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Raciocinio Basico




O direito a moradia é garantido pelo Artigo 6° da Constituicdo Federal de 1988 e pela
Declaragdo Universal dos Direitos Humanos da ONU, que o reconhece como fundamental
para a dignidade humana. Esse é o principio que norteia a atuagdo da Companhia de
Desenvolvimento Habitacional e Urbano do Estado de Sdo Paulo (CDHU), a maior agéncia
de habitacdo social do Brasil. Fundada em 1949, a CDHU tornou-se uma for¢a central
na promog¢do de moradias populares, inicialmente na regido metropolitana de S&o Paulo
e, ao longo das décadas, em todo o estado. Sua trajetéria de mais de 70 anos reflete
um compromisso inabalavel com a melhoria das condigbes de vida da populagdo mais
vulneravel, levando infraestrutura, seguranca e dignidade a milhares de familias paulistas.

A contratagdo de uma agéncia de publicidade para a CDHU ¢é estrategica, pois permite
amplificar o alcance e o entendimento de suas agbes de impacto social € comunicar os
beneficios de seus programas habitacionais de forma eficiente. Uma atuacéo eficaz de
comunicacao facilita o acesso as politicas do Estado e destaca o impacto positivo que esses
projetos geram para toda a sociedade. A comunicagdo torna-se, assim, uma ferramenta
para fortalecer o vinculo entre a CDHU e a populagéo, garantindo que a companhia seja
reconhecida nao apenas pela construcdo de moradias, mas pelo compromisso com a
qualidade de vida e a inclus&o social no Estado de Sao Paulo. Por meio da publicidade, a
CDHU deve tangibilizar seu papel como agente de desenvolvimento social, apresentando
suas iniciativas de forma acessivel e transparente, o que € fundamental para o engajamento
publico e para a sustentacdo de politicas habitacionais eficazes.

“E obrigacdo do Estado, garantir & pessoa idosa a protegdo & vida e a satde, mediante
efetivacdo de politicas sociais publicas que permitam um envelhecimento saudavel e
em condi¢bes de dignidade”, preconiza o artigo 9° do Estatuto do Idoso. O Brasil vive
um periodo de transicdo demografica, com o numero de idosos crescendo rapidamente.
Segundo o Censo de 2022, pessoas com 65 anos ou mais representam 10,9% da
populagdo, um aumento de mais de 50% desde 2010. Em S&o Paulo, essa proporgao
atingiu 16,2%, somando 7,1 milhdes de paulistanos, segundo a Fundacédo Seade. Esse
cenario revela desafios urgentes para essa populacéo, como abandono familiar, soliddo e
inseguranca fisica e financeira, exigindo politicas publicas eficazes. E nesse contexto que o
Programa Vida Longa oferece uma resposta concreta, com moradias adaptadas e espacgos
de convivéncia que promovem acolhimento para que os idosos vivam com dignidade.

A iniciativa nasce para responder a necessidade urgente de habitagdo social para uma
populagdo que cresce e que possui demandas especificas. Parte integrante do Novo
Casa Paulista, o maior programa habitacional da histéria do Estado de S&o Paulo, langado
em 2023 pela Secretaria de Desenvolvimento Urbano e Habitagdo. A politica integra
uma estrutura de habitagdo social ampla e inclusiva, voitada para diversos publicos em
situacdo de vulnerabilidade. Dentro desse guarda-chuva, o Vida Longa foca em idosos que
necessitam de moradias adaptadas, seguras e acessiveis, reforcando o compromisso do
governo estadual com solu¢des habitacionais que promovem dignidade e inclusio. Assim,
oferece moradias em condominios horizontais, com areas de convivéncia e instalagdes
adaptadas que respeitam as normas de acessibilidade do Desenho Universal. Mais que
uma solugéo habitacional, o programa oferece uma nova chance de uma vida digna e de
qualidade, prevenindo o isolamento social e garantindo uma rede de apoio fundamental
para a saude, segurancga e socializagdo desses cidadaos.

Com sua capacidade unica de atender as necessidades de um publico muitas vezes
esquecido, o Vida Longa precisa de uma comunicagao que va alem do informativo. Essa
iniciativa transformadora exige uma campanha inspiradora e humana, que mostre de forma



clara os atributos praticos, emocionais e sociais que 0 viabiliza. Assim, os beneficios de
acessibilidade, seguranca, socializagdo e dignidade, proporcionados pela infraestrutura
dos empreendimentos, devem ser protagonistas da comunicacgéo.

O desafio principal & construir uma mensagem que valorize o programa e crie empatia com
seu publico, mostrando a terceira idade sob uma ética positiva e empoderadora. Muitos dos
beneficiarios, apds enfrentarem longos periodos de vulnerabilidade, estéo tendo a chance
de viver um novo capitulo, em que podem experimentar mais seguranga e conexao social.
A CDHU entende que essa fase da vida nao significa o seu fim, e por isso proporciona uma
politica publica capaz de oferecer uma jornada mais respeitavel para esse grupo.

E essencial que a campanha alcance esses idosos e suas familias, além de envolver a
populacdo em geral, destacando os beneficios do programa.

Outro ponto importante € comunicar o valor do Vida Longa para o desenvolvimento humano
do Estado de S&o Paulo. A publicidade deve ajudar a CDHU a tangibilizar as conquistas em
incluséo social e desenvolvimento urbano, demonstrando que, ao atender essa populacéo,
o0 Governo de S&o Paulo faz juz ao seu compromisso com as camadas mais vulneraveis da
populacido, bem como com toda a sociedade, que se sente pertencente de um estado mais
justo, solidario e desenvolvido.

Assim, a estratégia de comunicagéo do Programa Vida Longa deve sensibilizar e informar
de maneira acessivel e emocionalmente envolvente, destacando o compromisso da CDHU
com a dignidade e a qualidade de vida dos idosos paulistas. A parceria com a agéncia de
publicidade permitira que o programa Vida Longa alcance um novo patamar de visibilidade
e reconhecimento, promovendo uma visdo renovada e inclusiva sobre o envelhecimento no
Brasil.



Estratégia de Comunicagédo Publicitaria




Graves questdes de vulnerabilidade social se acentuam a partir do envelhecimento
populacional. A soliddo, por exemplo, € um fator preponderante para este publico. S6 na
cidade de S&o Paulo, segundo estudo feito pela Fapesp, em 2020, mais de 290 mil idosos
vivem sozinhos. E cerca de 8 mil ndo tem a quem pedir ajuda caso precisem. A situagéo
financeira também ¢ diretamente associada a salde dessa populagdo. Um estudo do IEPS
(Instituto de Estudos para Politicas de Saude), explica que apenas 35% das pessoas com
65 a 69 anos, na parcela de menor renda, afirmam ter boa ou 6tima saulde.

A CDHU, reconhecida por sua longa histéria na promog¢&o de habitagdo social no estado
de S3o Paulo, langca o Programa Vida Longa para atender a crescente necessidade de
moradias dignas e adaptadas para esses idosos em situagdo de vulnerabilidade. Mais
do que uma resposta habitacional, o programa oferece um ambiente seguro, acessivel e
inclusivo, onde os beneficiarios podem viver com dignidade, autonomia e apoio social.

A comunicagdo do programa se propbe a consolidar essa visdo, valorizando o papel da
Companhia como agente de transformacgéao para a populagao idosa e suas comunidades.
Para chegar em um partido tematico, compreendemos que os conjuntos habitacionais do
programa vao além do carater habitacional, sendo também locais que permitem ao Estado
cumprir o papel de garantir ao idoso um envelhecimento saudavel e digno.

Assim, chegamos ao partido tematico “Os empreendimentos do programa Vida Longa sdoum
lugar melhor para viver a terceira idade” reforgando a amplitude de entregas do programa. O
tema destaca que esses locais s&o mais que moradias: sao locais que promovem qualidade
de vida, segurancga, oportunidades de convivéncia e melhor estabilidade financeira. Apalavra
“‘melhor” aponta para uma vida renovada, que oferece o que muitos desses beneficiarios
n&o tiveram anteriormente — condi¢cdes para viver a terceira idade de forma plena e com
mais dignidade. O partido tematico busca, assim, destacar a relevancia dos conjuntos
habitacionais Vida Longa como um espaco onde o envelhecimento € acolhido e respeitado.

Como resuitado, o conceito criativo “Programa Vida Longa. Dignidade e respeito moram aqui”
reforga o papel da CDHU na promog&o de um envelhecimento saudavel. A frase apresenta
os empreendimentos como um espago acolhedor, projetado ndo apenas para atender
necessidades, mas também para valorizar a terceira idade. Cada palavra foi escolhida para
reafirmar os valores centrais da iniciativa: “dignidade” evoca a valorizagcéo aos direitos dos
idosos e a sua individualidade, enquanto “respeito” aponta para a consideragao que permeia
toda a experiéncia do programa. O uso de “moram aqui” no conceito completa a ideia de
pertencimento, posicionando o Vida Longa como o local ideal para que esses beneficiarios
vivam uma vida mais segura e satisfatoria.

O que dizer

Para transmitir a mensagem central de forma clara e conectiva, a estratégia de comunicagao
se baseia em trés pilares:

Mais Emogdes: a campanha adota uma abordagem humanizada, onde histérias de vida
e transformagdes pessoais ganham protagonismo. Com personagens reais e situagdes
cotidianas nos condominios horizontais do Vida Longa, pretende-se criar uma comunicagéo
emocional que va além dos numeros, gerando empatia e conexdo com o publico. Histérias
como as de Dona Neide e Sr. Jeremias representam a esséncia de quem vive a terceira
idade em seguranga e convivéncia, permitindo ao publico entender o impacto profundo e
transformador do programa.



Viver Bem: Este pilar comunica que o Vida Longa oferece aos idosos mais do que um
local de moradia: promove seguranca, acessibilidade e socializagdo. O programa permite
que os beneficiarios vivam com independéncia e acessibilidade, para aproveitar essa fase
da vida com conforto merecido. A campanha refor¢a essa ideia ao demonstrar como os
condominios facilitam um envelhecimento ativo, em ambientes que garantem o bem-estar
fisico e emocional dos residentes.

Uma Nova Fase: Envelhecer em uma unidade habitacional do Vida Longa representa uma
transicdo positiva, onde os beneficiarios saem de contextos de vulnerabilidade para uma
realidade mais segura e estavel. Essa nova fase € marcada pela oportunidade de viver a
terceira idade com entusiasmo e seguranca, destacando que o programa € mais que uma
intervengdo temporaria — é um facilitador de qualidade de vida para o futuro.

A quem dizer

A campanha segmenta seu publico em trés niveis, adaptando a abordagem conforme o
contexto local, regional ou estadual, no ambito de S&o Paulo:

Local (habitantes dos municipios com condominios concluidos): A comunicagdo nesses
municipios enfatizara a presenca do programa por meio da mensagem “Tem um condominio
Vida Longa aqui”. O contelido evidenciara o impacto direto do programa, mostrando como
a CDHU fortalece a comunidade local ao oferecer um ambiente acolhedor e seguro para
seus idosos.

Regional (habitantes dos municipios com condominios em construg&o): em areas onde os
empreendimentos estdo em fase de implantagdo, a mensagem “Vem ai um condominio
Vida Longa” cria expectativa e engajamento. A comunicagdo apresenta o programa como
uma solugdo transformadora, detalhando os beneficios de acessibilidade, seguranga e
socializagdo para gerar receptividade e valorizar a chegada do programa.

Estadual: a nivel estadual, o foco sera mais institucional, com uma mensagem que reforga
o impacto social e a relevancia do programa para o desenvolvimento humano e inclusao
social. A abordagem destacara a importancia do Vida Longa como um projeto que contribui
para a dignidade e autonomia dos idosos no Estado de S&do Paulo, consolidando a imagem
da CDHU como promotora de qualidade de vida.

Como dizer

Para comunicar o Programa Vida Longa de maneira envolvente e informativa, o tom
adotado sera caloroso, respeitoso e positivo. Com isso, pretendemos que o publico
perceba o programa como um facilitador de dignidade e qualidade de vida para a populagéo
idosa. Embora acessibilidade, seguran¢a e convivéncia sejam elementos importantes, a
comunicacgao abordara esses beneficios de forma equilibrada com outros aspectos, para
ressaltar o conjunto completo de vantagens do programa.

Historias reais dos beneficiarios ilustrardo o impacto do programa de forma tangivel, criando
uma conexao emocional com o publico. Essa abordagem humaniza o Vida Longa, gerando
empatia e uma compreensdo mais profunda dos valores que guiam a iniciativa.

Na identidade visual da campanha, diferentes fotografias dos conjuntos habitacionais se
misturam, divididas por uma imagem centralizada de um beneficiario, bem como um padréo



de repeticdo da logomarca do Novo Casa Paulista, fazendo alus&o ao programa guarda-
chuva por tras do Vida Longa. O uso das cores reflete a variedade de tons que colorem as
unidades habitacionais do programa. Outro ponto de destaque é o uso do simbolo da chave,
muito associado a moradia. A chave é utilizada para compor o conceito da campanha,
substituindo as letras “E” e “O”, no texto “Dignidade e respeito moram aqui.”

Com o intuito de garantir uma comunicagdo unificada e que valorize o esfor¢o do governo
em promover habitagdo social, todas as pegas da campanha do Vida Longa trardo a
assinatura do Novo Casa Paulista. Essa abordagem reforca a imagem do Casa Paulista
como uma iniciativa abrangente e estruturada, consolidando-o como a base que possibilita
o desenvolvimento de programas especificos para publicos diversos, como o Vida Longa, e
promovendo o reconhecimento e o impacto da marca entre a populagao do estado.

Quando dizer

A campanha esta prevista para coincidir com o Dia Nacional do Aposentado, em 24 de
janeiro de 2025, potencializando a conexdo com o publico-alvo e destacando a relevancia
do programa Vida Longa. A partir de 20 de janeiro de 2025, a campanha se estendera por
trés meses, utilizando uma abordagem continua e bem distribuida que visa construir e
reforgar o reconhecimento do programa ao longo do tempo.

Meios de divulgacao e instrumentos

A estratégia integrard mdltiplos canais para garantir o alcance e a ressonancia das
mensagens, contemplando os publicos solicitados no briefing e contribuindo para alcangar
o objetivo final da campanha:

Na TV, serdo exibidos filmes institucionais de 30" e 60" que apresentam o programa
para todo o estado de Sdo Paulo, contando histérias de beneficiarios e explorando os
principais beneficios dos empreendimentos Vida Longa. Esse formato permitira alcangar
uma audiéncia ampla e estabelecer uma presenca marcante em todo o estado. Jingles de
radio complementardo essa presencga audiovisual, alternando entre histérias emocionais
e informacdes institucionais sobre o impacto do programa. A radio regionalizada sera uma
ferramenta essencial para alcancar diferentes publicos em areas especificas, garantindo
que a mensagem seja percebida de forma proxima e acessivel.

Out-of-home (OOH) e Digital Out-of-home (DOOH) proporcionardo uma comunicagéo visual
de grande impacto em locais estratégicos, com mensagens especificas para cada contexto,
como “Aqui tem Vida Longa”, para as 15 cidades que ja possuem empreendimentos do
programa, e “Vem ai o Programa Vida Longa”, para os 9 municipios que ja tem obras
avancadas.

Para falar com os formadores de opinido e com a populagdo geral do estado, uma cinta
e um anuncio de meia pagina serao feitos no jornal. Esse anuncio enfatizara os valores e
caracteristicas institucionais do programa e da CDHU, apresentando-o como uma iniciativa
gue valoriza a dignidade e a seguranga dos idosos.

Ferramentas como carro de som serdo essenciais para reforcar a comunicagdo em
comunidades menos favorecidas gerando maior engajamento com o publico proximo
aos condominios. No ambiente digital, o programa Vida Longa sera promovido nas redes
sociais, com conteudos visuais em carrosséis, videos e stories que destacam as histoérias



dos beneficiarios e os beneficios do empreendimento. Também ser&o utilizados formatos de
midia digital paga, como banners interativos nos principais portais de noticia. Esses formatos
permitirdo maior interatividade e compartiihamento, atingindo um publico diversificado e
gerando uma conex&o emocional.

Midia propria sera utilizada para consolidar a campanha junto ao publico interno e apoiadores
da CDHU, incluindo avatares e capas para redes sociais, e-mail marketing e descanso de
tela para funcionarios. Por fim, a comunicag&o ndo midia distribuira panfletos e cartazes em
locais de grande circulagdo, como centros comunitarios, unidades de salde e restaurantes
Bom Prato, para impactar diretamente os beneficiarios e a populagéo local. Também
propomos uma cartilha digital informativa com detalhes do programa e informagdes de
acesso no site da CDHU.

Assim, a estratégia de comunicagdo para o Programa Vida Longa busca apresentar o
programa como um ambiente de acolhimento, seguranga e autonomia. Utilizando o partido
tematico e o conceito criativo como base, a campanha comunica a transformacgéo positiva que
o programa representa, mostrando a CDHU como uma promotora de dignidade e inclusao
para a populagdo idosa. Ao integrar diversos canais e equilibrar mensagens emocionais e
institucionais, o programa Vida Longa se posiciona como um espago que permite aos idosos
viverem uma terceira idade plena, valorizando a presenca e a contribui¢do da terceira idade
na sociedade.
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Ideia criativa
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Pecas corporificadas

1- Filme 60” Geral: filme que apresenta o Programa Vida Longa, uma iniciativa do Novo
Casa Paulista, que oferece moradia gratuita e adaptada para idosos, com infraestrutura
acessivel e segura, garantindo conforto para uma vida digna.

2- Jingle 60” Como Participar: jingle que reforca a mensagem institucional da campanha
sobre o Vida Longa e oferece orientagdes aos beneficiarios sobre como participar.

3- Minidoor Social Aqui Tem Vida Longa: pega para canais de muito contato com o publico
e que destaca a presenca do programa e da CDHU no municipio, compondo a estratégia
de comunicacao regionalizada.

4- Outdoor Aplique Aqui Vai Chegar Vida Longa: peca que compde a estratégia de
comunicag&o regionalizada e anuncia a chegada do Programa Vida Longa no municipio,
engajando o publico e enfatizando o trabalho realizado pela CDHU.

5- DOOH Banco 24h Aqui Tem Vida Longa: pega com mensagem contextualizada ao meio
em que esta inserida, com destaque para nimeros gerais de entregas do programa.

6- Cinta Jornal Seguranca: cinta de jornal destacando o atributo de seguranga do Programa
Vida Longa em uma peca de alto impacto.

7- Banner Internet Qualidade de Vida: Pega digital que apresenta e explica o programa a
partir da otica de um de seus principais beneficios, a qualidade de vida.

8- Reels Casa Nova: video vertical que explora a linguagem nativa da plataforma e coloca
em destaque o poder transformador do programa ao mostrar a reagéo de um beneficiario
ao entrar pela 12 vez em sua nova casa.

9- Carrossel Seguranca: post em formato de carrossel que destaca o beneficio de seguranga
em suas diferentes perspectivas, como acessibilidade, estabilidade financeira e seguranga
fisica do condominio em si.

10- Minidoc 90" Historias: video em formato documental que permite ao publico conhecer
as pessoas por tras dos numeros e demonstrar o potencial de transformag&o, acolhimento
e dignidade que o programa oferece.

Pecas ndo corporificadas

11- Filme 30" Geral: redugdo do filme principal de 60", apresentando o Programa Vida
Longa e seus beneficios para a populacao geral.

12- Jingle 30” Como Participar: redugédo do jingle de 60”, com orientagbes para os
beneficiarios sobre como participar do programa.

