidade social.

Os pilares da comunicacao:

Assim como uma boa campanha publicitaria deve ser, é imprescindivel que contetido
textual e identidade visual conversem entre si para que formem uma mensagem clara e
coesa, que chegue de forma eficiente na populagao.

Conteudo textual:




A CDHU valoriza a moradia popular e sabe que é possivel trabalhar todos os dias para
oferecer melhores condigdes de vida a milhares de brasileiros.

E este € o objetivo do conteudo textual apresentado.

Através de uma analise do Briefing, os pontos-chave para essa campanha publicitaria s&o:
- Divulgacéo do programa Vida Longa a niveis local, regional e estadual, configurando uma
prestacdo de servigos da CDHU para com a comunidade;

- Destacar o viés humano do programa, que oferece dignidade a populagéo;

- Incentivar a adesao das Prefeituras ao programa;

- Demonstrar a preocupagdo do Governo do Estado com os cidadaos, principalmente
aqueles em situagéo de vulnerabilidade social.

E as pegas cumprem essa premissa.

Os assuntos abordados seguem para trés vertentes, que sdo: Populagao em geral; idosos;
e poder pubilico.

12 abordagem: Populagdo em geral

As pegas voltadas a populagdo em geral trazem a chamada: Vida longa a uma nova vida.
A frase traz em si 0 nome do programa “Vida Longa” e, ao mesmo tempo, traz um carater
de esperanca, que da vontade de seguir em frente.

Muitas vezes, os idosos em situagdo de vulnerabilidade social estdo em situagdo de
abandono, enfrentando muitos obstaculos e dificuldades. E aqui, a campanha demonstra a
toda a populacao do estado que a CDHU, juntamente com a Casa Paulista e demais 6rgéos
do Governo do Estado, esta empenhada em oferecer uma “nova vida” a esses cidadaos.
As pecas voltadas para esse publico tratam do todo, para que o programa seja conhecido
e sua publicidade, disseminada. Sem nos esquecermos do fator “humanizagéao” que
carregam, que sera abordado no tépico de identidade visual, mais adiante.

22 abordagem: Idosos

Essa abordagem se faz especificamente para a populagédo da terceira idade de todo o
Estado de Sao Paulo.

A partir do entendimento de que essas pessoas muitas vezes estdo a margem da sociedade
e tém pouca instrugéo, as pecas se concentram em trazer mais o fator ‘humanizagao”, para
que esses cidaddos possam se reconhecer e acreditar em um futuro melhor, oferecido pelo
programa Vida Longa.

Trazendo a chamada: Vida longa a sua nova vida, fica explicita a incitacdo de esperanca,
de que os idosos podem, sim, ter uma “nova vida”.

E assim como ja citado, a chamada para esse publico também carrega o nome do
programa.

3% abordagem: Poder publico

Essa vertente da campanha néo esta explicitamente estipulada pelo Briefing deste certame,
no entanto, acreditamos na necessidade de difusdo do programa, por carregar em si um
carater de extrema relevancia social.

Portanto, as pegas enquadradas nessa abordagem tém investimentos minimos para a
CDHU, utilizando, em sua maior parte, recursos préprios com lista de transmissao.
Seguindo a mesma linha de composicdo de chamada publicitaria, seu mote é: Sua cidade
merece Vida longa, abordando o programa como um todo, apontando meios de contato
para os interessados e incentivando a participagdo dos municipios.

Identidade visual:

Através de layouts dindmicos e modernos, a campanha acerta em captar a atencgéo do
publico. A capacidade dela de se mostrar atual também é fator que se alinha com a
eficiéncia e capacidade de penetracdo no meio.

A representagéo da chamada estilizada ndo € apenas um design estético, mas é também
a associacdo de uma nova casa com uma nova vida que pode ser vivida pelos idosos.

As cores também foram pensadas com o intuito de transmitir tranquilidade, estabilidade,
harmonia e confianga com a cor azul; e saude, vitalidade e liberdade com a cor verde.




Em relagéo aos personagens utilizados, eles transmitem a mensagem de proximidade com
a populagao. Usar imagens com pessoas felizes, com olhar de esperanca em nossa criagao
€ uma estratégia amplamente empregada devido ao impacto emocional e psicolégico que
essas imagens podem ter sobre o publico-alvo.

Sdo pessoas ficticias, porém “reais”, no sentido plastico da imagem, pessoas que
encontramos no dia a dia, porque temos um objetivo: estabelecer um didlogo com a
populacdo. E quando ela se vé representada, essa conexdo se torna muito mais rapida e
efetiva. A ideia € explorar as conexdes emocionais, aspiragdes e associa¢des positivas das
pessoas para criar uma mensagem persuasiva e memoravel.

Esse € o sentimento que queremos transmitir, a felicidade de uma dignidade que esta sendo
alcancada, a alegria por morar em uma casa que da orgulho.

A utilizagao dos personagens € extremamente estratégica na campanha para estabelecer
um didlogo com a populagédo. Eles trazem consigo nomes populares e depoimentos
estruturados de maneira emotiva e real, com uma linguagem informal justamente para
estabelecer proximidade, abordando o sentimento de cada um pela transformagéo de vida
que estédo passando, colocando-os como realmente protagonistas dessas melhorias, sendo
vistos e alcangando a dignidade que merecem.

Ao todo, séo quatro personagens representando os temas “Salde mental”’, “Seguranca’,
“Felicidade” e “Dignidade”, temas estes que também foram escolhidos de forma estratégica,
pois sdo imprescindiveis para que a populacdo da terceira idade consiga alcangar uma boa
gualidade de vida.

Esses personagens trazem consigo as frases: A salde mental também é CDHU; A
seguranga tambem é CDHU; A felicidade também € CDHU; A dignidade também é CDHU,
deixando ainda mais explicito o compromisso do 6rgdo com a qualidade de vida dessa
populagao.

Os idosos muitas vezes sdo esquecidos pela sociedade, vistos como “inaptos” para
exercerem um papel produtivo e, por isso, sdo colocados a margem. Mas aqui mostramos
que eles importam. E que a CDHU valoriza a dignidade de cada um, oferecendo estrutura
de qualidade para incentivar o seu bem-estar e assegurar a sua protecéo.

