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CDHU - O Maior Agente de Moradia Popular do Brasil e o Diagnéstico de Suas Necessidades
de Comunicagéo:

Ha 75 anos, a Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano (CDHU) contribui para
que os habitantes do Estado de S&o Paulo realizem o sonho da casa prépria. Com foco na
populagéo com rendimentos de um a dez salarios-minimos, com prioridade para familias com
renda mensal de até trés salarios-minimos, a CDHU é o maior agente promotor de moradia
popular do Brasil e uma das maiores companhias habitacionais do mundo. Ela esta presente
em 97% dos municipios paulistas assegurando qualidade de vida, conforto e dighidade para
mais de 2 milhGes de pessoas beneficiadas diretamente com sua atuagdo. (Fonte: hitps://
www.cdhu.sp.gov.br) Ao disponibilizar moradia digna as populacdes mais vulneraveis, a
CDHU cumpre uma misséo social de extrema relevancia. Sua atuagéo é fundamental para
combater o déficit de habitag6es de interesse social, reduzindo a inadequacéo habitacional
e promovendo cidadania, inclusdo social e saneamento ambiental. Além disso, a CDHU
também & uma importante indutora de desenvolvimento regional e municipal. Em 2023,
a companhia movimentou R$ 3 bilhdes na construgao de novas moradias, regularizagdo
fundiaria e melhoria da infraestrutura urbana. Esses investimentos fomentam a mudanc¢a
do paradigma socioecondmico, tanto dos beneficiarios diretos, quanto das localidades
atendidas, estimulando a gerag&o de emprego, renda, novos negécios e oportunidades que
alcangam toda a regido que recebe seus projetos. (Fonte: Relatério de Sustentabilidade
2023)

A preocupagdo socioambiental, o zelo com a qualidade das unidades habitacionais e as
inovagées incorporadas nas moradias sempre foram marcas da CDHU. Dentre outras
caracteristicas, se destacam a acessibilidade e o paisagismo dos condominios, a adequacéo
dos espagos das habitagdes aos interesses dos moradores, como a inclus&o do terceiro
dormitério ou o atendimento as necessidades especificas de gestantes e idosos, o uso
de energia solar para ¢ aquecimento da agua, o aproveitamento da agua de chuva, e os
jardins drenantes. Cuidados que também estdo presentes nos canteiros de obra, com
a aplicagdo de métodos inovadores de construgdo, capazes de acelerar a entrega dos
empreendimentos, reduzir o desperdicio e o impacto ambiental das edificagées e promover
solugdes com custo-beneficio mais favoravel para todos os envolvidos.

A CDHU €& uma empresa publica que integra a administragdo indireta do Estado de S&o
Paulo. Em 2023, seu papel estratégico foi ampliado, indo além da construgcédo de moradias
para incluir o planejamento e desenvolvimento urbano, regional e territorial, e alinhando
seu escopo de trabalho ao da recém-criada Secretaria de Desenvolvimento Urbano e
Habitag&o. Arigor, desde 1989 a CDHU ja desenvolvia uma importante atuagéao voltada para
arenovacéo urbana, ao realizar intervengdes em areas de favela, corticos e de recuperagao
ambiental. Essa nova articulag&o institucional & particularmente relevante num momento de
eventos climaticos extremos, que tantos estragos ja causaram ao Estado, como foi possivel
acompanhar na recente tragédia que atingiu o Litoral Norte e nos transtornos causados na
capital do Estade. A consolidagdo desse desempenho imp&e novos desafios a companhia
na busca pelo desenvolvimento urbano e habitacional integrado e comprometido com uma
gestdo ambiental orientada para a promocao de cidades mais inteligentes e resilientes.
Destaca-se, tambem, que a atuag&o da CDHU esta em linha e reforga os trés pilares que
orientam a atuagéo do Governo do Estado: Dialogo, Desenvolvimento e Dignidade. A CDHU
responde com “Didlogo” ac atender as necessidades especificas de seus moradores e ao
se adiantar na promogdo de solugbes que acompanhem as mudanc¢as socicambientais
e culturais que permeiam a sociedade moderna; com “Desenvolvimento” ao incentivar o
dinamismo econdmico e a methoria da infraestrutura urbana das regides e municipios onde
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atua; e com “Dignidade”, ao ofertar moradia de qualidade para a popula¢éo de baixa renda
e estimular a melhoria da infraestrutura urbana das cidades em que esta presente.

O diagnéstico das necessidades de comunicagdo da CDHU parte desse entendimento
sobre a abrangéncia da contribuicdo da companhia e da sua grande relevancia na vida do
Estado. Em primeiro lugar, como empresa publica que integra a adminisiragdo estadual,
destacamos o imperativo da transparéncia sobre os investimentos e resultados alcancados
o que reforgara a confianca piiblica na empresa. A comunicacédo da CDHU também deve
evidenciar a importancia da companhia para o Estado, o impacto social e econdémico das
atividades executadas, além de refletir o compromisso ambiental da companhia, destacando
os atributos de qualidade e inovagio que sdo a marca dos seus projetos. Igualmente
importante € buscar sempre humanizar a comunicagao da CDHU, valorizando as historias
de transformagéo que ela induz, o que tende a gerar proximidade e engajamento acerca
das agOes empreendidas. E, sobretudo, a comunicag&o deve reverberar os trés pilares que
orientam a atuagéo governamental, demonstrando que seu trabalho esta alinhado e reforca
esses valores.

O Programa Vida Longa e Seu Desafio e Objetivos de Comunicacéo:

O Relatério Mundial de Saude e Envelhecimento realizado pela Organizagio Mundial da
Salde (OMS) informa que o ndimero de pessoas com 65 anos ou mais no mundo deve dobrar
até 2050, passando de 761 milhdes em 2021 para 1,6 bilhdo. De acordo com o relatério, no
Brasil o nimero de pessoas com mais de 60 anos devera crescer muito mais rapido do que
a média internacional. Enquanto a quantidade de idosos vai duplicar no mundo até o ano de
2050, ela quase friplicara no Brasil. Os avangos da medicina e as melhorias nas condigdes
gerais de vida da populagéo repercutem no sentido de elevar a média de vida do brasileiro.
A estimativa é que em 2050 cerca de 30% da populacéo brasileira tera mais de 60 anos.
O processo se estende também ao Estado de Sdo Paulo. Segundo o Censo 2022, Sao
Paulo é a quarta unidade da federagdo com a maior proporgdo de idosos no pais. Um
estudo da Fundacgdo Seade, Sistema Estadual de Andlise de Dados, revelou que entre os
anos 2000 e 2020 o grupo com 65+ aumentou 133%, enquanto a populagéo total do Estado
cresceu 20%. Atualmente, os idosos (60+) representam 16,2% da populagéo paulista —
cerca de 7,313 milhdes de pessoas. O mesmo estudo mostrou também que, embora esse
processo venha ocorrendo de modo diferenciado entre os municipios paulistas, todas as
localidades apresentaram aumento no indice de envelhecimento. Os impactos decorrentes
dessa mudanga na composicéo etaria da populacéao serdo cada vez mais significativos em
varios setores, como na saude, na moradia e na configuragdo urbanistica das cidades, que
precisardo se adaptar a essa hova realidade.

O briefing informa que, desde 1999, a CDHU ja vem reservando 5% de suas unidades
habitacionais para idosos de baixa renda. Entretanto, o Programa Vida Longa, desenvolvido
com recursos da CDHU, em parceria com a Secretaria Estadual de Desenvolvimento
Social e Prefeituras, avanga ainda mais, oferecendo moradia assistida e diferenciada em
condominios com até 28 casas individuais para idosos em situagdo de vulnerabilidade
social e com vinculos familiares fragilizados. A iniciativa é parte do Programa Nova Casa
Paulista, 0 maior programa habitacional do Estado de S&o Paulo, que desde o inicio de
2023 até junho de 2024 ja entregou 16.720 novas unidades habitacionais. As moradias do
programa Vida Longa possuem cozinha, sala de estar, dormitério conjugados e banheiro.
Os condominios estdo equipados com areas comuns com paisagismo, academia ao ar
livre, horta elevada, churrasqueira, forno a lenha e saldo de convivéncia com refeitdrio. As
casas sao entregues mobiliadas e todo o projeto (areas internas e externas) obedece ao
Desenho Universal com a construgao plenamente adaptada as necessidades dos idosos.
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Ficam a cargo das prefeituras municipais, a oferta do terreno onde ser4 implantado o projeto,
a gestdo social do programa e as despesas de agua, luz e manutengdo. O beneficiado nao
paga qualquer taxa de ocupag&o e ndo detém a posse da unidade, visto que se trata de um
equipamento publico. Para se habilitarem ao programa, os idosos devem ser independentes;
ter rendimentos de até dois salarios-minimos, com prioridade para aqueles gue recebem
o Beneficio da Prestagdo Continuada (BPC); estarem inscritos no CadUnico; e possuirem
residéncia minima de dois anos no municipio.

E um programa de moradia assistida de grande relevancia social e motivo de orgulho para
os paulistas. Ao viabilizar morada digna para os idosos em situagdo de vulnerabilidade social
ele previne o asilamento, promove a independéncia dos beneficiados e estimula o convivio
social na terceira idade. O Programa Vida Longa representa acolhimento, independéncia,
conforto e bem-estar. Mais que tudo, oferece a populagdo 60+ a oportunidade de viver um
futuro com dignidade.

Além dos 15 empreendimentos ja entregues, ha oito em construgdo, oito em fase de
contratagdo € um em fase de projeto. Estdo ainda programados novos empreendimentos
para outros 49 municipios. Somando todas as unidades ja entregues, em construcdo, em
contratagdo e as programadas, s&o mais de 2.000 moradias em 82 municipios do Estado.
A proposta da CDHU e do Governo do Estado é expandir o Programa Vida Longa para
todos os municipios onde houver demanda. Esses nimeros revelam que além do valor
social do programa, sua implantacéo estimula o desenvolvimento regional, gera emprego,
renda, novas oportunidades e a melhoria urbanistica dos municipios que o recebem. O
que comega com um teto, envolve ainda sadde, infraestrutura, seguranca e culmina no
desenvolvimento de toda uma regiso.

E com essa compreensdo do contexto do Programa Vida Longa, da sua dimensdo
socioecondmica e da sua relevancia para os beneficiados e toda a sociedade que elaboramos
nossa compreenséao dos objetivos e desafio de comunicagao.

Nosso objetivo especifico de comunicacio esta inscrito no ambito da prestacéo de servigo
publico e visa divulgar o Programa Vida Longa, enfatizando a prote¢éo e qualidade de vida
que ele proporciona para os beneficiarios diretos do programa, bem como o avan¢o social
que ele representa para toda a sociedade. Entendemos que o maior conhecimento sobre o
programa e seu impacto valoriza o trabalho da CDHU em beneficio dos idosos em situagao
de vulnerabilidade e estimula a busca por mais informacbes.

S&o objetivos secundarios da comunicagdo evidenciar os diferenciais e qualidades do
equipamento publico que esta sendo entregue, uma vez que sem uma compreensao clara
desses beneficios, o programa pode ndo ser percebido como inovador ou importante;
estimular o engajamento e a busca por mais informagdes; e frisar o esforgo da CDHU em
oferecer moradia de qualidade a paulistas de todas as idades.

Nosso desafio de comunicacéo é enfatizar o esforgo do Governo do Estado de Sao Paulo,
por meio da atuag@o da CDHU, em governar para todos, reforcando o posicionamento
macro da atual gestdo: “Sdo Paulo sio todos”. O Programa Vida Longa representa
Dialogo ao responder prontamente as necessidades de uma populagédo que envelhece
progressivamente; estimula o Desenvolvimento por meio da incluséo social e econdmica,
gerando empregos e movimentando a economia das regides que recebem o Programa Vida
Longa; e & Dignidade ao possibilitar que a populaggo idosa em situacdo de vulnerabilidade
viva com mais qualidade de vida.

E a partir dessa viséo que desenvolvemos nossa Estratégia de Comunicagdo Publicitaria.
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Estratégia de Comunicagdo Publicitaria;
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Como demonstram os dados censitarios, estamos vivendo uma transi¢cdo demografica
caracterizada pelo envelhecimento populacional. Se para uma parcela da sociedade
esses anos a mais representam descanso, viagens, lazer e cuidados com a satde, para
as pessoas em situagao de vulnerabilidade social, esse periodo & marcado pela solidéo,
abandono, inseguranga, medo do futuro, perda de dignidade e de autoestima.

Tais emocdes e desafios ressaltam a importancia de politicas publicas, programas sociais
e iniciativas de acolhimento para esse segmento da populagio. E o Programa Vida Longa
entrega exatamente isso: a esperanga de viver a terceira idade de forma plena, com moradia
garantida e a oportunidade de se exercitar, socializar, ter acompanhamento médico e social,
formando uma rede de apoio que proporciona dignidade, interagdo e suporte emocional,
fundamental para que esses idosos tenham um envelhecimento mais digno e menos
solitario. O idoso n&o precisa mais temer o futuro, e sim vivé-lo plenamente.

Com base nessas reflexdes, concebemos o conceito da nossa campanha:

“Cuidando do futuro de quem construiu nosso presente”.

O conceito € apropriado e pertinente por diversos motivos:

1. Sintetiza de forma eficiente o contetido e a principal entrega do programa — um futuro
assistido/cuidado. Normalmente, quando pensamos na terceira idade, especialmente
aquela em situagdo de vulnerabilidade, ndo imaginamos a ideia de futuro. Mas o Programa
Vida Longa cuida para que esse futuro seja possivel, para que ele aconteca.

2. Também contribui significativamente para o entendimento da esséncia do programa, o
que facilita a sua compreensé&o, favorecendo a ampliagdo do seu conhecimento entre os
beneficiados e junto & sociedade.

3. Ao mesmo tempo, ao reconhecer a contribuigsio dos idosos, que muitas vezes trabalharam
em casas de familia, na construgéo civil, etc., na criagdo do presente, o conceito fortalece
Sua autoestima, conferindo dignidade para as pessoas atendidas.

4. E, por aglutinar todos esses significados, também colabora para tornar tangivel o
posicionamento institucional “Séo Paulo sdo todos”. Afinal, estamos falando de uma politica
publica de responsabilidade social, de um cuidado do Governo do Estado de S3o Paulo
com todos os seus cidad&os, incluindo os mais idosos e menos favorecidos.

O partido tematico da campanha explora a ideia de futuro, fazendo um contraponto para
mostrar que, para os beneficiados pelo Programa Vida Longa, ele ja chegou. Para isso, a
campanha explora os diferentes espagos disponibilizados nos condominios do programa
(a academia ao ar livre, a area de churrascofforno, o interior das casas, etc.), enfatizando
a qualidade de vida, o bem-estar e a satisfagio dos moradores. O titulo das pegas usa um
recurso tipografico, a letra “D” alongada, que reforga visualmente a percepcio de longevidade
que nomeia o programa e remete a letra do D dos pilares da atuagéo governamental (Dialogo,
Dignidade e Desenvolvimento). Com grande potencial de desdobramento, a campanha
permite apresentar cada um dos diferenciais do Programa Vida Longa, mostrando seus
impactos na qualidade de vida atual e nas perspectivas futuras dos beneficidrios.

E uma campanha leve, iluminada, que transmite felicidade, otimismo e alegria. Em todos os
sentidos ela estimula percepgdes associadas aos objetivos do programa: de um futuro com
bem-estar, tranquilidade e qualidade de vida.

A quem dizer:

O publico principal da nossa comunicagéo é formado pelos beneficiarios diretos do pregrama
em todo o Estado, ambos os sexos, 60+, em situagdo de vulnerabilidade e com lacos
familiares fragilizados.

Adicionalmente, temos o publico composto por toda a populagdc do Estado, ambos
os sexos, ABCDE, 18+, que é beneficiada indiretamente com a melhoria dos indices
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de desenvolvimento humano decorrentes de politicas pUblicas comprometidas com o
desenvolvimento habitacional e urbano responsavel.

O que dizer:

O programa tem significados diferentes para esses dois publicos:

1 - Para os beneficiados diretamente trata-se de uma oportunidade de viver um futuro
com mais conforto, seguranc¢a e dignidade, representando acolhimento, independéncia,
convivio, salde e lazer.

A Pesquisa Qualitativa “ldosos do Brasil/2020", realizada pelo SESC, nos ajuda a
compreender as preocupagdes e aspiragdes desse estrato da populagéo e orienta nossa
comunicagcdo com esse publico. A pesquisa constatou que é grande a apreens&o em ter
um teto, uma casa propria ao envelhecer. Ter um lugar para morar, de onde n&o possa ser
retirado, € uma situagéo muito valorizada. Quando questionados sobre como se sentem
com o envelhecimento, os entrevistados destacaram aspectos relacionados a vontade de
viver, néo ter doengas, ser feliz, ter tranquilidade e independéncia. A pesquisa também
indicou o desejo de passear, fazer atividades fisicas, se divertir (bailar/dangar/participar de
churrascos), manter/cultivar relagdes pessoais e a pratica de atividades religiosas. Entre os
temores podemos destacar: a solidao, a perda do respeito da sociedade e da dignidade por
se encontrarem numa situacao fragilizada e de falta de independéncia.

Muitas das preocupacdes e desejos dos idosos identificados na pesquisa sao contemplados
no Programa Vida Longa. Portanto, o contelido voltado para esse publico deve enfatizar
as caracteristicas relacionadas a seguranca (de ter a casa para morar), independéncia e
dignidade que o programa oferece. Ao mesmo tempo, os atributos de convivio, autonomia,
pratica de atividades fisicas e lazer devem ser reforgados na medida em que se constituem
como aspiracionais de vida relevantes para esse publico.

2 - Para a popula¢éo de Sao Paulo, o programa significa um avanco nas politicas publicas
de acolhimento e cuidado com a terceira idade. O conteldo da nossa comunicagdo deve
levar o paulista a entender que valorizar e cuidar/proteger o idoso é uma condigdo de
melhoria da sociedade. Os condominios entregues foram cuidadosamente desenvolvidos
pensando nos diversos estagios da vida do idoso. Eles oferecem mais do que moradia, mas
o direito de viver com salde, com lazer e longe da soliddo. Nesse contexto, o Programa
Vida Longa, ao incluir os idosos vulneraveis no rol de preocupacgées e responsabilidades do
Estado, também deve ser percebido como uma forma de tangibilizar o posicionamento do
Governo do Estado de que “S&o Paulo sdo todos”.

Como dizer:

A divulgacgéo do programa até o momento esta sendo feita no site e canais proprietarios da
CDHU, ou seja, seu conhecimento ainda & limitado, visto que ainda n&o foi apoiado por uma
campanha de midia de massa, capaz de alcangar uma maior audiéncia e estimular maior
trafego no site. Nosso objetivo é gerar awareness para o programa, levando-o a ser mais
conhecido, estimular o engajamento e a busca por mais informagdes sobre seu escopo.

A estratégia proposta tem a duragéo de trés meses — de 6 de janeiro a 5 de abril de 2025.
Propositalmente, evitamos o fim de ano, em que a comunicacgéo fica congestionada com
informacdes da Black Friday, Natal € Ano Novo, o que tende a gerar disperséo junto aos
nossos publicos. Optamos, assim, por um periodo em que a exposigdo publicitaria do
Programa Vida Longa pode alcanc¢ar mais destaque e atengéo junto aos publicos designados.
Para isso, vamos usar um mix de meios que integram TV, radio e midia exterior, cujo alcance
@ abrangéncia tém a capacidade de tornar o programa mais conhecido rapidamente, ao uso
dos meios digitais, que propiciam o aprofundamento do conhecimento sobre o programa,
sendo fundamentais para a perenidade da campanha na midia. O uso dos canais proprios &
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estratégico na composig@o desse mix de meios, pois viabiliza a ampliagdo do engajamento
e do nivel de informagéo/conhecimento sobre o programa, além de colaborar na visibilidade
e continuidade da comunicagéo. A agdo de nao midia complementa nosso mix de meios.
O langamento da campanha sera realizado com filme de 30” para a TV aberta e filme de 60"
no YouTube. E importante destacar que a programacéao de TV aberta contempla também as
TVs religiosas como Cangéo Nova, Rede Vida, TV Século XXl e RIT. Com isso, ndo apenas
alcangaremos toda a populagdo de Sdo Paulo, mas, também, falaremos de forma proxima
com a poputagéo idosa, que responde por uma parte relevante da audiéncia desses canais, a
pesquisa SESC, ja mencionada, indicou a relevincia das praticas religiosas entre os idosos.
O filme de 60" usa o recurso conhecido em publicidade como “stop power” — um efeito, um
elemento grafico/visual, ou uma maneira diferente de contar uma histéria, que a destaca,
que chama a atengdo para a comunicacdo. No caso, as cenas iniciais do filme mostram
pessoas com 60+ falando do futuro, o que é pouco usual, visto que é mais comum vé-las
falando do passado. Em seguida, & apresentado o Programa Vida Longa e todas as suas
caracteristicas e atributos. Ao apresentar os idosos como protagonistas, falando sobre
suas possibilidades de futuro, a campanha surpreende e cativa, tornando-se relevante e
dialogando com todas as faixas etarias e classes sociais.