13- Minidoor Social Aqui Vai Chegar Vida Longa: pega estatica para canais de muito contato
com o publico geral e com o publico beneficiario, destacando que existe um condominio
Vida Longa em obras no municipio em que sera veiculada.

14- Outdoor Aplique Aqui Tem Vida Longa: peca estatica, com aplique em relevo 3D, para
chamar a atencdo do publico e comunicar que no municipio em que a peca for veiculada
existe um condominio Vida Longa.

15- Outdoor Aqui Tem Vida Longa: peca estatica para canais de muito contato com o publico
geral e com o publico beneficiario, destacando que existe um condominio Vida Longa no
municipio em que a pec¢a sera veiculada.

16- Outdoor Aqui Vai Chegar Vida Longa: pega estatica para canais de muito contato com
0 publico geral e com o publico beneficiario, destacando que existe um condominio Vida
Longa em obras no municipio em que sera veiculada.

17- DOOH Banco 24h Aqui Vai Chegar Vida Longa: peca com mensagem contextualizada
ao meio em que esta inserida, com destaque para nimeros gerais das obras em andamento
do programa.




18- Jornal Acessibilidade: andncio de meia pagina destacando os empreendimentos do
Programa Vida Longa como ambientes projetados para garantir acessibilidade, conforto e
segurancga para os moradores e beneficiarios.

19- Banner Internet Socializagdo: banner digital que destaca o valor dos ambientes de
socializagdo oferecidos pelos condominios Vida Longa.

20- Banner Internet Novo Capitulo: banner digital que destaca o valor do Programa Vida
Longa como um novo capitulo na vida do publico beneficiado.

21- Filme 15” Geral: reducgédo de 15 segundos do filme principal, de 60”, com destaque para
a mensagem institucional do programa em um tempo curto, adaptado ao meio digital.

22- Reels Video Tour: video vertical no formato de reels do Instagram, fazendo um tour pelo
condominio e mostrando todos os seus recursos.

23- Reels Acessibilidade: video vertical no formato de reels do Instagram, mostrando ao
publico como os condominios Vida Longa sdo acessiveis e projetados de acordo com o
Desenho Universal.

24- Carrossel Socializagdo: carrossel destinado as redes sociais, explicando a importancia
da socializagdo na terceira idade e a forma como os condominios do Programa Vida Longa
fortalecem esse fator.

25- Carrossel Como Participar: carrossel destinado as redes sociais, que explica para a
populagdo que pode ser beneficiada como fazer para participar do programa.

26- Card Qualidade de Vida: post estatico para redes sociais que explica como o Programa
Vida Longa contribui para a qualidade de vida de pessoas idosas em situagdo de
vulnerabilidade.

27- Card Conceito: post estatico para as redes sociais com a mensagem conceito da
campanha “Programa Vida Longa. Dignidade e respeito moram aqui”.

28- Card Prestacao de Contas: post estatico para as redes sociais destacando as principais
entregas do programa até agora e quais entregas estdo mapeadas para o futuro proximo.
29- Stories Geral: post estatico, no formato vertical, para ser postado nos stories do
Instagram, com a mensagem principal da campanha “Programa Vida Longa. Dignidade e
respeito moram aqui”.

30- Stories Prestacdo de Contas: post estatico, no formato vertical, para ser postado nos
stories do Instagram, destacando as principais entregas do programa até agora e quais
entregas estdo mapeadas para o futuro préximo.

31- Stories Qualidade de Vida: post estatico, no formato vertical, para ser postado nos
stories do Instagram, que explica como o Programa Vida Longa contribui para a qualidade
de vida de pessoas idosas em situagéo de vulnerabilidade.

32- Capa para Redes Sociais Geral: capa com o conceito para perfis da CDHU nas redes
sociais.

33- Imagem para Perfil Geral: avatar com logo do programa para perfil da CDHU nas redes.
34- Email Marketing Geral: disparo de e-mails com a identidade visual da campanha para
0 publico interno.

35- Descanso de Tela Geral: imagem de fundo com a identidade visual da campanha para
computadores dos colaboradores da CDHU.

36- Cartilha Online Como Participar: cartilha informativa para ser disponibilizada no site da
CDHU.

37- Folheto Geral: folheto para ser distribuido em locais de grande circulagdo de municipios
participantes do programa.

38- Cartaz Geral: cartaz para ser distribuido em locais de grande circulagao de municipios
participantes do programa.
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A estratégia de midia e ndo midia, alinhada com o raciocinio basico e com a estratégia de
comunicacdo publicitaria proposta, visa desenvolver a¢des eficazes para informar e orientar
a populagdo do interior paulista sobre o Programa Vida Longa. O objetivo é assegurar o direito
a informacédo e alcancgar tanto as pessoas em situagdo de vulnerabilidade, beneficiarios
diretos e indiretos, quanto o publico em geral sobre o programa.

O planejamento de midia, com sua variedade de pegas, garantira que o conceito do
Programa Vida Longa — “Dignidade e respeito moram aqui” — chegue a todo o publico-
alvo de forma eficiente. Com base na verba estabelecida para este exercicio, enfatizamos
nossa preocupacgado com a otimizagao dos recursos em nossa proposta.

Toda a estratégia de midia e produgdo sera desenvolvida para maximizar a eficiéncia,
incorporando solugdes tanto de midia quanto de ndao midia. Isso garantira um alto alcance
da mensagem, promovendo a conscientizagdo e engajamento da populagéo.

Praca de veiculagéo

Aveiculacdo da campanha sera realizada em niveis local, regional e estadual, considerando
a abrangéncia do Programa Vida Longa em todo o interior do estado de S&o Paulo. Essa
abordagem estratégica permitira atingir diversos publicos, garantindo que a mensagem
chegue de maneira eficaz a todas as comunidades beneficiadas pelo programa.

Periodo de veiculagéo

A campanha foi planejada para veicular a midia ao longo de um periodo de 90 dias,
simulando a execucédo entre 20 de janeiro e 19 de abril de 2025, em um contexto ficticio.
Durante esses trés meses, diferentes meios de comunicacao serao utilizados de maneira
intercalada ou linear, conforme detalhado na estratégia e tatica de midia.

Publico-alvo

O Programa Vida Longa envolve um amplo conjunto de agdes e intervengbes da
Secretaria de Desenvolvimento Urbano e Habitac&o, por meio da CDHU. O foco principal
€ a integracdo e ressocializagdo de pessoas em situagéo de vulnerabilidade, além de
beneficiar indiretamente outras comunidades. O programa busca promover a melhoria € o
desenvolvimento habitacional urbano, abrangendo diversas areas de atuagao. Beneficiarios
diretos das acoes da CDHU: pessoas de ambos 0s sexos, das classes sociais D € E, com
60 ou mais anos de idade; e beneficiarios indiretos: pessoas de ambos os sexos, das
classes sociais C, D e E, com 60 ou mais anos de idade e populagdo em geral.

Habitos e consumo de midia

Utilizamos o Target Group Index (TGI), um dos principais softwares de estudos sobre habitos
de consumo de midia da Kantar Ibope Media, que nos embasou ha tomada de decisbes
na programagdo dos meios, principalmente sob dois importantes pontos: a penetracéo,
referente ao percentual de pessoas no target que sao atingidas por um meio, e a afinidade,
que indicara o nivel de identificagdo do nosso publico com o meio de comunicagao. Quanto
maior o indice de afinidade, maior sera a concentragéo do nosso target dentro da audiéncia.

Sendo assim, utilizamos como referéncia dados de perfil demogréfico na praga de S&o
Paulo e regido metropolitana, mercado que possui pesquisa regular de Ibope.




Consumo dos meios — beneficiarios diretos (Gréafico 1).

- Grafico 1 — Consumo dos meios — AS, DE, 60+

105

4,89
& Midia Rédio TV por .
TVA 3 Internet
beria Exterior AIsng AM/FM Assinatura fnema
1Penetracdo 75,8 74,7 73,3 42,7 8,72 4,89
- e Afinidade 105 91 80 84 32 29
Penetracgdo — Afinidade

3.4 1,94
Jorna Revista
34 1,94
52 21

Fonte: TG BR 2023 R1 (pessoas) — Copyright TGI LATINA 2023 — Base: RM Sao Paulo.

Consumo dos meios — beneficiarios indiretos (Grafico 2)

Grafico 2 — Consumo dos meios — AS, CDE, 60+
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Apo6s a compreensdo das informagdes sobre os targets, as pesquisas acima permitiram
tracar o comportamento em relagdo aos meios de comunicacéo e as particularidades de
cada um. Assim, é possivel identificar que, para alcangar os beneficiarios diretos das agdes
da CDHU (Gréfico 1), a TV aberta € o principal meio consumido, seguido da midia exterior,
que apresenta a segunda maior penetragio.

Em busca dos beneficiarios indiretos (Grafico 2), percebe-se a internet como o meio principal,
seguida da midia exterior, TV aberta e radio, que também apresentam altos percentuais de
penetragdo. Importante destacar que esses meios, mais o jornal, se relacionam bem com o
target geral, pois possuem afinidade.

Ressaltamos que os estudos de consumo dos meios tém o papel de auxiliar nos esforgos
de midia, possibilitando uma campanha mais efetiva, estabelecendo como parametros
penetracdo/afinidade e demais caracteristicas de alcance, frequéncia, segmentagao e
economicidade, visando alcancar todos os objetivos desta comunicagéo e levar a mensagem
aos publicos-alvo pretendidos.

Selecgéo e defesa de meios

Foram selecionados diversos meios de comunicagdo para compor o esforco de midia
dessa estratégia: midia exterior (DOOH/OOH), TV aberta, portais e inovadores digitais,
radio e jornal. Cada um desses canais tem caracteristicas especificas que contribuem
para o alcance dos objetivos da campanha. E importante considerar ndo apenas a
eficacia individual de cada meio, mas também como sua atuagdo conjunta potencializa
a repercussao e o entendimento da mensagem. Essa abordagem integrada maximiza o
impacto da campanha, garantindo que a comunicacdo chegue de forma clara e eficaz a
todos os publicos-alvo.

TV aberta: como midia de massa, atingira praticamente toda a populagéo do estado de SP,
sendo um meio com alta cobertura, frequéncia e impacto. A utilizacdo de TV aberta sera
fundamental na comunicacéo, pois, além de ser uma das principais fontes de informacéo
e entretenimento da sociedade, tem penetracdo e afinidade, sendo ideal para obter forte
cobertura geografica e essencial para trazer amplitude a mensagem.

Radio: considerado como fonte de informacdo e credibilidade, o radio permitira atingir e
envolver as pessoas, pois, assim como a TV, também tem excelente cobertura geografica.
Nos graficos de consumo dos meios, € possivel perceber sua relevancia com percentual de
penetracao de 52% e alta afinidade (indice de 104) no target de 60 anos ou mais. Sao dados
que identificam a aderéncia da audiéncia nesse segmento, tornando-se grande aliado para
a disseminacdo do conteudo. Sua utilizagdo € importante para a cobertura e a frequéncia
de exposicao eficaz, essencial para informar sobre o tema proposto por esta estratégia.

Midia exterior: apresenta a segunda maior penetracdo dos meios e serd imprescindivel
para a visibilidade da campanha regionalizada, pela potencialidade de impactos e pela
grande relagdo com o publico-alvo, onde o meio apresenta elevada penetracdo. Suas
caracteristicas sao interessantes porque os formatos fazem parte da rotina das pessoas,
ajudando na fixagcdo e na familiaridade da mensagem. Esse meio tem como finalidade
colocar o publico em real experimentagdo com a campanha fora de casa, permitindo grande
interacdo e colocando a mensagem no dia a dia das pessoas.




Jornal: é considerado importante fonte de informagéo por sua forte credibilidade junto aos
formadores de opinides. Na analise do comportamento de consumo, a experiéncia com o
jornal é relevante junto aos beneficiarios indiretos, onde o meio apresenta penetragéo de
6,5% e afinidade (100), de acordo com essa fonte.

Internet: com a maior penetragédo da populagdo economicamente ativa (91,8%), a internet
tem papel de destaque na estratégia, devido ao alcance em todo o estado de Séo Paulo.
As novas tecnologias tornam as audiéncias mais segmentadas, com a possibilidade de
entrega de contelido direcionado, o que permite atingir de forma mais direta.

Com essa composicdo, o planejamento de midia, que passa a ser detalhado a seguir,
soluciona os desafios de comunicagio e certamente sera fator decisivo na obteng&o dos
objetivos propostos no briefing, tudo isso maximizando a verba disponibilizada e chegando
aos melhores resultados. Com base nos dados apresentados, nos objetivos citados e nas
caracteristicas de cada meio, esta campanha utiliza uma combinagao que possibilitara uma
comunicacéo eficiente, além de recursos préprios e de ndo midia.

Estratégia de midia

A importancia desse tema e sua atuacéo em beneficio da populacgéo justificam a relevancia
da veiculagdo da campanha por um periodo de 3 meses. Isso serve como base para
um debate adequado sobre as acbées da CDHU, assegurando o direito a informacéo e
o atendimento a populacdo vulneravel nas cidades do interior do estado. Aléem disso, a
campanha busca esclarecer toda a populagdo da regido e do estado de S&o Paulo sobre o
amplo conjunto de agdes e intervengdes que o governo paulista vem promovendo em favor
de toda a sociedade. A veiculagdo acontecera durante os 90 dias, simulados a partir de 20
de janeiro, semana que se comemora o Dia do Aposentado, até 19 de abril de 2025, com as
pecas propostas em rodizio. Durante o més de janeiro, o impacto das categorias acontecera
de forma massiva, com o objetivo de cobertura, frequéncia e visibilidade maxima em todos
os meios selecionados. Nos demais dias, a campanha tera presenca linear no meio digital
e alguns fligths de TV aberta, radio, jornal e OOH/DOOH, como destacaremos em seguida.

Essa abordagem integrada garantird que a mensagem alcance o publico de forma clara e
impactante, maximizando a eficacia de cada canal selecionado.

TV aberta: o grande desafio € comunicar-se de forma eficaz com a populagao em geral,
incluindo os beneficiarios diretos e indiretos do Programa Vida Longa. Nesse sentido, a TV
aberta é o meio ideal, pois permite alcangar uma ampla diversidade de pessoas e garantir
a cobertura geografica necessaria.

Conforme evidenciado pelas pesquisas de consumo de midia (Grafico 1), a TV aberta
concentra os maiores indices de audiéncia e apresenta uma penetracédo significativa junto a
esse publico. E importante ressaltar que o target demonstra uma afinidade acima da média
com o meio, o que refor¢a sua relevancia na comunicagéo.

Amidia de TV aberta recebera aproximadamente 25% do investimento total e a programacgao
sera focada em resultados, garantindo grande exposi¢ao e buscando uma elevada cobertura
e frequéncia.

Radio: o radio continua a ser um dos meios mais democraticos do pais, oferecendo facil
acesso, compreensdo e um amplo alcance. Assim como a TV aberta, o radio sera integrado



a estratégia como um meio de massa, com foco em cobertura e frequéncia.

Além disso, o radio se destaca como uma importante fonte de confianga. De acordo com
uma pesquisa do Ibope (Target Group Index TG BR 2023 R1), 56% dos ouvintes confiam no
radio como fonte de informacgéo, o que reforga sua credibilidade. Essa caracteristica torna
o radio um grande aliado da campanha, permitindo alcangar nosso publico-alvo de maneira
efetiva e impactante.

Midia exterior (Out of Home e Digital Out of Home): a estratégia de midia para OOH (Out
of Home) e DOOH (Digital Out of Home) foi elaborada com o objetivo de alcang¢ar o maior
namero possivel de pessoas em transito. Essa regionalizagdo da midia € fundamental para
impactar o publico primario e ampliar a cobertura e visibilidade entre a populagao em geral,
atuando como um potencializador da lembranca da campanha.

Dada a alta taxa de consumo desse meio por ambos os publicos-alvo, a midia OOH e
DOOH sera explorada em importantes plataformas, garantindo excelente visibilidade e
exposicdo da mensagem. Os formatos escolhidos séo totalmente adequados ao tema da
campanha, com diversas localizagdes que possibilitam aumentar a frequéncia com que o
publico & impactado.

Jornal: em tempos de aceleracgao digital ou com o avanco da digitalizagdo das noticias,
é inegavel a reducdo dos impressos. Porém, a forca e relevancia do meio ndo podem
ser desconsideradas. As pesquisas de habitos de consumo, apresentadas anteriormente,
corroboram essa forga, principalmente nos niumeros da afinidade, o que aponta participacao
do target na audiéncia referente a populagdo em geral, formador de opinido.

Nossa estratégia se aproveita da credibilidade e afinidade do jornal impresso e da destaque
a um titulo com muita relevancia no cenario estadual, complementando nossa comunicagéo.

Internet: imprescindivel nesta estratégia, pois, além de expor maior penetragéo, oferece
grandes beneficios para a comunicacdo da campanha por sua alta cobertura e diversas
possibilidades de segmentacao de diferentes perfis da sociedade. Possibilitara indiscutiveis
beneficios a estratégia de midia, com caracteristicas de indices elevados de cobertura,
principalmente junto & populacédo beneficiaria indiretamente. E &gil, interativa e propaga
a nossa comunicagdo de forma quase instantanea. Além disso, € o meio que apresenta o
melhor custo x beneficio para veicular em todo o periodo pretendido e maior cobertura em
todo o estado de Sao Paulo.

Tatica de midia

TV aberta — Para esse importante meio, a proposta contempla um material de grande
impacto, Filme 60” Geral, e uma verséo reduzida, Filme 30” Geral, que contribuirdo com a
frequéncia da campanha. A veiculagéo esta prevista para TV Globo, pois, além de ter as
maiores audiéncias, a emissora cobre todas as cidades do Programa Vida Longa no interior
do estado (vide Grafico 3).
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Grafico 3 — Share emissoras de TV aberta
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A programacgao foi selecionada com base na audiéncia dos principais programas, com
destaque para a veiculagao do filme de 60" Geral na Novela Ill. Seguiremos com inser¢des
em horarios jornalisticos matutinos e vespertinos da emissora.

O planejamento priorizou programas com os melhores custos por pontos de audiéncia,
permitindo maior frequéncia e cobertura da mensagem.

Selec¢do do sinal com cobertura Sdo Paulo Estado em todas as emissoras préprias e
afiliadas da TV Globo.

As veiculagdes estdo previstas em trés momentos:

1° momento: de 20 a 31 de janeiro de 2025;
2° momento: de 10 a 21 de fevereiro de 2025;
3° momento: de 10 a 17 de margo 2025.

Radio — A programacgao do meio aconteceu com a veiculagéo em faixas horarias rotativas,
visto que sdo os horarios com maior audiéncia nos dias uteis (vide Fonte: Kantar IBOPE
Media EasyMedia4 | GSP | GSP-JUN/2024 A AGO/2024). Dessa forma, teremos mais
oportunidades de atingir as pessoas com nossa mensagem. Estdo contempladas as
principais emissoras das 24 pragas do Programa Vida Longa, onde haja obras entregues ou
em andamento, lembrando que a maioria das radios definidas no planejamento abrange n&o
apenas as suas cidades, mas expande seu sinal para outros municipios, 0 que gera ainda
mais cobertura para a comunicag¢ado. Veiculagao dos 2 jingles: Jingle 60” Como Participar
e Jingle 30" Como Participar, seguindo a estratégia de alta frequéncia e cobertura da TV
aberta, com presencga nos seguintes periodos:

1° momento: de 20 a 31 de janeiro 2025;

2° momento: de 10 a 21 fevereiro de 2025;
3° momento: de 10 a 14 de marc¢o de 2025.
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Midia exterior (OOH/DOOH) — A midia exterior desempenhara um papel crucial ao aumentar
a visibilidade e a frequéncia da mensagem, atingindo o publico-alvo em sua rotina fora de
casa. Esse meio é perfeitamente adequado ao tema da campanha e sera fundamental
para inserir a comunicacao no ambiente onde as audiéncias circulam, elevando o nivel de
percepgao dos contelidos. Paragarantiraeficiénciada comunicagéo, alémdas caracteristicas
dos ativos, como localizagdo geografica e custo, foram analisadas as particularidades
de cada praca e o tema da campanha. Isso permitira atingir o maior numero possivel de
publicos-alvo, alinhando-se aos objetivos propostos de cobertura, impacto e frequéncia. A
diversidade de categorias e formatos escolhidos na midia exterior deve ser considerada
de forma integrada, e ndo isolada. Cada meio tem caracteristicas Unicas que oferecem
maior visibilidade em determinados grupos sociais. Esses recortes sdo fundamentais para
complementar os esforgos de comunicagéo, conforme delineado na tatica a seguir.