3. A quem dizer?

A campanha publicitaria impactara toda a populacéo do Estado de Séo Paulo através de
uma gama de midias e veiculos combinados, com foco também na populacgéo de idosos.
Segundo o Briefing, os publicos-alvo séo:

- Beneficiarios diretos da agdo da CDHU (idosos);

- Beneficiarios indiretos da agdo da CDHU (populagéo em geral).

Além desses publicos estipulados, a campanha também abarca o Poder Publico, visto que
existe uma grande contrapartida por meio das Prefeituras. Assim, além de conseguirmos
disseminar a informagao para todo o estado, também estimularemos as Prefeituras a
aderirem ao programa.

4. Quando dizer?

A campanha entraré em veiculagéo a partir do dia 1° de abril de 2025, seguindo até 30 de
junho de 2025, ou seja, trés meses, como estipulado pelo Briefing.

E importante ressaltar que o periodo de exposi¢do da midia dessa campanha hipotética foi
escolhido levando em consideragdo um ponto muito especifico: as eleicdes municipais.
Visto que a publicidade do programa ¢é de grande utilidade publica, acreditamos que seu
periodo de exposicdo deva ser logo apds o primeiro trimestre do ano.

A data foi escolhida sabendo que muitas prefeituras, com a mudanga de seus gestores e
equipes, estardo se adaptando aos novos cargos no primeiro trimestre do ano de 2025.
Do lado de ca, do marketing e da publicidade, nao seria interessante fazermos uma grande
veiculagdo de massa e atingir com pouca assertividade as Administragées Municipais.
Portanto, estipulamos o segundo trimestre do ano de 2025 como o periodo estratégico de
campanha.



5. Que instrumentos, ferramentas e meios de divulgacgao utilizar?

A campanha busca ser a mais ampla, diversa e abrangente possivel para atingir o publico-
alvo estipulado. Para isso, foram pensados canais variados de comunicacgao.

Ela estara presente em TV Aberta com VT de 30” e 15” atingindo tanto a populagdo em
geral como particularmente os idosos, com programas pensados também para atingir esse
publico-alvo. Além disso, a campanha estara nas Radios com spot de 30" e em Midia
Exterior em Outdoor e Painel de Rodovia. Esses meios combinados sdo capazes de atingir
a populacédo em geral diversas vezes ao dia, em pontos variados das cidades e do estado.
Juntamente com essa estratégia, a campanha também sera veiculada em Jornal, atingindo
um publico que se encontra em um nivel mais alto de compreenséo da informagéo e,
também, potencialmente formador de opiniao.

Essas midias combinadas séo eficientes em atingir a populagao e suas particularidades, no
entanto, ainda serdo utilizados outros meios, como Cartaz e Banner Impresso,
desempenhando a funcao de marcacgao localizada em todas as cidades do Estado de Sao
Paulo.

Para atingir especialmente o poder publico, a campanha estara presente em revista
segmentada e em e-mail marketing direcionado.

Todo os meios e veiculos aqui citados serdo detalhados na Estratégia de Midia e Nao Midia.
O ambiente digital, meio mais utilizado pela populacao atuaimente, estara presente durante
os trés meses de campanha. Os banners de site e as postagens feitas nas redes sociais da
CDHU estarao sendo veiculadas durante o periodo. Assim, teremos um grande alcance da
mensagem publicitaria, com entregas estratégicas e segmentadas. O video de 15” também
estara no YouTube como anuncio ndo pulavel.

Além disso, todos os calls to action utilizados levam a um destino: ao site da CDHU, tanto
para a homepage quanto para a aba especifica do programa Vida Longa, onde todos que
acessarem poderao ter as informacdes detalhadas.




Ideia Criativa



As pecas da ldeia Criativa foram pensadas para contemplar uma abrangéncia efetiva,
transmitindo a campanha de forma clara, ampla e diversificada. A proposta € fixar a
mensagem no dia a dia das pessoas, seja on-line ou off-line, sendo impactadas diversas
vezes, conquistando espago no imaginario coletivo. Por isso, a campanha possui uma
identidade visual muito coerente entre todas as pecas, com o objetivo de ser olhada e ja
assimilada pela populagéo de que se trata da mesma mensagem publicitaria, em qualquer
lugar que esteja.

Pecas corporificadas:

12 abordagem — Populacédo em geral:

1. Anuncio de jornal (Segurancga) — A peca levara para dentro da casa da populacdo uma
explicagdo humanizada sobre o que € o programa Vida Longa, com a intencdo de mostrar
seus diferenciais e sensibilizar a populagédo em geral.

Essa pecga traz grande parte do conteldo da campanha, visto que o meio comporta a
guantidade de informagéo e € voltado para pessoas que tém maior afinidade com a leitura,
além de atingir formadores de opiniéo.

2. Outdoor (Saude mental) — Com a mensagem publicitaria exposta 24 horas por dia em
pontos de cidades do estado, a pega traz uma comunicac¢do direta, mostrando a CDHU
como uma empresa de transformacgao social.

Ela € estrategicamente pensada para comportar textos curtos, visto que as pessoas estao
sempre se movimentando pelas ruas e o tempo de leitura é curto, e também pela distancia
das placas em relacdo aos olhos. Por isso, sua mensagem principal é formada por
“personagem + chamada + impacto do programa até hoje”. Essa é a forma de sintetizarmos
o conteudo da campanha sem perdermos o ponto principal, que é a oferta de casas para
acolher a terceira idade em situagéo de vulnerabilidade social.

3. Cartaz (Dignidade) — Sera enviado para ser fixado em prédios publicos municipais de
todas as cidades do estado, como ferramenta de marcagao localizada da campanha, e tem
a fung&o tatica de apresentar o programa Vida Longa, comunicando para a populagédo
muitos beneficios que o programa pode proporcionar, de forma humanizada, inclusive
apontando os itens de seguranc¢a presentes nas casas.

4. Banner impresso (Felicidade) — Também como ferramenta de marcacéo localizada da
campanha, a pe¢a tem o objetivo de chamar a atengédo das pessoas que passam pelos
predios publicos municipais em todo o estado, com uma arte atraente, humanizada, que
aponta inclusive os diferenciais dos condominios de casas oferecidos pelo programa Vida
Longa.

5. Painel de rodovia (Dignidade) — Presente em um dos principais entroncamentos de
rodovias do estado, a peca traz os beneficios do programa Vida Longa, de forma
humanizada e resumida, visto que a pega tem grandes propor¢des e os veiculos estdo
sempre em movimento ao passarem por ela.