O uso do radio torna nossa comunicagdo mais “quente” e a insere no dia a dia das pessoas.
Estamos propondo um jingle de 30" que colabora para popularizar o programa e spots de
30" com testemunhais genuinos de pessoas contempladas por ele. O storytelling contido
nos testemunhais ja provou ser uma estratégia eficiente, capaz de emocionar e sensibilizar
a audiéncia sobre o impacto do que esta sendo apresentado ao publico. Para isso, teremos
dois testemunhais que se alternardo na grade de programacdo, sempre mostrando uma
nova perspectiva e agregando uma camada a mais de compreenséo acerca da dimenséo
do programa. Eles faréo a sustentacdo da nossa comunicagéo no radio.

A midia exterior amplia o awareness e aproxima ainda mais a campanha do cotidiano
agitado da vida moderna. De acordo com o estudo Inside OOH 2023, da Kantar lbope,
a midia exterior tem ampliado sua presenca entre o publico brasileiro e chega a atingir
89% da populacdo, sendo considerada uma das midias mais eficientes da atualidade.
Aproveitaremos essarelevancia com o formato de destague de DOOH naPassarela Premium,
digital, da CPTM, um lugar de grande movimento e que adiciona mais visibilidade a nossa
campanha. Com o formato DOOH também estaremos presentes em mobiliario urbano,
metrd e terminais rodoviarios. Do mesmo modo, estamos propondo estabelecimentos com
tela, tais como supermercados, farmacias e lotéricas — locais amplamente frequentados
também pela populagéo idosa, outdoor (no interior do Estado nas pracas autorizadas) e
frontlight. O emprego dos monitores da rede publica estadual de salde é a agdo de néo
midia, que complementa nossa estratégia, ampliando sua visibilidade e aproximando nossa
mensagem dos idosos que usam os servigos de salide do Estado. Visto que a campanha vai
cobrir todo o Estado e chamar a atengo para o Programa Vida Longa, estamos propondo
e-mail marketing para gestores municipais com informagées sobre 0 mesmo, destacando a
importancia da parceria com as administragdes dos municipios para sua implementagdo e
sucesso. E um gesto de cordialidade e estimulo ac engajamento com o programa.

Nossa estratégia digital responde pelo always on da campanha, ampliando sua visibilidade,
engajamento e perenidade. Nesse sentido, estamos propondo um Hotsite - cdhu.sp.gov.br/
vidalonga, que agrega todo o contetido da campanha. Ainda que a CDHU ja publique uma
pagina com informagbes sobre o Programa Vida Longa, avaliamos que a apresentagio
mais publicitaria e visual do projeto, especialmente no periodo de sua divulgagio na midia
de massa, é essencial. Com informagdes técnicas apresentadas de forma amigavel, fotos,
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videos, audio, spot € jingle & uma pega atraente que tende a chamar mais atencao, facilita
0 acesso a informagéo de acordo com o interesse do internauta, estimulando trafego e
engajamento com o conteddo da campanha.

Noambiente digital, nossa campanhatambém estara presente nos principais portais, verticais
de noticias, streaming de audio e video, agédo de Dados Patrocinados com as operadoras
que incentiva a visualizacdo do nosso video em troca de 30 minutos de navegacéao gratuita
na internet. Este formato possui alta aderéncia com o publico-alvo idoso que tem interesse
em navegar na internet, mas possui recursos limitados.

Também estamos propondo a¢&o de midia geolocalizada. Como conhecemos a inclinac&o
religiosa entre a populagéo 60+, e também por sua maior frequéncia ao sistema de satide, o
banner midia geolocalizada é acionado toda vez que o cidadédo se aproxima de um templo/
igreja ou posto de saude. Completando nossa estratégia digital temos, por exemplo, o
Carrossel para Facebook, no novo formato comercializado de dez quadros, gue permite
mostrar os varios atributos do Vida Longa. Além de outros formatos para o FB, teremos
enxoval completo e adaptado de acordo com o perfil da rede e do publico para as redes
Instagram, TikTok e Kwai.

Como ja apontamos, 0 uso dos meios proprios € estratégico para o sucesso da nossa
comunicacdo. Ha uma afinidade natural entre a campanha e o contetdo das redes da
CDHU, que tende a ser frequentada por pessoas interessadas em programas habitacionais,
o que naturalmente estimula a visualizagdo da campanha. Ao mesmo tempo, o Hotsite
estimula o engajamento e a procura por mais informagées sobre o programa. Por fim, os
meios proprietarios colaboram significativamente para a perenidade da campanha. Nossa
mensagem estara presente no site, nas redes sociais proprietarias, no YouTube e naintranet.
A campanha divulga o Programa Vida Longa de forma eficiente, na medida em que esta
presente em meios de grande visibilidade e com afinidade com os pubicos-alvo permitindo
que todos conheg¢am o projeto, a qualidade do condominio e os diferenciais que ele
entrega. O clima leve, alegre e otimista da campanha comunica o bem-estar, a dignidade
e qualidade de vida conquistada pelos idosos, e, por extensao, toda a populagdo de Sao
Paulo ao saber que seus idosos estdo sendo cuidados com dignidade. Acampanha contribui
significativamente para reforgar os pilares de atuagdo do Governo do Estado (Dialogo,
Dignidade e Desenvolvimento), e permite que a populacéo tangibilize o significado do
posicionamento governamental “Sdo Paulo s&o todos”.
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Relagéo de pegas apresentadas como exemplos:
F: Finalidade; FT: Fungéo Tatica
1} Filme 60™: para o YouTube, oferece uma viséo geral sobre o programa e as instalagoes
dos condominios, o que permite tangibilizar o alto padrio de qualidade dos mesmos (F).
Apresenta e divulga o conceito, sensibiliza e gera awareness para o programa (FT); 2)
Jingle 30": populariza a campanha e a aproxima dos nossos publicos (F). Sensibiliza,
amplia awaress e divulga o conceito (FT); 3) Spot 30”: testemunhal, apresenta a percepgéo
do beneficiado sobre o programa e seu impacto na vida dele (F). Sensibiliza, emociona
e gera credibilidade (FT); 4) Carrossel: oferece uma vis&o geral sobre o programa e as
instalagdes dos condominios, o que permite tangibilizar o alto padrdo de qualidade dos
mesmos (F). Amplia a visibilidade do programa e divulga o conceito (FT); 5) Outdoor:
transmite a alegria, dignidade e franquilidade dos beneficiados (F). Amplia a visibilidade do
pregrama e divulga o conceito (FT); 6) Passarela Premium: video 10", na CTPM, oferece
impacto e visibilidade (F). Amplia awareness e divulga o conceito (FT); 7) Monitores para
Rede Publica de Satde: video 15, oferece viséo geral dos condominios, o que permite sua
tangibilizagcéo e aproximagdo com o plblico idoso (F). Amplia a visibilidade do programa
e divulga o conceito. (FT); 8) Tela para supermercados: video 15", oferece visdo geral
dos condominios, o que permite sua tangibilizagéo (F). Amplia a visibilidade do programa,
divulga o conceito e aproxima da populagéo idosa (FT); 9) Banner 160X600px: oferece
visdo geral dos condominios, o que permite sua tangibilizagéo (F). Amplia a visibilidade do
programa e divulga o conceito e aproxima (FT); 10) Hotsite: permite o aprofundamento de
informagdes e estimula o engajamento (F). Informacéo e visibilidade (FT).
Pecas restantes:
1) Filme de 30”: redugéo do filme de 60", oferece uma visdo geral sobre o programa e as
instalagSes dos condominios (F). Divulga o conceito, sensibiliza e gera awareness (FT);
2) Spot 30": um segundo testemunhal, apresenta a percepcdo do beneficiado sobre o
programa e seu impacto na vida dele (F). Sensibiliza, emociona e gera credibilidade (FT).
3) Abrigo de énibus, Telas em supermercados, Telas digitais terminais rodoviarios: video
10” (F). Divulgam o conceito, ampliam awareness e aproximam da populagao idosa (FT); 4)
Caixas eletronicos e Telas em lotéricas: video 15, visao geral do programa e tangibilizacdo
(F). Divulgam o conceito, ampliam awareness e aproximam da populacdo idosa (FT); 5)
Frontlight. transmite a alegria, dignidade e tranquilidade dos beneficiados (F). Amplia a
visibilidade do programa e divulga o conceito (FT); 8) Audio Everwhere: amplia a exposigéo
do jingle 30"(F). Amplia capilaridade o conceito (FT); 7} In-Feed, Reels, In-Stream, in-Feed
Ad, IN-Feed Ads (Lancamento): serdo utilizados os filmes de 60" e de 30" (F). Oferecem
uma visdo geral sobre o programa (F). Divulgam o conceito e geram awareness (FT);
8) Pre-Roll, Top View (Langamento): video 15", ampliam a visualizagéo (F). Sensibilizam
€ geram awareness para o programa (FT); 9) In-Feed, Reels, In-Stream, In-Feed Ad,
IN-Feed Ads (Sustentacédo): oferecem uma visdo geral sobre o programa (F). Divulgam
o conceito, sensibilizam e geram awareness (FT); 10) Banners Diversos (langamento e
sustentagdo). para atender ao plano de midia, informam sobre o programa e permitem
visualizar a qualidade dos condominios (F). Ampliam a visibilidade do programa, divulgam
o conceito e aproximam dos publicos (FT); 11) Search: antncics em texto para a rede de
pesquisa Google Search reforgam a campanha (F). Geram trafego para o hotsite (FT); 12)
E-mail marketing: gesto de respeito e cordialidade que visa informar e atrair os gestores
municipais para o programa (F). Informa, amplia visibilidade e engaja (FT); 13) Banners/
posts para redes proprias e banner para o site CDHU: visd@o geral sobre o programa e
tangibilizagao (F). Ampliam a visibilidade e divulgam o conceito (FT).
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A elaborag@o da estratégia de comunicagdo e midia para o Programa Vida Longa, da
Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano (CDHU), requer uma andlise
detalhada do cenario social e demografico do publico-alvo. A campanha deve considerar
as especificidades dos idosos em situagédo de vulnerabilidade social (beneficiarios diretos),
entendendo suas necessidades, comportamentos e o impacto direto que a agéo do Governo
do Estado de Sao Paulo pode gerar tanto para os beneficiarios diretos quanto indiretos. A
abordagem visa a ampliagdo do conhecimento e entendimento sobre o programa, tanto
no &mbito estadual quanto local, reforgando a importancia da atuacdo do poder publico no
acolhimento de uma populagado em expansao crescents.

Para tanto, a construcdo da estratégia de midia foi orientada por uma analise técnica
aprofundada, realizada por meio de ferramentas avangadas de pesquisa. Essas ferramentas
permitem mapear o perfil demografico, comportamental e os habitos de consumo midiatico
da populagéo-alvo, garantindo que as a¢es de comunicagdo sejam adequadas e alcancem
os diversos publicos de maneira otimizada.

Anadlise Técnica e Ferramentas de Pesquisa Utilizadas

O sucesso da campanha de divulgagédo do Programa Vida Longa depende diretamente
de uma compreensao minuciosa do comportamento de seus publicos e do desempenho
dos meios de comunicacéo escolhidos para veicular a mensagem. Neste sentido, foram
utilizadas diversas ferramentas de pesquisa para garantir que os dados demograficos e
comportamentais, assim como os habitos de consumo midiatico, fossem rigorosamente
analisados. As principais sdo:

TGI (Target Group Index): o TG, ferramenta da Kantar IBOPE Media, foi fundamental
para analise demogréfica e comportamental do publico-alvo da campanha. Com ele, foi
possivel identificar caracteristicas como faixa etaria, nivel de renda, interesses e estilos de
vida, fornecendo insights importantes sobre o perfil dos idosos vulneraveis e das familias
impactadas. Além disso, a ferramenta também apresentou informagdes fornecidas sobre os
habitos de consumo de midia dessa populagéo, ajudando a direcionar a campanha para os
canais e formatos mais adequados.

Comscore: utilizado para mapear os habitos de navegacgéo do publico nainternet, 0 Comscore
permitiv analisar as categorias de conte(ido mais acessadas, os sites e plataformas
preferidas, além de identificar os canais online com maior potenciat de engajamento, Essa
analise foi essencial para definir a tatica de midia digital, garantindo que a mensagem
chegue ao publico-alvo em seus ambientes online mais frequentes.

EasyMedia: para avaliagéo da audiéncia de radio, foi utilizado o EasyMedia, ferramenta da
Kantar IBOPE Media, que monitora o desempenho das emissoras, fornecendo dados sobre
a abrangéncia do meio de radio entre o pUblico da campanha. Através dessa ferramenta,
identificamos emissoras com maior audiéncia e relevancia nas regiées onde o Programa
Vida Longa esta sendo implementado, permitindo uma alocagio eficiente de investimentos
em midia.

Instar Analytics: o IBOPE Kantar foi uma ferramenta escolhida para medir a audiéncia
televisiva. A partir dessa analise, conseguimos identificar o share dos principais canais
de TV e elaborar um ranking de audiéncia por faixas horarias e programas. Isso permitiu
que a campanha utilizasse os momentos de maior relevancia na grade de programagao
para impactar o publico-alvo de maneira eficiente, otimizando o retorno do investimento em
televisdo.

Essa robusta combinag¢&o de ferramentas de pesquisa apresentou a base técnica necessaria
para o desenvolvimento de uma campanha direcionada e com alto potencial de impacto. As
analises realizadas n&o apenas garantem a correta alocagio e a otimizac&o dos recursos
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ampliando os resultados de desempenho, mas também permitem que a comunicagio
atenda as necessidades e aos interesses especificos dos beneficiarios diretos e indiretos
do Programa Vida Longa, maximizando os resultados esperados. Outras fontes de pesquisa
eventuais serdo citadas ao longo do texto apresentado abaixo.

A seguir apresentaremos uma andlise dos publicos-alvo, seus habitos de consumo de
meios e as implicacées para o briefing, bem como a estratégia e a tatica de midia que se
desdobrardo a partir dela.

Publicos-Alvo

Beneficiarios Diretos:

Pessoas idosas em situag&o de vulnerabilidade social, com vinculos familiares fragilizados
ou rompidos e sem acesso a moradia, especialmente aquelas que recebem o Beneficio de
Prestag&o Continuada (BPC) e residentes em municipios atendidos pelo programa.
Beneficiarios Indiretos:

Populagdo em geral, que sera impactada positivamente pela melhoria dos indicadores
de desenvolvimento humano fornecidos pelas agdes do programa (salde, seguranga,
educagéo, entre outros).

Comunidades locais dos municipios que recebem os empreendimentos.

Analisando os beneficiarios diretos sob o ponto de vista socioecondmico, identificamos que
estao na faixa C1 e abaixo, conforme referéncias das tabelas a seguir.

Cadastro Unico Briefing Critério Brasil
(1/2 sal. minimo) 2 sal. minimo SP C1
Renda Mensal
Eamiliar R$ 706,00 R$ 3.280,00 R$ 3.980,38

Com base nessa informacgéo, definimos este publico-alvo come AS CDE 60+ anos.

Os beneficiarios indiretos séo traduzidos come a populagio total do Estado de SP. Sendo
assim, estamos trabalhando com o estrato sociodemografico AS ABCDE 18+ anos.

Para converter os publicos-alvo em perfis sociodemograficos acionaveis nas pesquisas de
midia que orientaréo a defini¢éo da estratégia de meios e a escolha tatica dos veiculos para
a campanha, e assim garantir o bom uso dos recursos, utilizamos o TGl para segmentar os
perfis conforme indicado abaixo:

- Desdobramento
o Sociodemografico
Beneficiarios diretos AS CDE 60+
Beneficiarios indiretos AS ABCDE 18+

Habitos de consumo dos meios
Para potencializar a visibilidade da campanha, estruturamos uma estratégia de comunicacéo
multimeios que combina alta eficiéncia de investimento com ampla cobertura, garantindo
uma entrega de mensagem clara e assertiva aos publicos-alvo definidos.
Essa estratégia foi desenvolvida a partir de uma analise detalhada dos perfis de audiéncia,
fundamentada no Target Group Index (TG!) do Kantar IBOPE Media, que fornece insights
profundos sobre os habitos de consumo e comportamento de midia no Brasil. Com o TG,
identificamos os meios de comunicagéo ideais para atingir o objetivo publico de maneira
estratégica e eficiente.
Buscamos selecionar os meios de comunicacdo consumidos pelo publico-alvo com a methor
relagéo penetragéo e afinidade. Essas métricas sdo essenciais para entender ndo apenas
a extensdo do alcance de cada meio, mas também o grau de alinhamento com o perfil
demografico e comportamental de cada publico da campanha. A andlise dos indices de
14
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penetragéo e afinidade visa assegurar que os pontos de contato selecionados atinjam, além
de uma audiéncia expressiva, um publico que compartilhe as caracteristicas principais do
segmento-alvo. Isso proporciona uma comunicacio mais assertiva e eficaz, potencializando
0s resultados da campanha.

Consumo dos meios —- AS CDE 60+

Consump dos Melos | AS CDE 80+
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Fonte: TG BR 2024 R2 - Sé&o Paulo Interior

Para os beneficiarios diretos, estudamos o comportamento deste publico-alvo para o
mercado do interior de S&o Paulo, pois ele sera ativado nos municipios onde 0 programa
esta disponivel.

ATV Aberta desponta como meio de maior relevancia para este perfil, coma maior penetracido
(81%) e maior afinidade (115), entretanto, a internet (80% de penetragéo e 85 de afinidade),
a midia exterior (65% de penetragéo e 80 de afinidade) e o radio (40% de penetragdo e 95
de afinidade) também tém altos indices de penetragio, embora com afinidades um pouco
menores quando comparadas com o meio TV. Dessa forma, através dos meios listados
acima, sera possivel impacta-lo de forma abrangente ao longo da campanha, pois os meios
que mais se destacam tém alta capacidade de alcance com economicidade.
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Consumo dos meios — AS ABCDE 18+
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Fonte: TG BR.2024 R2 — Estado de Sao Paulo

Para os beneficidrios indiretos, como é um publico-alvo mais amplo identificamos um
comportamento um pouco diferente. Aqui, a internet (92% de penetragéo e 99 de afinidade)
€ a midia exterior (82% de penetracéo e 100 de afinidade) si0 os meios de maior relevancia,
Notamos também que o streaming de audio e de video possuem uma importancia muito
maior quando comparamos com os beneficiarios diretos, o que faz muito sentido, pois
sdo servicos muito utilizados por uma parcela mais jovem da populagé&o. O meio radio
também aparece com aita relevancia tanto do ponto de vista de penetragao (51%) quando
de afinidade (105). E curioso notar que os meios TV Paga (33% de penetracdo e 110
de afinidade) e Revista (23% de penetragéo e 117 de afinidade) possuem alta afinidade,
embora suas penetragbes sejam menores.

Para fins desse exercicio, definimos que trabalharemos com os meios que tenham mais

de 40% de penetragdo para ambos os recortes sociodemograficos estudados, conforme
resumido no quadro abaixo.