OOH - O outdoor € uma 6tima opgdo para a comunicagdo no meio out of home, por ficar
posicionado em locais de ampla movimentac&do, onde pode ser visto por pessoas que
transitam a pé, dentro de carros, 6nibus, motos e outros meios de mobilidade urbana,
participando diretamente da paisagem e do cotidiano das pessoas. Com amplo alcance,
nossa mensagem terd presenca em outdoors expostos em ruas e avenidas com grande
fluxo das pracas prioritarias. A veiculagao ocorrera durante as bissemanas 10 e 12/2025,
nos meses de fevereiro e margo, com as peg¢as Outdoor Aqui tem Vida longa e Outdoor Aqui
vai chegar Vida Longa, sem aplique, e ainda uma versdo com aplique mais impactante,
sendo Outdoor Aplique Aqui tem Vida longa e Outdoor Aplique Aqui vai chegar Vida Longa.

Periodo de veiculagéo: de 24 de fevereiro a 23 de margo/2025.

Minidoor social — A proposta do meio € levar a comunicagao em painéis estaticos, com a
peca Minidoor Social Aqui tem Vida Longa e Minidoor Social Aqui vai chegar Vida Longa
(2,00 m x 1,00 m) em importantes comunidades e bairros carentes.

Periodo de veiculagdo: de 24 de janeiro a 22 de fevereiro/2025.

Banco 24h — A exibicdo das pecas DOOH Banco 24h Aqui tem Vida Longa e DOOH
Banco 24h Aqui vai chegar Vida Longa (640 x 480) em caixas eletronicos, estabelece uma
comunicagao com todo tipo de publico, 0 que, consequentemente, faz com que esse formato
seja uma boa opg¢ado para aumentar a visibilidade. Os equipamentos estao localizados em
diversos tipos de estabelecimentos onde pessoas realizam diversas transagdes bancarias.

Periodo de veiculagao: de 20 de janeiro a 18 de abril de 2025.

Carro de Som — Esse formato é sugerido para impactar diretamente o publico-alvo nos
extremos das cidades em dias e horarios definidos. A veiculacdo do Jingle 30" Como
Participar, exercera um papel fundamental de sustentagdo dos demais meios.

Periodo de veiculagado: de 24 de fevereiro a 26 de fevereiro de 2025.

Jornal— O meio cumprira a fungéo de impactar os formadores de opinido, a fim de aproximar a
mensagem desse publico e transforma-lo em multiplicador e influenciador desta mensagem.
Considerando o potencial de alcance e a economicidade, a programacao é veicular as
pecas Jornal Acessibilidade e Cinta Jornal Seguranca na Folha de Sao Paulo, titulo com
grande circulagéo e relevancia. Os formatos sugeridos sédo 2 pagina e uma cinta que ira
destacar toda for¢ca do Programa Vila Longa, causando um grande impacto nos leitores.



Periodo de veiculacédo: 24 de janeiro de 2025.

Internet — A internet, dentro da estratégia, € um meio crucial para a assertividade da
comunicacgao, permitindo alto alcance, aderéncia, frequéncia e cobertura, atendendo aos
objetivos de comunicag&o, além de ser a melhor opgao para a sustentagéo da campanha
em longo periodo. O meio estara presente em todo o estado de S&o Paulo, durante 90 dias
de campanha, de 20 de janeiro a 19 de abril de 2025, nas seguintes categorias:

Portais: objetivando alcangar o maior numero de pessoas, utilizamos os portais, que tém
elevada audiéncia na internet (Fonte: ComScore news information). No Globo.com, iremos
veicular um banner (970 x 250 / 300 x 250) e o filme de 157, e no Uol, banners (970 x 250,
728 x 90, 300 x 250, 160 x 600, 300 x 600, 320 x 50) e filmes de 15" 30”".

As pecas estdo nomeadas como Banner Internet Socializagdo, Banner Internet Novo
Capitulo e Banner Internet Qualidade de Vida, e os videos, Filme 15” Geral e Filme 30"
Geral.

Combinada com a tatica utilizada em portais, conseguiremos aplicar segmentac¢do nas redes
sociais e inovadores, permitindo uma linguagem adaptada ao contexto de cada publico.
Essa abordagem direcionada garante que a comunicacéo seja relevante e impactante,
aumentando a efetividade da campanha e proporcionando um alcance significativo.

Redes Sociais / Inovadores Tecnologico

Servicos para a categoria redes sociais e inovadores tecnolégico foram contemplados:
Meta (Facebook/Instagram), TikTok e Youtube.

Facebook/Instagram: o Facebook aparece em 1° lugar no ranking ComScore em consumo
de redes sociais no Brasil. A Meta ou Facebook/Instagram serdo utilizadas para o alto
alcance e frequéncia como estratégia de midia de massa para atingir todo o estado de
S&o Paulo. O planejamento também adotara segmentacéo por interesses relacionados aos
principais temas e publicos trabalhados na campanha.

Os formatos selecionados para essa veiculagédo serdo os banners (1080 x 1080), com as
pecas Reels Casa Nova / Reels Video Tour / Reels Acessibilidade / Carrossel Seguranga
/ Carrossel Socializagdo / Carrossel Como Participar / Card Qualidade de vida / Card
Conceito / Card Prestacdo de Contas / Stories Geral / Stories Prestagéo de Contas / Stories
Qualidade de Vida, e os videos Filme 15" Geral, Filme 30” Geral e Minidoc 90" Historias.

Google: o YouTube tem alto consumo e possibilidade de recall da campanha e dara forga
e cobertura dentro do inventario do Google. Ele sera explorado para a divulgagéo massiva
dos videos, onde o foco sera o alcance em todo o estado de S&o Paulo, com veiculagéo
no formato True View In Stream S/Skip. Os anuncios serdo apresentados em videos do
YouTube: Filme 15” Geral, Filme 30” Geral e Minidoc 90" Histérias. Esse formato ira gerar
grande impacto nas pragas contempladas pelo Programa Vida Longa.

TikTok: levando em consideragdo os habitos de consumo da populag&o no Brasil, essa
rede entra como pecga-chave para falar com a populagdo em geral e com os beneficiarios
das agbes da CDHU. Ocupando o 2° lugar no ranking ComScore em consumo de redes
sociais no Brasil, permitira aumentar o potencial de alcance e retengdo da mensagem,
com veiculagdo no formato Top View dos videos verticais (Filme 15” Geral e Filme 30"
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Geral), que aparecerdo na tela de abertura quando o usuério abrir o TikTok, com 100% de
visibilidade, sendo o Unico anlncio.

Ressaltamos que, apesar de estarem descritas na estratégia de midia, essas plataformas
foram consideradas servigos de tecnologia, portanto, o impulsionamento sera realizado
através de servigo de producao, e ndo de veiculagao.

Estratégia de ndo midia e uso de recursos proprios

O uso das midias prdprias ou canais de comunicagao oficiais da CDHU se torna fundamental
para potencializar o alcance dos objetivos e contribuir com a economicidade dos recursos.
Desse modo, a estratégia de ndo midia pretende utilizar todos os seus perfis e pontos de
contato com o publico.

Utilizaremos as redes sociais Instagram, Facebook e Youtube como canais de divulgacao
organica, ou seja, sem impulsionamento de midia paga. Serdo exibidos, em conformidade
com os formatos de cada canal, os mesmos filmes, videos verticais, reels, stories, cards
e carrosséis, durante todos os 90 dias da campanha. As contas dessas redes também
receberdo as imagens de Capa para Redes Sociais Geral e Avatar / Imagem para Perfil
Geral relacionados a campanha para criar uma identidade visual consistente. Ja no portal
oficial da CDHU (https://www.cdhu.sp.gov.br), destaque para todos os banners da campanha
e ainda para a Cartilha Online Como Participar, com todos os detalhes para os potenciais
interessados.

Também vamos produzir o Folheto Geral e o Cartaz Geral, que ajudaréo a impactar o
publico prioritario da campanha, uma vez que essas pegas poderdo ser distribuidas em
postos do Governo do Estado, como Poupatempo, Bom Prato, entre outros ambientes
fisicos estratégicos.

Para o publico interno, por meio da intranet, serdo realizadas ag¢des, como o Email
Marketing Geral, que vai apresentar a campanha em primeira m&o, e o Descanso de Tela
Geral, para incentivar o engajamento dos colaboradores que funcionam como importantes
multiplicadores das mensagens.

Conclusao

Podemos concluir que alcangaremos um elevado grau de eficiéncia neste planejamento de
midia e nao midia, além de otimizarmos a utilizagdo da verba disponivel para investimento,
conforme demonstrado na simulagdo do plano. As solugdes propostas garantirdo alta
cobertura, frequéncia e uma segmentacéao eficaz, assegurando que atingiremos o maior
volume possivel do publico-alvo e, consequentemente, os objetivos estabelecidos para
esta campanha.

Obs.: Esta considerada uma reserva técnica, referente a eventuais imprevistos ou
necessidades que venham a surgir ao longo do desenvolvimento da campanha, preservando
o total do investimento previsto.
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PERIODO QUANTIDADE
De 20 de janeiro a 17 de margo de 2025 423
De 20 de janeiro a 14 de margo de 2025 1.704

De 24 de feveiro a 23 de margo de 2025 195
De 24 de jJaneiro a 22 de feversiro de 2025 229

De 20 de janeiro a 18 de abril de 2025 3.627.000
De 24 de fevereiro a 26 de fevereiro de 2025 72

24 de janeirc de 2025 2
De 20 de janeiro a 19 de abrit de 2025 7.330.000

R$
R$
R$
R$
R§
R$
R$
R$

RS

RS TOTAL

1.189,828,00
439.486,90
388.361,00
687.000,00
187.488,00
50.400,00
423.133,00
467.000,00

3.832.696,90

% TT
INVESTIMENTO

24%
9%
8%

14%
4%
1%
9%
9%

77,79%

% TT MIDIA

31%
%
10%
18%
5%
1%
1%
12%

100%

PEGAS CORPORIFICADAS

QUANTIDADE/DESCRIGAO

Custo referente a producao audiovisual de 01 (um) filme original de 60" (sessenta segundos), com

VALOR PRODUGAO

% TT
INVESTIMENTO

% TT PRODUGAO

QUANTIDADE/DESCRICAQ

Custo referente 4 reduggo de filme original de 60" para 30" (irinta segundos), contemplando edigéo total
e finalizagdes em formatos horizontais e verticais apontados em plano de midia, bem como registro
Ancine e envios de link para emissoras.

VALOR PRODUGAO

captagio, contemplando custos de equipe em full time, locagdes, equipamentos, gravagao, edigio total
& finalizagdes em formatos horizontais e verticais apcntados em planc de midia, bem come registro de
Filme 60" Geral Ancine e envios de link para emissoras. - Praga de R$229.000,00 4,65% 20,93%
“eiculagdo: Sdo Paule
- Utilizagédo: TV, Internet, midias alternativas e acervo interno doe cliente.
- Periodo: 6 meses a centar da data de primeira veiculagio
Custo referente a produgao de 01 {um) jingle original de 60" {sessenta segundos), contemplando:

. " . - Produgao de 01 trilha original, equipe; 1 locutor especial;, edigdo; mixagem; masterizagao; sound 5 o

Jingle)60=Camg Rarticipar design e finalizagdo. Perfodo de veiculagdo/utilizagdo: 6 meses; Sdo Paulo. il £.000,00 0:3%% (b7
Utilizagio: Radio, internet, midias alternativas, eventos e uso internc do cliente.
. . . . Custo refrente & produgéo de 136 minidoors sociais, formato 2 x 1 m, conforme plano de midia, com 5 .
Minidoor Social Aqui Tem Vida Longa instalacéio nas 15 cidades em que hé abras concluldas. R$11.152,00 0,23% 1,02%
GCutdoor Apligue Aqui Vai Chegar Vida Pfodugéo de 12 faces de outdoor, farmato 9 x 3 m, com aplique, para veiculagdo nas 9 cidades em que R$19.200,00 0.39% 1,75%
Longa ha obras em andamento.
Custo referente a produgio de 01 (uma) pega de midia exterior de 640x480px, para veiculagdo em
: . Banco 24H cenforrme plane de midia. Pericdo de veiculagao: validade 6 meses; Meics: Midias 5 ®

POGH Bancol28hiAguiklsmiVidajtorga alternativas, eventos, DOOH, canais proprios e acervo digital da CDHU. Praga de veiculacio: Sao ROFE0ICE G:0i% 0.06%
Paulo.

Ginta Jornal Seguranga Finalizagéo d_e 1 (umaj} cinta para jornal, formato 54X10 cm e impressao de 27.000 unidades, conforme RS29,430,00 0.60% 2.69%
plano de midia.

. . Custo referente & produgéo de 01 (um) banner (HTML/GIF/JPEG), incluinde desenvolvimentes e o

BannecinternstiCualidadeidelics adaptacées para diversos formatas, conforme plano de midia. R400id0 kR U.cos
Custo referente & produgao audiovisuai de 01 {um) reels de até 30" (trinta segundos}, contemplandc
edicdo total e finalizagfes em formatos horizontais e verticais apontados em planc de midia.

Reels Casa Nova - Praga de Veiculagao: S3o Paulo . . R$23.000,00 0,47% 2,10%
- Utilizagdo: Internet, midias alternativas e acervo interne do cliente.
- Periodo: B meses a confar da data de primeira veiculagdo.

Carrossel Seguranga Finalizagdo de 01 {um) carrossel para redes sociais com 05 (cinco} artes. R$0,00 0,00% 0.00%
Custo referente & producéio audiovisual de 01 {um) video minidoc de até 90" (noventa segundos),
contemplando edigao total e finalizagdes em formatos horizontais e verticais apontados em plano de
midia.

Minidog 90" Historias - Praga de Veiculagéo: Sdo Paulo R$129.900,00 2,64% 11,87%
- Utilizagao: Internet, midias alternativas e acervo interno do cliente.
- Periodo: 6 meses a coniar da data de primeira veiculagao.

PEGAS NAO CORPORIFICADAS

% TT
INVESTIMENTO

% TT PRODUGAQ

Longa

alternativas, eventos, DOOH, canais proprios e acervo digital da CDHU. Praga de veiculagéo: Sao
Paulo.

Filme 30" Geral - Praga de Veiculagdo: Sao Paulo R$15.900,00 0,32% 1,45%
- Utilizagdo: TV, Internet, midias alternativas e acervo interno do cliente,
-« Periodo: 8 meses a contar da data de primeira veiculagéo.
Custo referente a redugao de filme original de 60" para 15" (quinze segundes), contemplando edicio
total e finalizagdes em formatos horizontais e verticais apontades em plano de midia, bem come registro
Ancine e envios de link para emissoras. -

Filme 15" Geral Praga de Veiculacédo: S&c Pauio R$12.800,00 0,26% 1,18%
- Utllizagdo: Internet, midias alternativas e acervo interno do cliente.
- Periodo: 6 meses a contar da data de primeira veiculagéo,
Custo referente a redugéo do jingle original de 60" para 3C" (trinta segundos), contemplando:

. . . - Edigéio; mixagem; masterizagdo; sound design e finalizagéo, . 5

SNy IBE0S GOl REC P - Periodo de veiculagao/utilizagdo: 8 meses; S&o Paulo. RSZS00.00 G:05% 0.23%
- Utilizagdo: Radio, Carro de som,internet, midias alternativas, eventos e uso interno do cliente.

Jornal Acessibilidade Finalizagdo de 1 (um) anudncic para jornal, ne formata 24,6 x 19,5cm, conforme plane de midia. R$0,00 0,00% 0,00%
p— . g . Custo refrente 4 produgéo de 93 minidoors sociais, formato 2 x 1 m, conforme plano de midia, com o o
Minidoor Social Aqui Vai Chegar Vida Longa instalacdo nas 9 cidades em que ha obras em andamento do Vida Longa. R$7.626,00 0.15% 0.70%

" . . Produgédo de 17 faces de cutdoor, formato 9 x 3 m, com apligue, para veiculagao nas 15 cidades em que A -
Outdoor Aplique Aqui Tem Vida Longa ha obras concluidas, R$27.200,00 0,55% 2.49%
. . Producéo de 105 faces de outdoor, formate 9 x 3 m, sem aplique, para veiculago nas 15 cidades em
QOutdoor Agqui Tem Vida Longa que ha obras concluidas. R$23.100,00 0,47% 2,11%
Outdoor Aqui Vai Chegar Vida Longa :;og;éasoec:: s:df:;eesnfloe outdoor, formato 9 x 3 m, sem aplique, para veiculagio nas 9 cidades em gue R1$13.420,00 0.27% 1.23%
Custo referente & produgdo de 01 {uma) peca de midia exterior de 640x480px, para veiculagao em
DOOH Banco 24h Aqui Vai Chegar Vida Banco 24H conforrme plane de midia. Periodo de veiculag8o: validade 6 meses; Meios: Midias R$700.00 0.01% 0.08%