O objetivo € chamar atengéo para a transformagéo que o programa ja fez até hoje na vida
de milhares de idosos paulistas.

6. Post carrossel (Felicidade) — Peca com grande importancia para a campanha, ela veicula
ampla e assertivamente a mensagem publicitaria no meio digital, abordando de forma
humanizada e informativa o trabalho que vem sendo feito pela CDHU, a fim de oferecer
melhores condi¢des de vida aos idosos em situacéo de vulnerabilidade social.

Ela elenca beneficios e diferenciais que o programa Vida Longa oferece.

7. VT 30" — Sera veiculado nas principais emissoras de TV Aberta. O objetivo é alcancar
todo o estado com uma pecga atrativa e envolvente, que mostra tanto os beneficios do
programa Vida Longa, como humaniza, trazendo depoimentos de beneficiados e ainda
demonstra como a CDHU e o Governo do Estado estéo trabalhando muito para acolher a
populagéo idosa em vulnerabilidade social. Mostra personagens alegres em suas decisdes
ao participarem do programa, com texto e trilha que atraem a atencgéo.

22 abordagem — Idosos:
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8. Post carrossel (Dignidade) — Pega com grande importéncia para a campanha, ela veicula
ampla e assertivamente a mensagem publicitaria no meio digital, abordando de forma
humanizada e informativa o trabalho que vem sendo feito pela CDHU, a fim de oferecer
melhores condi¢gées de vida aos idosos em situagdo de vulnerabilidade social. Traz os
personagens, seus depoimentos e os beneficios e diferenciais que o Vida Longa oferece.
32 abordagem — Poder publico:

9. E-mail marketing — Seguindo a importante fungdo que uma peca digital cumpre na
campanha, esta é direcionada ao publico que realmente pode fazer a diferenga. Com um
carater mais informativo, a peca aponta diferenciais do programa Vida Longa, mostrando
de forma assertiva como sua implantacdo € de grande importdncia nos municipios
paulistas, oferecendo canais de contato diretos com a CDHU para mais informacgées sobre
0 programa e esclarecimento de dlvidas, além de incentivar a adeséo.

10. Anuncio de revista — A pega segue a mesma funcgéo informativa que o e-mail marketing,
no entanto, trazendo a veia humanizada da campanha, contendo personagem e
depoimento, a fim de mostrar o beneficio real na vida dos beneficiados pelo programa.
Veiculado na revista da Associagdo Paulista de Municipios, o antncio dialoga diretamente
com o poder publico, e além de informar, incentiva a adesédo ao programa.

Pec¢as nao corporificadas:

11. VT 15” — Este VT estara sendo veiculado nas principais emissoras de TV Aberta do
pais. O objetivo &€ alcangar todo o estado com uma peca atrativa e envolvente, que mostra
tanto os beneficios do programa Vida Longa, como humaniza, trazendo depoimentos de
beneficiados e ainda demonstra como a CDHU e o Governo do Estado estdo trabalhando
muito para acolher a populagéo idosa, principalmente em vulnerabilidade social.

O VT também sera veiculado como antncio ndo pulavel no YouTube e em todas as redes.
12. Spot 30" — Sera transmitido em diversas radios de grande relevancia, tanto em nivel
estadual quanto regional. Com uma mensagem clara e direta, o spot destaca os beneficios
para melhorar a qualidade de vida dos idosos em situagdao de vulnerabilidade. Essa
divulgagao visa fortalecer o engajamento em todo o estado, além de reforgar o
compromisso da CDHU em promover melhores condigdes para os idosos.

13. Anuncios de jornal — Conterdo todas as variagdes de personagens, levando uma
explicagdo humanizada sobre o programa, com a intencdo de mostrar seus diferenciais e
sensibilizar a populagdo em geral.

14. Outdoors — Conterao todas as variages de personagens da campanha e estardo em
diversos pontos das cidades selecionadas.

15. Posts simples — Destacam de forma humanizada e informativa o trabalho da CDHU em
prol dos idosos em situagdo de vulnerabilidade social. Serdo criadas duas versées: uma
com contetido direcionado diretamente aos idosos, e outra voltada para o plblico em geral,
garantindo que a mensagem alcance e engaje diferentes publicos de maneira eficaz.

16. Banners de site — Serdo veiculados em sites de maior protagonismo, contendo todas
as variagbes de personagens da campanha e trazendo de forma resumida tudo sobre o
programa Vida Longa.

17. Cartazes — Conterao todas as variagdes de personagens da campanha, sendo enviados
para serem fixados em prédios publicos municipais de todas as cidades do estado.

Eles comunicam muitos beneficios que o programa pode proporcionar, de forma
humanizada, inclusive apontando os diferenciais presentes nas casas e condominios.

18. E-mails marketing — As pecas apresentam conteudos complementares ao da pega
citada como corporificada, e sdo voltadas para o poder publico. De forma clara e
informativa, apresentam os principais diferenciais do programa Vida Longa, ressaltando a
relevancia de sua implementacdo nos municipios paulistas. As pecas também
disponibilizam canais diretos de contato com a CDHU.

19. Banners impressos — Conteréo todas as variagées de personagens da campanha, para
serem colocados nos prédios publicos municipais.
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Estratégia de Midia e Nao Midia
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Contexto:

A estratégia de midia e ndo midia é primordial para o sucesso da campanha de
comunicacdo. Nela, elegemos os canais de comunicacdo, como publicidade em redes
sociais, anuncios em TV, radio, impressos, OOH, publicidade on-line, entre outros, com
objetivo de disseminar e aumentar a visibilidade da campanha, além de gerar
reconhecimento e engajamento em publicos-alvo especificos de maneira eficiente.

O cenario midiatico precisa apresentar uma elaboragao assertiva, pois ele vai orientar e
estruturar adequadamente a distribuicdo dos anuncios/conteudos nos diferentes canais de
comunicacgdo, e alcancar o publico-alvo de maneira categérica. Desta forma, vamos
trafegar por mdltiplas plataformas concomitantemente, causando impacto e otimizacéo
dos resultados.