. Sengtragio
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Target/Fase Segmentacio Estadual Regional Local

Beneficiarios Diretos CDE 80+ Tv Refigiosa Radio {Interior)
Midia Social Midia Geclocalizada
Video Dados Patrocinados
Verticais de Verticais de Nolicias
Noticias Front Light
Qutdoor
Bancos 24h

Casas Lotéricas
Search

Beneficidrios Indiretos AS ABCDE 18+ Tv Aberta Rédio (capital) Metré
Streaming de Video Empena
Streaming de Audio Dooh
Midia Social
Portais
Verticais de
Naficias
Search
Canais Proprics

Mercados

O Estado de S&o Paulo é a maior unidade federativa do Brasil em termos econdmicos
e populacionais. A Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano de Sao Paulo
(CDHU), por meio do Programa Vida Longa, direciona suas atividades para um dos
segmentos mais sensiveis da populagao: os idosos em situagdo de vulnerabilidade e
risco social. O desafio, nesse contexto, ¢ garantir uma comunicagio eficaz que atenda
tanto as necessidades desse publico-alvo direto quanto as demandas de conhecimento e
transparéncia da sociedade civil.

Para atingir esse objetivo, & necessario que uma estratégia de midia contemple tanto o
nivel estadual, abrangendo toda a populacdo de S&o Paulo, quanto uma segmentagéo
precisa para as regiées e municipios onde o programa esta sendo implementado.

O foco no mercado do Estado de S&o Paulo nio se justifica apenas pela relevincia
populacional e econdmica, mas também pelo fato de que os desafios do envelhecimento
e da wulnerabilidade social dos idosos est&o presentes em todos os municipios,
independentemente de seu porte ou localizag4o geografica. Asegmentacéo da comunicacio
nos municipios onde o programa esta sendo implementado reforca a importancia de uma
abordagem local e regional, garantindo que as investigacdes de cada localidade sejam
levadas em consideragdo e que a comunicagio seja recebida de forma clara e contextual.
Uma amplacoberturaemnivel estadual, com agdes complementares nas regides e municipios
onde o programa esté ativo, garante que o Programa Vida Longa tenha visibilidade.
Estratégia de Midia e N&o Midia

A estratégia de midia e ndo midia desenvolvida para este plano leva em consideracao as
especificidades dos publicos-alvo, garantindo a segmentacgdo e a penetragio da mensagem
em todos os canais adequados, conforme detalhado nos graficos acima. Além disso, é
necessario garantir que a mensagem alcance a populacdo de Sdo Paulo de maneira
abrangente, eficaz e clara, promovendo n3o apenas a visibilidade do programa, mas
também sua compreenséo.

O periodo de alta temporada de viagens no Brasil é de dezembro a margo (inciuindo o
carnaval). Porém, dezembro é um més muito congestionado de midia pelo varejo devido ao
Natal, além disso, ha um aumento nos custos de midia online e reduc3o da disponibilidade
de midia offline, o que pode afetar a performance e economicidade do planejamento. Com
o objetivo de fugir deste momento, definimos como periodo da campanha de 06/01/2025 a
05/04/2025, totalizando 90 dias (3 meses).

Os meios trabalhardo com sincronicidade e complementariedade, ofimizando a verba
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referencial que, para todas as atividades, incluindo a producio, é de R$ 5.000.000,00.
Televisao aberta: velocidade de cobertura

A televisdo aberta € um dos meios de comunicagdo mais amplamente consumidos no
Estado de Sao Paulo, com alta penetracdo em todas as classes sociais, especialmente
nas faixas de renda mais baixas, como os idosos que fazem parte do publico-alvo direto do
programa. Estudos como o IBOPE Kantar mostram que a TV Aberta atinge cerca de 96%
dos domicilios brasileiros, sendo um os principais meios de comunicagéo para audiéncias
de baixa renda.

A utilizagao de canais de televisdo aberios permite alcancar ndo apenas os beneficiarios
diretos, mas também os indiretos.

A televisdo ainda carrega uma forte caracteristica de informacgéo, o que é fundamental
para campanhas de carater social e publico. Além disso, é uma excelente ferramenta para
divulgar contelido educativo sobre os direitos dos idosos e a importancia de iniciativas de
assisténcia social, como o Programa Vida Longa.

Sendo assim, o meio TV Aberta segue altamente relevante, principaimente quando
cambinado com o meio internet, aumentando assim seu alcance devido ac uso de miltiplas
telas. Segundo o estudo feito pelo Google com o instituto de pesquisa Ipsos, 69% de nosso
consumo de midia é feito por meio de telas. Saltando de uma tela para outra, o consumidor
esta sempre conectado e froca de dispositivo de maneira fluida e veloz em busca de seus
interesses. Esse comportamento multitela também & verificado junto aos beneficiarios
diretos.

Essa transformagdo € alavancada, sobretudo, pela disseminacéo da banda larga, da
conexao sem fio e do consumo mobile. O consumidor multitela passou a utilizar diferentes
canais de comunicag&o e plataformas em busca de informacéo e entretenimento, adotando
um comportamento cada vez mais participativo diante dos contetidos midiaticos.

Consumo simultdnec

52%
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70%
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1%
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10%
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AS ABCDE 18+ mAS CDE 60+
Fonte: TG BR 2024 R2 - Estado de SP
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Um estudo realizado em Sdo José dos Campos, revelou que 98% dos idosos se declaram

religiosos. A religiosidade tem sido associada a uma melhor qualidade de vida entre os

idosos. Pesquisas mostram correlacdes significativas entre atitudes religiosas e aspectos

como saude mental e vitalidade. A pratica da religido pode oferecer suporte emocional e

social, contribuindo para o bem-estar geral dessa populagzo.

Dentro dos canais de TV Aberta, os canais religiosos s&o essenciais para atingir o publico

idoso e as comunidades locais, dado seu carater segmentado e sua alta penetracdo entre

publicos mais conservadores e de baixa renda. Canais como a TV Cancéo Nova e Rede Vida

tem um forte apelo emocional e de confianga com audiéncias mais velhas, especialmente

em regides periféricas e municipios menores do interior paulista.

A utilizacdo de canais de televisdo religiosa contribui para atingir um publico mais

segmentado, mas altamente relevante, sobretudo o publico idoso, que geralmente tem

habitos de assistir programas religiosos em busca de conforto emocional e orientagéo

espiritual. Esses canais sdo de extrema importancia para garantir que a mensagem chegue

aos lares dos beneficiarios diretos.

Radio: reforgo da frequéncia e alcance regional

O radio € um dos meios mais versateis e acessiveis para a comunicagdo em areas

urbanas e rurais, com excelente penetragdo nos municipios do interior de S&o Paulo e

grande audiéncia entre o pUblico idoso. O radio tem um proximidade muito grande com

a populacdo. Ferramentas como o EasyMedia mosfram gue o radio continua sendo

amplamente consumido, especialmente entre plblicos de baixa renda, devido ao seu baixo

custo e alta acessibilidade.

O radio também é uma excelente plataforma para atingir piblicos segmentados de diferentes

faixas etarias, classes sociais e regides geograficas. Ele permite uma comunicagéo direta

e de facil compreensao, além de possibilitar uma forte interagio com o publico através de

debates, entrevistas e chamadas ao vivo.

Internet: segmentacgdo e engajamento

O Dia Mundial da Intemet, celebrado anualmente em 17 de maio, refor¢a a importéncia da

conectividade humana por meio da tecnologia. Ela também facilitou o acesso a informagéo,

ao conhecimento, ampliando as oportunidades de aprendizado e desenvolvimento pessoal.

De acordo com o Ntcleo de Informagéo e Coordenac&o do Ponto Br, em fevereiro de 2024,

o Estado de Séo Paulo registrou um novo recorde de trafego, foram 23 terabits por segundo.

O uitimo pico registrado foi em julho de 2023, também por Sdo Paulo, que registrou 22

terabits por segundo.

Nas dltimas décadas, as tecnologias digitais tém assumido um papel fundamental para

0 acesso a informacgéo e para a promogao do bem-estar, afetando dimensdes como a

educac3o, salde, trabalho e renda.

Segundo a Pesquisa Cetic.br e Fundagéo Seade publicada em 2023, identificamos as

atividades mais realizadas pelo usuario da internet em Sao Paulo:

1) Enviar mensagens instanténeas: 96%

2) Assistir programas e videos: 86%

3) Fazer chamadas de audio ou video: 84%

4) Uso de redes sociais: 76%

5) Ler noticias online: 73%

O WhatsApp € a plataforma mais utilizada pelos internautas paulistas. Em seguida vém o

YouTube (77%) e o Facebook (67%). Ja o TikTok, que teve um crescimento vertiginoso nos

ultimos anos, aparece em quarto lugar, usado por 32% desse publico.

A penetracéo do meio internet em Séo Paulo no piiblico beneficiario direto é de 80% e no
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beneficirio indireto & de 92%, conforme dados do TGl da Kantar Ibope.
A internet assume, assim, um papel de relevancia estratégica no plano, devido a sua

N

capilaridade e a possibilidade de segmentacdo precisa (demografica, geografica,
comportamental e contextual). Além disso, acompanha o consumidor em sua jornada digital
diaria, garantindo que uma mensagem certa seja entregue no momento mais oportuno,
considerando o contexto em que o consumidor a recebe.

Diario de Atividades - Acessando a Internet
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Fonte: TG BR 2024 R2 - Estado de Sao Paulo

Diario de atividades - Acessando a internet
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A combinagéo entre customizagio de meio e mensagem com eficiéncia econdmica é
fundamental para alcangar altos indices de engajamento e retorno.

Além das agdes estratégicas previstas no plano, os canais digitais proprios da CDHU serdo
integrados & campanha de midia paga, garantindo que os usuarios sejam impactados
consistentemente pela mesma mensagem em todos os pontos de contato.

Midia Exterior: proximidade e impacto para o ptblico em transito

A midia exterior € uma excelente ferramenta para alcancar o publico em areas de grande
circulagdo, como centros urbanos e municipios do interior onde o Programa Vida Longa
esta sendo implementado. Esse meio permite uma comunicagéo constante e reforgo de
marca, garantindo alta visibilidade em locais estratégicos.

Amidia exterior tem uma forte capacidade de gerar reprodugéo e frequéncia de mensagem,
o que ¢ ideal para campanhas de conscientizag&o publica. Além disso, a midia externa em
regides periféricas e municipios do interior € uma das mais eficazes para atingir pablicos
COm pouco acesso a internet e a midia impressa.

O Kantar Ibope aponta que o potencial de alcance da midia exterior é intrinseco ao novo
cenario de locomogédo de pessoas nos mais diferentes locais. Foi apontado que 99,5%
dos respondentes do TGl utilizaram ao menos um meio de transporte em um periodo de
sete dias. Observando locais frequentados e meios de transporte utilizados, 99,6% deles
estiveram em ruas e avenidas dentro da cidade (Ultimos 30 dias), 90% utilizaram transporte
publico/privado (Gltimos 7 dias) e 90% foram a supermercados (Gltimos 30 dias).

Outro estudo aponta que, na regido metropolitana de Sao Paulo, 89% dos respondentes
relatam que observaram publicidade em OOH, sendo 74,30% em modais de transporte,
conforme publicado no Midia Dados de 2022.

As pessoas estéio fora de casa nos mais diferentes horarios e locais. Ao longo do dia,
passam grande parte do tempo no trabaitho/escritéric e se locomovendo via transporte
publico/privado cu andando a pé/ao ar livre. Todos esses locais possuem presenga efetiva
do meio midia exterior, tornando claro ¢ seu grande potencial e diversidade.

O maior deslocamento de pessoas esta concentrado entre o inicio da manha e o fim da
tarde, com destaque para as faixas entre 6h e 8h59 e 15h e 19h59, horérios em que houve
maior locomoc¢ao daqueles que estiveram em transito.

Diarlo de Atividades - Em Transito
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Fonte: TG BR 2024 R2 - Estado de Sac Paulo
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Percebe-se que, ao longo do dia, as pessoas se dividem nos horarios em transito, mostrando
o potencial da midia exterior para atingir consumidores nos mais diferentes momentos da
sua frajetoria diaria.

Além disso, as combinagdes da midia exterior com a internet apresentam a oportunidade
de expans&o do alcance da mensagem. Segundo informagdio da Nielsen, 23% dos
entrevistados visitaram o site de uma marca depois de serem impactados por antincios
publicitarios em midia exterior e 15% acessaram as redes sociais da marca em busca de
mais informacgdes.

O estudo da Nielsen também aponta que campanhas digitais trabalhadas em conjunto
com atividades de midia exterior tém os seguintes resultados médios: +80% de Search
(busca), 31% de Brand Lift (aumento da interagdo com a marca) e +32% de Awareness
(conhecimento de marca).

O meio, em geral, tem como propodsito estratégico acompanhar o publico-alvo em sua
jornada fora de casa e do trabalho em localizagSes de alto fluxo e refevancia.

Streaming: entretenimento e informagdo sob demanda

O streaming (4udio e video) vem ganhando relevancia no cenério de consumo de meios,
principalmente com canais como Netflix e Spotify, que oferecem uma ampla gama de
contelidos altamente relevantes que sZo consumidos na modalidade “sob demanda”, ou
seja, o usuario € quem determina o que, onde e quando assistird determinado filme ou
série, ou ouvira determinada musica ou podcast. Isso o coloca no centro da experiéncia, o
que torna estes canais uma excelente oportunidade de engajamento.

Um estudo do Kantar Ibope Media coloca a TV Aberta e a TV Paga lado a lado com os
canais de streaming, demonstrando o poder que estas plataformas possuem hoje em dia.
Podemos notar que a forga da TV Aberta segue inegavel, porem, os canais de streaming
vém ganhando relevancia ao longo do tempo, possuindo 49% de penetragéo, conforme
grafico acima no item Habitos e Consumo de Meios.

Neste cenario, as grandes estrelas sido YouTube e Netflix.

0.0%
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Fonte: TG BR 2024 R2 — Estado de Sac Paulo

Incluir os canais de streaming no plano atende 8 mudanga no comportamento de consumo
de canais dos publicos-alvo e ao objetivo de complementariedade dos meios.

Tatica de Midia

Montamos um plano tatico que vem ao encontro das estratégias tragadas acima a fim
de estabelecer uma comunicagéo eficaz e que gera economicidade, estabelecendo um
narrativa de comunicagéo junto aos publicos do nosso exercicio.

Televisao

Para maximizar o alcance e a eficiéncia da comunicagdo, a estratégia de televisdo aberta
incluira os cinco principais canais de maior audiéncia no Estado de Sao Paulo — Globo,
Record, SBT, Bandeirantes e Rede TV — conforme o ranking de participa¢do de mercado —
anexo 5, garantindo ampla cobertura estadual. A compra sera realizada em nivel estadual,
com foco em programas de jornalismo local (essenciais para mensagens institucionais e de
prestagdo de servigo), além de entretenimento, variedades e novelas, sempre priorizando
os programas de maior audiéncia e menor CPP (Custo Por Ponto de Audiéncia), para
otimizagao dos investimentos e garantir uma conexéo eficaz com o publico prioritario.

O formato sera de filme publicitario de 30 segundos, com um flight de 15 dias, distribuido de
maneira estratégica no langamento de campanha. Em complemento, como parte da fase de
sustentagdo, a campanha também tera presenga em canais religiosos, como Cangéo Nova,
Rede Vida, TV Século XXl e RIT, gque apresentam alta profundidade com o publico idoso e
permitem uma cobertura mais segmentada. O planejamento inclui ainda uma TV educativa,
com exibigdes na TV Cultura. Os canais Novo Tempo e TV Génesis n&o foram programados
por ndo oferecerem veiculagéo estadual ou local, apenas nacional.
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Emissora Sexo Faixa Etaria Predominante Classe Social
Cancgéo Nova AS 40+ CeD
Rede Vida AS 50+ CeD
TV Século XXI AS 35 e 60+ DeF
TV Rit AS 45+ CeD

Fonte: Emissoras

Vale ressaltar que, mesmo com o plblico 60+ sendo o foco principal, a televiséo aberta tem
uma caracteristica de massificacdo que permite que a campanha atinja outros publicos,
como familiares dos beneficiarios diretos e indiretos do programa, ampliando assim a
conscientizagao da sociedade em geral sobre a importancia do projeto.

No total, a programagao tera, potencialmente, 51% de cobertura (1+) e 3,1 de frequéncia

média por pessoa no target AS CDE 80+. No target AS ABCDE 18+, a programagao tera,
potencialmente, 60% de cobertura (1+) e 4,5 de frequéncia média por pessoa.
Simulacdo de Programacéo

Praca Publico COV% OTS Impactos
Sao Paulo AS CDE 60+ 51,02% 3,1 46.032.968
S&0 Paulo AS CDE 18+ 60,4 4,5 67.032.961
Fonte: Instar Analytics Planning: SP - CDE 60"+ / AS ABCDE 18+

Radio

A rédio desempenhara um papel essencial para complementar a estratégia e ampliar a
expanso local, especialmente nas areas onde as obras estéo em andamento ou previsdes.
Na fase de langamento da campanha, 2 spots testemunhais e 1 jingle de 30 segundos
ser5o veiculados em emissoras de cobertura na capital e em diversos municipios-alvo, com
um flight de 15 dias, garantindo frequéncia e reforgo da mensagem. Na capital, a selecéo
de emissoras focara naquelas com maior audiéncia entre o publico prioritario, conforme
ranking anexo 12. Na fase de sustentagdo, a radio também tera presenga nos municipios
prioritarios, com flight de 15 dias, veiculando os mesmos materiais. Em pragas nao
auditadas, foram escolhidas trés emissoras de relevancia local em cada municipio. Ambos
os flights ocorrerdo com veiculagéo de segunda a sexta-feira, das 6h as 19h, alinhados aos
horarios de maior audiéncia.
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Diario de Atividades - Ouvindo Mdsica
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Midia Exterior

Para fortalecer a presenga do Programa Vida Longa na capital de S3o Paulo, nas regides
com maior nimero de obras e nos municipios programados para implementagdo, o
planejamento de midia exterior inclui diversas solugdes.

Para a capital, na fase de langamento, priorizamos os seguintes canais e formatos de alto
impacto e ampla visibilidade:

Mobiliario urbano: circuitos de abrigos de énibus, priorizando pontos de grande fluxo em
areas de interesse, onde o publico idoso utiliza frequentemente transporte pUblico.

Metrd - Formato de Grande Impacto ~ Passarela Premium Digital - na CPTM: a Companhia
Paulista de Trens Metropolitanos (CPTM) transporta diariamente cerca de 2,8 milhdes
de passageiros na Regido Metropolitana de Sao Paulo. Esse fluxo diario representa uma
movimentagdo mensal superior a 84 milhdes de passageiros. Como meio de transporte
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acessivel, a CPTM desempenha um papel crucial no deslocamento de trabalhadores,
estudantes e idosos que dependem dos trens para trajetos urbanos e intermunicipais na
regigéo. O publico da CPTM é diverso, abrangendo majoritariamente pessoas entre 18 e 60
anos, com uma parcela significativa de idosos, predominando as classes C e D. Por ser
uma op¢ao de transporte econdmico e abrangente, a CPTM se destaca entre os sistemas
de mobilidade essenciais para a populacéo de baixa € média renda da Grande Sao Paulo,
atendendo necessidades diarias de deslocamento para trabalho, estudo e lazer.

Principais Terminais Rodoviarios: considerando o fluxo intenso de passageiros,
especialmente de outras regides e do publico idoso, que utiliza o transporte rodoviario,
garantindo uma conexao direta com o publico prioritario.

Estabelecimentos com Telas (Supermercados, Farmacias e Lotéricas): esses pontos sao
locais de alta frequéncia entre o publico idoso, proporcionando oportunidades de impacto
em ambientes que fazem parte de sua rotina.