¥e

N Custo referente 4 produgéic de 01 {um) banner {(HTML/GIF/JPEG?}, incluindo desenvolvimentos e N .
Banner Internet Socializagio adaptacbes para diversos formatos, conferme plano de midia. R¥700,00 0.01% 0.06%
" Custo referente & produgéo de 07 (um) banner animado (HTML/GIF/JPEG), incluindo desenvolvimentos 5 5
Banner Intermet Novo Capitulo ¢ adaptacdes para diversos formatos, conforme plana de midia, REILEID (B2 0.06%
Custo referente a produgdo audiovisual de 01 {um) reels de até 30" {{rinta segundos), contemplando
edigdo total e finalizagdes em formatos horizontais e verticais apontados em plano de midia.
. - Praga de Veiculagéo: S&o Paulo 3 e
Reels Video Tour - Utilizagdo: Internet, midias alternativas e acervo interno do cliente, R231050,00 LAY 230%
- Perfodo: 6 meses a contar da data de primeira veiculagdo.
Custe referente a produgao audiovisual de 01 (um} reels de at& 30" (frinta segundes), contemplande
edigéo total e finalizagGes em formatos horizontais e verticais apontados em plano de midia.
Reels Acessibilidade - Praga de Veiculagédo: S&o Paule R$23.000,00 0,47% 2,10%
- Utilizagdo: Internet, midias alternativas e acervo intermo dao cliente,
- Periodo: 6 meses a contar da data de primeira veiculagao.
Carrossel Socializagio Finalizagéc de 01 {um) carrossel para redes sociais em 03 (cinco) artes. R$0,00 0,00% 0,00%
Carrossel Como Participar Finalizagdio de 01 {um) carrossel para redes sociais em 05 (cinco) artes. R%0,00 0,00% 0,00%
Card Qualidade de Vida Finalizagéo de 01 (um) card para redes sociais. R$C,00 0,00% 0,00%
Card Conceito Finalizagéo de 01 {um) card para redes sociais. R$C,00 0,00% 0,00%
Card Prestagio de Contas Finalizagédo de 01 (um) card para redes sociais. R$C,00 0,00% 0,00%
Stories Geral Finalizagdo de 01 (um) stories para redes sociais. RS%0,00 0,00% 0,00%
Stories Prestagdo de Contas Finalizagdo de 01 (um) stories para redes sociais. R$C,00 0,00% 0,00%
Stories Qualidade de Vida Finalizag&o de 01 (um) stories para redes sociais. R%C,00 0,00% C,00%
Capa para Redes Sociais Geral Produgdo de 01 (umay} arte-final de imagem de Capa para as redes sociais da CDHU. R$0,00 0,00% 0,00%
Imagem para Perfil Geral Produgio de 01 (uma) arte-final de Avatar / Imagem para Perfil, para as redes sosiais da CDHU. R$0,00 0,00% 0,00%
Email Marketing Geral Produgao de ¢1 {uma) arte-final de Email Marketing para colabaradores da CDHU. R$0,00 0,00% 0,00%
Descanso de Tela Geral Produgao de 01 {urna) arte-final de Descanso de Tela para cofaboradores da CDHU. R$0,00 0,00% 0,00%
Cartilha Online Comeoe Participar Produgdo de 01 {uma) arte-final de cartitha enline para ¢ site da CDHU. R$0,00 0.00% 0,00%
Folheto Geral Produgdo de 10.000 (dez mil) folhetos, formato 15x21cm, 4x4 cores, com entrega prevista na CDHU. R$12.500,00 0,25% 1,14%
Cartaz Geral grgglixjgao de 1.000 {mil} cartazes, formatoc A3, 4xC cores, com fita dupla face, com entrega prevista na R$2.800,00 0,06% 0,26%
. Custo referente a produgdo de 20 (vinte) fotos still, durante as diarias. Praga de veiculagio: 530 Paulo;
Fotos Still Pericdo de veiculacéo: 12 meses; Meios: Internet/Midias sociais, Midia exterior. R$36.000,00 0.73% 3,28%
" Custo para contratagdio em pacote para a aquisigdo de até 26 imagens em bance de imagens para uso 3 )
Foto {banco de imagens) em pecas da campanha, R$14.000,00 0,28% 1,28%
AdServer Custc.n referente a contratagdo de tecnologia adserver (enfrega prevista de 7.330.000 impressdes, sendo R$3.665,00 0.07% 0,33%
CPM: 7.330.000).
Redes Sociais / Inovadores Tecnoldgicos Investimento para leilde digitai, contemplando diversos formatos nas redes sociais, como Meta, " "
{Produgéo) Facebook/Instagram, Youtube, TikTok. R$412.500,00 8.37% 37.70%

G¢

SUBTOTAL PRODUGAQ
SUBTOTAL REDES SOCIAIS/INOVADORES TECNOLOGICOS (PRODUGAQ)
SUBTOTAL MIDIA

RS 681.783,00
R$ 412.500,00
RS 3.832.696,90 ; 100,00%
RS 4.926.989,90

R$ 73.010,10
RS 5.000.000,00

100,00%

SUBTOTAL GERAL
RESERVA TECNICA
TOTAL GERAL
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PROGRAMACAD - TELFVISAO ABERTA
Pegas:

A - Filme 60" Geral

B - Filme 30" Geral

HORARIO JANEIRD 2025 VALOR TABELA AUDIENCIAS REF. 5P (**)
MERCADOS EMISSORAS PROGRAMAS PECAS FORMATOS S D S T TARGET 1 CPP.(T1)
INICIAL  FINAL UNITARIO TOTAL
18 19 20 TRP

T T T
sP SANTA BARA D'OESTE TV GLOBO - EPTV CAMPINAS NOVELA (Il -5EG A SEX | 2130 | 2245 A 60" 1 [ 1 RS 64.488,00 | RS 54.488,00 24,79 24,29 RS 2.654,92
sP SANTA BARA D'OESTE TV GLGBO - EPTV CAMPINAS BOM DIA PRACA 0500 | 08:30 ] 30" 1 1 | 1 4 | RS 279100 RS 11.164,60 6,12 24,48 RS 456,05
sP SANTA BARA D'OESTE TV GLGBO - EFTV CAMPINAS BOM DIA BRASIL 08:30 | 09:30 B 30° 101 | 1 4 | R$ 457200 RS 18,288,00 5,22 24,88 RS 735,06
5P SANTA BARA D'OESTE TV GLOBO - EPTV CAMPINAS PTVL 12:00 | 13:00 B 30" 1 1 | 1 4 | RS 593200 RS 27.728,00 8,24 35,36 RS 784,16
sp SANTA BARA D'OESTE TV GLOBO - EPTV CAMPINAS GLOBG ESPORTE 13:00 | 2335 8 30" 1 | | Z | RS B.O8500 RS 16.176,00 9,15 18,30 R$ 883,61
sp SANTA BARA D'OESTE TV GLOBO - EPTV CAMPINAS 1ORNAL HOLE 12:75 | 14:40 ] 30" 1 i 1 i | R$ 739000 RS 14.780,00 10,11 20,22 RS 730,96

152.618,00

T T T T T T T T T T T T T T T
5p SAD CARLOS / SAD JOSE RIO PARDO / SAO CARLOS / RID CLARD TV GLOBO - EPTV CENTRAL NOVELAINI-SEGASEX | 2130 | 2245 | A 50" 1 ‘ ’ 1 | RS 17.12460 RS 17.124,00 24,29 24,29 RS 704,98
SP SAQ CARLDS / SAQ JOSE RIO PARDO / SAQ CARLOS / RIO CLARD Tv GLOBO - EPTV CENTRAL BOM DIA PRACA 06:00 | 08:30 8 30" 1 1 1 1 4 | RS 49700 RS 1.988,00 512 24,48 RS £1,71
e | SRD CARLDS / SAO JOSE RIO PARDO / SAQ CARLGS / RIO CLARD TV GLOBO - EPTV CENTRAL BOM DIA BRASIL 0830 | 09:30 8 30" 11 | 101 4 | R$ 103600 RS 4.144,00 622 24,38 RS 166,56
s | SEO CARLDS / SAO JOSE RIO PARDO / SAO CARLOS / RIO CLARD Tv GLOBO - EPTV CENTRAL PTVL 12:00 | 13:00 B 30" 1 1 1 |1 4 | RS 200400 RS 8.016,00 8,80 35,36 RS 226,70
SP SAD CARLDS / SAO IOSE RIO PARDO / SAD CARLOS { RID CLARD Tv GLOBO - EPTV CENTRAL GLOBQ ESPORTE 13:00 | 13:25 B 30" 1 1 2 | RS 2.021,00 | RS 4.042,00 9,15 18,30 R$ 220,87
SP | SRO CARLOS / SAD JOSE RID PARDO / SAO CARLOS / RIO CLARD TV GLOBO - EPTV CENTRAL 1ORNAL HOJE B 2 3.946,00 RS 195,15

RS 1.973,00

P [ TIETE / CERQUILHO / BOITUVA / CARRO BONITO TV GLOBO - TVTEM ITAPETININGA  {NOVELA Il - SEG A SEX 21:30 | 22:45 A 60" 1 I 1 RS 341400 | RS 8.414,00 24,29 24,29 RS 346,40
SP TIETE / CERQUILHO / BOITUVA / CAPAO BORITO TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA  |BOM DIA PRAGCA 06:00 | 0B:30 3 3" 1 1 1 i 4 RS 359,00 | RS 1.476,00 6,12 24,48 RS 60,29
5P TIETE / CERQUILHO / BOITUVA / CAPAD BONITO TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA  |BOM DIA BRASIL 08:30 | 09:30 B 30 1] 2 101 4 RS 573,00 | RS 2.292,00 6,22 24,88 RS 92,12
SP TIETE / CERQUILHG [ BOITUVA / CAPAOD BONITO TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA  {PTVL 12:00 | 13:00 B 30" 1 1 1 1 4 R$ 131700 | RS 5.268,00 8,84 35,36 RS 148,98
5P TIETE / CERQUILHG [ BOITUVA / CAPAD BONITO TV GLOBO -TVTEM ITAPETININGA  {GLOBO ESPORTE 13:00 | 13:25 B 30" 1 1 2 RS 137400 | RS 2.748,00 9,15 18,30 RS 150,16
SP TIETE / CERQUILHO / BOITUVA / CAPRO BDNITO TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA  [JORNAL HOJE 13:25 | 1440 B 30" 1 | i 2 RS 1.296,00 | RS 2.592,00 10,11 20,22 R$ 128,19
TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA ] ] 22.790,00
sp CATANDUVA / OLIMPIA / ARACATUBA TV GLOBO - TV TEM SIRP NOVYELA NIl - SEG A 5EX 21:30 | 2245 A 0" 1 { 1 RS 23.835,00 | RS 23.838,00 24,35 24,29 R$ 981,39
sp CATANDUVA / OLIMPIA / ARACATUBA TV GLOBO - TV TEM SIRP BOM DIA PRACA 06:00 | D830 B Eloy i 1 1 1 4 RS  1.038,00 | RS 4.232,00 6,12 24,48 RS 172,88
sp CATANDUVA f OLUMPIA [ ARACATUBA TV GLOBG - TV TEM SIRP SOM DIA BRASIL 08:30 | 02:30 B 30" 1|1] 11 4 RS 171500 | RS 6.860,00 6,22 24,88 RS 275,72
Sp CATANDUVA / OLIMPIA /| ARACATUBA TV GLOBOD - TV TEM SIRP PTVL 12:00 | 13:00 B Eloy i : i 1 1 4 RS 3.24300 | RS 12.972,00 8,84 35,36 RS 366,86
3P CATANDUVA / OLIMPIA/ ARACATLBA TV GLOBO - TV TEM SIRP GLCBO ESPCRTE 13:00 | 1325 B £ 1 | | 1 2 RS 3.781,00 | RS T.562,00 8,15 18,30 RS 413,22
P CATANDUVA / OLIMPIA / ARACATUBA | TV GLOBO - TV TEM SIRP JORNAL HOJE 13:25 | 1440 B Eloy i | 2 R  3.560.00 i RS 7.120,00 i 10,11 20,22 RS 352,13

62.584,00

TV GLOBD - TV TEM SIRP

RS 21.012,00 | RS

5P BRAGANCA PAULISTA TV GLOBO - TV VANGUARDA - SIC NOVELA Il - SEG A SEX 21:30 | 2245 A 50" 1 1 21.012,00 24,29 24,29 R% 865,05
5P BRAGANCA PAULISTA TV GLOBO - TV VANGUARDA - SIC BOM DIA PRACA 06:00 | 08:3¢ B Eloy 1 1 1 1 4 RS 500,00 | RS 3.600,00 6,12 24,48 RS 147,06
SP BRAGANCA PAULISTA TV GLOBO - TV VANGUARDA - SIC BOM DIA BRASIL 08:30 | 09:30 B g 1|1 1(1 4 RS 1.51100 RS 6.044,00 6,22 24,88 R$ 242,93
b4 BRAGANCA PAULISTA TV GLOBO - TV VANGUARDA - SIC PTV1 12:00 | 13:00 B 30" 1 1 1 1 4 | RS 250100 RS 10.004,00 8,84 35,36 RS 282,02
sp BRAGANCA PAULISTA TV GLOBY - TV VANGUARDA - SIC GLOBO ESPORTE 13:00 | 13:35 B 1 2 RS 3.033,00 | RS 6.078,00 8,15 18,30 R$332,13

BRAGANCA PAULISTA TV GLOBO - TV VANGUARDA - 5JC | JDRNAL HOJE 13:25 | 1440 B 1 2 | RS 2.880,00 | RS 5.760,00 10,11 20,22 A% 284,87

TV GLOBO - TV VANGUARDA - SIC 52.4%8,00

21:30 | 2243

Sp BAURU / BASTOS / STA CRUR RIO PARDO / IBITiNGA DUARTINA / AMERICANA / GARCA / PEDERNEIRAS TV GLOBO - TV TEM BAURU NOVELA I - SEG A SEX A [ 1 1 RS 22.538,00 | RS 22.53E,00 24,29 24,29 RS 927,87
5P BAURU / BASTOS f STA CRUR RIO PARDO / IBITINGA DUARTINA / AMERICANA { GARGA / FEDERNEIRAS TV GLOBO - TV TEM BAURU BOM BIA PRACA 06:00 | 08:30 B 30" 1 1 4 | RS 910,00 RS 3.640,00 6,12 24,48 RS 148,69
5P BAURU / BASTOS / STA CRUR RIO PARDO / IBITINGA DUARTINA / AMERICANA / GARCA / PEDERNEIRAS TV GLOBO - TV TEM BAURU BOM DIA BRASIL 08:30 | 09:30 B 30" 111 1 | 4 RS  1.399,00 | RS 5.596,00 6,27 24,88 RS 224,92
sp BAURU / BASTOS / STA CRUR RIO PARDO / IBITINGA DUARTINA / AMERICANA / GARGA / PEDERNEIRAS TV GLOBO - TV TEM BAURU (23! 12:00 | 13:00 8 |1 4 | RS 2.476,00 | RS 9.904,00 8,84 35,36 RS 280,09
SP BAURL / BASTOS / 5TA CRUR RIO PARDO / IBITINGA BUARTINA / AMERICAMA [ GARCA / PEDERNEIRAS TV GLOBO - TV TEM BAURU GLOBO ESPORTE 1300 | 13:25 8 | 2 RS 3.082,00 | RS 6,164,00 9,15 18,20 | RS 336,83

BAURU / BASTOS / STA CRUR RIO PARDO / IBITINGA DUARTINA / AMERICANA / GARCA / PEDERNEIRAS Tv GLORO - TV TEM BAURU IDRNALHOIE 1325 | 1440 il 2 RS 3.042,00 6.084,00 RS 300,89

TV GLOBO - TV TEM BAURU 53.926,00 147,53
T T T T T T 1 7 ] , | T T
5P BARRETOS TV GLOBO - EPTV RIBEIRAO NOVELA Il - 5EG A SEX 21:30 | 22:45 A 80" 1 1 RS 37.366,00 | RS 37.366,00 24,29 24,29 R51.538,33
SP BARRETOS TV GLOBO - EFTV RIBEIREO BOM DIA PRACA 06:00 | 08:30 B Eltlg 1 1 1 i 4 R 132700 | RS 5.308,00 6,12 24,48 RS 216,83
5 BARRETOS TV GLOBO - EFTV RIBEIRAQ BOM 1A BRASIL 08:30  09:30 A eo" 1|1 1|1 4 RS 2.312,00 | RS 9.248,00 6,22 24,88 RS 371,70
SP BARRETOS TV GLOBO - EPTV RIBEIRAO PTV1 12:60 | 1300 B 30" 1 1 1 1 4 RS 429800 RS 17.192,00 884 | 35,36 RS 486,20
5P BARRETOS TV GLOBO - EPTV RIBEIRAO GLOBO ESPORTE 1300 13:25 B 3o 1 1 2 RS 4.83800 R3S 9.676,00 9,15 13,30 RS 528,74
SP BARRETOS TV GLOBO - EPTV RIBEIRAD JORNAL HOJE B b 2 RS 478600 RS 9.572,00 10,11 ' 20,22 RS 473,30

TV GLOBO - EPTV RIBEIRAD 88.362,00 147,53
T T T T T L T T T T | — T T T
5P SA0 ROQUE / SALTO DE PIRAPORA Tv GLOBO - TV TEM SCROCABA ‘ NOVELA I - SEG A SEX 2130 22:45 A 60" 1 | 1 RS 2797600 RS 27.976,00 24,29 24,29 R$ 1.151,75
5P SAC ROQUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLOBO - TV TEM SOROCABA BOM DIA PRACA 06:00 08:30 B 30" 1 1 | 1 1 4 RS 967,00 RS 3.868,00 6,12 24,48 RS 158,01
SP SAC ROGUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLOBQ - TV TEM SCROCABA BOM DIA BRASIL 08:3G  08:30 B 30" b s 1]1% 4 R$  L58L00 RS 6.324,00 6,22 24,88 RS 254,18
5P SAC ROOUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLOBO - TV TEM SDROCABA |PTVL 1200 13:00 B 30" 1 1| 1 i 4 RS  3.03100 RS 12.124,00 8,84 35,36 RS 342,87
SP SAC ROQUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLOBO - TV TEM SOROCABA 1GLOBO ESPORTE 1300 13:25 B 30" 1 1 2 R$ 3.35400 RS 6.708,00 9,15 18,30 RS 366,56
5P SAD RGQUE / SALTD DE PIRAPORA TV GLOBO - TV TEM SOROCABA HORNAL HOJE 14:40 B 30" 1 ' 1 s RS 354,00 RS 7.084,00 10,11 20,22 R% 350,35

13:25

TV GLOBO - TV TEM SORDCABA

VALOR TABELA AUDIENCIAS REF. 5P [**)

TARGET 1

HORARIO JANEIROD 2025

MERCADOS EMISSORAS PROGRAMAS PECAS FORMATOS S D S TTINS C.P.P.(T1)

Q s §$ D 5
UNITARIO TOTAL
18 19 20 5 E n I P

INICIAL  FINAL

RS 12.80060 | RS
]

576,00 | RS

872,00 | R$

12.800,00
2.304,00

RS 326,97
RS 94,12
RS 140,19
RS 186,20
RS 229,18
RS 195,85

TV GLOBG - VANGUARDA TAUBATE
TV GLOBC - VANGUARDA TAUBATE
TV GLOBC - VANGUARDA TAUBATE
TV GLOBO - VANGUARDA TAUBATE
TV GLOBC - VANGLIARDA TAUBATE
TV GLOBCG - VANGUARDA TAUBATE

MOVELA 311 - 5EG A SEX

BOM DIA PRACA 3 1 | RS

80M DiA BRASIL RS

PTV1 RS 164500 | RS

GLOBO £SPORTE | RS  2.097,00 | R$

JORNAL HGJE R$  1.980,00 | R$
|

GUARATINGUETA
GUARATINGUETA
GUARATINGUETA
GUARATINGUETA
GUARATINGUETA
GUARATINGUETA

24,29
6,12
3.488,00 6,22

6.584,00
4.194,00
3.960,00

8,84
9,15
10,11

TV GLOBO - VANGUARDA TAUBATE

TOTALTV 9 18 18 18 18 0 0 0 16 16 16 16 153 RS 569.452,00 295,06

27
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PROGRAMACGAO - RADIO

Pega: D -Jingle 30" Como Participar

FEVEREIRO 2025

06:00 19:00 | | | RS 1.282,60 R$ 38.478,00

BAND FM i 06:00 19:00 : . i RS 152,00 R$ 4.560,00

RS 4560,00

CIDADE FM ! ; ; - ‘ ‘ ‘ RS 6500 [ R$  1.950,00

RS 1950,00

RS 406,00 | RS  12.180,00
' _ RS D 180 00

490,00 R$ 14.700,00
' 1470000

3 300 00

CANTANDUVA 115.791 ONDAS VERDES FM — 06:00 19:00 g 30" ‘ 2.190,00

2 190 00
HARMONINA FM

101,7 | 06:00 | 19:00 | , [ 5 | " 20,00 Rs 600,00

- 06:00 19:00 | ‘ | 100,00 R$ 3.000,00

R,j 300000

40,00 | RS 1.200,00

RS 120000

R$ 89,00 R$ 2.670,00

2 670 OD

BAND FM* - » 77 ; » V .. L » ] 7 s ) , V RS , V 37900 1137000
183.347 RADIO BRASILFM
BANDFM
» ‘ ‘ 01.418 ] : » ‘ LUBE F ] , , ‘ , i ‘ , : i X I | 7 : i | 2 1 ; V ‘ __ : > ‘ 43680 VV