Nesta fase, detalhamos as estratégias e taticas dos meios de comunicacgéo selecionados
para divulgagéo da campanha da CDHU - Companhia de Desenvolvimento Habitacional e
Urbano do Estado de S&o Paulo —, tomando como fundamento os meios e veiculos que
melhor se sobressaem para atingir o objetivo proposto: a difusdo do programa Vida
Longa, que tem por finalidade oferecer moradia gratuita as pessoas idosas em situagéo
de vulnerabilidade social. E, para isso, selecionamos os principais canais de marketing,
considerando as métricas de alcance, frequéncia, continuidade, correspondéncia de
dados e o orgamento disponivel.

Em resumo, o planejamento de midia € um instrumento estratégico que garante que a
mensagem publicitaria seja entregue aos publicos-alvo, no momento e nos canais certos,
de maneira eficaz e eficiente, alcangando os propésitos de comunicagdo da CDHU. Uma
abordagem equilibrada entre as estratégias de midia e ndo midia permite maximizar seu
alcance e engajamento, criando resultados mais eficazes e memoraveis.

E importante ressaltar que a Estratégia de Midia e Nao Midia, de acordo com as
determinagbes do Briefing, também levou em consideragdo o periodo proposto para a
divulgacao da campanha, a verba referencial e os publicos-alvo predefinidos. Portanto, a
campanha sera veiculada por um periodo de 3 (trés) meses, iniciando em 1° de abril, com
duragéo até 30 de junho de 2025.

Estratégia de Midia:

Parte integrante de um Plano de Comunicagdo, o planejamento de midia considera o
objetivo estabelecido, a estratégia a ser seguida e a tatica a ser executada. Para isso, a
analise dos publicos-alvo, considerando o estudo de dados geograficos, demograficos e
comportamentais para direcionar antncios, é fundamental.

Sendo assim, a construgdo do planejamento de midia foi baseada nos principios
fundamentais quanto a formulagdo e andlise de alternativas de programacao,
considerando as variaveis de alcance, frequéncia, continuidade e correspondéncia; ao
caminho escolhido com a descrigéo e justificativas de critérios referentes a selegéo de
meios e utilizag&o dos veiculos; a analise de custos e de rentabilidade; e a distribuicdo de
verba por veiculo.

Alem disso, tomamos como premissa para o desenvolvimento da estratégia, os habitos de
consumo de midia juntamente com a analise do comportamento dos publicos prioritarios
objetivados para a campanha.

Conforme determinado no Briefing, o publico alcangado deve ser a populagéo idosa que
se favorecera diretamente do programa Vida Longa, como também a populagdo em geral
que se beneficiara indiretamente da agdo da CDHU, além do poder publico, responsavel
pelas diretrizes, indicacdo dos beneficiarios potenciais, doagdo de terrenos, gestdo e
manutengao dos equipamentos comunitarios de moradia gratuita.
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De acordo com o Censo Demografico 2022 (Segunda Apuragéo), a populagéo de pessoas
idosas residente no Brasil era de 32.113.490 pessoas, representando um acréscimo de
56% em relagdo aquela recenseada em 2010. Dessa populagao total, 17.887.737 (55,7%)
s&o mulheres e 14.225.753 (44,3%) sdo homens.

Em 1980, o Brasil tinha 6,1% da populagdo com 60 anos ou mais. Ja em 2022, esse
grupo etario representa 15,8% da populagao total e um crescimento de 46,6% em relacéo
ao Censo Demografico 2010, quando representava 10,8% da populacéo.

c=IBGE Populagdo por idade e sexo (Pessoas Idosas - 60 anos ou mais de idade)

Tabela 1 - Proporcéo da populacao residente por grupos
etarios especificos - Brasil - 1980/2022

A Populagao de Populacéo de Populacdo de'
"o 0a 14 anos (%) | 15 a 59 anos (%) 60 anos ou mais

de idade (%)

1980 38,2 55,6 6,1

1991 34,7 58,0 73

2000 29,6 61,9 8,6

2010 241 65,1 10,8

2022 19,8 64,4 15,8

Fonte: IBGE, Censo Demografico 1980/2022.
Nota: As diferencas entre soma de parcelas e respectivos totais sdo provenientes do
critério de arredondamento.

Na tabela abaixo, destacamos o crescimento populacional dos diversos grupos etarios a
partir dos 60 anos de idade, indicando que o grupo mais populoso é de 60 a 64 anos, e o
de maior crescimento relativo é o de 65-69 anos.

Grafico 1 - Populacéo total e variacéo do total populacional por
grupos etarios acima de 60 anos de idade
12.000.000

10.000.000
® 8.000,000 53%‘
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} 4.000.000 57%[
. 4 0,
50%] 56
2.000.000
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anos anos anos anos ou mais
Grupos etarios
2010 2022

Fonte: IBGE, Censo Demografico 2010, 2022.
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As regides Sudeste e Sul séo aquelas que apresentam estruturas mais envelhecidas, com
17,6% da populacao, respectivamente.

Tabela 2 - Proporcao da populacéo residente por grupos

etarios especificos, segundo as Grandes Regides - 2022
Populacao de

60 anos ou Mais
de idade (%)

Nivel Populacao de Populacédo de
geografico O a 14 anos (%) | 15 a B9 anos (%)

Brasil 19,8 64,4 15,8
Norte 25,2 64,4 10,4
Nordeste 21,1 64,4 14,5
Sudeste 18,0 64,3 176
Sul 18,5 63,9 176
Centro-Oeste 20,9 65,9 13,2

Fonte: IBGE, Censo Demografico 2022.
Nota: As diferencas entre soma de parcelas e respectivos totais sao provenientes do
critério de arredondamento.

Sendo assim, a prioridade da estratégia de midia é alcangar a populacdo idosa,
principaimente as de maior vulnerabilidade social, presente nos 645 municipios do Estado
de S&o Paulo. Isso sera feito através do maior meio de entretenimento —a TV —, com uma
frequéncia eficaz de exposi¢do, seguindo uma continuidade concentrada, afim de
promover e transmitir uma mensagem clara, objetiva e de facil percepcdo para uma
divulgagcédo ampla.

Objetivos de midia:

Nossa Estratégia de Midia e Ndo Midia visa alcancgar os objetivos estipulados através de
diversas plataformas de midias combinadas, com o propdsito de otimizar a verba e
alcancar os publicos-alvo. A chave é integrar varias abordagens para maximizar o impacto
estadual, regional e local.