Ja para os municipios prioritarios onde as obras estdo programadas, considerando a
limitagao da comercializagéo de outros formatos de midia, sugerimos:

Outdoor e Frontlight: posicionados em &reas de grande fluxo, esses formatos garantem
uma cobertura expressiva e ampla, essencial para aumentar a visibilidade do programa.
Estabelecimentos Locais (Supermercados e Farmacias): semelhante a tatica da capital,
inser¢bes em locais de comércio popular aumentam o contato com o publico idoso, nos
municipios onde sdo comercializados.

OCH POR FORMATO | AS CDE 80+

100 h ) 86% iy

50%

0
30
24%

209

S & & & &
= & & &
& ‘@q&f‘ N Q:..\‘h ,g?d & &
¥ g W
» AF
4'5.2

r‘Po

—PENETRAGAD - AFINIDADE

Fonte: TG BR 2024 R2 - Estado de Sao Paulo

Esses elementos combinados oferecem uma cobertura robusta em todo o Estado, garantindo
que a campanha alcance o publico-alvo de forma eficiente e relevante em suas trajetérias
€ pontos de convivéncia diaria.

Internet

A internet tem um papel importante na estratégia da campanha. De acordo com a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD)}, realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) em 2023, 88% da populacdo brasileira com mais de 10 anos de idade
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acessou a Internet. Entre esses usuarios, 98,8% o fazem por meio de aparelhos celulares.
Ainda que o uso da Internet venha crescendo em quase todos os grupos, a expansao foi
mais acelerada entre os idosos. Em 2016, a proporgao de idosos que usavam a internet era
de 24,7%, em 2023 atingiu 66%.

A importancia da Internet como um dos meios de maior alcance, conforme evidenciado
anteriormente, também se ajusta aos perfis de publico da campanha. A estratégia digital
engloba presenga nos principais canais ao longo da jornada de consumo de midia,
garantindo o alcance necessario para cada segmento-alvo. Diferentes formatos de banners,
publicagdes e videos serdo combinados para impactar o publico em distintos momentos
de navegagé&o, distribuindo a entrega de maneira equilibrada ao longo do periodo da
campanha. Essa abordagem busca ofimizar o investimento e aprimorar os resultados
efetivos de comunicagao.

O Brasil € um dos maiores consumidores de plataformas de streaming, como Netflix,
Amazon Prime Video, Globoplay, Disney+, e YouTube. O aumento da banda larga e dos
pacotes de dados acessiveis acelerou a adogéo desses servicos.

Musica em streaming, através de plataformas como Spotify e Deezer, & outra drea em
expansao.

O Brasil estd entre os maiores consumidores de redes sociais no mundo. WhatsApp,
Instagram, Facebook e TikTok estéo entre as plataformas mais populares.

Langaremos a campanha para o pUblico-alvo mais abrangente no Estado de SP, com redes
sociais, portais, verticais de noticias, rede de display e video, streaming de audio e video,
conferindo alta visibilidade por 12 dias. Na sequéncia, trabalharemos regional e localmente,
nos verticais de noticias e redes sociais. Optamos por incluir uma camada de comunicagao
geolocalizada.

Aparticipagéo de investimento de cada canal selecionado esta relacionada a sua participacao
de audiéncia ou de mercado, conforme descrito em detalhe no anexo 29.

Redes Sociais

As redes sociais representam um segmento essencial para a campanha, destacando-se
pelo amplo alcance que proporcionam. De acordo com dados da Comscore, esse mejo
atinge mais de 89% do publico-alvo da campanha no Brasil. Esse expressivo alcance, aliado
aos altos niveis de engajamento, garantira a cobertura necessaria por meic da presenca
nas principais plataformas. Essa estratégia visa otimizar o investimento e aprimorar os
resultados efetivos de comunicagao.

Seréo criados perfis com audiéncias customizadas por interesse com o intuito de agregar
contextualidade na distribuicdo dos contelidos promovidos, estimular o engajamento e o
trafego para o Hotsite da campanha. Nesse contexto, as plataformas de Redes Sociais sdo
categorizadas como inovadores digitais.

A Meta (Facebook e Instagram) se destaca neste segmento com um alcance de 89,7%. O
TikTok & a plataforma que vem crescendo nos Ultimos anos, influenciando comportamentos,
atingindo um alcance de 58,7%. O Kwai é uma plataforma que conquistou, principalmente
o publico popular, alcangando 21,3% da populagéo 18+.

Primeiro, langaremos a campanha em nivel estadual para depois sustenta-la nos municipios
em que o programa esta ou estara disponivel, conforme briefing.

Foram selecionados diferentes formatos para acompanhar a jornada dos publicos,
utilizaremos os formatos Infeed, Carrossel, Posts e Reels no Facebook e Instagram, Top
View e Infeed Ad no TikTok e Infeed Ads no Kwai.
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Verticais de Noticias e Economia

Os sites dessas categorias sdo referéncia em informacéo jornalistica e econdmica e
contribuirdo para atingir o publico beneficiarios indiretos. Ler noticias esta entre as principais
atividades realizadas na Internet, conforme detalhado acima. Foram incluidos os sites de
maior audiéncia do Estado de S&o Paulo: o Estadio com alcance de 14% e a Folha de SP
com alcance de 15,9% populagéo 18+. Além disso, a fim de ter uma proximidade junto aos
beneficiarios diretos, selecionamos os principais sites locais para a fase regional/local da
campanha, conforme detalhado na programagéo no anexo 28. O ranking de audiéncia esta
no anexo 35.

Portais

Os portais concentram grandes audiéncias no Brasil. Essa categoria tem como principal
objetivo agregar em alcance. A partir das diferentes editorias e segmentacdes, sera
possivel dar visibilidade para a campanha de maneira abrangente. A estratégia seguida
nessa categoria prevé a veiculagdo de formatos de banners. Optamos por veicular nos
cinco maiores portais do Estado: globo.com, UOL, Terra, R7 e Metropoles. Os rankings do
Comscore podem ser encontrados nos anexos 30 e 36.

Search

Focaremos os esforgos no principal mecanismo de busca, Google que possui um alcance de
97% na populacgdo 18+. Trabalharemos com palavras-chave relacionadas com o programa
que serdo otimizadas conforme a campanha se desenrola. O usuario sera direcionado
para a pagina do Programa Vida Longa dentro do website do CDHU, gerando trafego e
aumentando o awareness do programa como um todo.

Streaming de Audio

Segmento relevante para o conteldo informativo da campanha. As plataformas de audio se
destacam pelo crescente nimero de ouvintes e conteddos diferenciados, como podcasts. O
Spotify é o principal veiculo dessa categoria com um alcance de 43,1%, conforme disposto
no anexo 36. Trabalharemos com o formato de audio (Audio Everywhere) veiculando o
jingle de 30", aumentando assim a capilaridade da mensagem.

Streaming de Video

Assim como o streaming de 4udio, o streaming de video tem ganhado forga e relevancia
nos ultimos tempos. A plataforma de destaque aqui é o Netflix com um alcance de 32,7%.
Trabalharemos com o formato pre-roll de 15", Além disso, trabalharemos com o formato
In-stream pulével de 60" a fim de explorar o formato mais longo do comercial da campanha
no gigante YouTube, que tem 91% de alcance, conforme ranking no anexo 37.

Midia geolocalizada

A fim de chegar aos beneficiarios diretos de forma assertiva, optamos por selecionar a
Adsmovil, empresa do segmento de midia mobile, que tem a capacidade de geolocalizar
a comunicac¢ao que chega ao consumidor. Selecionamos os municipios refacionados ao
programa, criamos cercas virtuais sobre igrejas e postos de salde, locais amplamente
frequentados por este publico-alvo, e os usuarios que entrarem nesta cerca serdo
impactados pela campanha. Utilizamos tecnologia associada a insight de comportamento
para uma maior assertividade da campanha.

Operadoras

Selecionamos uma midia com alta afinidade com o pablico mais popuiar, que nic possui um
plano robusto de internet. As operadoras Claro, Vivo e TIM possuem uma modalidade de
publicidade onde o usuario que assistir ao video completo da campanha ganha 30 minutos
de navegacéo gratuita.

Foram levados em consideragéo os objetivos de cada categoria, bem como a capacidade de
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economicidade e bom uso dos recursos para se determinar o share de participacéo de cada
canal. Dessa forma, priorizamos os investimentos nos inovadores digitais, nomeadamente
Meta e Google. Em seguida, vém os verticais de noticias, Folha de SP e Estadao, bem como
os verticais locais voltados aos beneficiarios diretos. Na sequéncia, temos o investimento
nas operadoras Vivo, TIM e Claro a fim de disponibilizar dados para os beneficiarios diretos
navegarem na internet gratuitamente. Os grandes portais vém logo em seguida, com foco em
alcance no momento de langamento da campanha. Depois, temos a midia geolocalizada, a
fim de impactar os beneficiarios diretos em momentos especificos (préximos aos postos de
saude e igrejas) e, finalmente, streaming (audio e video), que tém o objetivo de aumentar a
capilaridade do langamento da campanha.

Monitoramento e performance da campanha

O monitoramento do desempenho da campanha é fundamental para obter clareza sobre
0s resultados da comunicagdo. No ambiente atual, especialmente nas midias digitais,
temos acesso a uma variedade de dados que possibilitam o acompanhamento dos
KPIls (Indicadores-chave de Desempenho). A campanha fundamenta seus resultados de
performance de midia a partir dos principais indicadores relacionados a cada objetivo
estabelecido.

Os indicadores de resultados para midia online: CPV (Custo por View), CPM (Custo por
Mil ImpressGes), views, alcance total, CPC (Custo por Clique), CTR (Click-through Rate) e
volume de acessos ao hotsite. No post buy de midia off-line utilizaremos as ferramentas: MW
IBOPE (aferir audiéncia de TV) e Easy Media (aferir a audiéncia das radios). Os indicadores
de resultados para o meio TV sdo CPP (Custo por Ponto de Audiéncia), GRP (Gross Rating
Point), TRP (Target Rating Point) e alcance total, para o meio radio s3o ouvintes por minuto.
Uma tecnologia que garante a melhor performance da campanha é o pixel. O pixel & um
pedago de cédigo inserido em um site que permite medir a eficacia de sua publicidade ao
entender as agdes que as pessoas realizam no ambiente. Ele é utilizado para certificagéo
de que os anlncios sejam exibidos para as pessoas certas, medigdo dos resultados dos
anuncios e compreenséo do comportamento do ptiblico.

O monitoramento das pecas digitais sera realizado por meio da contratac&o de um Adserver
que, a partir do tagueamento do material, consegue rastrear a efetividade de entrega da
campanha. Para as plataformas inovadoras digitais a analise sera feita pela ferramenta de
rede.

Para facilitar a aferi¢éo e visualizagao dos resultados da campanha pela CDHU , utilizaremos
as ferramentas Supermetrics e Looker Studio para consolidar todas as bases de informacao
em um dashboard unificado, que permitird analises eficientes e ageis. Essa plataforma
possibilitara o acompanhamento em tempo real de diversas métricas, apresentadas de
maneira organizada para uma leitura facil de dados. Além disso, a plataforma viabilizara
0 cruzamento de informagdes provenientes de diferentes ambientes, como redes sociais,
analises web e dados de midia.

No meio Internet, somando todos os esforgos previstos, sdo mais 10,7 milhdes de impressbes
e visualizagSes de posts e videos nas redes sociais, mais de 23 milhdes de impressoes de
banners em portais e sites, 100 mil escutas completas de audio, 20 mil impressdes em
streaming de video, além de 300 mil impressdes geolocalizadas. Na Midia Exterior estio
previstas 555 faces e no Radio séo 1.780 insergfes ao longo da campanha. Os 6timos
resultados de midia nas solugées ficam evidenciadas nesse estudo, que foi elaborado com
base na verba especificada no briefing e considerando a limitagdo do uso das tabelas de

precos dos velculos.
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N&o Midia e Canais Préprios

Em complementariedade & Estratégia de Midia, a utilizagdo adequada dos recursos

proprios da CDHU em composigio a uma estratégia eficiente de néo midia, ampliam os

pontos de contato da campanha. Considerando a capacidade de comunicag&o orgénica,

principalmente nos ambientes digitais, o uso dos perfis e recursos préprios ampliard o

alcance e relevancia, gerando economicidade para a comunicagao.

Hotsite

Conforme detalhado na Estratégia de Comunicagéo, sera desenvolvido um hotsite que

funcionara como hub de conteddo da campanha, onde o usuario encontrard os elementos

em um so lugar e para onde todas as atividades digitais seréio direcionadas (cdhu.sp.gov.

brividalonga).

E-mail marketing

Sera disparado um e-mail para os gestores publicos municipais com informagées sobre

o Programa Vida Longa, destacando a importancia da parceria com as administragdes

municipais para a implementagdo do Programa com sucesso.

Website da CDHU

(https://iwww.cdhu.sp.gov.br)

O website da CDHU é a porta de entrada para o aprofundamento das informagées sobre o

Programa. Utilizaremos banners que direcionardo o usuario para o hotsite da campanha,

da mesma forma que todos os demais elementos da campanha digital. Os contelidos serdo

disponibilizados pela agéncia para uso e postagem interna pela CDHU, operando de forma

integrada com a campanha.

Redes Sociais (Canais Préprios)

A CDHU possui perfil nas redes sociais Facebook, instagram e X, bem como no YouTube.

Vamos alinhar toda a comunicagdo desses canais com a da campanha, garantindo

uniformidade em todos os pontos de contato. Os contetdos serdo disponibilizados pela

agéncia para uso e postagem interna pela CDHU, operando de forma integrada com a

campanha.

Monitores Rede Publica de Saude

O material audiovisual da campanha ser4 disponibilizado para veiculagdo nos monitores da

Rede Publica de Satde, locais comumente visitados pelos beneficiarios diretos.

Conclusao

Esta estratégia de midia e n&o midia assegura que a mensagem correta (adequagao publico

+ meio + mensagem) seja entregue aos pUblicos-alvo (segmentagio) no momento de maior

potencial de atengéo (efetividade), com economicidade (eficiéncia).

Seu objetivo principal & impactar de forma ampla, consistente, assertiva e econdmica os

publicos-alvo primario e secundario com a mensagem “Programa Vida Longa. Cuidando do

futuro de guem construiu nosso presente”.

Os meios selecionados TV Aberta, Radio e OOH corroboram para o amplo conhecimento e

assertividade da campanha, com foco na melhor relag&o custo-beneficio, enquanto o meio

Internet e Inovadores Digitais tém o papel fundamental de entregar a possibilidade de ajuste

nas entregas, por meio da inteligéncia e capacidade de otimizagdo. Com segmentagdes

especificas, tem o beneficio de trazer camadas mais detalhadas e assertivas de veiculagéo

da mensagem da campanha.

E importante ressaltar que esse exercicioc demonstra nossa capacidade de atuagao

regionalizada por meio de uma amostragem. Os custos mencionados seguem 0s custos

de tabela dos veiculos, conforme definido em briefing mas, ao negociarmos descontos

no mercado, teremos a oportunidade de aumentar nossos esforgos de comunicagéo,
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expandindo a cobertura e a frequéncia da mensagem por meio das negociagées de preco
e valor agregado. Vale ainda deixar claro que veiculos gue ndo possuem tabelas de precos
foram desconsiderados para este exercicio, exceto as plataformas de Inovadores Digitais,

em que utilizamos os valores disponibilizados pelas simulagées da propria plataforma (Meta
Ads e Google Ads).

Alem disso, foi desconsiderado o repasse de parte do desconto de agéncia concedido pelos
veiculos de divulgagdo, nos termos do art. 11 da Lei n® 4.680/1965.
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Anexo 1

Cronograma e Resumo Geral de Investimento

JANEIRD FEVEREIRO MARGO ABRIL
MEIO MERCADO FORMATO PECA UANTIDADE CUSTO TOTAL PARTICIPACAO %
v s 5 | S S 26 i ) [ 16 1 22 | =0 [ va ] 20 [ a7 ¢
TELEVISAC RS 2,128, 563.60 1%
I T T T T T T T
TV ABERTA SP - ESTADG 3o FILME 30" 22 QB/01 - 2¢/01 l I RS 1,716,0810.00 81%
TV RELIGIOSA SP - ESTADC 3o FILME 30" i8 06/01 - 20/01 R$ 280,553.60 13%
TV EDUCATIVA 8P - ESTADC 30" FiLME 30" g 06/01 - 20/01 R% 132,000.00 5%
Sl 1 1
RADIO R§ 778,416.68 18%
| T T 3
RADIO SP - CAPITAL 30" JINGLE 30" 100 06/01 - 20/01 | | R% 403,009.80 52%
RADIO SP - INTERIQR 30" SPOT 30" 1| SPOT 30" 2 1,680 03/02 - 17/02 R$ 375,406.88 48%
1 1 1 b 1 11
MiDIA EXTERIOR R$ 1,183,478.00 28%
T T T T T T i
DOGH - MUB SP - CAPITAL ABRIGO DE GNIBUS VIDEO 10" 50 06-12/01 ' RS 191,268.00 16%
DOOH - ME‘]’RO SP - GAPITAL PAINEL VIDEO 10" 5 a6-1201 | RE 167,706.00 14%
1
DOOCH - ESTABELECIMENTOS SP - CAPITAL E INTERIOR TELAS VIDEQ 10" | ViDEC 15" 255 a8-12/01 RE 163,060.00 14%
DOOH - TERMINAL RODOVIARIO SP - CAPITAL TELAS VIDEQ 10" 146 06-12/01 R$ 318,664.00 2%
OOH - QUTDOOR f FRONTLIGHT §P - INTERIOR PAINEL SUSTENTACAG FRONTLIGHT 98 DZ:‘!IOZ = 04:'(:}3 R% 342,580.00 29%
i i | i i | L I
INTERNET R$ 120,644.59 3%
] I T ¥ ! : | ] T T
VERTICAIS DE NOTICIAS 5P - ESTADO DIVERSOS BANNERS DIVERSOS 2,260,000 06/01 - 05/04 | R$ 79,847.50 66%
|
PORTAL SP - ESTADO DIVERSOS BANNERS DIVERSCS 1,312,000 06/01 - 20/¢1 | | RS 40,897.09 34%
RECURSOS PROPRIOS i RS - 0%
! I ! )
SITE ' DB/01 - 05/04 : | RS =
I [
REDES 50CIAIS (FACEBOOK, INSTAGRAM, TWITTER) 06/01 - 05/04 1 RS 5
[ I
YCUTUBE 06/01 - 05/04 R% =
[ | ‘ | |
INTRANET 06/01 - 06/04 R$ 0
[ |
TOTAL MIDIA R$ 4,211,102.87 85%
] PRODUGAOC {INCLUINDO SERVIGOS DE TECNOLOGIA) WAy T s & R$ 751,915.01 15% }
Filme 80* (*) & Filme 30" 2 D6/01-20/01 R$ 250,000,080 33%
Link TV 5 06/04 R$ 1,275,00 0%
Spot 30" 2 06/01-17/02 R 10,000.00 1%
Jingle 30" 1 06/01 - 17/02 R$ 12,000.08 2%
Langamento - Abrigo de onibus, Telas em
Supermercados, Telas Digitais Terminais 3 Q0601 - 12/01 R$ & 0%
Rodovidrios
Langamento - Caixas Eletrénicos,
Telas em Supermercados (*), 4 06/01 - 12/01 R$ - 0%
Telas em Lotéricas
Passarela Premium (*} 2 C6/01 - 12/01 RS - 0%
Susienfacdo - Frontlight ] 03/02 - 04/03 RE G,400.00 1%
Sustentacds - Outdoor (%) Edl 03/02 - 04/03 R§ 16,380,00 2%
Lancamento - Carrossel (*) 1 C6/01 - 20/01 R§ = 0%
Langamento - In-Feed, Reels, In-Stream,
In-Feed Ad, IN-Feed Ads 2 Oarse0i i - e
Lancamento e Sustentagio - Search 4 21/01 - 05/04 R§ - 0%
Lancaments - Pre-Roll, Top View 18 21/01 - 05/04 R$ = 0%
Sustentagio - Banners Biversos 1 21/01 - 056/04 R§ = 0%
Sustentagéo - In-Feed, Reels, In-Stream, - _ s
In-Fecd Ad, IN-Feed Ads 260 21/01 - 05/04 R$ 0%
Langamento - Audio Everwhera 1 06/01 - 20401 R$ - 0%
Adserver - langamento e susientagdo 69,514,275 | 06/01 - 05/04 RE 15,640.01 2%
Meta 9,581,934 | G6/01 - 05/04 R$ 162,720.00 14%
Google 12,168 977 | D6/01 - 05/04 R$ 111,280.00 15%