SP iTIETI:I . NOVA REGIONAL FM

*SALTO DE PIRAPORA - COBERTURA FEITA POR EMISSORAS DE SOROCABA
** DUARTINA - COBERTURA FEITA POR EMISSORAS DE AVARE

33 34



PROGRAMACAO - RADIO

Pega: D -Jingle 30" Como Participar

.. -  CUSTOTABEIA
POPULAGAO (FONTE: IBGE. - - '

06:00 19:00 { RS  1.282,60 ; R$ 19.239,00

RS 152,00 | R$ 2.280,00

975,00
R$ 406,00 | RS 6090,00
. 6:090,00

. 7.350,00
253,00 | R$ 3.795,00
T

3 | o500 | 1900 s 1000 %5 165000

iCERQUILHO 44.695 HARMONINA FM 92,1 06:00 19: 00 0"

06:00 19:00

- z - _ B -  15500,00]
06:00 | 19:00 , . Rs 40,00 | Rs 600,00
" ' ' ' 600,00

75,00 | RS 1.125,00
CLUBE FM
BAND FM*

183.347 RADIO BRASIL FM 819 | 06:00 : ’ | ( ' | 102,00 § RS 1.530,00

: = : = = e s A & RNl
%SAO CRUZ DO RIO PARDO PARDO . BAND FM l { 9 : : - ! | . 166,00 t RS 2.490,00

35 36
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8¢

PROGRAMACAQ - MIDIA OOH - OUTDOOR
Pagas:

G - Outdoar Aplique Aqui Tem Vida Longa

H - Qutdoor Agui Tam Vida Longa

| - Qutdoor Aplique Aqui Vai Chegar Vida Longa

J - Qutdoor Agui Vai Chegar Vida Longa

& PerloDD VALOR DE TABELA
POPULAGAO [FONTE: VEicULos CORMATGS OTD.DEBI- QT D. DE
1BGE 2022) INICIAL FINAL  BISEMANAs  SEMANA FACES UNITARIO TOTAL
' Z ' ! |
SP |SA0 ROGWE 75.484 BOSCHETT! AVENIDAS DE GRANDE FLUXD 9,00% 3,00m H 24-fev 23-mar ‘ 10/12 | 2 7 RS $90,00 | RS £.930,00
$P |SAQ RODUE 79.485 BOSCHETTI AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 24-fev 23-mar | 10/12 | 2 1 RS 1.980,00 | RS 1.580,00
SP |BAURU 379,146 BAURU OUTDOCR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00X3,00m H 24-fev 23-mar ; 10/12 ‘ 2 12 nS 2.500,00 | RS 30.000,00
SP|BAURU 378.147 BAURU QUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 24-fev 23-mar | 10/12 : 2 2 i3 5.000,00 | RS 10,000,00
SP |BARRETOS 122.485 UMA OUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00% 3,00m H 24-fav Z3mar | 10/12 | 2 7 RS 1.750,00 | R% 12.250,00
SP | BARRETOS 122.486 UMA OUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 24-fev } 23-mar 10/12 | 2 1 15 3.500,00 | RS 3.500,00
5P | BASTOS 21.503 TEM PUBLICIDADE AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00% 3,00 m H 24-fav | 23-mar 10/ 12 2 4 RS 1.100,00 | RS 4.400,00
5P BASTOS 21.504 TEM PUBLICIDADE AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 % 3,00 m com aplique G 24-fev | 23-mar 10/12 2 1 RS 2.200,00 | R$ 2.200,00
5P |GUARATINGUETA 118.044 EMPLAC AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00%3,00m H 2a-fev ‘ 23-mar 10712 2 10 RS 3,250,00 | RS 32.500,00
3P  GUARATINGUETA 118.045 EMPLAC AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com apligue <] 24-fev 23-mar 10/12 2 i RS 6.500,00  R$ 6.500,00
|
5P |SADJOSE DO RIO PARDO 52.205 FEMA COMUNICAGAD l AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00X3,00m H 24-fev | 23-mar 10/12 2 [ RS 812,50 | R$ 4.875,00
SP |SAD JOSE DORIO PARDD 57,206 FEMA COMUNICAGRD ‘ AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com apligue G 24-fey | 23-mar 10/12 2 1 RS 1.625,00 | RS 1.525,00
5P |BRAGANGA PAULISTA 176,811 BIMEMSAG OUTDOOR | AVENIDAS CE GRANDE FLUXO 9,00 % 3,00 m H 24-fev 23-mar 10/122 2 10 RS 1.113,00 | RS 11.130,00
SP |BRAGANGA PAULISTA 176,812 DIMENSAD OUTDOOR | AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m cam aplique G fev | 23-mar 10712 2 1 RS 222600 RS 2.226,00
5P |TIETE 37.563 1A PAINELS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00%3,00m H 24-fev 23-mar 10/12 2 6 R$ 2.345,00 | RS 14.070,00
sP|TIETE 37.664 MIDIA PAINEIS AVENIDAS E GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 2d-fev 23-mar /12 2 1 RS 4.690,00 RS 4.590,00
SP |SANTA BARABAR D'OESTE 183.347 IDEAL COMUNICAGAD AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00X 3,00m H 24-fev | 23-mar 10/12 2 ) RS 1.275,00 RS 10.200,00
SP |SANTA BARABAR D' OESTE 183.348 IDEAL COMUNICAGAD AVENIDAS [E GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m cem apligue G J4fev | 23mar 10/12 2 1 RS 2.550,00 | RS 2.550,00
SP|CATANDUVA 115.791 DIARIO PAINEIS AVENiDAS DE GRANDE FLUXO 9,00X3,00m H 24-fev I 23-mar in/12 2 a RS 1.180,00 RS 9,440,00
5P |CATANDUVA 115.792 DIARIC PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 24-fev I 23-mar 10/12 2 1 i 2,360,080 | RS 2,360,00
SP |SADCARLDS 201.418 PUBLIOUT AVENIDAS DE GRAMDE FLUXQ 500X 3,00m H Jfev | 23-mar 10/12 2 10 RS 875,00 | RS 2.750,00
5P SAD CARLOS 201.419 PUBLIOUT AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 5,00 X 3,00 m com aplique G 24fev | 23-mar 10/12 | 2 2 RS 1.750,00 | RS 3.500,00
5P |SANTA CRUZ DO RIO PARDO 46.442 FEMA COMUNICAGAD AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00X 3,00 m H 24-fev i 23-mar 10/12 | F] 5 | RS 650,00 | RS 3.250,00
SP SANTA CRUZ DO RID PARDD 46.443 FEMA COMUNICAGAD AVENIDAS DE GRANDE FLUXG 2,00 X 3,00 m com aplique G Z4fey | 23-mar 10/12 2 1 ik 1.300,00 | R$ 1.300,00
5P BITINGA 60.033 MIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXQ 9,00X3,00m H 24-fev 23-mar 0/12 2 5 RS 2.345,00 | RS 11.725,00
5P IBITINGA 50034 MIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 5,00 X 3,00 m com aplique G 2d-fev 23-mar 10712 2 1 RS 4.690,00 | RS 4.630,00
SP CERQUILHO 44.695 MIDIA PAINESS AVENIDAS DE GRANDE FLUXQ 9,00¥3,00m H 24-fev 28-mar 0/12 2 a RS 2.345,00 | RS 5.380,00
SP  CERQUILHO 44.696 MIDIA PAINESS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 2,00 X 3,00 m com aplique G 24-fev 23-mar i0/12 2 1 RS 4.690,00 | RS 4.690,00
5P DUARTINA 12.328 BAURU QUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00X 3,00 m H 24-fev | 23-mar 0/12 2 3 RS 2.500,00 | RS 7.500,00
5P DUARTINA 12,329 BAURY DUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 24-fey 23-mar 10412 2 i RS 5.000,00 | RS 5.000,00
5P IAMERICANA 287.240 , IDEAL COMUNICAGAD . AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 % 3,00 m ] 24-fey . 23-mar - 10712 | 2 12 RS 1.275,00 | R$ 15.300,00
SP AMERICANA 237.241 IDEAL COMUNICAGAD AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique 1 24-fev 23-mar 10/12 2 2 RS 2.550,00 | RS 5.100,00
5P ARACATUBA 207.775 TOPDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXC 9,00X3,00m ] 24-fey 23-mar 10/12 2 10 RS 1.400,00 | RS 14.000,00
SPARACATUBA 207.775 TOPDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXC 58,00 X 3,00 m com aplique 1 2a-fev | 23-mar 10/12 2 2 RS 2.800,00 | RS 5.600,00
5P BOITUVA 51,081 MIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXG 9,00X3,00m | 24-fev | 23-mar 10712 2 6 RS 2.345,00 | RS 14.0770,00
3P BOITUVA 61.082 | MIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRAMDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique | 2d-fov I 3-mar 10/ 12 : 2 1 RS 4.650,00 | RS 4.690,00
3P GARGA 42.110 I MIDiA & COMUNICAGAD AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00%3,00m 1 24-fev 23-mar 10/12 2 q RS 1.235,00 | RS 4.940,00
SP GARGA 42.111 MIDIA & COMUNICACAQ AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 6,00 % 3,00 m com aplique 1 24-fev 23-rnar /12 2 1 RS 2.470,00 | RS 2.470,00
SP CAPAD BONITO 46.337 MIDIA PAINESS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 3,00 m i 24-fev 23-mar 10/12 2 4 RS 234500 | RS 5.380,00
SP CAPRO BONITO 46.337 | MIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXD $,00 X 3,00 m com aplique ) 24-fev | 23-mar 10/12 2 1 RS 4,650,00 | RS 4.690,00
5P DLIMPIA 55.074 MIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,80X 3,00m | 24-fev | 23-mar /12 | 2 4 RS 2.345,00 | RS 9.380,00
5P OLIMPIA 55.075 MDIA PAINELS AVENIDAS DE GRANDE FLUXGO 9,00 X 3,00 m com aplique 1 24-fev 28mar | 10/12 2 1 RS 4,690,00 | RS 4,690,00
SP PEDERNEIRAS 44.827 BAURU OUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00X3,00m J 24-fev 23mar | 10f12 | 2 4 RS 2.500,00 | RS 10,000,00
|
5P PEDERNEIRAS 44.828 | BAURU OUTDDOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 6,00 % 3,00 m com apligue | 24-fev 23-mar 10/12 2 1 RS 5.000,00 | RS 5.000,00
5P RIOCLARD 201.418 l DESTAQUE DUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m J 24-fev 23-mar 10/12 Fl 12 RS 1.115,00 RS 13,380,00
$?  RIO CLARO 201,419 DESTAQUE QUTDCOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique | 24-fev 23-mar 10/12 bl 2 2] 2.230,00 | RS 2.460,00
5F  SALTC DE PIRAPORA e IMAGEM GUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXQ 9,00X3,00m J 24-fev 23-mar /12 2 5 i 4,000,00 | RS 20.000,00
5P |SALTC DE PIRAPORA 3710 IMAGEM DUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m cam aplique ] 24-fev 23-mar | RS 8.000,00 RS 8.000,00

388.361,00



ov

PROGRAMACAQ - MIDIA OCH - MINIDOOR SQCIAL

Pegas:
£ - Minidoor Seclal Agqui Tem Vida Longa
F -Minidoor Social Aqui Vai Chegar Vida Longa

w

P |SAQ ROQUE

5P |BAURU

w

P |BARRETDS

|
SP|BASTOS

5P |GUARATINGUETA
3P | SA0Q JOSE DO RIO PARDO
SP BRAGANCA PAULISTA
spTIETE

SP |SANTA BARABAR D"OESTE
sP [CATANDUYA

5P [SAOCARLOS
5P |SANTA CRUZ DO RIQ PARDD
SP[IBITINGA
|
5P |CERQUILHOD
P gnUARTINA
SP éAMER\CANA
sp iARAgATUBA
P |BOITUYA
5P |CAPAC BONITO

sp |Garca

w

P OUMPIA

n

P |PEDERNEIRAS

P |RIOCLARD

v

{SALTO DE FIRAPORA

{*) SUGESTAD DE COMUNIDADES :

PUPULN;E\D (FONTE: IBGE 2022)

79.484

372.146

122.485

21.502

118.044

52.205

379.146

37.663

183.347

115,791

201.418

46.442

60.033

44,695

12.328

237.240

207.775

61.081

46.337

42,110

55.074

44,827

201.418

43.748

NGS
NOS

NOS

NGS

NOS

NOS

NGS

NOS

NOS

NOS

NG5S

NOS

NOS

NOS

NOS

NGS

NGS

NOS

NOS
NOS
NOS

NOS

NES

VEICULD

LOCAL

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNTDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

# DAL POP ALA
sp 8aURU FERRADURA 2.841
sp BAURU JD. NICEIA 567
SP BAURU JARAGUA 625
SP BAURL JD IOLANDA 387
sP BAURU ID. IVONE 369
5P BAURL PARQUE DA NAGOES 329
sP BAURU SAD MANUEL 263
SP BAURU 1D, VITORIA 250
SP BALRU POUSADA ESPERANCA 4.566
¥
. SAQ CARLOS CIDADE ARACY [ 15,578
SAD CARLOS LOTEAMENTQ SOCIAL ANTENOR GARCIA 3130
SAQ CARLOS JD. SOCIAL PRES. COLLOR 2108
SAD CARLOS CONJ. HABITACIONAL WALDOMIRQ LOBBE SOBRINHO 3,548
AMERICANA ZONAS PERIFERICAS 63.788
RIO CLARO ZONAS PERIFERICAS 60.245
ARACATUBA JUSSARA 3.730
ARACATUBA ALVORADA 3.176
ARACATUBA AGUA BRANCA 2.127
ARACATUBA SAD RAFAEL 1.858
.89
SANTA CRUZ DO RIO PARDO ZONAS PERIFERICAS 40.213
BARRETOS ZONAS PERIFERICAS 77212
BASTOS ZONAS PERIFERICAS 14.180
BOITUVA ZONAS PERIFERICAS 30.978
BRAGANCA PAULISTA ZONAS PERIFERICAS 62.453
CAPAQ BONITO ZONAS PERIFERICAS 42.020
CATANDUVA ZONAS PERIFERICAS 58.645
CERQUILKO ZONAS PERIFERICAS 18.799
DUARTINA ZOWAS PERIFERICAS 10.107
GARCA ZONAS PERIFERICAS 32.074
GUARATINGUETA ZONAS PERIFERICAS 71777
IBITINGA ZONAS PERIFERICAS 37.942
aLIMPIA 20NAS PERIFERICAS 36.420
PEDERNEIRAS ZONAS PERIFERICAS 78,344
SALTO DE PIRAPORA ZONAS PERIFERICAS 30.271
SANTA CRUZ DE RIO PARDO ZONAS PERIFERICAS 29.476
SAD JOSE DO RIQ PARDO ZONAS PERIFERICAS 35.162
SAD ROQUE ZONAS PERIFERICAS 50.142
TIETE ZONAS PERIFERICAS 19.973

FORMATO

2,00%1,00m

2,00X 1,00 m

2,00X 1,00 m

2,00X1,00m

2,00X 1,00 m

2,00X1,00m
2,00X1,00m

2,060 X 1,00 m

200XL,00m

200X 1L,00m

200X00m

2,00%1,00m

2,00X1,00m

2,00X 1,00 m

200X1,00m

200X 1,00m

200X 1,00m

2,00X1,00m

2,00X1,00m

2,00% 1,00 m

2,00X1,00m

2,00 X 1,00 m

2,00X1,00m

4,00X3,00m

INICIAL

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-fan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-Jan

Z4-fan

24-jan

PERIODO

FINAL

22-fev

22-fev

22-fev

2i-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-ev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fey

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fey

22-fev

22-fev

TOTAL DE
DIAS

30

30

30

30

3c

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

QaTD. DE
FACES

15

15

RS
RS
RS
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
R$
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS

RS

VALOR DE TABELA

UNITARIO

3.000,00

3.000,00

3.000,00

3.000,00

3.00¢,00

3.000,00

3.000,00

|
3.000,00

3.000,00
3.000,00
3,000,00

3.000,00

3.000,00

2,000,00

3,000,060

3.000,00

3.000,00

3,000,00

3.000,00

3.000,00

3.000,00

3,000,00

3.000,00

3.000,00

RS
RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS
RS
RS

RS
RS

RS
RS

w8

R$
RS
RS
RS
RS
R$

TOTAL

24.000,00

45.000,00

24.000,00

24.000,00

24.000,00

24.000,00
45.000,00

24.000,00

34.000,00

24,000,00

20.000,00

24.000,00

24.000,00

24.000,00

24.000,00

45.000,00

45,000,00

24,000,00

24.000,00

24,000,00

24,000,00

24.000,00

45.000,00

24.000,00

687.000,00




Yy oluswedinba o Inssod ogu eurneng 2p eeid v,

00'96r'Z9 SM

SYNILYVNG

00'0v8 S¥ | 0018 $¥| 0ST9T STHT | 0DUYLST 1 113 A2)81 uelgz s YIHYLIND NITHIS WLV - SIV1E9Id STV xd 08Y X 09 SONIddOHS HOO 3Q¥3A O YHOdYHId 360LVS  dS
’ 1 SYI01/ SYINVE / SYIDVINEVS / SOQYIHIW