A campanha sera de carater informativo, autoexplicativa e de cunho social, tendo como
finalidade levar ao conhecimento da populagdo paulista as benfeitorias assistenciais
promovidas pelo programa Vida Longa.

Para isso, a TV aberta sera de suma importancia, pois trata-se de um meio de alta
penetracao e de afinidade com os publicos em potencial, sendo também capaz de causar
grande alcance e impacto no universo a ser atingido.

Pesquisas apontam que o publico idoso é o que mais consome TV e que os programas
favoritos, tanto dos homens quanto das mulheres, s&o as novelas e o jornalismo.
Portanto, selecionamos as principais emissoras de TV aberta: Globo, Band, Record, SBT
e Rede Vida, com programacao de afinidade do publico-alvo, share de audiéncia e com o
melhor custo x beneficio, buscando uma frequéncia satisfatéria para absorcédo da
mensagem.

Segundo Midia Dados Brasil 2023, 97,7% dos municipios do Estado de Sao Paulo
possuem TV, algo que facilita, e muito, o acesso a informagéo, conforme dados da tabela
abaixo:
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Proje¢do de domicilios com TV - 2023
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Em paralelo a TV, trabalhamos as estratégias de marketing digital para estabelecer uma
campanha direcionada e focada nos publicos em questéo, com segmentacao precisa nos
interesses e comportamento dos alvos almejados. Sendo assim, através das principais
plataformas de midia — antincios pagos, e-mail mkt, site, Facebook, Instagram e YouTube
— sera possivel obter um maior engajamento, visualizagdo e promover interagdes.

O meio Radio participa do contexto da estratégia em mercados especificos para gerar
amplo alcance, mais frequéncia, repeticdo e exposicdo da campanha. Priorizamos
importantes emissoras de cada cidade, levando em consideragdo as que melhor
conversam com o publicos-alvo determinados no Briefing. E também ponderando que a
grande maioria da populagdo consome o contelido desse meio, com 55% de pessoas
alcangadas, € possivel ampliar a efetividade dos resultados.

Tambem teremos veiculagdo em Midia Impressa com jornais e revista, Midia Exterior com
outdoors e painéis rodoviarios, além dos portais jornalisticos e de entretenimento: banners
€ cartazes impressos para distribuicdo nos prédios publicos municipais de cada cidade e
0s servigos de tecnologia.

16



Taticas de Midia:

Considerando o universo a ser alcangado, a selegdo dos meios e veiculos foi
estrategicamente pensada dentro da otimizagcdo da verba e caracteristicas de cada
interface de midia conforme estudos, dados e pesquisas relacionados abaixo.
Trabalhamos os investimentos tomando como referéncia a penetragdo dos meios no total
da populacdo, dando énfase as plataformas com melhor custo x beneficio x alcance e
afinidade.

Penetragdo do meio no totai da popuiagao - 30 dias
Fonte: Midia Dados Brasil 2023

O mix entre os veiculos off-line e on-line se complementa para conseguirmos alcancar os
publicos-alvo de forma passiva (recebe a informagao) e ativa (busca mais informacdes
sobre o assunto). Dessa forma, essa variedade de meios trabalhados juntos gera uma
compreensao aditiva da campanha.

1. Meios de Comunicacao de Massa e de grande impacto na populacao:

Seréo utilizados TV aberta, Radios FM e Midia Exterior (OOH) em outdoor e painel
rodoviario, que sdo consumidos pela maioria das pessoas, pois apresentam grandes
percentuais de penetracao.

Televisao Aberta:

E o maior meio de comunicagdo de massa e que tem maior influéncia, moldando
principalmente habitos de consumo. Esta presente em praticamente todos os domicilios
no Brasil, além de ser o que mais prende a atengdo das pessoas, pois alia 0 som ao apelo
visual. Essa combinacdo de imagens e som proporciona um forte impacto, ajudando a
fixar a mensagem na memoria do receptor.

Muitas vezes solitarios no sofa de casa, os telespectadores com mais de 60 anos sdo os
que mais consomem TV no Brasil, tanto que chegam a enxergar nela a figura de uma
companheira.

Devido a sua importéncia e aos percentuais de alcance na populagao em geral, e também
a sua grande aceitagdo pelo publico idoso, conseguiremos transmitir o objetivo da
campanha com grande efeito e clareza.

Estrateégia: Presente no langamento da campanha, veicularemos comerciais de 30” e 15”
em uma programacéao variada e com grande afinidade ao publico-alvo.

Importante destacar que selecionamos as opgbes mais atrativas de cada emissora,
considerando seu estilo, os apresentadores, indices de audiéncia, participacéo e afinidade
no segmento do target, além dos critérios de GRP, perfil do publico telespectador e a
frequéncia de midia por veiculo.

A busca pela melhor relagéo custo x beneficio, zelando pela economicidade, sempre com
foco no resultado final do GRP, nos garante a técnica de atingir o maior nimero de
pessoas dentro do plano de midia apresentado.
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Com base nessas informacdes e cobertura em todo Estado de Sdo Paulo, veicularemos
um total de 73 inser¢cbes em formatos de 30" e 15" nos canais abertos (Globo, Band,
Record e SBT) e na Rede Vida, que possui representatividade no Estado de Sao Paulo.
Assim, levaremos a mensagem de forma assertiva e com credibilidade no periodo
proposto da campanha.

Radio:

Com participacao consideravel na penetracdo do meio no total da populacao e no publico
idoso, o radio apresenta caracteristicas de prestagao de servicos de interesse da
comunidade, como jornalismo, informacdes de transito, previsdo do tempo, noticias de
entretenimento, entre outras.

O radio € um meio de comunicacéo tradicional, ainda muito utilizado e continua sendo um
gigante influente do mercado regional. Possui publicos fiéis, o0 que também nos possibilita
um dialogo duradouro com eles. Além disso, € um veiculo de grande alcance,
interatividade e influéncia, desempenhando um papel fundamental na formacado de
opinido das pessoas, na informacdo e no lazer. E as tecnologias digitais reforcaram
caracteristicas histéricas do meio, como a segmentacéo, a mobilidade e a interatividade.
Em se tratando do perfil dos ouvintes, a divisdo entre masculino e feminino se iguala com
50% cada um. Ja a classe social se estrutura com 41% em A/B, 44% em C e 14% em
DI/E.