Anexo 1 (continuagao)
Cronograma e Resumo Geral de Investimento

MEID MERCADO FORMATO PEGA QUANTIDADE JANEIRG LEVEREIRD MARGO LEE CUSTO TOTAL PARTICIPAGAO %
5 [ 12 ] 19 | 28 2 [ 8 [ 18 8 | 3 13 | 2 | =z
TikTok 400,000 | 08/01 - 05/04 R$ 22,500.00 %
Kwai 500,000 | 06/01 - 05/04 RS 13,000.00 2%
Spotfy 100,000 [ 06/01 - 20/01 R% 4,200.00 1%
Nelfiix 20000 | 06/01 - 20401 R$ 2,800.00 0%
Publya 43,500 | 21/01 - 05/04 R$ 8,400.00 1%
Claro 23,000 | 21/0t - 05/04 R§ 1B,400.00 2%
Vivo 28000 | 21/0% - 05/04 R§ 20,720.00 3%
Tim 22,000 | 21/01 - 05/04 R$ 13,200.00 2%
Produgdo de fotos Pacote 06/01 - 05/04 RS 95,0000 13%
Monitores da Rede Piblica de Sadde {*} 1 46/01 - 05/04 A3 - 0%
Banners e posis para redes proprias 13 06/01 - 05/04 3 - 0%
Banner para site CDHU 1 {6/01 - 05/04 RS = 0%
Haotsite {*} 1 L£6/01 - 05/04 R$ 28,000.00 4%
e-mail marketing 1 06/01 - 05/04 R$ = 0%
[ TOTAL MIDIA + PRODUCAD R$ 4,963,017.88 100%
(*) Pecas exemplificadas
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Anexo 2

Cronograma e Resumo Geral de Verba de Midia por Veiculo

VEICULO MEIO PERIODO DE VEICULAGAO QUANTIDADE DE INSERCOES VALOR TOTAL %
GLOBO TELEVISAO ABERTA 06/01 - 20/01 13 R$ 1.029.248,00 | 24.4%
RECORD TELEVISAQ ABERTA 06/01 - 11/01 5 RS 316.086,00 | 7.5%
SBT TELEVISAQ ABERTA 06/01 - 11/01 2 RS 267.468,00 | 64%
BAND TELEVISAO ABERTA 06/01 1 R$ 61.201,00 | 1,5%
REDETV TELEVISAO ABERTA 06/01 1 R$ 42.007,00] 1,0%
CANCAO NOVA TELEVISAO RELIGIOSA 06/01 - 20/01 5 R$ 75.900,00 | 1.8%
REDE VIDA* TELEVISAO RELIGIOSA 06/01 - 20/01 6 R$ 69.480,00 | 1,6%
TV SECULO XXI TELEVISAQ RELIGIOSA 06/01 - 20/01 6 R$ 87.900,00 [ 2,1%
TV RIT TELEVISAO RELIGIOSA 07/01 - 09/01 1 RS 47.27360 ] 1,1%
TV CULTURA TELEVISAC EDUCATIVA 06/01 - 20/01 6 R$ 132.000,00 [ 3,1%
RADIOS CAPITAL RADIO 06/01 - 20/01 100 RS 403.009,80 | 9,6%
RADIOS INTERIOR RADIO 03/02 - 17/02 1.680 R$ 375.406,88 | 8,9%
ELETROMIDIA DOOH MUB 06/01 - 12/01 151.200 R$ 191.268,00 | 4,5%
ELETROMIDIA DOOH METRO 06/01 - 12/01 11.550 R$ 167.706,00 | 4,0%
RIO VERDE OOH DOOH ESTABELECIMENTOS 06/01 - 12/01 411,740 R$ 84.770,00 | 2,0%
VS SOLUTION DOOH ESTABELECIMENTOS 06/01 - 12/01 2.970.832 R$ 8.400,00 | 02%
RV MIDIA DOOH ESTABELECIMENTOS 06/01 - 12/01 416,738 R$ 240,00 | 0,0%
INSIGHT MIDIA DOOH ESTABELECIMENTOS 06/01 - 12/01 12.106.920 RS 69.650,00 | 1,7%
RZK DIGITAL DOCH TERMINAL RODOVIARIO 06/01 - 12/01 2.057.825 R$ 318.864,00 | 7,6%
CHICOOH O0OH CUTDOOR/FRONTLIGHT 03/02 - 04/03 89 R$ 342.580,00 | 8,1%
GLOBO.COM PORTAL 06/01 - 20/01 400.000 RS 9.600,00 | 0,2%
UOL PORTAL 06/01 - 20/01 700.000 RS 9.800,00 | 0,2%
TERRA PORTAL 06/01 - 20/01 77.000 RS 9.297,09] 0,2%
METROPOLES PORTAL 08/01 - 20/01 75.000 RS 6.000,00 ] 0,1%
R7 PORTAL 06/01 - 20/01 60.000 R$ 6.300,00| 0,1%
FOLHA DE SP VERTICAL DE NOTICIAS 06/01 - 20/01 35.000 RS 7.000,00| 0,2%
ESTADAQ VERTICAL DE NOTICIAS 06/01 - 20/01 25.000 R$ 4.207,50 | 0,1%
TODQ DIA VERTICAL DE NOTICIAS 21/01 - 05/04 50.000 RS 9.240,00 | 0,2%
HOJE MAIS VERTICAL DE NOTICIAS 21/01 - 05/04 50.000 R$ 13.500,00 | 0,3%
G1 VERTICAL DE NOTICIAS 21/01 - 05/04 1.200.000 R$ 24.000,00 | 0,6%
JORNAL DA CIDADE DE RIQ CLARO VERTICAL DE NOTICIAS 21/01 - 05/04 50.000 RS 9.000,00 | 0,2%
GUARULHOS HOJE VERTICAL DE NOTICIAS 21/01 - 05/04 850.000 RS 12.700,00 | 0,3%
Total 21.700.730 R$ 4.211.102,87 100%
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Anexo 3

Resumo Geral de Valores e Quantidades de Pegas e Materiais de Midia e Nao Midia

MEIQ  VEIGULO PEGA DESCRIGAO quanT, | VALOR P?ODUQAO %
Custo pacote para produgao de um filme de
60" para Internet com redugao de 30" para TV
TV ABERTA, RELIGIOSA E EDUCATIVA + INTERNET Filme 60* (*) e Filme 30" sintesrgh, Incelindo captekac, edicavislanca, 2 RS 750.000,00 | 332%
trilha, locugio e cessdo de direitos. Versbes
verticais e horizontais para ambos os filmes
incluidas,
Link TV Geracao de links para veiculagdo em TV R$ 1.275,00 0,2%
RADID Spot () Produgio de spot 30" para Rédie e Infernet R$ 10.000,00 1.3%
Jingle (%) Produgao de jingle 30" para Radio RS% 12,000,060 | 16%
Langamenio - Abrigo de dnibus,
Telas em Supermercados, Video 10" sem captacdo 3 custe intemo
Telas Digitais Terminais Rodoviarios 0.0%
Langamento - Caixas EletrGnicos,
Tetas em Supermercados (*), Video 15" sem captagdo 4 cusio intermo
. i 0,0%
MIDIA EXTERIOR Telas em Loté.ncas. . : . : o
Passarela Premium () Video 10" sem caplagéo 2 custo intemo 0,0%
Sustentago - Franifight Produgdo de Ionas_ 9 x 3. Frete até o exibidor 8 RS 6.40000 | 0.9%
incluso,
Suslentagas - Ouldoer (*) ImpréssacidepuideoCipapELizeislalalo o1 RS 1648000 | 2.7%
exibidor incluso.
Langamenta - Carrossel (%) Produgéoe do carrossel para Meta 1 custo intemo 0,0%
Langamento - In-Feed, Reels, In-Stream, In-Feed 60" e 30" - serdo utilizados os filmes ja 2 NA 0.0%
Ad, IN-Feed Ads orgades acima 2
Langamento 8 Sustentagao - Search Texto 4 custo inteme 0,0%
Produggo de banners diversos para atender ao
Plano de Midia
" 1080 x 10801 300 x 250 | BOD x 260 | 300 x 50 |
Langamento - Banner 160 x 600 () /Banners | 390 .x 50 1728 x 90 970 x 90 300 x 600 | 16 custo intemo 0,0%
1260 x 5721120 x 600 1 160 x 600 1970 x 1501
970 x 250 1300 x 600 |
160 x 600 1970 x 250 |
Langamento - Pre-Roll, Top View Video 15" sem captacéo 1 custa internc Q,0%
Produgéo de banners diversos para atender ao
INTERNET Plano de Midia
1080 x 1080 1300 x 250 | 600 x 250 | 300 x 50 |
320 x 50 1728 x 50 | 970 x 80 | 300 x 600 |
Sustentagdo - Banners Diversos 1260 x 572 | 120 x 600 | 160 x 600 1970 x 150 260 custo inferno 0.0%
1 970 x 2501300 x 600 [
160 x 600 | 970 x 250 | 144 x 144 1 1920 x 1080
| 640 x 360 {
Push | Carrossel
Sustentacéo - In-Feed, Reels, In-Stream, In-Feed . S B . . o
Ad, IN-Feed Ads Videos 80", 30" e 15" sem captagao 4 custo inferno 0,0%
Langamento - Audia Everwhere Sera utilizade o jingle ja orgado acima 1 NA 0,0%
Custo por mil impressdes de banners (CPM) | 65.487.721 | R$ 14.734,74 | 2.0%
Adserver - Langamento e Susteniagéo Custa por visualizaggo de video {CPV) 3.803.143 | RS 855,00 | 0.1%
Custo por cligue (CPC) 223411 RS 50,27 | 0.0%
Meta Veiculagdo formatos diversos R$ 102.720,00 | 13,7%
Google Veiculagio formatos diversos RE 11%.280,00 [ 14,8%
TikTok Veiculagio video 30" R$ 22.500,00 | 3.0%
Kwal Veiculagdo video 30" R$ 13.000,00 1,7%
Spotfy Veiculagdo Jingle 30" R$ 4.200,00 | 06%
5|
ERMICDINETECNEL GG Netflix Veiculagdo Video 15" R$ 2.800,00 ] 04%
Adsmovil Midia geolocalizada R$ 8.400,00 1,1%
Claro Dados pairgcinados R% 18.400,00 | 2,4%
Vivo Dados pairocinados R$ 23.720,00 2,68%
Tim Dados palracinados R% 13.200,00 1,8%
Pacote produgéo das fotlos da campanha com
FOTOS Producio de folos tratamento & fus&o. Inclui cachés e cessdo de R$ 95.000,00 | 12,6%
direitos.
Monitores da Rede Piblica de Satde (*} Video 15" sem captagéo 1 custo interno 0,0%
RECURS0S PROFRIOS Banners e pasis pars redes proprias Produgio de banners e posts para Facebook, 3 custo inlermo 0.0%
Instagram e X
Banner para site COHU Produgao de banner 1 custo interno 0,0%
Hotsite {*) Produgio de hotsite 1 R$ 28.000,00 | 3.7%
NAC MIDIA Produgic de e-mail marketing para gestores
e-mail marketing g 1 custo interno 0,0%
phblicos
TOTAL PRODUCAQ R3 751.915,01 | 100,00%

(*) Pecas exemplificadas

1 Quantidade prevendo semanas continuadas, sem previséo de troca de material
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Anexo 4

Planilha de Programagcao - Televiséo Aberta

PRAGA / VEICULO PROGRAMA HORARIO PECA TRIET] 12JA’{|§ERD14 68147 ] 19| 20 .Jggiég.fs CUSTO UNITARIO CUSTO TOTAL aUDERCA CRM.(TY) | CRP.(T1) '“P(‘;‘rf;os
INiCIO TERMINO s{s|(pjs|{T|QjajsisiD|s 1A TRP
SP - ESTADQ 2 R$ 1.674.003.00 52.70 30.707.441
GLOBO BOM DIA PRAGA 06:00 08:00 FILME 30" 1 1 R$ 28.476.00 R$ 28.476.00 3,10 310 |Rs 1576 | R$ 918581 | 1.806.457
GLOBO BOM DIA BRASIL 08:30 08:30 FILME 30" 1 1 RS 45.314,00 R$ 45.314.00 3.00 300 |RS 2592 |R$ 1510467 | 1748.184
GLOBO ENCONTRO 09:30 1045 FILME 30" 1 2 R$ 38.151,00 R$ 76.302,00 2,50 500 |RS 2619 |R$ 1526040 | 2913541
GLOBO MAIS VOCE 10:45 12:00 FILME 30" 1 1 3 R$ 40.785,00 RS$ 122.355,00 2.50 750 |Rs 2800|R$ 1631400 | 4370461
GLOBO PRACA TV 12 EDICAO 12:00 13:00 FILME 30" 1 R$ 59.989,00 RS 59.989,00 2,50 250 |RS 4148 |R$ 2398560 | 1456820
GLOBO VALE A PENA VER DE NOVO 16:46 18:25 FILME 30" 1 1 R$ 81.460,00 R$ B1.460,00 2.50 250 |RS 5592 |R$ 3258400 | 1456820
GLOBO NOVELA 1 18:25 19:10 FILME 30" i 1 R$ 170.881,00 RS$ 170.881,00 2,50 250 |RS 11730 | R$ 6835240 | 1456.820
GLOBO JORNAL NACIONAL 20:30 21:30 FILME 30" 1 R$ 320.982,00 RS 320.982,00 a,10 910 |RS 6053 |R$ 3527275 | 5302826
GLOBO £ DE CASA 10:30 14:10 FILME 30" 1 1 RS 36.794,00 RS 36.794,00 2,50 250 | RS 2526 | RS 1471760 | 1456.820
GLOBO CALDEIRAO 16:45 18:35 FILME 30" 1 1 R$ 86.695,00 RS 86.695,00 3,30 330 |Rs 4508 |R$ 2627121 | 1.923.003
RECORD FALA BRASI. 08:40 10:00 FILME 30" 1 R$ 71.424,00 R$ 71.424.00 1,60 160 |RS 7661 | R 4484000 | 932.366
REGORD HOJE EM DIA 10:00 11:50 FILME 30" 1 RS 56.396,00 RS 56.396,00 0,60 060 |RS 161,30 | R 9369333 | 349.637
RECORD NOVELA TARDE 1 15:15 16:45 FILME 30" 1 1 RS 72,398,00 RS 72.398,00 1,24 124 |R$ 10052 | R$  58.57443 | 720252
RECORD CIDADE ALERTA 16:30 19:55 FILME 30" 1 R$ 58.596,00 RS 58.596,00 1,16 116 |R§ 8669 | R§ 5051379 | 675.965
RECORD CIDADE ALERTA - ED. SAB 16:45 19:50 FILME 30" 1 1 RS 57.272,00 RS 57.272,00 2,40 240 |RS 4095 |R$ 2386333 | 1.398.547
SBT PROGRAMA DO RATINHO 22:00 23:00 FILME 30" 1 R$ 170.000,00 RS$ 170.000,00 2,10 210 |Rs 13892 | R$  B095238 | 1.223.729
s8T PROGRAMA RAUL GIL 12:00 14:00 FILME 30" 1 1 RS 97.488,00 R$ 97.468,00 2,10 210 |R$ 7965 |R$ 4641333 | 1.223.720
BAND BRASIL URGENTE 16:00 17:30 FILME 30" 1 R$ 61.201,00 R$ 61.201,00 0,50 0,50 |R$ 210,05 | R§ 12240200 | 291.364
SP - CAPITAL 1 RS 42.007.00 0,20 116.548
REDETV A TARDE E SUA 15:00 17:00 FILME 30" 1 R$ 42,007,00 R§ 42.007,00 0,20 020 |RS 36043 | R$ 21003500 | 116546
TOTAL GERAL 22 R$ 1.716.010,00 62,80 30.823.987
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Anexo 5
Share TV Aberta - Geral

REALIZADO
EMI?ASBOE??;- 1y ASCDE 60+ SHARE% PONDERADO = 2
SHARE% - ORIGINAL
TV GLOBO 25.00% 62,0% R$  1.029.248,00 | 60,0%
TV RECORD 7.70% 19,1% RS 316.086,00 | 18,4%
TV SBT 6,10% 15,1% RS 267.468.00 | 15,6%
TV BAND 1,50% 3.7% R$ 61.201,00 | 3,6%
REDE TV 0,03% 0,1% R$ 42.007,00 | 2,4%
TOTAL 40% 100% R$  1.716.010,00 | 100%
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Anexo 6

Planilha de Programagéo - Televisdo Religiosa

JANEIRO
PRAGA | VEICULO PROGRAMA / FAIXA HORARIA PECA 8 10;11112)13|14|15]|16|17{ 18| 19|20 ’:sog:ég:s PERIODO CUSTO UNITARIO CUSTO TOTAL
Q S|S|D|S|T|Q(Q|8|{S|D{S
SP - ESTADO 18 R$ 280.553,60
CANGAO NOVA FAIXA HORARIA - 18H AS 00H FILME 30" 1 1 1 1 5 INSERCOES | 15 DIAS R$ 15.180,00 R$ 75.900,00
REDE VIDA* FAIXA HORARIA - 18H AS 00H FILME 30" 1 1 1 1 1 B INSERCOES | 15 DIAS R$ 11.580,00 R$ 69.480,00
TV SECULO XXI FAIXA HORARIA - 18H AS 00H FILME 30" 1 1 1 1 1 5] INSERCOES | 15 DIAS R$ 14.650,00 R§ 87.900,00
TV RIT FAIXA HORARIA - 18H AS 23H59 FILME 30" 1 INSERCOES | 4 DIAS R$ 47.273,60 R$ 47.273,60
TOTAL GERAL 18 R$ 280.553,60
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Anexo 7

Planilha de Programacéao - Televisdo Educativa

JANEIRO
PRACA/ VEIiCULO PROGRAMA / FAIXA HORARIA PECA 7 10|11 12|13|14115; 16} 17| 18| 19| 20 Il:irgEr:I(;gEES PERIODO CUSTO UNITARIO CUSTO TOTAL
T1Q S|S|DIS|TIQ;Q{S|S|D| S
SP - ESTADO 8 R$ 132.000,00
TV CULTURA FAIXA HORARIA - 18H AS o0H FILME 30" 1 1 1 1 6 INSERGOES 15 DIAS R$ 22.000,00 R$ 132.000,00
TOTAL GERAL 6 R$ 132.000,00
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Anexo 8

Planilha de Programacao - Meio Radio - Langamento

Peca C - Jingle 30"

JANEIRO
PRAGA / VEICULO POPULAGAO FAIXA HORARIA PECA 8 10(11{12!13[14|15{18|17] 18| 19| 20| TOTAL DE INSERCOES PERIODO CUSTO UNITARIO CUSTO TOTAL
Q s|s|D|s|T|Q|@|S|{S|D|S
SAO PAULOD - CAPITAL 100 R$ 403.009,80
ALPHA FM 12.106.920 INDETERMINADO |- 06H AS 18H| C 3 3 3 3 3 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 4.500,00 R$ 90.000,00
ANTENA 1 FM 12.106.920 ROTATIVO - 06H AS 20H c 4 4 4| 20 INSERCOES 15 DIAS R$ 6.617,00 R$ 132.340,00
MASSA FM 12.106.920 INDETERMINADO Il -07H AS 19H| C 3 3 3 3 3 2| 20 INSERCOES 15 DIAS RS 2.053,00 R$ 41.060,00
NATIVA FM 12.106.920 ROTATIVO - 06H AS 19H 03 4 4 41 20 INSERCOES 15 DIAS R$ 3.518,00 R$ 70.360,00
RADIO CAPITAL AM 12.106.920 ROTATIVO - 06H AS 19H c 3 3 13| [3] |3] 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 3.462,49 R$ 69.249,80
TOTAL GERAL 100 R$ 403.009,80
48 49