00'80Z'S S¥ | 0078 S8 05L°00T ST9T | ODUYISA 1 o€ A2)-8T uel-0z 1€ VI¥YLING NIFUIS LY - SIVLIDIC STOVH xd 08Y X 0v9 /SVI01/ SYONVE / SYIDYINHY \mwmﬁm_m HOO 3Q¥43A Ol oW O dS
00705 $4 008 Sy 0SL6 SZ9T | 0JILYLS3 Al o€ A3)-8T uel-oz € VIHYLINA N33YIS LY - SIVLIDIG S30V4 xd 08¥ X 019 /Y100 / SYONVE / SYISvINEYd \Mwuﬁmd\” HOO 3Q¥3A Ol SYYIINYIATd  dS
00'800°T SY | 008 $4 00561 5291 0JILY1S3 1 i1 A34-8T uel-gz 9 VIHYLIND N3IFHIS WLV - SIVLIOIQ S30V4 xd 08Y X 0v9 / VIO / SYONVE / SYIOVIAY: \Mw”ﬁmmm HOO 30¥3A O Ao dS
00'89E S8 008 At S79T 0DLLYIS3 1 3 A35-81 uel-0z 1 VI¥YLINN N3IFYIS VLY - SIVLIDIA STV xd 08¥ X 0¥9 [P — \ww_m__ﬁmm HOO 3Q¥3A O iy ds
00'9€E $4 | 00'v8 $¥) 0059 ST9't 0DILYLS3 1 3 A2)-81 uel-0f 4 VIYYLINN NITUIS LY - SIVLIDIA STV xd 08t X 09 / S¥I01 / SYONVE / SYIDVINHYS \wwmﬁmm HOO 3q¥3A O OLINO8 0dWY3 | dS
00'9/T'T $4 | 008 sy osTe S29'1 0ILY1S3 1 V3 A3)-gT uel-gz L VIMYLINA NITHIS LY - SIVLIDIA $T0VH xd 08Y X 09 J T — \Mwmﬂﬂ__\” HOO 3Q¥3A Ol VANLIOE | dS
00°Z6T'E $Y | 00'v8 S4 0SL19 ST9T ODlLY152 1 0 A3p-gT uel-gz 61 VINYLIND NITUDS LY - SIVLIDIO STV xd 8% X 0¥9 /Y101 / SYONYE / SYIDVINEYS \Mwuﬂm_m HOO 3QY3IA Ol Y| dS
00'895'8 $4 | 008 $¥ | 05L'S9T STYT - ODILYLSI 1 o€ 24T uel-oz s VIMYLING N3JUIS LY - SIVLIDID ST0vH xd 08t X 09 / VIO SYONVE / SYDVINSVS \mwnﬁﬂn HOO 3QY3A Ol YNVIEINY | dS
00018 $¥ | 008 $Y 0sT9L ST9T | OdlLyLs3 bl 0€ A2}-8T uel-oz S VINYLING N3FHIS LY - SIVLIDND S30v4 xd 08y X 019 J SY107/ SYONVE / SYDYINHY \Mwnqu,ﬁv__\” HOO 3QY3A 0IH AN dS
00'PYE'T $4 | 008 $4 00092 SZ9T | 0DUYLS3 bl o A2)8T uel-0z 8 VINYLING N3FUDS WLV - SIVLIOND STV xd 08y X 0v9 /Y107 / SYONVE / SYIDYINEVS \Mwmﬁmm HOO 30Y3A 01 INO0Y 0S| dS
00749 Sy | 008 S¥ 000°€l 5291 03hyL53 bl [i13 A3)gT uel-oz v VI¥YLINA NII¥IS ALY - SIVLIDIA SIDVH xd 08y X 09 [ p— \Mwuﬂuﬂﬁ_m HOO 3aY¥3A 01 0Qyvd O 00 3507 %S| dS
00'82L'L $4 008 S8 00S6YT 5291 02ILYLS3 bl 0 A2)-8T uel-gz o VIHYLINA N3JYDS WLV - SIVLIDIA S30VS xd 08y X 09 /Y101 / SYONVE / SYIDYIAYA \www_ﬁu,_m_m HOO 3aH3A 014 SO 05 dS
00705 $Y4 | 008 s4 0SL'6 S29'T 0DILY1S3 b o€ A2)-g1 uel-oz € VINYLIND N3IUDS ALY - SIVLIONT STV xd 08 X 09 /Y101 / SYINVE / SYIDVINAYA \mw”ﬂ*mm HOO 3GYIA 01y 0QHvd OI¥ 00 ZNHIVINYS | dS
00'v90'8 $¥ 00'v8 $¥| 000°9ST ST9'T 0ILY1S3 X o€ A3)-8T uel-oz 8y VIYYLINN NII¥IS WLV - SIVLIDIA IOV xd 08¢ X 09 P — \mwnquﬁ:_\” HOO 3Y¥3A O 31530 .0 Y¥YaUVEVLINYS | dS
00'zL9 $4 008 SH | 000°€T SZ9'T ODILYLS3 ] 0€ A2)-81 uel-0z v VINYLING NIIUDS ALY - SIVLIDIA SIDV4 xd 08y X 09 / SYIOT ] SYONVE / SYDVINEY \Mwmﬁu.ﬁ_m HOO 3QY3A 01 VONILIHI|  dS
00'958'C SY | 00’8 S4 0ST'SS ST9T oDlLy1s2 ] o€ A2)-8T uef-0z [ VI¥YLIND N33UDS LY - SIVLIOIA $3ov4 xd 08Y X 0v9 / S0/ SYONVE / SYIDvINYY3 / mwuﬁuﬁ_m HOO 3Q¥3A 14 VLINDONUVEYNID  dS
00'vHET $¥ | 008 $¥ 0009z S79'T oDiLyLS3 bl 13 A33-8T uel-gz 8 VI¥YLINA N34S WLV - SIVLIDIA S30V4 xd 08¢ X 09 / SYI0Y / SYONVE / SYDVINEV \mwmﬁu._m_“” HOO 3GH3A O OHINDYIT  dS
W07IST  $Y | 00'vE s¥ | oszeL §29T  odMyls3 N o€ AspgT uel-gz 6 VIHYLINA N33HIS WLV - SIVLIDIG S39V4 ¥d 08¥ X 0v9 PP Mwuﬁm__\” HOO 3GH3A 014 VANONVLY  dS
00'255°9 $¥ | 008 S| 050921 ST9T 001LyL53 A 3 A2)-81 uel-oz 6 VINYLINN N33UDS WLY - SIVLI9IA S3V4 xd 087 X 0v9 /Y10 / SYONVE / SYIDVINYYS / mwuﬁu._m_m HOO 3QY3A 01 VISIINVd VINYOVEE | dS
00°00t'8 S | 008 sS4 005291 s29'T oDILYLS3 bl Vi3 A2)-81 uel-oz 0s VI¥YLINN N3IHDS WLV - SIVLIOIG S3v4 xd 08Y X 0v9 / SY107/ SYONVA / SYIDYINEY \mwuﬁ“ﬂm HOO J0Y3A Ol nenve ds
00'89T Sy | 008 S¥ 0sTE s29'1 01LY1S3 bl i3 A3)-81 uel-oz 1 VI¥YLIND N33¥IS WLV - SIVLIDIA S3DV4 xd 08y X 019 P S— \ww”ﬂﬁﬁ HOO 3ay¥3A Ol SOLSvd  dS
00°0v8 Sy 00'v8 SY | 0ST'9r §T9°7 0dlLylsa bl 0f A3)8T uel-0z S VIYYLINN N334IS WLV - SIVLIDIA S30v4 xd 08y X 09 /Y1017 SYONVE / SYIOVINEVA / Mwuﬁm_m HOO IQYIA O SOLIMYVE | dS

S¥I0 5
TwioL OiEyLINA was NI WML CLNYAD

Wil vhag J0TVIOL YHAWOD 30 OdIL VIO)IN 30 OdiL N33

SHI "alD
YI3EYL HOTYA OYIYINIIEA 30 00043

e8uo epia JeSay) tea mby ypz 0oueg HOOQ - 1
e2uoT epiA waL inby Yy 02ueY HOOT - X
:sedad

HPZ OINVE - HOOQ VIQIW - OYIVINVHEOOYd

42




ypz opuawedinba o inssod opu euipeng ap eSed v,

00'961°Z9

LYNILEVNG | dS
00°0v8 Sy 00'v8 $¥ | 05791 ST9T | 0JILyIS3 1 0 Jew-gT A)6T S VIYYLING N3J¥IS WLV - SIVLIDIA SIDVS xd 081 x 0v9 SONIddOKS HOO 3QY3A O1Y VHOdvYId 3G OLTVS  dS

’ ’ / SY101/ SYINYE / SYIOVINYYS / SOQvIuIN

00'802'S S¥ 008 Sy 0sL°001 ST9T | 0DILYLS3 1 0 Jew-61 ARp6T 1€ VINYLINN NI3YIS ALY - SIVLIDIA SIDV4 xd 08 X 09 /5107 / SYINVE / SYDVINHYS \Mwnﬂuﬁm HOO 3G¥3A OlY O4YID 0N dS
00'v05 Sy 0078 S¥| 0SL6 ST9T | ODILYISE 1 0€ JeurgT A3Y-6T € VIHYLINA NIIUDS W1V - SIVLIDIA STOVH xd 08t X 0v9 JS91071/ SYONVE / SYDVINEVA \mwuﬁﬁdﬂ HOO 30Y3A OY SYHIINYIGId| dS
00'800'T Sy 0078 S8 00561 ST9T | 0DILYLS3 1 3 Jew-T ASf-6T 9 VIHYLINN NIFUIS LY - SIVLIDIA SIDVS xd 08¢ x 019 /S¥1071/ SYINVE / SYDYINEY \mwuﬁ“ﬂw HOO 30Y¥3IA O VIdNINO| dS
00’891 SH 00't8 S4|  0STE S79T | 0DWLYIS3 1 3 lew-gT A3J-6T 1 VIYYLINO NIFUDS ALY - SIVLIDNIA STV xd 08t X 09 J T P — \mwuﬁu.ﬁm HOO 30Y3A O vo¥vo| dS
00'9gE. S¥ 008 4 0059 S%91 0011Y153 1 0 JeurgT A3-6T 4 YIYYLING NI3UDS WLV - SIVLIDIA SIOV4 xd 08 X 0v9 /407 / SYONVE / SVIDVINYA \mwuﬁ_yﬂm HOO 30Y3IA O OLINOE OdNVD|  dS
00'9LT'T SY 008 4| 0SL2T S79T | 0DILYLS3 1 o Tew-6T A3F-61 L VINYLINA NIZYDS WLV - SIVLIDIA SIDV4 xd 08% X 09 /S9101/ SYINVE / SYDVINEV \mwuqmﬁ\” HOO 3GY3A Oy VANLIOE dS
00'Z6T°€ Sy 0008 $4 | 0SLT9 SZT9T | 0JILyLS3 1 0 Jew-6T ASJ6T 61 VIHYLINA NI3¥IS INLY - SIVLIDIQ SIDV4 xd 08t x 09 / S¥107/ SYINYE / SYDYINEYS \Mw”ﬁu.ﬁ_m HOO 30¥3A Ol VANLYIVEY  dS
00'995'8 SH 008 S¥ | 0SL'591 ST9T | 0DILYLS3 1 0 Jew-gT A3)6T 5 VIdYLINA NIIUDS LY - SIVLIDIA 3OV xd 08 X 0v9 /Y01 / SYONYE / SYIOVINYS / mwuﬁmn HOO 30Y3A Oy VNVIHINY  dS
00'ov8 sS4 00'v8 s 0sT9T S79T | OIYLS3 ] o€ w51 A3)-6T S VI¥YLIND NIFHDS WLV - SIVLIDIA $30V4 xd 08% x 0v3 7407 / SYONVE / SVIDYWaYA \Mwuﬁ_,_om__m HOO 30Y3A O ETE(TI1Y
00'vYE'T Sy 008 S¥| 0009Z ST9T | ODILYLS3 3 0E Jew-1 A6T 8 VIYYLINN N33¥DS WLV - SIVLIDIQ S0V xd 08t X 09 /5401 SYINVE / SYDVINEV \mwuﬁwﬁ_ HOO 30YIA O 3N00Y 0YS  dS
00'zL9 S¥ 008 S 000ET ST9T | OdiLyLS3 bl 0 rew-61 AB)6T 12 YIHYLINN N3ZUIS N1V - SIVLIOIG SIIV4 xd 08t X 0v9 / SY107 / SYINVA/ SYIDvINEY4 ] Mwuﬁmm HOO 30Y3A ON 0Qyvd O1d 00 3501 0¥S  dS
oo'szL L SY | 00'v8 $¥ | 005'6vT SZ9'T | ODILYIS3 bl 0 Jew-61 A26T 9 VIMYLINN NITHIS LY - SIVLIDIA SIDVS xd 08t X 0v9 /Y107 / SYINVE / SYDYINEY \mwuﬁmm HOO 3043A Ol SOWVI OY5  dS
00005 Sy 008 S¥ | 05L6 ST9T | ODILYIS3 b1 o Jew-g1 AJ6T € VINYLINN NIFHDS WLV - SIVLIDIA STOV4 xd 08v X 0v9 /Y107 / SYONVE / SYIDVINEYA / mwuﬁ,ﬂ_ﬂ” HOO 30Y3A Ol 0QYvd Ol 00 ZIHI VINVS  dS
00%90'8 $4 00'P8 S¥ | 000°9ST ST9T | OJILyLSE bl 0 Jew-gT A3)6T 8y VIYYLINN NIZ¥IS INLY - SIVLIDIG SIDVH xd 08¢ X 09 / SY07/ SYINVE / SYIDYINEYA / mNMﬁmﬂm_ HOO 3QY3A Ol 31530 .0 YUVEUVE VINYS  dS
00249 SH | 00'v8 S¥ | 000°ET S79T | ODILyLSE X 0€ tew-gy A-6T 12 YIYYLINA NITUIS INLY - SIVLIDIA S1IV4 xd 08 X 0v9 79407/ SYONVE / SYIVINYA \Mwuﬁmm HOO JQY3A OIH YONILIGl  dS
00'958'C $u 008 $¥ | 0STES ST9T | 0JIyIsa X 23 TewgT AJY6T Jis VIMYLINA NIFUDS WLY - SIVLIID S3IV4 xd 08% X Ov9 /5907 / SYINVE / SYIDVINEYA / Mw”ﬁm_m HOO JQYIA Ol VLINONIVYVAD  dS
00'PrE'T $Y | 00'v8 S¥ | 0009C ST9T | 0JILYLS3 ] (3 Jew-gT A)6T 8 VIYYLINN NIIYIS LY - SIVLIDIA SIDV4 xd 08t X 09 / SH01/ SYINVA / SYIDVINEYS / mwuﬂmm HOO 3QY3IA Ol OHINDYI  dS
00°T1S'T S¥ | 00'v8 S¥ | 0ST6T ST9T | ODILYlS3 b 0 Jew-61 AB)ET 6 VIMYLINA N3THIS LY - SIVLIDI] SIOV4 xd 08t X 0v9 / SY107/ SYINVE / SYIDYINEV \Mw”ﬂ_ﬂm HOO 3QY3A Olt VANANVIYD  dS
00'255'9 S¥ | 008 S¥ | 0sL'9TT ST9T | 0JILYLSI p of Jew-gT AJ6T 6€ VIMYLINA NIFHIS LY - SIVAI9IG S3OV4 xd 08t X 0v9 /S4107/ SYINVE / SYIDYINEYS \Mw”ﬁuﬁx_\” HOO 30Y3A O V1SIINVd ¥INVOVYE  dS
00'00t'8 $Y | 0078 S¥ 005791 529'T | ODILYLS3 3 o Jew-6T A6 0s VIMYLINN NIFHIS LY - SIVAIDID S3Dv4 xd 08v X 0v9 / S91071/ SYINVE / SYIDVINEVA \“wuﬂ_ﬂm HOO 3GY3A O ninve ds
00'89T S¥ | 00'v8 $¥ | osTE ST9T | ODILyLS3 b 0 Jew-g1 ABJET T VIMYLINA NIIMIS LY - SIVLIDIA SIDVH xd 08t X 0v9 / YO/ SYINVE / SYIDVINYY4 / Mwmﬁm_m HOO 3Q43A O soLsve  dS
00°0v8 $¥ | 008 S¥ | 0s79T ST9T | 0JIYyLSI b V3 JeurgT ASF6T S VIHYLINN N334DS LY - SIVLIOIA SOV xd 08t X 0v9 / SY107 / SYINVE / SYIDVINEYE / Mw“qu.ﬁm HOO 3QY¥3A Ol SOLIYYVE  dS

s¥ia
IWLIOL OiyLNn TYNI TYIIINI ‘INVND

Wislvn  whe  F0TVIOL VHdINDD 30 041L VIG)W 30 OdLL

O1N3fAN
YIEVLHOWA Oy3vINai3A 30 0a0[u34

e8u0 epiA 4e8ayD 1eA Inby ypz 0aveq HOOA - 1
e8uoT epiA way by ypg coued HOOA - X
:seday

H¥Z OONVE - HOOQ VIAJA - OYIYNVYOO0Ud

43




00°960°29

00'0¥8

00'VYE'T

00'zL9

00'82L°L

00'%0S

00'v90'8

00'2L9

00°958°Z

00'VYE'T

00'Z71S'T

00'255°9

00'00v'8

00891

00°0¥8

00'0¥8

00'80Z°'S

00°705

00'800'T

00'89T

00'9€€

00'9LT'T

00'Z6T'E

00'895°8

s4

]
sy
SH
]
sH
SH
Sy
Sy
]
S¥
Sy
SH
Sy
]
SH
]
31
Sy
SH
sy
sy
bY]

SH

TWI0L

00'v8

00'v8

00'v8

00'v8

00'v8

00'v8

00'v8

00'v8

00'v8
00'v8
00'v8
00'v8
00'v8
00v8
00'v8
00'v8
0078

00'v8

OrHYLIND

V13EYL HOTYA

Sy
SH
Sy
sH
Sy
SY
Sy
SH
Sy
Sy

<o

SH
SH
Sy
S
Sy
B
Sy
SY
¥
B

S

05791

00092

000ET

005'6¥T

0SL'6

00095T

000°€T

0SZ'sS

000'9C

0ST'6T

05921

005291

0sT'e

0ST'9T

0ST'9T

0S£°00T

0584’6

00561

(5743

0059

0sLze

0§19

0SL's9t

G917

91

ST9T

5791

S79'T

ST9T

St

S79'T

Se9'T

ST9'T

29T

ST9'1

5291

291

$T91

91

ST9T

STyt

S79T

ST

ST9'T

ST9°1

SS9t

W3s
SNI‘O1D

0DILYLS3
0DILY1S3
00iLy153
091LY1S3
0011y153
0ILy1S3
001Ly1S3
00ILYLS3
021LY153
0211y153
0Iiv1S3
00ILy153
0JILYLS3
0911Y153
01LYLS3
0911y183
0011153
0311153
001Ly153
021LY1S3
0311Ly1s3
0211153

0911y1s3

TUIHILYIN

v534

13

[v3

(63

0€

U3

0t

Ot

0g

Ot

0t

03

U3

o€

0t

03

113

0g

0€

0g

0t

0€

613

o€

svia
30 V101

1qe-g1 Jewr-0g
1qe-g7 Jew-og
1qe-g1 Jew-0z
1ge-g7 Jlew-0z
1qe-81 Jew-0z
Jge-g1 Jew-0z
ige-87 1eW-07
Jge-gr Jew-0g
ige-g7 Jew-0z
ige-87 Jew-0z
1qe-g1 Jew-gg
Jge-g1 Jew-0g
19e-81 Jew-0g
19e-87 Jew-07
Jqe-g1 Jew-0z
ige-g1 Jew-0z
qe-g1 Jew-0z
1ge-g1 Jew-g7
Jge-g1 Jew-0z
ge-81 Jew-0z
Jge-g7 Jew-0z
iqe-g1 Jew-07
ige-gT Jew-0z