Perfil dos consumidores
Viewers Profile

Sexo
Sex

Fermiminu
49%

Masculino
52%

Classe
Class

afe

41%

449%

Fonte: Midia Dados Brasil 2023
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Estratégia: Como manutengdo de campanha, atuacdo e reforgo regional e local nas
cidades em que os empreendimentos se encontram em fase de obras e em processo de
contratacao, a partir do critério de audiéncia, frequéncia, alcance, estilo musical e
importancia para os publicos, foi planejado um total de 2.150 insercées de spot de 307,
sendo 645 insercées em Aracatuba; 430 em Jaboticabal; 430 em Marilia e Olimpia,
respectivamente; e 215 em Mogi Guagu.

Midia Exterior — OOH:

O OOH, ou seja, Out of Home, é um segmento da midia convencional que vem
experimentando alto crescimento de receitas, porque os consumidores estdo cada vez
mais em movimento.

Importante veiculo para a divulgacao da campanha, a midia exterior foi pensada, além do
grande impacto visual pelo tamanho das pecas que comportam esse meio, também por
desempenhar um papel vital na comunicacéao direta com o publico em geral circulante.
Através de estudos, aliado ao conhecimento in loco das cidades de Americana,
Aragatuba, Boituva, Garga, Olimpia, Pederneiras, Rio Claro, Salto de Pirapora, Agudos,
Atibaia, Itu, Jaboticabal, Marilia, Mogi Guacu e Tatui, trazemos uma sugestdao de
cobertura de midia OOH com qualificagdo dos pontos sugeridos.

Desta forma, conseguimos otimizar o anuncio publicitario para os publicos-alvo
desejados, com o objetivo de impactar o maior numero de pessoas. Para tal,
selecionamos os seguintes critérios para o mapeamento:

- Impactos dos pontos de midia: quantidade de impacto por local, considerando veiculos e
pedestres que circulam naquela regiao;

- Sociodemografia: classe social, renda média e PEA DIA - dado Geofusion, que
demonstra a concentracao da populagéo economicamente ativa que permanece na regiao
durante o dia;

- Polos geradores de fluxo: hipermercados, supermercados, farmacias € hospitais.
Outdoor:

O meio outdoor perdura como uma forma poderosa de alcancar as pessoas em seu
cotidiano, proporcionando diversos beneficios: uma midia que compde a paisagem
urbana, tem grande impacto visual, sintetizando a informacéo e podendo sustentar uma
campanha, pois lembra e reforga a mensagem que também esta sendo transmitida em
outras midias. O outdoor exibe, em dimensdes ampliadas, a mensagem 24 horas por dia,
sete dias por semana. Atinge um grande numero de pessoas, independentemente da
faixa etaria ou status socioecondmico. Ele estd presente em locais estratégicos, como
ruas movimentadas e pontos de grande circulagdo, permitindo uma abrangéncia massiva.
Estratégia: Estara presente durante 14 dias da campanha, iniciando na 22 semana de seu
lancamento (07 a 20/04), com 128 placas distribuidas proporcionalmente ao tamanho de
cada municipio mencionado acima - vide planilha de midia, nas principais localidades
(vias de grande fluxo e importancia), afim de promover uma eficiente cobertura de
circulagao dos publicos-alvo.

Painel Rodoviario:

Considerando que no Brasil o deslocamento rodoviario € muito utilizado por milhdes de
pessoas e veiculos diaria e ininterruptamente nas diversas rodovias do pais, anunciar a
campanha em painéis de rodovia se torna um diferencial positivo e de grande alcance do
publico geral circulante.

Estrategia: Durante os trés meses de campanha, selecionamos sete painéis, localizados
nas principais rodovias do Estado de Sao Paulo — vide localizagdo mapa de midia, com
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grande fluxo de veiculos/pessoas. Por més, impactaremos um total 16.147.098
passantes. isso permite uma melhor construgao e o fortalecimento da campanha.

2. Meios de Comunicacdo Segmentados:

Consumidos por parte da populacdo, predominantemente classes A e B e com maior grau
de instrugéo, o publico busca esses meios por atenderem ao interesse de um conteudo
mais especifico.

Jornal:

A grande caracteristica desse meio de comunicacdo é a credibilidade. Aliado a
informacdo, o jornal, pelo propésito jornalistico, atribui forte peso as campanhas.
Conectado ao publico das classes A e B, com grande afinidade também no publico da
classe C, esse meio tem forte penetragéo nos formadores de opiniéo.

Perfil dos consumidores (jornal impresso + digital)
Viewers profile (Printed + digital newspaper)

Género Classe econdmica Faixa etaria

fe

‘agtualey

Fonte: Midia Dados Brasil 2023

O perfil de leitor do jornal se divide em 52% masculino e 48% feminino, sendo
predominante nas classes A/B com 54% dos leitores, seguido da classe C com 39% e
classes D/E com 7%.

Estrategia: Mantendo o diadlogo local e comunicagao direcionada ao poder publico e
formadores de opinido, selecionamos os jornais Gazeta Guacguana, de Mogi Guagu e
regiao, e O Progresso, de Tatui e regi&o.

Com quase quatro décadas de tradi¢do, o jornal Gazeta Guaguana conta com quatro mil
exemplares semanais, com sua distribui¢do voltada para trés cidades: Mogi Guagcu, Estiva
Gerbi e Mogi Mirim.

Presente em todas as edi¢des de maio, a veiculagéo do anlncio sera nos dias 03, 10, 17,
24 e 31, em formato de 1/2 pagina, colorida, no noticiario.

Ja O Progresso completou 100 anos de existéncia consolidando-se entre um dos raros
veiculos de comunicagédo impressa com um século de atividades ininterruptas. Conta com
quatro mil exemplares semanais e é distribuido nas cidades de Tatui, Cesario Lange,
Cerquilho, Tieté, Piracicaba, Porangaba, Itapetininga, Capela do Alto, Boituva, Votorantim,
Sorocaba e S&o Paulo. Veiculara a campanha com anincios de 1/2 pagina colorida, no
noticiario, dias 03, 10, 17, 24 e 31 de maio.

Revista

As revistas séo importantes por seu alto nivel de segmentacéo, credibilidade e prestigio.
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Estratégia: Visando uma comunicacgédo direta com prefeitos, vice-prefeitos, vereadores e
liderangas politicas, veicularemos 1 (um) anuncio de pagina simples, colorido, na edigdo
bimestral (abril/maio) da Revista APM — Associacdo Paulista de Municipios.