Anexo 9

Planilha de Programacéo - Meio Radio - Sustentagao

Pecgas A - Spot 30"
Pecas B - Spot 30"2
Pecas C - Jingle 30"

o0

FEVEREIRO
PRAGA / VEICULO POPULAGAO FAIXA HORARIA PECA 8| 9l10]11{12{13|14|15/16|17| TOTAL DE INSERGOES | PERIODO | CUSTO UNITARIO CUSTO TOTAL
D|sS|T|Q|Q|S|S|D|S

AMERICANA - 5P &0 R$ 24.211,08
NOTICIA FM 233.868 ROTATIVO | ABC 3 3 3 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 879,80 R% 17.596,08
RADIO AZUL FM 233.868 ROTATIVO - 07H AS 19H A,B,C 4 4 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 225,75 R$ 4.515,00
RADIO CLUBE AM 233.868 INDETERMINADO | - 06H AS 19H ABC 3 3 3 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 105,00 R$ 2.100,00
ARACATUBA - SP 60 R$ 21.917.60
BAND FM 194.874 ROTATIVO - 06H AS 19H A.B.C 3 3 3 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 221,00 R$ 4.420,00
CLUBE FM 194.874 ROTATIVO - 06H AS 19H ABC 4 4 4 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 142,00 R$ 2.840,00
NOSSA RADIO FM 194.874 FAIXA HORARIA - 06H AS 19H ABC 3 3 3 2| 20 INSERGCOES | 15 DIAS R$ 732,88 R$ 14.657,60
ARARAS - SP &0 R$ 8.560,00
CONECTA 104,1 FM 131.282 ROTATIVO - 06H AS 189H ABC 3 3 3 20 INSERGOES | 16 DIAS R$ 200,00 R$ 4.000,00
CIDADE DAS ARVORES FM 131,282 DETERMINADO - 07H AS 19H A B,C 4 4 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 100,00 R$ 2.000,00
FRATERNIDADE 97,9 FM 131.282 DETERMINADO - 07H AS 19H A B.C 3 3 3 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 128,00 R$ 2.560,00
ATIBAIA - SP 80 RS 7.120,00
ATIBAIA AM 139.683 ROTATIVO - 06H AS 19H ABC 3 3 3 20 INSERGCES | 15 DIAS R$ 102,00 R$ 2.040,00
MIX FM 139.683 ROTATIVO - 06H AS 19H A B C 4 4 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 140,00 R$ 2.800,00
RADIO IMACULADA 107,1 FM 139.683 INDETERMINADO - 07H AS 19H ABC 3 3 3 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 114,00 R§ 2.280,00
BATATAIS - SP &0 R$ 5.990,00
DIFUSORA FM 61,480 ROTATIVO |- 07H AS 19H A BC 3 3 3 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 169,00 R$ 3.380,00

RADIC CLARETIANA FM 61.480 ROTATIVAJINDETERMINADA - 07HAS19H | A, B,C 4 4 4| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 36,00 R$ 720,00
RADIO E TV EDUCADORA 61.480 ROTATIVO - 07H AS 19H ABC 3 3 3 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 94,50 R$ 1.890,00
BIRIGUI - SP &0 R$ 11.080,00
NATIVA FM 120.692 ROTATIVO - 06H AS 19H ABC 3 3 3 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 76,00 R$ 1.520,00
PLAY TOTAL FM 120.692 ROTATIVO - 08H AS 19H A B.C 4 4 4| 20 INSERGOES | 15 DIAS R§ 254,00 R$ 5.080,00
RADIO TROFICAL FM 120.692 ROTATIVO - 06H AS 19H ABC |3 3 3 3 20 INSERGOES | 15 DIAS RS 224,00 R$ 4.480,00
CAJOBI - SP 29 R$ 14.657,60
NOSSA RADIO FM 10.444 FAIXA HORARIA - 08H AS 16H AB,C |3 3 3 3 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 732,88 R$ 14.657,60
CAPAD BONITO - SP 20 R$ 2.200,00
MIX FM 47.463 ROTATIVO - 06H AS 19H AB,C 3 3 3 2| 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 110,00 R$ 2.200,00
CRUZEIRO - SP 50 R$ 5.218,00

MANTIQUEIRA FM 81.724 ROTATIVO - 07H AS 15H AB,C 3 3 3 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 12,50 R$ 250,00
MELPHIS FM VALE 81.724 ROTATIVO - O7H AS 19H AB,GC 4 4 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 227,00 RS 4.540,00

RC VALE AM 81.724 ROTATIVO - 06H AS 19H ABC 3 3 3 20 INSERGOES | 15 DIAS R§ 21,40 R$ 428,00

51



Anexo 9 (continuacio)

Planilha de Programagcéo - Meio Radio - Sustentagéo
Pecas A - Spot 30™1

Pecas B - Spot 30”2

Pecgas C - Jingle 30"

FEVEREIRO
PRAGA | VEICULO POPULAGAC FAIXA HORARIA PEGA |34 9 t10]|11{12113|14|15/ 16| 17| TOTAL DEINSERGOES | PERIODO | CUSTO UNITARIO CUSTO TOTAL
T pis|riajaQ|s|(s|D|s

DOIS CORREGOS 40 R$ 1.790,00

CULTURA REGIONAL AM 26.891 ROTATIVO - 07H AS 19H ABC |3 3 3 3 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 29,50 R$ 590,00
98,5 FM 26.801 ROTATIVO - 07H AS 19H A, B C 4 4 4 4| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 60,00 R$ 1.200,00
ESPIRITO SANTO DO PINHAL - 5P 40 R$ 3.400.00
MENSAGEM FM 44.170 ROTATIVO - 07H AS 18H ABC |3 . 3 3 3 2] 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 50,00 R$ 1.000,00
RADIO CLUBE AM 44.170 ROTATIVO - 07H AS 18H A, B,C | 4 4 4 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 120,00 R3 2.400,00
GARCA -SP ' 40 R$ 8.810,00
NATIVA 86,5 FM 44,582 ROTATIVO - 06H AS 19H AB,C |3 3 3 3 2| 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 306,00 R$ 7.920,00

NOVA 102 FM 44.582 ROTATIVO - 07H AS 19H A, B,C 4 4 4 4 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 44,50 R$ 890,00
GUARULHQOS - SP 80 R$ 80.989,00
CUMBICA AM 1.349.113 ROTATIVO - 08H AS 18H ABC |3 | 3 3 3 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 702,45 R$ 14.049,00
RADIO BOA NOVA AM 1.349.113 ROTATIVO - 06H AS 18H A B.C | 4 4 4 20 INSERCOES | 15 DIAS RS 847,00 R$ 16.940,00
RADIO RAIZ 98,1 FM 1.340.143 INDETERMINADO - 07H AS 19H ABC |3 3 3 3 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 2.500,00 R$ 50.000,00

IGARAPAVA - SP 20 R$ 960,00

ALIANGCA FM 30,073 ROTATIVO ABC |3 3 3 3 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 48,00 R$ 960,00
ITANHAEM - SP 20 R$ 9.000,00
HOT 98 FM 98.620 ROTATIVO - 07H AS 19H ABC |3 3 3 3 I |2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 450,00 R$ 9.000,00
ITAPIRA - SP _ 40 R$ 2.000,00

i

CLUBE AM 930 73.844 ROTATIVO - 06H AS 19H ABC |3 3 3 3 20 INSERGOES | 156 DIAS R$ 60,00 R$ 1.200,00

RADIO TRANSAMERICA FM 73.844 ROTATIVO - 06H AS 19H ABC 4 4 4 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 40,00 RS 800,00
ITU-SP 60 R$ 7.760,00
CIDADE GOSPEL 97,5 FM 170,157 FAIXA NOBRE - 07H AS 19H ABC |3 3 3 3 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 227,00 R$ 4.540,00

CONVENGAO DE ITU AM 170.157 ROTATIVO - 07H AS 19H AB.C 4 4 4 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 26,00 R$ 520,00
RADIO CIDADE FM 104,7 170.157 ROTATIVO - 06H AS 18H AB.C |3 3 3 3 2| 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 135,00 R$ 2.700,00
JABOTICABAL - SP 60 RS 4.004.20
JOVEM PAN FM 76.563 ROTATIVO - 08H AS 19H ABC |3 3 3 3 2| 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 107,00 RS 2.140,00
VIDA NOVA 103,1 FM 76.563 ROTATIVO - 07H AS 18H A.B,C 4 4 4 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 68,21 RS 1.364,20

101 FM 76,563 ROTATIVO - 07H AS 19H ABC |3 3 3 3 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 25,00 R$ 500,00
JACAREI - SP 20 R$ 3.600,00
MENSAGEM 1470 AM 229.851 INDETERMINADO - 07H AS 18H ABC |3 3 3 3 27 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 180,00 R$ 3.600,00
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Anexo 9 {continuacéao)

Planilha de Programag&o - Meio Radio - Sustentagéo

Pecgas A - Spot 30”1
Pecas B - Spot 302
Pecas C - Jingle 30"

54

FEVEREIRO
PRAGA / VEICULO POPULAGAO FAIXA HORARIA PECA 3 8{9[10{11|12[13[14)15]18|17| TOTAL DEINSERCOES | PERIODO | CUSTO UNITARIO GUSTO TOTAL
S D{SITIQ|Q|S|S|D|S

MARILIA - SP 60 R$ 19.134.80
CONECTA 1M 9 FM 235234 ROTATIVO - 06H AS 19H A.B.C 3 3 3 2 20 INSERCOES 15 DIAS R$ 318,00 R$ 6.360,00
DIARIO FM 235.234 ROTATIVO - 07H AS 19H ABC 4 4 20 INSERCOES 15 DIAS R$ 240,00 R$ 4.800,00
RADIO ITAIPU DE MARILIA FM 2356234 INDETERMINADO - 07H AS 19H ABC 3 3 3 2 20 INSERGOES 15 DIAS R$ 398,74 R% 7.974,80
MOGI GUAGU - SP 60 R 5.100,00
CONECTA 953 FM 149.396 ROTATIVO - 06H AS 19H ABC 3 3 3 2 20 INSERCOES 15 DIAS R$ 135,00 R%2.700,00
RADIO NOVA ONDA FM 148.396 INDETERMINADO - 07H AS 19H A B, C 4 4 4 20 INSERCOES 15 DIAS R$ 65,00 R$ 1.300,00
88 FM 149.396 ROTATIVO - 07H AS 19H A B,C 3 3 3 2 20 INSERGOES 15 DIAS R§ 55,00 R$ 1.100,00

MONTE AZUL PAULISTA - SP 20 R$ 538,00

PRINCESA AM 19.234 ROTATIVO - 07H AS 18H A BC 3 3 3 2 20 INSERGOES 15 DIAS R% 26,95 R$ 539,00
OLIMPIA - SP 60 R$ 11.440.00
BAND FM 54.037 ROTATIVO - 06H AS 18H A B C 3 3 3 2 20 INSERCOES 15 DIAS R$ 138,00 R$ 2.760,00

MENINA AM 54.037 ROTATIVO - 05H AS 18H A,B,C 4 4 20 INSERGOES 15 DIAS R$ 45,00 R$ 800,00
RADIO MENINA FM 54.037 ROTATIVO - 07H AS 19H ABC 3 3 3 2 20 INSERGOES 15 DIAS R3% 388,00 R$§ 7.780,00
OURINHOS - 5P 80 RS 11.312,00
BAND FM 111.813 ROTATIVO - O7H AS 18H A BC 3 | 3 3 20 INSERCOES 15 DIAS RE 158,00 R$ 3.160,00
RADIO ITAIPU DE OURINHOS FM 111.813 INDETERMINADO - 07H AS 18H ABC 4| 4 4 20 INSERGCOES 15 DIAS R% 306,90 R$ 6.138,00
RADIO PIRATININGA FM 111.813 INDETERMINADO - 07H AS 19H ABC 3 3 3 2 20 INSERCOES 15 DIAS - R$100,70 R$ 2.014,00
PEDERMNEIRAS - SP 60 R$ 9.800,00
CULTURA AM 45,708 ROTATIVO - 06H AS 18H ABC 3 3 3 20 INSERGOES 16 DIAS R% 120,00 R$ 2.400,00
RADIO CULTURA PEDERNEIRAS FM 45.708 ROTATIVO - 06H AS 19H ABC 4 4 20 INSERGCOES 15 DIAS R$ 170,00 R$ 3.400,00
RADIO 88 FM 45.708 ROTATIVO - 06H AS 19H A B, C 3 3 3 20 INSERGOES 15 DIAS R§ 200,00 R$ 4.000,00
PINDAMONHANGABA - SP 60 R$ 5.600,00

DIFUSORA AM 164.000 ROTATIVO - 07H AS 19H ABC 3 | 3 3 20 INSERGOES 16 DIAS R$ 15,00 R$ 300,00
OTIMAFM 85,5 164.000 ROTATIVO - 06H AS 19H A B C 4 4 20 INSERCOES 15 DIAS R$ 210,00 R% 4.200,00
98 FM 164.000 ROTATIVO - 07H AS 19H A BC 3 3 3 20 INSERGOES 15 DIAS R$ 55,00 R$ 1.100,00
PRAIA GRANDE - SP 20 R$ 1.750,00
BOA NOVA FM 98,3 310.024 ROTATIVO - 07H AS 19H A BC 3 3 3 2 20 INSERGOES 15 DIAS R§ 87,50 R$ 1.750,00
REGISTRO - SP 40 R$ 15.980,00

RADIO ATUAL APOLO FM 56.430 ROTATIVO - 07H AS 19H A BC 3 3 3 20 INSERCOES 15 DIAS R§ 40,00 R$ 800,00
REGIONAL AM 56.430 ROTATIVO - 07H AS 19H A BC 4 4 20 INSERCOES 15 DIAS R$ 759,00 R& 15.180,00
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Anexo 9 (continuacdo)

Planilha de Programacéao - Meio Radio - Sustentacéo

Pegas A - Spot 3071
Pecas B - Spot 30"2
Pecas C - Jingle 30°

FEVEREIRO
PRAGA / VEICULO POPULAGAD FAIXA HORARIA PEGA {3 8| 9(10/11]12(13]14|15|16{17| TOTAL DE INSERGOES | PERIODO | CUSTO UNITARIO CUSTO TOTAL
s sSiD|s|T|a|lQ|{s|S|D|S

RIO CLARO - SP 60 RS 21.512,40
CLUBE FM 202.952 ROTATIVO - 06H AS 16H A B,C 3 3 3 2| 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 300,00 R$ 6.000,00
RADIO CLARETIANA FM 106,5 202,952 ROTATIVO - 67H AS 19H A.B.C 4 4 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 545,62 R$ 10.912,40
RADIO 95,1 FM 202.052 ROTATIVO - 07H AS 19H AB.C 3 3 3 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 230,00 R$ 4.500,00
SANTO ANASTACIO - SP 20 R$ 3.790,00
RADIO ONDA VIVA FM 95,7 21.030 ROTATIVO - 07H AS 19H A B C 3 3 3 2| 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 189,50 R$ 3.790,00

SAO MIGUEL ARCANJO - SP 20 R$ 800,00

RADIC JOVEM FM 32.910 ROTATIVO - 06H AS 19H A, B, C 3 3 3 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 40,00 R$ 800,00
SERRA NEGRA - SP 40 R$ 2.860,00
REDE DO BEM FM 28.742 ROTATIVO - 67H AS 1gH A B.C 3 3 3 20 INSERGOES | 15 DIAS R$% 65,00 R$ 1.300,00
SERRA NEGRA AM 28.742 ROTATIVO - 06H AS 18H A.B,C 4 4 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 78,00 R$ 1.560,00
SERTAOZINHO - SP 20 R§ 5.221,20
SUPER REDE BOA VONTADE DE RADIO AM 122.643 ROTATIVO - 08H AS 19H A BC 3 3 3 2| 20 INSERGOES | 15 DIAS R% 261,08 R$ 5.221,20
SOCORRO - SP 20 R$ 1.000,00
SOCORRO AM 40,220 ROTATIVO - 07H AS 19H ABC {3 3 3 3 2| 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 50,00 RS 1.000,00
TATUI - P 40 R$ 15.200.00
RADIO NOTICIAS FM 118.939 ROTATIVG - 07H AS 18H A B C 3 3 3 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 380,00 RS 7.600,00
RADIO TERNURA FM 118.939 ROTATIVO - 07H AS 18H A B C 4 4 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 380,00 R$ 7.600,00
TAUBATE - 5P 80 R$ €.360.00
JOVEM PAN FM 307.953 ROTATIVO - 06H AS 18H A B.C 3 3 3 20 INSERGOES | 15 DIAS R% 180,00 R$ 3.600,00
METROPOLITANA FM 307.953 ROTATIVO - 07H AS 19H A B, C 4 4 20 INSERCOES | 15 DIAS R$% 83,00 R$ 1.660,00
RADIO ENERGIA FM 307.953 ROTATIVO - 07H AS 19H A.B,C 3 3 3 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 55,00 R$ 1.100,00
TUPA -SP 60 R$ 10.540,00
BAND FM 65.758 ROTATIVO - 0BH AS 19H A B,C 4 4 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 232,00 R$ 4.640,00
RADIO NOVA TUPA FM 100,3 65.758 ROTATIVO - D6H AS 19H A B,C 3 3 3 20 INSERCOES | 15 DIAS R% 210,00 R$ 4.200,00
TUPA FM 97,7 65.758 ROTATIVO - 07H20 AS 19H A BC 4 4 20 INSERCOES | 15 DIAS R$ 85,00 R$ 1.700,00
VARGEM GRANDE DO SUL - SP 40 RS 4.200,00
CULTURA AM 1450 42.310 ROTATIVO - 06H AS 19H A B,C 3 3 3 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 120,00 RS 2.400,00
MPRENSA FM 42310 ROTATIVO - 07H AS 19H A B, C 4 4 20 INSERGOES | 15 DIAS R$ 90,00 R$ 1.800,00

TOTAL GERAL 1.680 R$ 375.406,88
h6
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Anexo 10
Planilha de Programacao - Meio Midia Exterior - Langamento