Torhitd TWIDINI

OYIVINDIIA 30 0a0HId

k14

224

L1

6€

s

1€

6T

18

INYND

VIMYLIND

VIdYLNN

VIHYLINN

VIHYLINN

VIHYLINN

YIHY.LIND

VIHYLIND

YIHYLIND

VIYLIND

VINYLIND

VIHYLIND

VIHYLIND

VIHYLINN

VIHYLING

YIYYLIND

VINYLING

VINYLING

VIHYLINA

YIHYLINA

VINYLIND

VIHYLING

VI¥yLING

VIYYLIND

WHdWOJ 30 OdiL

N3IJYIS WLV - SIVLIDIO STV

N3IFWIS WLV - SIVLIDIA S30VH

N3IJYIS LY - SIVLIDIQ SIDV3

N3OS WLV - SIVLIDIA SIOV3

N3IJYOS NLY - SIVLIOIA SIDV3

NITIS WLV - SIVLIDIQ SIDVH

N3IZHIS WLV - SIVLIOIQ SIIv3

N3ITHIS WLV - SIVLIDIQ STV

NIFHIS WLV - SIVLIDIA SADV4

N3IF¥DS WLV - SIVLIDIQ SIDv4

N3FHIS WLV - SIVLIDIO $3DVH

N3ITHIS WLV - SIVLIDIQ SIDVA

N3ITHIS WLV - SIVLIDIQ SIIVd

NITHIS WLV - SIVLIDIC $30V4

N3JHOS WLV - SIVLIDIQ SIOVS

NIZYOS LY - SIVLIDIA STIVA

NIFYDS WLV - SIVLIDNG SIDV4

N3OS WLV - SIVLIDIA $3DV4

N3IFHIS WLV - SIVLIDIA SIDVS

N3IFHIS NLY - SIVLIDIA SIDV4

N3IFHIS N1V - SIVLIHNA STV

N3JHIS WLV - SIVLIDIA S3DV4

N3IFYIS LY - SIVLIDIQ SIDVS

VIOjAN 30 OdiL

xd 08 X 09
xd 08y X 09
xd 08y X 09
xd 08% X 0¥
xd 08 X 0v9
xd 08y X 0v9
xd 08% X 09
xd 08 X 09
xd 08y X 0¥
xd 08y X 09
xd 08 X 0%
xd 08y X 0v9
xd 08¢ X 0t'9
xd 08 X 0t9
xd 08¢ X 0v9
xd 08Y X Ob9
xd 08¥ X O¥9
xd 08% X 0t9
xd 08% X 0v9
xd 08Y X 0%9
xd 08F X 0%9
xd 08% X 0¥9

xd 08 X 0v9

OLYINHOS

SONIddOHS
/$9101/ SYINVE / SYIDVINYYS / SOQVONIN
SONIddOHS
/ S9101/ SYONVE / SYIDVWYEYA / SOOVOUIN
SONIddOHS
/ VIO / SYINVE / SVIDVANYY / SOaVINIW
SONIddOHS
/$9101/ SYINVE / SYIDVINYY / SOOVIHIW
SONIddOHS
/ S9107/ SYONVE / SVIDVINHV / SOQVIHIN
SONIddOHS
/S9T07/ SYINVE / SYIDVNNV / SOOVINIW
SONIdOHS
/99101/ SYINVE / SYIDVINYVYS / SOQvVIYIW
SONIddOHS
/S9T01/ SYINVE / SYIDVNYVA / SOaVIuIN
SONIddOHS
/S9101/ SYINVE / SYIDVNYY4 / SOQVI4IN
SONIddOHS
/S9101/ SYINVE / SVIDYWYYS / SOQVINIW
SONIddOHS
79101/ SVINVE / SYIDVINYVY4 / SOaVOdIWN
SONIddOHS
/ 59101/ SYONVA / SYIDVINYVA / SOOVIHIN
SONIddOHE
/SWI01 / SYINVE / SYIDVINYVA / SOQVIUIN
SONIJOHS
/SVI01/ SYINVE / SVIDVINYVA / SOQvIdIn
SONI4JOHS
/ S¥iQ1/ SYONVE / SVIDVINYYA / SOaVIHIN
SONIdDOHS
/ SWI01/ SYONYE / SVIDVINYYA / SOOVIYIN
SONIJIOHS
/ SWiO1/ SYONVE / SYIDvWHY4 / SOOVIE3N
SONIJIOHS
/Si01/ SYONVE / SVIDVINEYA / SOavIyIw
SONIddOHS
/59i07/ SYINVE / SYIDVINUYS / SOOVIUIN
SONIddOHS
/901 / SYONVE / SYIDVINEY4 / SOAVIRIN
SONIddOHS
/SWi01/ SYONE / SYIDVINYYS / SOGVINIIN
SONIddOHS
/$9107/ SYINVE / SYIDVINYYS / SOaVIEIN
SONIddOHS
759107/ SYINVE / SYIDYWYYS / SOTVIHaIN

ytz oswedinba o inssod opu eultien( 3p edesd v,

#YNIIVNG  dS

HOO JY3A OlY EIE[TRE
HOO 3AQY3A Ol INDOY OYS  dS
HOO 30¥3A Oy 0QYvd Ol 00 3501 OYS  dS
HOO 3a¥3A Ol SOTNYD OYS  dS
HOO 3043A Ol 0a¥vd Ol 04 ZMHI VINYS  dS
HOO 30¥3A Ol 31530 0 Y¥VAYVE VINVS  dS
HOD 3QY3A 01y VONLLE!  dS
HOO 30Y3A O VIINONILVEVND  dS
HOO 3a43A O OHIINDYI3  dS
HOO 30¥3A ON VANONVLYD  dS
HOO 30Y3A OlY VLSIINVd VINYOVYE | dS
HOO 3QY3A Oy nunve  ds
HOO 30Y¥3A 1Y SOISVE  dS
HOO JaY3A O SOLTubvE  dS
HOO 30Y3A O1Y VHOJWHId 30 OLTVS | dS
HOO 3Q¥3A 0N o¥VID Ol dS
HOO 30Y3A OlY SYHIINYICId dS
HOO 3a¥3A ON VIdAIO  dS
HOO 3QY3A O1Y viuvD  dS
HOO JQYIA Ol OLNOE OdWYD | dS
HOO 30¥3A Ol VANLIOE dS
HOO I0YIA Ol VENLYIVEY  dS
HOO 3Q¥3A Oy VNVOI4IWY  dS

0NN

e8uo7 e JeSay] 1eA Inby Ypz 03UEE HOOA - 1
e3u07 epIA WAL Inby Ypz 03UEF HOOQ - )
:sedad

H¥Z OJDNVE - HOOQ VIQJW - O¥IVINVYD0Yd




SIAVAINNWOD 30 0YL539NS (4}

000012 S 00°00T°T Y v 00'5LT 3 £24-92 N34T L0g olany a SIAVAINNINOD | VICJW VSSON svLey VHOdVHId 30 0LWS | dS
000012 $¥ | 00°00T°T Sy v 00'sLT 3 £34-92 A3ybT LEolany a SIAVAINNINGD  VIGI VSSON sTvToz O¥YID 0N dS
00°00T°Z S¥ 00°00T°C Sy [ 00'5LT 3 £34-92 ABy47 LOE 01Ny a SIAVAINNWOD  VICJW VSSON 1280 SVMIANYIGId  dS
00002 $¥ 00°00T°C sy v 00°5LT 3 £34-92 ABYpT LOE 0laNy a SIAVAINNWOD  VICJ VSSON vL0°SS YIdAMO  dS
000012 $4 | 00°00T'T sy v 00'sLT 3 A24-97 A3)pT LOE Olany a SIAVAINNINGD  VIGJW VSSON orT'Ty ¥5UYD  dS
00'00T'Z $¥ 00'00T'T sy ¥ 00'sLT 3 A34-97 A2)-T LO€ 0lany a SIAVAINNWOD  VICJW ¥SSON L£€°9Y OLINOE O¥dvD  dS
000012 $Y¥ | 00°00T°T Y ¥ 00°5LT £ A34-97 AYHT LOE 0lany a SIAVAINNINGD  VIJIN VSSON 180°19 VANLIOE  dS
00001 $¥ | 0000T°Z sy v 00'5L1T 3 A34-97 ARYHT O£ 010Ny a SIAVAINNNGD  VIQ)W VSSON SLL°10T vaNLY Y ds
0000T°Z $H | 00'00T'T sy v 00521 £ A3}-97 AB)H7 L0g 01any a SIAVAINNNOD  VICJIN VSSON ovZ'LET YNVOIAY  dS
000012 $H 00'00T'T sy v 00'sLT £ £34-92 A2}y L0€ Olany a SIAVAINNWOD VIO VSSON 8271 YNILYYNG  dS
000012 S¥ 00'00T°T Sy v 00'5LT 3 A34-92 (IR 74 0E olany a SIAVAINNNOD  VIdJW V550N S69'vY OHNDYI)  dS
000012 $¥ | 00'00T'Z Sy ¥y 00'sLT £ £34-92 [CIR74 L0E 0lany a SIAVAINNOD | VIGJW VS50N ££0°09 VONILIEI  dS
000012 $4 | 00°00T'T sy v 00'sLT 3 Aag-97 A3)-4T L0E 010Ny a SIAVAINNWOD | VIIA 550N Ty 0Q¥vd Ol O ZNYI VINVS  dS
00'00T°C $¥ | 00°00T°T Sy t 00'sLT £ A34-97 A2)pT JOE Olany a SIAVAINNIOD  YIAJA YSSON 8TH'T0Z SOTYVI OYS  dS
000017 $¥ | 00°00T'T Sy [ 00'sLT 3 A34-97 A3JT O£ 01Ny a SIAVAINNINGD = VIGIW V550N 164°STT VANANYLYD  dS
00'00T°C $H | 00'00T°Z Sy [ 00's2T £ A34-97 AB)pT L0E0laNy a SIAVAINNWGD | VIAJN YS50M LVEE8T 31530.0 YVEVHVE VINYS  dS
000012 $H | 000017 sy v 0051 £ A3}-97 AB}HT 0E 01Ny a SIAVAINAOD | VIGJW V550N £99°€ ETE TR
000012 sy | oo'o0T'T sy I3 00'5LT £ £3}-97 AByHT 0E01any a SIAVAINAINOD | VIQJ V550N 9YT'6LE VLSINYd VINVOVHE  dS
00°00T°C $4 00°00T°Z sy v 00°SLT 3 A24-97 A3Y-pT LOE Olany a SIAVAINNWNGD | VIdJ YSSON S0T'TS 0Q¥Vd Ol OQ 3SOTOYS  dS
00'001°2 $H | 00°00T°T SY [4 00'SLT 3 A3)-97 AHT L0€ olany a SIAVAINNWOD | VIdJN YSSON YYO'8TT VIINONILYYYND  dS
00'00T°7 $H | 00'00T'Z Y ¥ 00'sLT £ 3492 AB}HT LOE 01any a SIAVAINNINGD | VICHA VSSON £€05°1Z SoLsve  dS
00'00T°2 $H | 00°00T'T sy ¥ 00'sLT £ A34-97 ABFHT LOEOlaNy a SIAVAINNNDD | VIAIW V550N 37X 4 SO13¥¥va ds
000012 $4 | 00'00T'C sy ¥ 00'sLT 3 £3}-92 AYHT L0g 0lany a SIAVAINNINGD | VIQI V55N YT BLE n¥nva  ds
00'00T°C $4 | 00'00T'T Sy [ 00'sLT £ A3y-97 ApT LOE 01Ny a SIAYAINNNOD | VIGI V550N v8Y6L INVOY O¥S| dS

svia
vioL OYLINN YN TVIDINI (2z0z 3981 :31NO4H)

OYIvINdod

viuyig  307ViOL SOLYINHOA «TYI01 SOTNIAN
V138YL 30 HOTWA 0aoM3d

Jedidiued owo) ,0f 3|3ulf - g :edad

WOS 30 O¥YVY2 - HOO VIAIN - O¥YIVINVYDOUd




00'EET E2Y

€8'877  SH 000°L¢ 00'066°L1T SY | 00'066°LTT sy

TrTET SY 90v'0Y 00'EYT"SOE SH | OO'EPT'SOE  $M

viOL OlMYLINN

V138vY.1 HOTVA

OYIYINDI3A YLYa *INYND

OY3VINDJI3A 30 0a0j¥3d

0SSIUdINI

0SSIddNI

¥IQ)W 30 0diL

w200t

wos‘sT

102

OLVINHO4

wa0'ys

w9y

W

(IVLId¥D dS) VINID  dS 30 YH104 oInvdoys  dS

ONY3IAVI OYiANIHd

- OQYNHNY3LIANI d5 3QvHIod

0INVd 0YS  dS

0IN313A

e5ueanBag jeudor BJUID - N
apepl|IqIssady Jeulor - W
:sedad

TVYNYOT - OVIVINVYDOUd

46




PROGRAMACAO - INTERNET

Pegas:

O - Banner internet Socializagio

P - Banner [nternet Novo Capitulo

Q - Bannerinternet Qualidade de Vida
R - Filme 15" Geral

B - Filme 30" Geral

VEiCULO

]
PORTAL

SP GLOBO.COM CANAIS

HOME E CANALS

SP UuctL
DESKTOP/TABLET

TOTAL GERAL

{CAPA/INTERNAS) -

FORMATO

DGLOBO

VGlobo sem Skip (até 15”)

{DISPLAY) SUPERBANNER +
HALF PAGE + RETANGULO +
FOOTER + BILLBOARD +
ANCHOR

VIEW COMPLETO 305

DIMENSAO

§570x250 + 300x250

ATE 15"

970x250, 728x90,
300x250, 160x600,

300x6{0, 320x50

Video 30"

OBIETIVD

ALCANCE

VISUALIZACAD

ALCANCE

VISUALIZAGAD

o/P/Q

JANEIRO 2025
TIPO DE

SA1DLS. T Q a s COMPRA

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

0 D S LS D s T

CPM

CPM

47

INSERCOES

PROGRANMADAS

1.200.000

500.000

150.000.

400.000

150.000

1.200.000

VALOR TABELA

UNITARIO

RS 71.100,00

RS 20,00 RS 10.000,00 14,06%

42,19%

RS 200,00 RS 30.000,00

5.600,00 | 7,88%

RS 14,00 RS

170,00 25.500,00

71.100,00

48



PROGRAMACAO - INTERNET
Pecas:

O - Banner internet $ocializagac

P - Banner Internet Novo Capitule

Q -Banner internet Qualidade de Vida

R - Fitme 15" Geral

B - Filme 30" Geral

VALOR TABELA

FEVEREIRO 2025

icuLo ORMATO NSAO OBIETIVO PECA POk INSERCOES
WELE L FORN HVERS . A s b lsifriialin 5l Il S la fn i S N s by P W S s COMPRA PROGRAMADAS it
01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
2.200.000 RS 155.300,00
DGLOBO 970x250 + 300x250 ALCANCE ' o/p/a | [ [ CPM 300,000 RS 20,00 RS 16.000,00 | 10,30%
SP GLOBO.COM CANAIS ! | I S S I = 1 I =
VGlobo sem Skip (até 15) ATE 15" VISUALIZAGAOD R CPM 350.000 8% 200,00 RS 7000000 4507%

{DISPLAY) SUPERBANNER +

SP

TOTAL GERAL

HALF PAGE + RETANGULO +

o llgzﬂf:ri:::lss FOOTER + BILLBOARD +
UG (EARAY] 1- ANCHOR
DESKTOP/TABLET
VIEW COMPLETO 305

5705250, 728x90, , .

300x250, 160x600,
300x600, 320x50

video 30"

ALCANCE

VISUALIZACAO

ofr/a

| CPM

B/R |

CPM

49

700.000

350.000

RS

RS

1400 | RS 9.800,00

170,00 559.500,00

6,31%

38,31%

155.300,00




PROGRAMACAQ - INTERNET
Pagas:

O - Banner internet Socializacso

P - Banner Internet Novo Capitulo

Q - Banner internet Qualidade de Vida

R - Filme 15" Geral

B - Filme 30" Geral

veicuLo

GLOBO.COM

HOME E CANAIS

CANAL FORMATO

DGLOBO

DIMENSAD

970x250 + 300x250

CANAIS } I S

YGloko sem Skip (até 15")

({DISPLAY) SUPERBANNER +
HALF PAGE + RETANGULD +
FOOTER + BILLBDARD +

{CAPA/INTERNAS) - ANCHOR
DESKTOP/TABLET

TOTAL GERAL

VIEW COMPLETO 305

ATE 15"

970x250, 728x50,
300x250, 160x600,
300%600, 320x50

Video 30"

OBIETIVD

ALCANCE

VISUALIZACAOD

ALCANCE

VISUALIZAGRO

5

01

D

0z

5 T
D3 D4

Q
05

Q §
06 07

5 D

08 09

$ T

10 11

Q
12

Q
13

S

14

MARCO 2025

5
15

D

5

.
18

i ]

W Pk
24 25 26

Q 5 5 D 5
27 28 29 30 31

51

TiPO DE
COMPRA

INSERCOES
PROGRAMADAS

900,000

350.000

800,000

350.000

VALOR TABELA

UNITARIO

RS 158.700,00

20,00 RS 18.000,00

200,00 RS 70.000,00 |

14,00 RS 11.200,00

170,00 R$  59.500,00 |

11,34%

44,11%

37,49%



PROGRAMACAQ - INTERNET
Pegas:

(3 - Banner internet Socializagdo

P - Banner Internet Nove Capitulo

Q - Banner internet Qualidade de Vida

R - Filme 15" Geral

B - Filme 3¢" Geral

ABRIL 2025 VALOR TABELA
TIPO DE INSERCOES

FORMATO DIMENSAQ QBJETIVO T ey iy e s Spl lus o Bt n E a a s : T oSt s sl o T a COMERA S A E T

22 23 24 25 26 27 29 30

VEicULD
UNITARIO

-

0L 02 03 04 05 06 07 0B 09 10 5 16 17 1B

DGLOBO 970x250 + 300x250 ALCANCE 600,000 20,00 RS 12,000,00 14,65%
GLOBO.COM | CANAIS } L — - . ! ' : 3 ! 4 ! ! | S S — ! |
VGlobo sem Skip {até 15™) ATE 15" VISUALIZAGAD 180.000 200,00 | RS 36.000,00 43,96%

|
(DISPLAY) SUPERBANNER + | |
| |

HALF PAGE+ RETANGULD + | 2o, 728x30,
| HOME E CANAIS g ey 300x250, 160x600, ALCANCE o/r/a | CPM 600.000 RS 14,00 R$ £.400,00 10,26%
sp uoL {CAPA/INTERNAS) - NEGGE 300%600, 320x50 A i | |
DESKTOP/TABLET | |
— 1 I i I ! 1 ! 1 1 1 1 + — — | 1
VIEW COMPLETO 308 Video 30" VISUALZACRO | B/R | | CPM 150,000 RS 170,00 | R$ 25.500,00 31,14%

1.530.000

TOTAL GERAL

54
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REDES SOCIAIS / INOVADORES TECNOLOGICOS (PRODUCAD)

Pecas:

S - Reels Casa Nova

T - Reels Videa Tour

U - Reels Acessibilidade

V - Carrossel Seguranca

W - Carrassel Socializago

X - Carrossel Come Participar
¥ - Card Qualidade de Vida

Z - Card Conceito

VEiCULO

===
REDES SOCIAIS

SP META

SP GOOGLE

Al - Card Prestacdo de Contas
B1 - Stories Geral

C1 - Stories Prestagdo de Contas
D1 - Stories Qualidade de Vida
E1- Minidoc 90" Histérias

R - Filme 15" Geral

B - Filme 30" Geral

MOBILE / DESKTOP

MOBILE / DESKTOP

YCOUTUBE

FORMATO

CARD / CARROSSEL / STORIES /
REELS

DIMENSAD

REELS / CARROSSEL /

CARD / STORIES -
1080%1080

VIDEO

TRUE VIEW IN STREAM

S/SKIP - VIDED

JANEIRO 2025 U BT RNCEESTIMADD VALORES
OBIETIVO s s p's T aa s s b s T aa s TOMPHA PELA PLATAFORMA _
DURANTE O PERIODD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
12.801.964
| |
|
ALCANCE Is/Tiusviwix/y/ CPM 6.628.568 RS 15.008,00 23,73%
Z/A1/B1/C1/ D
. | N
VISUALIZACAD E1/R/B CPM 2.253.397 R% 5.000,00 7.91%
- ~ - - — = " — = i e — = = = T aT
i - B :'_:sz i1 D.OO0,00 » - L
i i d . | e x - - i i = .
| |
VISUALIZACAO ‘ E1/R/B | CPM 3.919.999 | RS 33.200,00 52,53%
!
Ly . I ! I 33.200,00 T
r - i k Ayrioee by e i e D

99 56



REDES SOCIAIS / INOVADORES TECNOLGGICOS (PRODUGAD)

Pecas:

5 - Reels Casa Nova Al - Card Prestagao de Contas
T - Reels Video Tour 81 - Stories Geral

U - Reels Acessibilidade (1 - Stories Prestagdo de Contas
V - Carrossel Seguranga D1 - Storfes Qualidade de Vida
W - Carrossel Socializagio Ei - Minidoc 80" Histérias

X - Carrossel Como Participar R - Filme 15" Gera)