3. Meios de Comunicagédo Fragmentados:

Um dos fendmenos de maior impacto atualmente é a fragmentacéo das midias. Em busca
de uma comunicagdo mais assertiva, utilizaremos diversas plataformas com diferentes
formatos e abordagens para atingir com mais eficacia os objetivos do plblico-alvo e perfil
demografico.

A Internet € o meio fragmentado que sera utilizado durante toda a campanha. Além das
plataformas de recursos préprios da CDHU, vamos também utilizar os portais jornalisticos
e de entretenimento, geolocalizados para Estado de Sdo Paulo, com target predefinido.
Presente em todo o periodo (3 meses), por ser um meio de grande penetracdo e alcance
dos publicos-alvo, a estratégia digital se baseia em:

- Credibilidade/Segmentacédo: a mensagem publicitaria estara em portais de informacéo e
noticias, como o UOL e G1. Assim, geraremos midia de divulgacdo com base em
acessos, uma vez que o objetivo é alcangar o maior numero de pessoas com mensagens
iImpactantes e persuasivas, gerando grande visibilidade para a campanha.

- Entretenimento: para potencializar os resultados da TV, focaremos em portais de
entretenimento, como o GE e Gshow, pois intensifica a forca da audiéncia massiva da
televisdo com a segmentacéo e interatividade dos ambientes digitais.

A utilizacéo de banners no site da CDHU é de grande importéncia para podermos levar a
mensagem publicitaria ao universo que compode o interesse de todos que procuram, no
local, informagdes relevantes, como também os disparos de e-mail marketing para uma
base direcionada ao poder publico, ou seja, publico que realmente pode fazer a diferenca
na vida dos idosos.

Servicos de Tecnologia:

Ha tempos a midia digital vem se destacando por seu direcionamento especifico e direto,
relatérios precisos que permitem um acompanhamento sistematico, além de maior
interagdo com o publico-alvo através dos links gerados nos calls to actions.

Juntando-se a esses dados, existe também o aumento de audiéncia da populagdo, que
gerou uma melhor relagéo custo/beneficio na hora de dividir o budget (orcamento) de
campanhas publicitarias.

Publicos estabelecidos no Briefing:

Assim como j& abordado neste Plano de Comunicagdo, no ambiente digital também
trabalharemos os dois publicos-alvo estipulados no Briefing.

Para o publico “Populagéo Geral”’, vamos abranger todo o Estado de Sao Paulo, todos os
géneros, acima de 18 anos de idade, no intuito de institucionalizar o programa e informar
a populagéo sobre a importancia do programa.

Na “Populagéo Direcionada” (idosos), vamos abranger homens e mulheres acima de 60
anos, em todo Estado de Sao Paulo, direcionando para o publico de possiveis
beneficiarios do programa Vida Longa. Essa ag&o se justifica, pois segundo dados do
IBGE em 2023, o aumento de usuarios acima de 60 anos nas redes sociais subiu de
44,8% para 66%, o que leva a um maior engajamento deste publico-alvo.
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Pessoas que utilizaram a Internet (%)
Por grupos de idade
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Escolha das plataformas digitais:

Para uma melhor converséo e direcionamento das informagées, as publicagdes terdo uma
chamada para agéo que direcionara a audiéncia para o site da CDHU, onde o interessado
- podera saber mais sobre o programa Vida Longa.

e Com base nas caracteristicas dos publicos-alvo, realizamos uma analise das principais
plataformas digitais utilizadas. Ao final do estudo, concluimos que de acordo com a
audiéncia e visando otimizagdo de CPMs e CPAs da campanha, as midias digitais
Facebook, Instagram e YouTube foram as escolhidas para serem trabalhadas.



YOUTUBE, FAGEBOOK E INSTAGRAM
SAO AS PLATAFORMAS MAIS
ACESSADAS PELOS USUARIOS

YOUTUBECOM |
FACEBOOK.COM 85,1
INSTAGRAM.COM 81,4
TIKTOK.COM
KWALCOM | e
wirrercom EED
PINTEREST 28,8
unkeoincom [IEEEED
0 20 40 60 80
@ ALCANCE %

Fonte: Comscore MMX Multiplataforma - Social Media - Dez/22 - Brasil

Tipos de publicagbes:

Facebook — Engajamento, alcance e conversées de posts (artes e video);

Instagram — Engajamento e conversdes (artes e video);

Facebook e Instagram com anuncios dark para fixagéo da campanha (post carrossel).
Google:

YouTube — Campanhas de streaming néo pulavel.

Previsao de resultados alcancados na campanha:

Resultados Das Agdes
GoogleMela

Nas des: 229,32
© Glicks Para o Site: 244.575

Bl Chcks Pana o Siie I Enggjamento Nas Publica¢ies
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Divisdo de recursos:

Os recursos serdo divididos de forma estratégica, sendo 50% do valor investido no
primeiro més da campanha, com intuito de intensificar e institucionalizar o programa, e os
outros 50%, divididos nos préximos dois meses:

- Populagao Geral (01 a 30 /04/2025) — R$ 150.000,00;

- Publico Direcionado — idosos (01 a 30/04/2025) — R$ 150.000,00;

- Populacéo Geral (01 a 31/05/2025) — R$ 75.000,00;

- Publico Direcionado — idosos (01 a 31/05/2025) — R$ 75.000,00;

- Populagao Geral (01 a 30/06/2025) — R$ 75.000,00;

- Publico Direcionado ~ idosos (01 a 30/06/2025) — R$ 75.000,00.

Essa estratégia garantira que os recursos sejam utilizados de maneira eficiente e que as
campanhas tenham um impacto significativo, otimizando os investimentos e reduzindo os
valores de CPM e CPA.

Para acompanhamento das redes sociais, vamos criar um painel dashboard interativo
com KPls e metricas estratégicas para tomada de decis6es e analises em relagdo ao
desempenho da campanha. Durante todo o periodo, vamos acompanhar o seu
comportamento como termdémetro para mensurar como a publicidade, em geral, esta
performando.

Iremos utilizar ferramentas para mensuragdo de acessos ao site e as plataformas de
redes sociais, que servirdo para alimentar as informagbes para o desenvolvimento do
painel dashboard, como o Google Analytics e o Meta Business, que permitem mensurar o
volume de acessos, se¢des e contelidos, mais acessados, dispositivos de acesso e dados
geograficos dos usuarios. Dessa forma, é possivel adequar conteudo e identificar o
publico de interesse.