PRAGA ! VEICULO DETALHAMENTO POPULAGAD FORMATQIPEGA e T::::Zo oA e ‘Ns'?rﬁggf:o“ ToTAL DEINSERGOES | QUARTIDADEPOR | cysro unimatio cé’lfgiggg" CUSTO TOTAL
DIAS
SAD PAULOD 1.112.390 RS B40.838.00
ELETRCMIDIA - MUB CIRCLITO GOBERTURA - ABRIGO HE ONIBUS - SAO PAULD CAFITAL - 50 FACES 12.106.820 VIDEG 10¢ 06101 12101 7 432 151.200 56 FAGES RS 161.268,00 RS 191.268,00
ELETROMIDIA - GTPM CIRCUITO CTPM - PASSARELA PREMILUM - SAC PAULO CARITAL - 5 FACES 12.106.920 viDEG 107 pBic 12701 7 as0 41,650 5 FACES RS 167.706,00 R$ 167.706,00
RIC VERDE OOH - ESTABELECIMENTOS TOP SCRREN - CAXAS ELETRONICOS DO BANCO 24H - MONGUAGA/SP - 2 FACES 61.851 ViDEG 15" 0801 12101 7 a4p 4760 2 FACES RS 490,00 RS 950,00 RS 980,00
RIO VERDE OOH - ESTABELECIMENTOS TOF SCRREN - CAIXAS ELETRONIGOS DO BANGG 24H - PRAIA GRANDE/SP - 21 FACES 30.024 VIDEG 15" 08101 12001 7 340 4,980 21 FACES RS 480,00 R$ 10.280,00 RS 10.290,00
RIO VERDE OOH - ESTABELEGIMENTOS TOP SCRREN - CADAS ELETRONICGS DO BANGO 24H -EMBU DAS ARTES /SP - 8 FACES 250.720 ViDEO 15" 0501 12101 7 aap 21.420 o FACES RS 480,00 RS 4.410,00 RS 4.410,00
RIO VERDE O0H - ESTABELECIMENTOS TOP SCRREN - CAIXAS ELETRONICOS DO BANCO 24H -GUARULHOS /SP - 128 FAGES 1348113 VIDEG 15" 06701 12101 7 340 307.020 128 FACES RE 190,00 RS 63.210,00 RS 63.210,00
RIO VERDE OOH - ESTARELECIMENTOS TOP SCRREN - GAIXAS ELETRGNICOS DO BANCO 24H - ITU /SP - 12 FACES 170,157 VIDEG 15" 08/01 12/01 7 340 28.560 12 FACES R 450,00 KS 5.880,00 RS 5.860,00
VS SOLUTION - ESTABELECIMENTOS TELAS EM SUPERMERCADGS - ASSAI ATACADISTA - FRAIA GRANDE/SP - 3 FACES 210.024 VIDEO 10° 06/01 12107 7 300 £.300 a FACES R$ 0,40 RS 2.520,00 RS 2.520,00
VS SOLUTION - ESTABELECIMENTOS TELAS EM SUPERMERCADCS - ASSAI ATACADISTA - ARACATUBA/SP - 1 FACE 184.874 VIDEG 10" 08/01 12104 7 200 2.100 1 FACES R$ 0,40 RS 840,00 RS 840,00
VS SOLUTION - ESTABELECIMENTOS TELAS EM SUPERMERCADOS - ASSA ATAGADISTA - HORTOLANDIA/SF - 1 FAGE 236,641 viDED 10" s 12101 7 300 2100 1 FACES RS 0,40 R$ 840,00 RS 840,00
VS SOLUTION - ESTABELECIMENTOS TELAS EM SUPERMERCADOS - ASSA] ATACADISTA - RID CLARGYSP - 1 FACE 202.952 VIDEO 10" D8/ 12/01 7 300 2.100 1 FACES RS 0,40 RS 840,00 RS 840,00
VS SOLUTION - ESTABELECIMENTOS TELAS EM SUFERMERCADOS - ASSAI ATACADISTA - TAUBATESF - 1 FACE 307.953 VIDED 10" 06/01 12/ 7 300 2.100 1 FACES RS 0,40 RS 540,00 RS 840,00
VS SOLUTION - ESTABELECIMENTOS TELAS EM SUPERMERCADOS - ASSA| ATAGADISTA - ITAGUAQUECETUBA/SP - 1 FAGE 369.275 vinEg 107 08/ 12/01 7 300 2400 1 FACES RS040 R 840,00 R$ 840,00
VS SOLUTION - ESTABELECIMENTOS TELAS EM SUPERMERCADOS - ASSAI ATACADISTA - GUARULHOS/SP - 2 FAGES 1,348,113 ViDEQ 10" 06/0t 12/01 7 300 4.200 2 FACES RS 0,40 RS 1.660,00 RS 1.680,00
RV MIDIA - ESTABELECIMENTOS TELAS EM SUPERMERCADGE - [TAGUAGUEGETUBAISF - 1 FACE 189,275 VIDED 15° 060 12001 7 520 920 1 FACE R$ 120,00 RS 120,00 RS 120,00
RV MIDIA - ESTABELECIMENTCS TELAS EM SUPERMERCADOS - GAPAQ BONITO/SP - 1 FACE 47.483 viDEOD 15" 6101 12403 7 20 920 1 FACE RS 120,00 RS 120,00 R$ 120,00
INSIGHT MIDIA - ESTABELECIMENTOS TELAS EM LOTERICAS - 70 FACES 12.106.920 ViDEQ 15" 06101 121 7 50 24500 70 FACES RS 199,00 RS 69.650,00 RS 60.650,00
RZK DIGITAL - TERMINAL RODOVIARIO TELAS DIGITAIS - TERMINAL RODOVIARIC GAMPO LIMPO - 22 FACES 650.000 vinEG 107 26101 12001 7 480 73.820 22 FACES R52.184,00 RS 42.048,00 R 48.048,00
RZK DIGITAL - TERMINAL RODOVIARIO TELAS DIGITAIS - TERMINAL RODOVIARIO GRAJAL - 28 FAGES 304,873 ViDEG 107 06107 1204 7 480 24,080 28 FACES R532.184,00 RS 51.152,00 RE 61.152,00
RZK DIGITAL - TERMINAL RODOVIARIO TELAS DIGITAIS - TERMINAL RODOVIARIO JABAGUARA - 24 FACES 215,000 viDEO 10" 05/01 12001 7 480 80.640 25 FAGES 73218400 RS 52.416,00 RS 52.416,00
RZK DIGITAL - TERMINAL RODCVIARIO TELAS DIGITAS - TERMINAL RODOVIARIO PENHA - 24 FACES 132.452 ViDEQ 10" CB/01 12401 7 480 80.640 24 FACES R%2.184 00 R$ 52.416,00 R§ 52.416,00
RZK DIGITAL - TERMINAL RODCVIARIO TELAS DHGITAIS - TERMINAL RODOVARIO PIRITUBA - 18 FAGES a37.500 VIDEO 10" 06/01 12001 7 480 60,480 18 FACES RS 2.184,00 R$ 30.312,00 R$38.312,00
RZK DIGITAL - TERMINAL RODOVIARIO TELAS DIGITAIS - TERMRIAL RODOVIARIO SANTG AMARG - 30 FACES 238,000 VIDEO 10" 06/a1 1201 7 480 100,800 30 FACES RS 2.184,00 RS 85.520,00 RS 65.520,10
TOTALGERAL > EEN 1.112.390 RS B40.898,00

o8
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Planilha de Programacao - Meio Midia Exterior - Sustentagéo
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PRAGA ! VEICULD DETALHAMENTO POPULAGAC FORMATO PEGA ‘Pmiono msi‘;ﬁfgg OR | TOTAL DE INSERGUES QUA;’;';}QEEOPOR CUSTO UNITATIO cggigggR CUSTO TOTAL
Inicio TERMINO | TOTAL DE DIAS

SAQPAULO 93 RS§ 342 580,00
CHICOCH - FRONTLIGHT FRONTLIGHT - AMERICANA/SP - 3 FACES 233,868 FRONTLIGHT Sustentagae - Fronlight 0302 04103 30 3 3 3 FRONTLGHT|  R$12.000,00 RS 36.000,00 RS 35.000,00
CHIGOGH - FRONTLIGHT ERONTLIGHT - ARAGATUBASP - 2 FAGES 134,874 FRONTLIGHT Sustentagac - Frontlight 0302 o103 30 2 2 2 FRONTLIGHT|  RS15.00000 RS 20.000,00 R 30.000,00
CHICOCH - FRONTLIGHT FRONTLIGHT - RIC CLARO/SF - 3 FACES 262852 FRONTLIGHT Sustentagac - Frontight oz 04/03 30 3 3 3 FRONTLGHT|  RS12.00000 R$ 36.000,00 R$ 36.000,00
CHICOOH - OUTDOOR QUTECOOR - EOITUVA/SP - 1 FACE &1.081 oUTDDOR Sustentagaa - Culdoor 03102 16/02 14 1 1 1 QUTBBOR RS 2.345,00 RS 2.345,00 RS 2.345,00
CHICOOH - QUTDGOR OUTDOTR - CAPAQ BONITOISP - 1 FACE 47.463 OUTDOOR Sustentagao - Cuidaor o3z 16/02 1 . 1 1 OUTDOOR RS 2.345,00 RS 2.345,00 R 2.345,00
CHICOOH - OUTDOOR OUTDOOR - GARGASE - 1 FACE 44.582 SUTDOOR Sustentagao - Culdoor a2 16102 14 1 1 1 OUTDOOR RS 1.250,00 RS 1.250,00 RE 1.250,00
CHICOGH - GUTDCOR OUTDOOR - OLIMPIA/SE - 1 FAGE 84,097 OUTDOOR Sustentagao - Outdaor o3tz 16/02 14 1 ’ 1 1 OUTDOOR R$ 2.345,00 RS 2.345,00 R52.346,00
CHICOOH - OUTDOOR OUTDOOR - PEDERNEIRASISP - 1 FACE 45,708 OUTDCOR Sustentaggo - Outdoor a2 1602 14 1 1 1 OUTDOOR R$ 2,500,00 RS 2.500,00 RS 2.500,00
CHIGOOH - CUTDOOR OUTDOOR - SALTO DE PIRAPORASP - 1 FACE 43748 QUTDGAR Sustentagdo - Outdoar oar2 18102 14 1 1 1 OUTDOOR R$ 2.345.00 R$.2.345,00 RS 2.345,00
CHICODH - OUTDOOR OUTDOOR - AGUDOS/SP - 1 FACE 37,680 OUTDGOR Sustentagao - Outdacr a2 16102 14 1 1 1 GUTDOOR RS 2.312,50 R$ 2.312,60 R$ 2:312,50
CHICOOH - CUTDOOR QUTDOOR - ATIBAASP - 2 FACES 139.683 OUTDGOR Sustentagaa - Outdaor w2 16102 14 2 2 z  OUTDOOR R 2.325,00 R$ 4.550,00 RS 4650,00
CHICOOH - CUTDOOR OUTDOOR - TUSF - 2 FACES 170,157 OUTDOOR Sustentag3a - Ouldacr 0302 18102 14 2 2 2 OUTDOOR R$ 2.750,00 RS 5.500,00 RS 5.500,00
CHICOOH - GUTDOOR QUTDODR - JABOTICABALISE - 2 FAGES 76.563 OUTDOOR Sustentagda - Duldoor 93102 18102 14 1 1 1 OUTDOOR RS 1.842,50 RS 1.812.50 RS 1.892,50
CHICOOH - OUTDOOR OUTDODR - MARILIA/SF - 5 FAGES 235,234 OUTBOOR Sustentagaa - Cutdaor 0302 1602 14 a 3 3 GUTDOOR RS 2.625,00 RS 7.875,00 RS 7.875,00
CHICOOH - OUTDOOR OUTDODR - MOGI GUAGU/SP - 3 FACES 149,308 OUTBOCR Sustentagao - Outdoor o362 18002 14 z 2 z  OUTDOOR RS 3.125,00 RS 5.250,00 RS 5.250,00
EHICGCH - OUTDOOR OUTDOOR - SOCORROISP - 1 FAGE 40220 QUTDOOR Sustentagio - Outdoor 0302 16102 " 1 1 1 QUTDOOR RS 2.062,50 RS 2.062,50 RS 2.062,50
CHICOGH - OUTDIOR OUTDOOR - TATUISSP - 3 FACES 118.939 OUTDOOR Sustentagac - Quldoor 030z 16102 14 2 P 2 QUTDOOR RE 2.750,00 RS 5.500,00 RS 5.500,00
CHICOGH - OUTDOOR OUTDOOR - ARAGARIGUAMA/SP - 1 FAGE 17.019 BUTDOOR Sustentagao - Outdoor osioz 18102 14 1 1 1 OUTDOOR R 2.082,50 RS 2.082.50 RS 2,062,50
GHICOGH - OUTDOOR CUTDOOR - ARARAS/SP - 3 FACES 131282 OUTDOOR Sustentagao - Cutdoor cai0z 16/02 14 2 2 2 OUTDOOR R 2.062,50 RS 4.125,00 RS 4.125,00
CHICOOH - DUTDOOR OUTDOOR - SARBOSAISP - 1 FACE 7532 OUTDOOR Sustentagae - Outdoar 03102 16102 14 1 1 1 DUTDOOKR RS 2.062,50 RS 2.062,50 RE 2.062,60
CHIGGOH - OUTDOOR OUTDOOR - BATATAIS/SP - 1 FAGE 51.480 OUTDOOR Sustentagdo - Outdoar 030z 1602 14 1 1 1 OUTDOOR R$ 2.312,50 R$2.312,50 RS 2.312,50
CHICODH - OUTDOOR OUTDOOR - BIRIGUUSP - 2 FACES 120,602 OUTDODR Sustentacao - Outdoar o3ioz 1602 14 2 2 z  OUTDOOR R 2.750,00 RS 5.500,00 RS 5.500,00
CHICOOH - OUTDOOR OUTDOOR - GAJOBISP - 1 FAGE 10.444 OUTDOOR Sustentzgao - Ouldoar 03/02 1602 14 1 1 1 OUTDODR RS 2.062,50 RS 2.062,50 R$ 2.062,50
CHICOOH - OUTOOOR OUTDOOR - CAMPO LIMPO PAULISTAISP - 1 FACE 77,632 OUTDOOR Sustentagao - Guidoar o302 16/02 14 1 1 1 OUTDOOR RS 2.062,50 RS 2.062,50 R$ 2.062.50
CHICOOH - OUTDOOR CUTDOOR - COLINASE - 1 FACE 16.485 QUTDOOR Sustentagdo - Culdoar D302 16102 4 1 1 1 OUTDODR RS 2.062,50 RS 2.062.50 R 2.062.50
CHIGOOH - CUTDOOR OUTDOOR - CORDEIROPOLIS!SP - 1 FACE 24514 OUTDGOR Sustentagao - Cutdoar 03102 16102 14 1 1 1 CUTOCOR RS 2.437,50 RS 2.437,50 RS 2.437,50
CHICOOH - CUTDOOR OUTDOCK - COSMOPOLISISP - 1 FACE 59773 OUTDCOR Sustentagao - Cutdoor 0302 16102 14 1 1 1 OUTDODR RS$ 2.437,50 R$ 2.437,50 RS 2.437,50
CHIGOOH - OUTDOOR OUTDOOR - CRUZEIROISP - § FAGE 81.724 OUTDCOR Sustentagaa - Curdoor 03/02 1607 14 1 1 1 oUTDOOR RS 2.750,00 RS 2.750,00 RS 2.750,00
CHICOOH - GUTRGOR OUTOOOR - DI0IS CORREGOS/SP - 1 FACE 26 891 OUTBOCR Sustentagda - Qutdaor w3tz 18102 14 1 " 1 OuTDoOR RS 2.312.50 R$ 2.312,50 R$ 2,312,580
CHICOOH - GUTDCOR OUTDOOR - EMBU DAS ARTES/SP - 3 FACES 250.720 OUTCOGCR Sustentagsa - Outdoor a2 18102 14 3 a a4 OUTDOOR RS 3,125,00 RS 5.375.00 RS £.375,00
CHICOOH - GUTBGOR OUTDOOR - ESPIRITG SANTO DO FINHAL/SP - 1 FACE 44570 OUTBOOR Sustentagaa - Outdeor a3z 18102 14 1 1 1 OUTDOOR R$ 2.062,50 RS 2.082,50 RS 2.062,50
CHICGCH - DUTDCOR QUTDOOR - FERNANDG PRESTES/SE - 1 FAGE 5.4 OUTDOOR Sustentagéa - Ouldoor 9302 16107 14 1 . 4 OUTDOOR R$ 1.812,50 RS 1.812,50 RS 1812.50
CHICOOH - OUTDOOR OUTDOOR - GUAIRAISP - 1 FAGE 48.270 CUTDOOR Sustentagho - Outdoor o302 1602 14 1 5 5 OUTDOOR R$ 2.052,60 RS 2.082,50 RS 2.062,50
CHICCCH - OUTROOR GUTCCOR - GUARLLHOS/SP - B FACES 1345113 DUTDOOR Sustentagha - Outdor 0aicz 1802 14 8 g g OUTDOOR RS 2.812.50 R$ 22.500,00 R$ 22.500,00
GHICCCH - OUTDOOR DUTDOOR - GUATAPARA/SP - 1 FACE 7.320 OUTDOOR Sustentagia - Ouldoor 030z 18/02 14 5 1 1 OUTDOOR RS 1.812,50 RS 1.812,50 R$ 1.812,50
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PRAGA f VEICULOD DETALHAMENTO POPULAGAD FORMATO PECA PERIODO mseprg?cl’ansopon TOTAL DE INSERGOES QUA’;'E:E&EEPOR CUSTO UNITATIO b 11450 CUSTO TOTAL
wicio TERMING |TOTAL DE DIAS
GHICOGH - DUTDOOR OUTDOOR - HORTOLANDIA/SP - 3 FACES 236.641 QUTDOOR Sustentagdo - Outdocr oaie 18102 14 2 3 3 OUTDOOR RS 2.437.50 R$7.312,50 RS 7.312,50
CHICGCH - OUTOOOR OUTDOOR - IGARAPAVAISE - 1 FAGE 30,073 OUTDOOR Sustentagao - Ouidaor o3i0z 18/02 14 1 1 1 OUTDOOR R$2.06250 RS 2.062,50 RE 2.062,50
EHICOGH - OUTDOOR OUTDOOR - ITANHAEMISP - 1 FACE s6.629 OUTDOOR Sustentagao - Outdaor a0z 6102 14 1 1 1 OUTDOOR R$3.725,00 R$ 3.726,00 R$2.725,00
CHICOOH - OUTDOOR OUTDODR - ITARIRA/SE - 1 FAGE 73,844 OUTDCOR Sustentagho - Ouldoor o3z 18102 " 1 1 1 OUTDOOR R$3.42500 RS 3.525.00 RS 3.125,00
CHICOGH - OUTDOOR OUTDOOR - ITAQUAQUEGETUBA/SP - 3 FACES 369276 OUTDGOR Sustentago - Outdaor 03i02 1602 14 a 3 3 OUTDOOR R 4.375,00 R$ 13.125,00 RS 13.125,00
CHICOOH - OUTDO0R OUTDOOR - ITUPEVAJSP - 1 FACE 70616 OUTDOOR Sustentagsa - Outdeor 3102 16102 14 1 1 1 OUTDOOR R$2.325.00 R$ 23250 R$ 2.325,00
CHICOOH - OUTDOOR OUTDOOR - JACAREISP - 2 FACES 229,851 OUTDOCR Sustentagao - Outdeor 0302 46102 14 z 2 2 OUTDOOR R$ 5.125,00 RS 6.250,00 R§ 6.250,00
CHICOOH - OUTDOOR OUTDOOR - JAGUARIUNA/SP - 1 FACE 9347 QUTBOOR Sustentagaa - Ouldoor 03102 16102 14 1 1 1 OUTDODR RS 2,062,50 R 2.062,50 R§ 2.062,50
CHICOOH - OUTDOOR DUTROOR - LOUVEIRAISP - 1 FAGE 51.833 OUTOOOR Sustentagaa - Outdoor 03102 18102 14 1 1 1 OUTDOOR R$ 2.082,50 RS 2.062,50 R$ 2.062,50
CHICOOH - OLTDOOR OUTDOOR - MANDURI/SP - 1 FACE 9,871 CUTDOOR Suslentagdo - Dutdoor 0302 18/02 14 1 1 1 OUTDOOR RS 2.312,50 R$ 2.312,50 R$ 2.312,50
CHICOOH - OUTDOOR OUTDOOR - MIGUELGPOLIS/SP - 1 FAGE 19.441 OUTROOR Sustentago - Outdoor o302 16/02 " 1 1 1 OUTDOOR RS 2.062,50 RS 2.062,50 RS 2.062,50
CHICOOH - OUTDOOR DUTDQOR - MONGAGUASP - - 1 FAGE 61,951 OUTDOOR Susteniagia - Outdoor oai2 16/02 14 1 1 1 OUTDOOR R$ 3.725,00 R$ 3.725,0 R§ 3.725,00
CHIGOOH - OUTDOOR DUTDOOR - MONTE AZUL PAULISTA/SP - 1 FACE 19.234 QUTDODR Sustentaga - Outdoor 03,02 16102 14 1 1 1 OUTDOOR RS 2.062,50 R 2.062.50 RS 2.062.50
CHICOOH - DUTDOOR QUTDOCR - MONTE MORISP - - 1 FACGE 64,652 OUTDOOR Sustantagaa - Outdoor par0z 16102 14 4 1 1 OUTDOOR RS 2.312,50 R$ 2.312,50 R$ 2.312,50
CHIGOOH - OLTDOOR QUTDOOR - NOVA GRANADA/SP - 1 FACE 19,418 OUTDOOR Sustantagdo - Outdoor 03102 16002 14 1 1 1 OUTDOOR RS 2.750,00 R$ 2.750,00 R$ 2.750,00
CHICOOH - QUTOOOR OUTDGOR - OURINHOSISP - 2 FAGES 114.813 OUTDOOR Sustentagaa - Quidoar ca2 16102 14 2 2 7  OUTDOOR R$ 2.750,00 RS 5.500,00 RS 5.500,00
GHICOOH - OUTDOOR OUTDOOR - PARANAPANEMA/SP - 1 FAGE 19.395 GUTDOOR Sustentagac - Ouidaar oarz 18i2 14 1 1 1 QUTDOOR R$2.312,50 R$ 2.312,60 R$2.312,50
GHICOOH - DUTDOOR OUTDODR - FINDAMONHANGABASP - 2 FACES 164.000 OUTDOOR Sustentagia - Outdoor o302 16102 14 2 2 z  OUTDOOR RS 3.125,00 RS 5.250,00 RS 6.250,00
CHICOOH - OUTDOOR OUTOOOR - PRAIA GRANDE/SF - 4 FAGES 310.024 QUTDOOR Susteniagan - Outdaor oa/? 16102 14 3 3 3 OUTDOOR R$ 3.125,00 RS 11.175,00 R$ 11.176,00
CHICOOH - UTOOOR QUTDOOR - REDENGAD DA SERRA/SP - 1 FACE 4494 OUTDOOR Sustentaia - Outdoar 03/02 18/02 14 1 1 1 OUTDOOR RS 2.726,00 RS 3.725,00 R$ 3.775,00
CHICOOH - OUTDOOR OUTDOCR - REGISTROVSP - 2 FAGES 56,430 OUTDOOR Sustentagac - Qutdoor osr0z 16102 14 1 1 1 OUTDOOR R$2.062,50 RS 2.062,50 R 2.062,50
CHICOOH - QUTDOOR QUTDOOR - SANTA SERTRUDES/SF - 1 FACE 23611 OUTDDOR Sustentagic - Outdoor ) 16102 14 " 1 1 QUTDOOR R$ 2,062 50 R$ 2.062,60 R$ 2.052,50
CHICOGH - QUTDOOR OUTOOOR - SANTO ANASTAGICASP - 1 FACE 21.090 QUTDOOR Sustentaggo - Outdaor valz 16102 14 1 1 1 OUTDOOR RS 2.062,50 RS 2.062,50 R$ 2.062,50
CHICOOH - OUTDOOR DUTDCOR - SAD MIGUEL ARCANJO/SP - 1 FAGE 3z2.910 OUTDOOR Sustertagie - Outdear 03/02 16/02 14 1 1 1 QUTDOOR R% 2.750,00 R$ 2.750,60 R$ 2.750,00
CHIGOOH - GUTA0OR OUTBOOR - SERRA NEGRASSP - 1 FACE 28.742 OUTDOOR Sustentagdio - Outdaar 0302 16102 14 1 1 1 OUTDOOR RS 2.062,50 RS 7.062,50 RS 2.062,50
CHICOOH - QUTDOOR OUTDCOR - SERRANAISP - 1 FAGE 43,909 OUTDCOR Sustentagdo - Ouidaor 03/02 16/02 14 1 1 1 OUTPOOR R$ 3.312,50 R$ 3.312,50 RS 3.312,50
CHICOOH - OUTDOOR OUTDOOR - SERTADZINHO/SF - 1 FACE 122,643 OUTDGOR Sustentagio - Quidaar 03102 18102 14 1 1 1 ouTDoor RS 2.312,50 R$2,312,50 RS 2.312,50
CHICOCH - GUTDOOR OUTDOCR - TAUBATESP - 3 FACES 307.953 QUTDOCR Sustentagdo - Cutdoor 03/02 1602 14 3 3 3 QUTRDAOR R% 3.125,00 R$9.375,00 R%9.375,00
CHICOOH - DUTDOOR OUTDOOR - TUPA/SP - 1 FACES 63925 AUTDoOR Sustentagdo - Cutdoer o302 16102 14 3 1 1 OUTDOOR RS 2.750,00 RS 2.750,00 RS 2.750,00
CHICOOK - BUTDOOR CUTDODR - VARGEM GRANDE DO SUL/SP - 1 FACE 42310 OUTOCOR Sustentagdo - Outdoor 032 18102 14 1 1 1 OUTDOOR RS 2.062,50 R$2.062,50 RS 2.062,50
CHICOOH - QUTDOCR OUTDCOR - VINHEDO/SP - 1 FACE 76,663 OUTDOOR Sustentagao - Quldoor oa/02 16002 14 1 1 1 OUTDOOR RS 2.625,00 R$2.825,00 RS 2.625,00
TOTAL GERAL ¥ 59