¥ - Card Qualidade de Vida B - Filme 30" Garal

Z- Card Canceito

2025 v
FEVEREIRD 2025 et ALCANCE ESTIMADO VALORES
VEICULD FORMATO DIMENSAD OBJETIVO N o TR SR oY 61 ) s Bl BB _ ety PELA PLATAFORMA
DURANTE O PERIODO VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
06 07 D8 09 14 15 16 17 18 19 20 2
A ]
REDES SOCIAIS 22.366.968 RS 53,100,00
| | {
CARD / CARROSSEL / STCRIES SITIUVIWIXIY]/Z] |
I 1080 ALCANCE CPM 8.324.818 R 25.060,00 22,10%
MOBILE / DESKTOP THEel X 1080 [ /e, | S
| ' - |
sP META | |
MOBILE / DESKTOP viDED viDEO VISUALIZACRO F1/R/B cPM 2.895.484 R$ 1600000 | 884%

TRUE VIEW IN STREAM

; RS 58.100,00 51,37%
5/SKIP - VIDEO

CPM 8.146.666

5P | GOOGLE YOUTUBE :CANAL: YOUTUBE VISUALIZACAO E1/R/B
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REDES SOCIAIS / INOVADORES TECNOLOGICOS (PRODUCAD)

Pegas:

5 - Reels Casa Nova

T - Reels Video Tour

U - Reels Acessibilidade

V - Carrossel Seguranga

W - Carrossel Socializagan

X - Carrossel Coma Participar
Y - Card Quelidade de Vida

Z - Card Conceito

VEICULD

==
REDES SOCIALS
| |

5P META

GOOGLE

Al - Card Prestacao de Contas
B1 - Stories Geral

€1 - Stories Prestacdo de Contas
D1 - Stories Qualidade de Vida
E1 - Minidot 90" Histérias

R - Filme 15" Geral

B - Filme 30" Geral

MOBILE / DESKTOR

MOSILE / DESKTOP

YCUTUBE

DIMENSAO

FORMATO

|
ICARD / CARROSSEL / STORIES /|
REELS |

1BE0x1080

viDEQ

TRUE VIEW IN STREAM
5/SKIP - ViDEO

DBIETIVO

ALCANCE

VISUALIZACAC

VISUALIZAGAG

SIT/U/NIWIXIY
fzfalfelfci/opl

E1/R/B

EL/R/B

5 D
Da 02

5
03

T Q
04 05

Q s
b6 07

5

(]

D
(1]

10

T

11

Q
12

a
13

s

14

MARCO 2025

S D

15 16

5

2

4l

5 D S

22 3 M

25
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TIPO DE
COMPRA

CPM

CPM

ALCANCE ESTIMADO
PELA PLATAFORMA
DURANTE O PERIODO

26.942.170

9.126.321

5.689.203

10.126.646

VALORES

VALOR UNITARID VALOR TOTAL

R$ 108.900,00
RS 30.000,00 22,83%
_t( —
RS 12.500,00 ‘ 9,51%

66.400,00




REDFS SOCIAIS / INOVADORFS TECNOLOGICOS (PRODUGAQ)

Pegas:
5 - Reels Casa Nova Al - Card Prestacdc de Contas
T- Reels video Tour B1- Stories Geral
U - Reels Acessibilidade C1- Stories Prestagdo de Contas
V - Carrossel Seguranga D1 - Stories Qualidade de vida
W - Carrossel Socializagae £1 - Minidoc 80" Histarias
X - Carrossel Cemo Perticipar R - Filme 15" Geral
Y - Card Qualidade de Vida 8 - Filme 30" Geral
Z- Card Conceito
. : : ABRIL 2025 -8 ALCANCE ESTIMADO VALORES
VEICULD FORMATO DIMENSAD DBIETIVO T o g s £ in’ g T sl s D s T a a s = 'pliEs T o0l s o 1 COMPRA PELA PLATAFDF?I':!A :
DURANTE O PERIODOD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
01 02 03 D4 O5 06 D7 O8 09 10 11 12 313 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 A5 29 30
e
REDES SOCIAIS 18.383.231 84,800,00
MORILE / DESKTCP CARD/ CARROSSEL/STORIES!| s0sox1080 ALCANCE .S! i g‘ij’[‘)i” z crm 7.607.792 RS 2500000 2385%
SP META | | | ’ |
1 + 4 t + —=
|
., | “ | |
MOBILE / DESKTOP VIDEQ VIDEG VISUALIZACAD E1/R/B | CPM 4.56B.785 RS 10.000,00 5,54%

w
MG 6.206.654 49.80000  4752%

GGLE i LCANAL: TUBE - A E1/R
G0 YOUTUBE AL: YOU S/SKIP- VIDED VISUALIZACAQ /R/B
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Radio Recall

EasyMediad

GRANDE SAO PAULO =

GSP - JUN/2024 A AGO/2024

CDE 60+ ]

06-19 |

SEGUNDA A SEXTA ‘
| Emissora OPM# AFIN% l
GSP - FM-TOTAL FM 169.726,93 70,80
GSP - AM-TOTAL AM 31.05291 265,09/
GSP - FM-NATIVA FM 22.761,37| 151,42
GSP - FM-*NKO ASSINANTE FM 15.681,65 135,33
GSP - FM-ALPHA FM 101.7 14.249,31 81,30
GSP - AM-*NAQ ASSINANTE AM 13.753,70 186,32
GSP - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 12.393,03 198,42
GSP - FM-ANTENA 1 1212866 100,72
GSP - FM-OUTRAS FM 11.356,34 225,48
GSP - FM-BAND FM 11.041,25 61,25
GSP - FM-TRANSCONTINENTAL 10.644,91 72,46
GSP - AM-OUTRAS AM 9.062,25 452,09
GSP - FM-RADIO MASSA FM 7.813,67 162,74
GSP - FM-GAZETA FM o 6.234,53 54,00
GSP - FM-105 FM 4.952,26 55,73
GSP - FM-NOVABRASIL FM 4.725,25 66,02
GSP - FM-CBN 4.653,43 94,15
GSP - AM-SUPER RADIO 3.712,27 694,83
GSP - FM-JOVEM PAN FM 3.639,68| 29,68
GSP - FM-TOP FM 104.1 3.013,56 109,07
GSP - AM-NAO LEMBRA/NAO SABE AM 2.898,82 277,52
GSP - FM-TRANSAMERICA FM 100.1 © 2.669,30 49,22
GSP - FM-RADIO BANDEIRANTES 2.599,39 51,78
GSP - FM-BAND NEWS 2.539,49 42,98
GSP - FM-89 FM A RADIO ROCK 2.160,29 17,92
GSP - FM-FELIZ FM 1.931,66 73,07
GSP - FM-RADIO MIX 106.3 1.774,74 17,04
GSP - FM-KISS FM 1.610,55 21,32
GSP - FM-CULTURA FM 158624 105,34
GSP - FM-ESTILO FM 93.3 1.456,71 261,73
GSP - AM-RADIO BANDEIRANTES 1.417,64 233,12
GSP - FM-SUPER RADIO 1.294,08 333,75
GSP - FM-RADIO DACIDADE 1.072,72 161,85
GSP - FM-METROPOLITANA YES 84933 7,87
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Data Source :

Multi-Platform

= Geography : Brazil
comscore Time Period : Set 2024
Key Measures Target : Total Audience
News/Information [Undup.] Media : News/Informatic
Date : 09/10/2024
©2024 Comscore, Inc
R Enti Taggin Soc(:jlgl
oY Media Media Total Unique Visitors/Viewers (000)
w Typ Status Measure
e ment
De?;(g;ﬁ’l :”d Desktop Mobile
Total Internet : Total Audience 132.574 42.579 122.911
News/Information 124.248 41.786 108.176

11[C] 4 7 Globo Noticias 64.688 15.814 53.942
2 [C] 1 5 Terra Noticias 44 .451 3.677 41.623
3 [M] 2 7 UOL Noticias 43.288 6.066 38.626
4 [M] 1 0 Microsoft Start 35.287 33.807 1.883
5 [M] 2 7 R7 Noticias 31.645 6.518 26.198
6 [P] 2 7 CNNBRASIL.COM.BR 27.008 4.295 23.344
7 [M] 1 7 METROPOLES.COM 20.056 1.782 18.481
8 [M] 1 7 UOL Tilt 18.772 4.006 15.130
9 [P] 1 0 CorreioWeb 18.105 1.091 17.124
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= comscore

Key Measures
Social Media [Undup.]

R Entit

oy
w Type

1[P]
2 [P]
3[C]
4 [P]
5 [P]
6 [P]
7 [P]
8 [C]
9 [P]
10 [M]

Taggi
ng
Statu
s

OO OO0 O0O0O0O 0O

©2024 Comscore, Inc
Social
Media
Meas
ureme

Media

Total Internet : Total Audience
Social Media

0 Facebook

0 Bytedance Inc.

0 Google Messages (Mobile App)

0 Kuaishou Technology

0 Pinterest

0 TELEGRAM.ORG

0 Twitter

0 App)

0 Linkedin

0 Blogger

Data Source :
Geography :
Time Period :
Target :
Media :

Date :

Multi-Platform
Brazil
Set 2024

Total Audience

Social Media [U
09/10/2024

Total Unigue Visitors/Viewers (000)

Desktop and
Mobile

132.574
120.640
116.229
76.502
64.140
48.307
38.261
37.471
28.605
21.608
19.824
15.747

Desktop

42.579
33.454
28.973

5131

761
6.518
790
2.791

3.113
3.877

Mobile

122.911
105.501
102.575
73.473
64.140
47.765
33.006
36.863
26.267
21.608
17.042
12.156
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Simulagdo META
Més de veiculacdo: janeiro/2025

Formato; Card / Carrossel / Stories / Reels

Programagio Estimativas de reserva

Data de inicio
Orcamento w

&8 1 dejaneiro de 2025 ® 00 00
RS 1500000 BRL
Data de términe
B8 31 de janewo de 2025 ® 23 59 Aleance @ Tamanho o
R estimado do...
- — 3528.553
Programagio de antincios @ 35.60M —4
Os anuncios 530 veiculados o dia mteiro (horano lecal)
CcPM © Frequeéncia o
) RS 035 231
Publico
Alcance e orgamento
Criar um publico Usar pub sabvo
* Localizagdes ©@ 9 - /
Alcance as pessoas gue moram ou estiveram recentemente nesta localizacse NEY. :
14
Brasit f
@ sioPaulo |
RS 14 as RS 1 1M RS 1
Més de veiculagao: janeiro/2025
,
Formato: Video
Programagdo Estimativas de reserva
Data de inicio
driamento w
B 1 de janeis de 2025 © 00 00
RS S [-L
Data de término >
8 31 dejanero de 2025 © 2359 Alcance © Tamanho Py
2353397 estimado do...

Programagio de anincios @
0s anuncios sao veiculados o dia interra (horano local)

36.,50M — 43 10M

CPM © Frequéncia [ )
A5 038 230
Publico
Alcance e orgamento
Criar um publico sar p alve

* Localizagdes @

Alcance as ££550as Que MOram ou estiveram recentemente nesta locahzagdo
12
Brasi|
@ SioPaulo -

M5 RS 5508 RS 1M RS
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Més de veiculagao: fevereiro/2025

Formato: Card / Carrossel / Stories / Reels

@ Programacédo Estimativas de reserva

Data de inicio
QOrcamento v

6B 1 de 7= erero de 2025 © 00 00
RS 25 000.00 BRL
Data de término
B 28 de feverairo de 2025 © 23 59 3 3 Aleance @ Tamanho o
9324818 estimado do...

Programagie de anuncios @ 35.50M — 43.10M

Os anuncios sao vetculados o dia interro thoraio lecal

CPM ©® Frequéncia [ ]
RS 114 253
) Publico
Alcance e orgamento
Criar um publico Usar publico salvo v
355 m
* LocalizagGes @ 284
Alcance as pessoas que moram ou estiveram recentemente nesta localizagio 2t dm
13
Brasil
Tl5nm
@ saoPaulo
A5 383 RS $38F RS 995K RS 158
Més de veiculagao: fevereiro/2025
Formato: Video
® Programagdo Estimativas de reserva
Data de inicio
Q it
&5 1 da fevsraro de 2025 ®© 00 00 feamente ¥
RS 10 000 O .
Data de término 5110 0 o
68 28 de feverairo de 2025 © 23 50 Alcance © Tamanho o
$.235 424 estimado do...

Programacio de anuncios
gramaca fos @ 35 50K — 43 10M
0s anuncios sdo veiculados o dia interro thorario local)

CPM © Frequéncia (i ]
R$ 101 203
) publico
Alcance e orgamento
Criar um publico Usar publico salvo »
BSm
* Localizagbes @ Mam
Alcance as pessoas que moram ou estiveram recentemente nesta locahizagiao M
143
Brasil |
"%
q Sao Paulo 200 i

RS 183 RS 3534 RS 995k RS 15




Més de veiculagao: margo/2025

Formato: Card / Carrossel / Stories / Reels

) Programagdo
Data de inicio

8 1 de margo de 2025 @ 00 00
Data de término

& 31 de margo de 2025

®© 23 59

Programacio de antincios @

0s anuncios sdo veiculados o dia mtewro (horaro local}

© Pdblico

Criar um publico Usar publico salvo »

* Localizagdes O

Alcance as pessoas que moram ou

menle nesta localizagao.
Brasit

@ sioPaule

@ Inclur v Q Pesguisarlocalizag

Més de veiculagéo: margo/2025
Formato: Video

) Programagdo
Data de inicio

B - de margo de 2025 © 00 00
Data de término

B8 31 de marco de 2025

®© 23 59

Programagéo de anuncios @
0Os anuncios sdo veiculados o dia intewo (horario local)

©) publico

Criar um publico Usar publico salvo »

* Localizagbes @

Alcance as pessoas que MOram ou estiveram recentemente nesta localizagao
Brasil

@ saoPaulo

@ Inclur « Q Pesquisar locahzage

Estimativas de reserva

A previsio ndo esta
atuaizada,

Orcamento

R$ 30 000.00

Alcance

CPM

Alcance e orgamento

95 5 me
284
s
143 m
726 m

230 me

Estimativas de reserva

A presisdo ndo esta
atuahzada,

Drgamento v

RS 12 50000

Alcance [ ]

cPM o

Alcance e orgamento

55
%4m
2
113

R

200 mi

e e e

Atualizar

Br.

Tamanho o
estimado do...

Frequéncia [i]

RS 1 5

Atualizar

BRL

Tamanho i}
estimado do...

Frequéncia o

mE acck ne v
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Més de veiculacdo: abril/2025

Formato: Card / Carrossel / Stories / Reels

© Programagiio Estimativas de reserva

Data de inicio
Orcamento w

& 1 de abril de 2025 ® 00 00
RS 25 000.00 gRL
Data de término s
&8 30 de abril de 2025 O 2359 = = Alcance @ Tamanho ]
2507793 estimado do...

Programagiio de anuncios @ 36,60M — 43 10M

0s anuncios sdo veiculados o dia intero (horano local)
CPM @ Frequéncia [}
RS 24 255

©) Puablico

Alcance e orgamento
Criar um publico Usar publico salvo »

357 ew
* Localizagdes © 236
Alcance as pessoas que moram ou estiveram recentemente nesta localizagdo 215n
143m
Brasil
° Sao Paulo
RS 305 RS 614k RS 120
° Incluir « Q Pesquisar localizagaes
Més de veiculagdo: abril/2025
Formato: Video
[©) Programagio Estimativas de reserva

Data de inicio
Orgamento w

&3 1 de abni de 2025 © 00 00 =
RS 10 000.0 HRL
Data de término B 0
B8 30 de atnl de 2025 ® 23 59 Aleance @ Tamanho
L ek ves estimado do...
Programagio de aniincios @ B SO0 43.10M
Os anuncios sao verculados o dia interro {horario local) :
CPM © Frequéncia
. RS *10 139
(£ Publico
) Akcance e orgamento
Criar um publico Usar publs ako »
357
* Localizages © 86
Alcance as pessoas que moram ou estiveram recentemente nesta localizagdo 215
Brasil ut
@ SsioPaulo
as A5 513k AS 1M

@ Inclur v Q Pesquisar lizag



Simulagéo GOOGLE

In-stream ndo puldvel (CPM) pode alcancar 9,8 mi de All people
nos Sao Paulo ( Jan 01, 2025 - Apr 19, 2025)

VISAO GERAL DA CAMPANHA
':“.';:E;‘; Sio Paulo i:,“ 5';";8:: A5 people Letlio R820750000  572me 1274m 282085 mil 459 e e ;:“;',":4

CONFIGURAGOES DETALHADAS DA CAMPANHA

MEFRE RS 13} 18% YouTube, GVP

POLITICAS BE ANUMNCIOD

Arenm (1o pulies
Simulagao TIKTOK
Més de veiculagao: janeiro/2025
~ Dados demogréficos
Audi&ncia disponivel
L 1]
Local Elminar tudk Equilibrado
Brasii 22.967.000-28.072.000
Sa&o Pawuio x
Resultados estimados
Upload em | Esta campanha usaa
otimizacao de orcamento de
I Suas locatizagbes selecionadas foram alteradas de Brasil para S3o Paulo e localizagGes a mais. Campanha, de modo que as
Destazer previsdes assumem que o
grupo de amincios usard 100%
do oicamento da campanha. A
previsdo pade varfar se vocé
Idade crar outro grupo de anuncios
w A, A S
Semlimite 1317 | 18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55+ | nesta campartha.
nite R$10.000,00
Geénero R$744
Sem limite Masculino Feminine A
680K ~ 3.4M 490K ~ 2.5M
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Més de veiculacao: fevereiro/2025
v Dados demograficos

Local i P
Brasil

Sio Paulo x

Upload em 5

ldade
Semlmite 137 18-24  25-34  35-44 4554  55.

Género

e ]
| Sem limite Masculino Feminino

Idiomas

Sem limite

Més de veiculagao: margo/2025
~ Dados demograficos

Local Edinar tudo

Brasil

Sédo Paulo =

Upioad em séna
Idade

Semimite  13-7 | 18-24 | 25-34  35.44  45.54 | 55+

Género

Sem limite Masculino Feminino

Idiomas

Sem fimite

Més de veiculagao: abril/2025

~ Dados demogréaficos

Local Edminar tudo
Brasil
S&o Paulo x
Upload e sarie
Idade

) Al Al v ~
Sem limite 1317 18-24 25-34 35-44 45-54 1 55+

Género

Sem limite Masculino Feminino

Idiomas

Sem limite

Audiéncia disponivel
NSRS
Equilibrado
22.961.000-28.072.000

Resultados estimados

| Esta campanha usa a
otimizagao de orcamento da
Campanha, de modo que as
previsBes assumem que o
grupo de andncios usard 100%
do orcamento da campanha. A
provisiio pode vafiar se vocé
crtar outro grupo de andncios
nasta campanha.

mento total R$20.000,00
wmite de custc R$7,44

Impre 3 Alcan
1.3M - 6.7M B30K - 4.2m

Audiéncia disponivel

Equilibrado
22.967.000-28.072.000

Resultados estimados

| Estacampanha usaa
otimtzagdo de orgamento de
Campanha, de modo que as
previsbes assumem que o
grupo de andncios usara 100%
do orcaments da campanha. A
previsio pode varar se voce
criar outro grupo de andncics
nesta campanha.

15 R$22.500,00
TR K R$744

B o
1.5M ~ 7.3M Q00K ~ 4.5M

Audiéncia disponivel

22.967.000-28.072.000

Resultados estimados

| Estacampanhausaa
otimizacao de orcamento de
Campanha, de modo que as
pravisdes assumam que ¢
grupo de anuncios usara 100%
do orgamento da campanha. A
previsao pode varias se vocd
crar cutro grupo de anvncios
nesta campanha.

¢ R$20.000,00
nita slo R$7,44

1.4M ~ 6.8M 880K ~ 4.4M
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