Nao Midia:

Cartaz e Banner impresso:

Importantes ferramentas para marcagao localizada da campanha, os cartazes e banners
terdo um papel significante na comunicagéo, informando .a populacdo de modo mais
direcionado e especifico.

Estratégia: Para colocacdo em prédios publicos, os cartazes e banners serdo enviados
para todas as cidades do estado, distribuidos de acordo com o tamanho de cada
municipio.

Com a gama de meios tradicionais de midia, das alternativas, dos recursos préprios, com
os objetivos e a proposta de estratégia podemos chegar ao maximo de pessoas. Dessa
forma, a campanha sera transmitida por diferentes meios, o que aumenta a capacidade
de absorcao da mensagem e atinge as metas propostas com qualidade e éxito.
Ferramentas de afericdo de resultados de campanha:

Toda campanha deve contemplar um acompanhamento do comportamento das acoes
para analises de performances dos resultados almejados. Tanto para midia off quanto on,
o trabalho de aferigdo deve ser realizado no ambito de entrega e checagem nos meios e
veiculos selecionados e em relagdo aos indicadores de performance, que demonstram a
eficacia e eficiéncia do investimento aplicado.

Como parte integrante e final da Estratégia de Midia e Nao Midia, faremos toda a
checagem junto aos veiculos contemplados no planejamento. Vamos utilizar relatérios de
Institutos de Pesquisa para planejamento e maiores resultados nas campanhas de TV
Aberta e Radio, além das ferramentas mais especificas para analise no ambiente digital,
assim como ja citado anteriormente.
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RADIO

JORNAL

MiDIA EXTERIOR
OUTDOOR

G_OBO - SPE (Estado) 21 29 831645,00 | 26.02% | |
BAND - SPE (Esta 8 8 704 043,00 22,03%

RECORD - SPE B o . 12 [ | 7 320125 |
SBT - SPE &

REDE VIDA 26

RADIO JOVEM PAN - Aracatuba i 24 080,00 7,04% |

RADIO BAND - Aragatuba = 215 33 8RO, 00

RADID NATIVA - Aracalubadmngu _ 215 31 390,00 9,18%

RADIO JOVEM PAN - Jataiicabal 245 2300500 | 6,73%

. /0 NATIVA - Jaboticabai 215 13 545 00 2150 341 850,00

RADIO JOVEM PAN - Marilia 218 2 800,00

RADIO NATIVA - Marilia Z

RADIO JOVEM PAN - Mogi-Guagu 215

RADIO BAND - Olimpia 215 3147500
| RADIC NATIVA - Olimpia 215 215 21 715,00

GAZETA GIUATUANA - Mog Guacu

O PROGRESSO - Tatul e rejiio

10 000 20

2152060

11 520,60

MIDIA EXTERIOR
PAINEL
RODOVIARIO

REVISTA

INTERNET

PRODUGAO

AMERICANA ) _1B 500,00
ARACATUBA 15 15 24 750,00
BOITUVA 4 4 6 400,00
GARGA 3 3 3 300,00
CUWPIA 10 ) 0 16 200,00
PEDERNEIRAS = 10 10 i
RIO CLARO 10 1 00
SALTO DE PIRAPCRA 2 2 = |
AGLDOS 3 5 7 250,00 |
|ATIBAIA 10 10 16 00
13 - 43 20200 5"
5 6 6 600,00 125%
B 15 15 16 500,00 314% | 135 | 526 280,00 |
9 9 12 600,00 2.39% | [
TATU _ 6 ; 8 60000 1.8 |
'_ccal:aLll;(i:a'R;.uTu-.-. migrantes, Fm 17 - (Diacema) Sentdo 1 1 54 000,00 I 10,26%
:_ “l::I Rodovia Raposo Tavares, Km 110+200m 1 1 40.500,00 7.70%
localizagdo Rodowia Castelo Brance, Km 17 (Osasco) 1 1 45 000,00 8.55%
P mqai:cad?-v_:a_dul ooipnie i o8 eyt 1 1 50.000,00 11,40%
2 i e o 1 P | e | e
.z.,:: :‘ul Iavu Frusidente Dutra, Km 206 (Guarulhos) - 1 1 54 000,00 10,26%
Localzagiu Rodoanel, Km 14 (Osasco) 1 1 53.700,00 10,20%

IACAO PAULISTA DE MUNICIPIOS

IZTAL GLOBO - G1, GE, GShaw

18 000,00

18 000.00

feedt) £ otado de Sdo Padlo 1500000 | 1000000 | 1000000 | 3500000 70 000,00 58.52% |
t { 7,000 000
gg;iimg:'}stm e S0 Padle 1.500 000 1.000.000 1 000.000 3500 000 49 000,00 41,18% |
| — 118 000,00
E;mz"bgglbos PROPRIA DA COHU ° 3 s 13 enios 000 O.00% | 13 snwos
PORTAL OFICIAL CDHU . . 0.00 0,00% | . ‘
https:/iwww.cdhu.sp.gov.br/ ' ‘
2 | womm | esm |
|PRODUGAO DE SPOT {1 de 30" para radios) 1 2.500.00 0,32% |
T cAD |
F:rmalak’&é ;:QE,A;;S;TDOOR 128 32 000,00 4,14%
P\RODUCAO EA:;: ::;INEL RODO\;SEI‘O 1 4 000,00 0.52% |
55ﬁ32€ﬁiﬁ?fﬁ“.ELR°°°V’AR.'° ' 24m000 | oam |
12x4m em Iuna: impressdo d = ! 240000 o2 |
e e o ‘ oo foesm] - e
el 5 o o, INpfamca el ' 8000 | odew
o T em lna Yopresiab ighal ' 4stom | os%
s s o ik YOS AR ’ e I
E;‘rﬁ,\;l\-:oR 0.7xtm em lona 1% 2400008 oo
E:i?ﬁcfzofﬁc?gﬁs. papel couché 150g 10000 21 500,00 278%
T mf; ||3515|TA|_ - SERVICOS DE TECNOLOGIA - REDES . 500 000,00 7,71%

63,99%

5,84%

0,43%

10,54%

2,38%

15.46%
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