R§ 342,580,00
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Anexo 12

Radio Recall
EasyMedia4
GRANDE SAD PAULO
GSP - FEV/2024 A ABR/2024
CDE 60+
07-19
SEGUNDA A SEXTA
[Emissora OPNE AFIN%
|GSP - FM-TOTAL FM . 191.195,03 76,69
IGSP - AM-TOTAL AM_ 27.657,29 236,36
iGSP - FM-NATIVA FM 19.574,63 126,89
{GSP - FM-ALPHA FM 101.7 19.363,85 113,52
IGSP - FM-BAND FM 15.245,79 86,81
!GSP - FM-ANTENA 1 _ 13.806,68 108,95
IGSP - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 12.706,07 184,36
|GSP - FM-RADIO MASSA FM 11.496,24 228,15
|GSP - AM-RADIO CAPITAL _ 10.581,94 437,01
IGSP - FM-GAZETAFM 8.459,65 72,65
|GSP - FM-RADIO BANDEIRANTES 8.182,04 141,10
|GSP - FM-NOVABRASIL FM 7.381,71 86,33
|GSP - FM-TRANSCONTINENTAL 7.116,76 49,76
iGSP - FM-CBN _ 6.986,46 147,22
{GSP - FM-105 FM. 4.379,95 46,08
{GSP - FM-METROPOLITANA YES 3.644,55 31,04
{GSP - FM-RABIO CAPITAL 3.235,11 240,00
|GSP - FM-JOVEM PAN FM 2.577,39 21,32
{GSP - FM-BAND NEWS _ 2.338,20 36,05
|GSP - FM-TRANSAMERICA FM 100.1 2.331,56 40,44
|GSP - AM-SUPER RADIO 2.050,69 426,89
|GSP - AM-OUTRAS AM 1.959,59 320,79
|GSP - FM-TOP FM 104.1 1.861,10 61,88
i GSP - AM-NAO LEMBRA/NAO SABE AM 1.851,72 265,71
{GSP - FM-RADIO DISNEY 1.421,37 17,06
{GSP - FM-89 FM A RADIO ROCK 1.362,15 11,69
{GSP - FM-GOSPEL FM 1.162,77| 23,10
\GSP - FM-KISS FM _ 1.072,79 12,66
|GSP - FM-ATUAL FM 94.1 949 58 104,08
|GSP - FM-ESTILO FM 93.3 _ 945,72 138,76
{GSP - FM-RADIO MIX 106.3 897,69 8,30
.GSP - AM-RADIO BANDEIRANTES 550,04 138,29
\GSP - FM-FELIZ FM 500,34 28,99
|GSP - FM-VIBE MUNDIAL FM 409,25 139,40
:GSP - FM-ELDORADO FM 361,64 26,71/
|GSP - AM-CLASSIC PAN 333,44 82,12
{GSP - FM-ENERGIA 97 FM- 97FM - 97.7 323,36 4,45
{GSP - FM-CULTURA FM _ 310,06 23,31
|GSP - FM-CLASSIC PAN 271,05 7,88
IGSP - FM-SUPER RADIO 164,49/ 69,45
|GSP - AM-RADIO CULTURA BRASIL ' 0,00 0,00
|GSP - FM-RADIO CULTURA BRASIL FM 0,00, 0,00

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GSP | GSP-FEV/2024 A ABR/2024 | GSP - AM-TOTAL AM | GSP - FM-TOTAL FM | GSP - AM-CLASSIC PAN | GSP - AM-JOVEM PAN NEWS | GSP - AM-RA-
DIO BANDEIRANTES | GSP - AM-RADIO CAPITAL | GSP - AM-RADIO CULTURA BRASIL | GSP - AM-SUPER RADIO | GSP - AM-NAO LEMBRA/NAO SABE AM | GSP - AM-OUTRAS AM | GSP -
FM-105 FM | GSP - FM-89 FM A RADIO ROCK | GSP - FM-ALPHA FM 101.7 | GSP - FM-ANTENA 1 | GSP - FMAPOLO FM 98.1 | GSP - FM-ATUAL FM 94.1 | GSP - FM-BAND FM | GSP - FM-BAND
NEWS | GSP - FM-CBN | GSP - FM-CLASSIC PAN | GSP - FM-CULTURA FM | GSP - FM-ELDORADO FM | GSP - FM-ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7 | GSP - FMESTILO FM 93.3 | GSP - FM-FELIZ FM
| GSP - FM-GAZETAFM | GSP - FM-GOSPEL FM | GSP - FM-JOVEM PAN FM | GSP - FM-JOVEM PAN NEWS | GSP - FM-KISS FM | GSP - FM-METROPOLITANAYES | GSP - FM-NATIVA FM | GSP
- FMGRANDE
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Anexo 13

TG BR 2023 R4 - Pessoas
Copyright TGI LATINA 2023
Base: RM Sao Paulo

APAP PPN ISP ISP NI D IS IS IS IS IS D IS IS IS IS IS IS IS I RS I ED IS ED IS ID IS ED ED ID ID I D I IP P ID NP I

% vert 100%
Indice 100,00 100,00|
% vert 5,52% 2,85%
Indice 100 - B2
% vert 71,0% 72,2%
Indice 1000 102
% vert 27,8% 20,8%
Indice 100 75
% vert 7,16% 3,87%
Indice 100 54
% vert 17,.9% 9,57%
Indice 100 53
% vert 92,8% 89,9%
Indice 100 97
% vert 49 9% 44 1%
Indice 100 88
% vert 82.4% 78,3%
Indice 1000 95
% vert 17,9% 1,7%
Indice 100 65
% vert 57,6% 47 4%
Indice 100 82
% vert 87,8% 83,7%
Indice 100 95
% vert 85,3% 79.8%
Indice 100 94
% vert 89,4% 86,0%
Indice 100 96

TG BR 2023 R4(Pessoas) - Copyright TG LATINA 2023

[1]=Usuério modificou a etiqueta
[2]=Usuario ajustou os dados
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Anexo 14

TG BR 2023 R4 - Pessoas
Copyright TG! LATINA 2023
Base: RM SZo Paulo

100%

Indice 100,00
% vert 54 1% |
Indice 100 85
% vert 69,7% 63,8%
Indice 100 92
% vert 70,9% 64,7%
Indice 100 91
% vert 72,5% 66,5%
Indice 100 82
% vert 9,03% 4,74%
Indice 100 52
% vert 31,2% 24,1%
Indice 100 - T7
% vert 54,2% 50,0%
Indice 100 92

TG BR 2023 R4(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2023

[1]=Usuario modificou a etiqueta

[2]=Usuario ajustou os dados
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Anexo 15

TG BR 2023 R4 - Pessoas
Copyright TGl LATINA 2023
Base: RM S&o Paulo

13,2%
76

8,63%

&7
8,70%
77
9,26%
az
4,068%

571
9.04%

68;
8,81%;
77
26,5%

8,96%
74

5,65%

68




)22 03D D)D) ) ) IDIDI)IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIDIDIIIDIIIDD

Anexo 15 (continuagéo)
TG BR 2023 R4 - Pessoas
Copyright TGi LATINA 2023
Base: RM Sao Paulo

TG BR 2023 R4(Pessoas) - Copyright TGl LATINA 2023
[1]=Usuario modificou a etiqueta
[2}=Usuario ajustou os dados
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Anexo 15 (continuagéo)

TG BR 2023 R4 - Pessoas
Copyright TGl LATINA 2023
Base: RM Sao Paulo

TG BR 2023 R4(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2023
[1]=Usuario modificou a etiqueta
[2]=Usuario ajustou os dados

14,6%
81
11,8%
a1
11,3%
94
13,6%
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Anexo 16

Planilha de Programacéao Inovadores Digitais - Langamento

Meio: inovadores Digitais/Servigos de Tecnologia

Praca: Estado de SP
Periodo: Janeiro-25
Pecas: Diversas

: 3 . ‘ TIPG DE VALOR
VEiCULO CANAL TIPO FORMATO DIMENSOES PEGA POBLICO-ALVO | SEGMENTAGAO | PERIODO vorume [ TRORE | O | VALORTOTAL [ (%) sHARE
IN-FEED VIDEO a0* 1080x1920 Langamenta - In-feed 1.011.494 CPM | RS 522\ R$  5.280,00
1,080 X 1.080 | 1:1 ] TEXTO: 125 CARACTERES
CARROSSEL IMAGEM+TEXTO+DESCRIGAC | (MAXIMO), TITULO: 32 CARACTERES (MAXIMO} | Langamento - Carrossel 1.011.494 cPM | RS 522|R§  5.280,00
META (FACEBOOK + INSTAGRAM) sl oc) DESCRIGAO: 18 CARACTERES (MAXIMO) POPULAGAO TOTAL AS 1B+ 06/01 - 20101
REELS VIDEO 30" 1080x1920 Langamento - Recls 1.011.454 cPM | RS 522 | R$ 528000
1.080 X 1,080 | 1:1 | TEXTO: 50 - 150 CARACTERES | i .
CARDS POST PROMOVIDO L s Langamenta - Banners diversas 1.011.494 cPM | R$ 522 | R$ 528000
TOTAL META 4045977 RS 21.12000| 48%
GOOGLENOUTUBE IN-STREAM VIDEG 60" - PULAVEL 1920x1080 In-Stream (Filme 60°) 381.333 cev | R$ 0,02 | R$  7.626,67
AS 18+
SERVIGO DE 300 x 250 | 600 x 250 | 300 x 50 | 320 x 50 | 728 x 90§ . o .
GOOGIE/GON (GON TECNOLOGHA BISEEA 970 % 50 | 300 x 600 [ 1260 x 572 | 120 X 500 | 160 x 60p| engamento- Banners diversos  |POPULAGAQ TOTAL 520 227058 CPM | RS S| [IRSR 6266
GOOGLE/SEARGH SEARCH TEXTO TEXTO 10801080 Lancamento - Search PALAVRAS-CHAVE 44863 crc | R$ 017 | R$  7.678867
TOTAL GOOGLE 2.643.250 RS 22.080,00|  52%
TOTAL INOVADORES DIGITAIS 6.680.227 [Rs 4400000
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Anexo 17
Simulagéo Meta - Fase Lancamento - Estado de SP
{7 COHU LANCAMENTO 2 @] [OCDHULANCAMENTO B2 Novo cenjunto de antincios de Reconhecim 1 1 anlincio O Emrascunho ) o N o
tocalizacGes @

# Editar @ Conferir l.ocallzacdo incluida:

[ 1 ] =
iNovo conjunto de anunc.. el
es i « Brasil: S8o Paulo (state)

r Y
[ Novoanincio de Rec...  «+ ) Orgamento e programagao
Definigio de publico Ocultar opgoes +
Orgamento < P @
Seu publica foi ldade minima @
Orcamentototal RS 21 220,00 BRI Seu publico fol definido =
Vocs ndo vat usar mais de RE 21.220,00 dussnie todo o periodo do seu conjunte de anuncios, .
Especifico Ampla Excluir estas piablicos personalizados @
= : . . ) Pesqguisar publicos existentes
Programacao Tamanho estimado do pithlico: 24.500.000 - 28.800.000 @
Data de inicio No momento, si ritérios estao def !ﬂ ra permit idiomas ©
i 6 de janeiro de 2025 () 00:00 01 ~ ! todos os idiomas
i i
Data de término
fii 20 de janeiro de 2025 (Y 00 00

Estimativa de resultados didrios

Ocultar opcoes » Alcance @
151K - 436K

Programacao de orcamento @

Alimente il Areamenta dirante diag o Bararine reneeficns

Fechar lodas as edicoes salvas Voltar

#w Qu B&E 2 v EHEEC@eO® 3 N200E0 N O T R g 8
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Anexo 18
Simulagao Youtube - Fase Lancamento - Estado de SP

@ Nio ki anincios senda veiculados - Seus grupos de anUncics e campanhas foram pausados ou removidos. Ative-os para comegar a exibir antingios

g

O 0 O O

2

Inform.

Sexo

Anuncios multiformato

Estratégia de lances

OCrcamento e datas

Redes

Locais

Idiomas

Videos refacionados

v Configuracoes avancadas

Crie seu grupe de anuncios

ZQLEE.  THEECECeO0® A NOOEOE

demograficas

Feminino Masculing

|dade

Oeultar Saiba mais

Ativados: In-stream, in-feed, Shorts

CPV dasejado

Data de inicio:
R$ 7.626,00 (total)

06/01/2025

YouTube, Parceiros de video na Rede de Display do Geogle

Sao Paulo, Brasil (estads)

Portugues

Deatas de término

20/01/2025

Adicione videos relacionados acs seus anuncios em wideo para aumentar o engajamento

Pular criacdo do andincio & do grupo de anuncios (avangado)

s com as informagdes demogrificas a segulr @

Descanhecido (2

18 & +65 v Desconhecida

A

75

“Estimativas da campanhia

&L Impressaes dispon
de 10 bi impres

iveis

~ Performance estimada

240 mila 740 mila

820 mifl 3.6 mi

Oy ragdie

R$ 0,012

R$ 0,03 95% a 100%

440 mila
1.7 mi

ENG 1932
AS Ty ROB 0 B

- EPV medio

Estimativas da campanha

&, impressGes disponiveis ~
Acima de 10 bl impresstes

~ Performance estimada

360 mila 1 mi

R$0.01a
R% 0,086 5% a 100%

Alcance
individuat

Nio disponivei

@
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Anexo 19

Simulacao Google Display - Fase Langamento - Estado de SP

Locais

Idiomas

Orcamento e lances

Orcamento

Lances

Adgroup1 Z

Lances

Sdo Paulo

Portugués

RS 544,7s/dia

CPM visive!

Lance de CPM visivel R$10,C0

l-
am

informacoes
demograficas

Qu B& o

Sugerir pessoas com pase na idade, no sexe, no status parental ou na renda familiar @

Editar informagdes demograficas segmentadas

T BAECC€eO0C A NOO0REPLE

Concluido

Género
Feminino
Masculino

Desconhecido (3

&’5 e

Idade Status parental
18824 Sem filhos
25a34 Com filhos
35a44 Desconhecido &
45a 54

55 @ 64

+65

Desconhecido (%)

Renda famifiar

10% com maior renda
11 - 20%

21 -30%

31 -40%

41 - 50%

(I B <

50% com menor renda

(<)

Desconhecida &)

=

77

Estimativas semanais

A 10 bi+ impressGes v
disponiveis

~ Performance estimada

Com base na sua
segmentacao, nas
configuragoes, no
orgcamento diario de

RS 544,76 e em urn lance

de /% 16,00

yCPM madia  Impressdes
R3 2,08 1,1 mi-
RS 4,82 21 mi

Enviar feedback

1917
PT 09/11/2024 "
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Anexo 20
Simulacédo Search - Fase Lancamento - Estado de SP
S Pontuacac de otimizagdo da
Visdo geral g s

Sua pontuacio serd exibida depois
gue voce fizer as atualizagoes

Nome da campanha CDHU - LANCAMENTO - DISPLAY necessarias na campanha para
veicular andncios.

Tipo de campanha Pesquisa AN
Objetivo Trafego do site Bsnepvasussshidls
As estimativas iem como base as
Meta - Visualizagoes de pagina % palavras-chave e o crgamento
didgrio @
Grupo de anuncios 1 ~
Lances
Cligues semanais  CPC el
- _ 3.869 R$ 0,17
Lances Maximizar cliques
Cuslo sermnanal
el i . : . R$ 646,58
Aquisicac do cliente  Dar lances iguaimente para clientes novos e atuais
>

Configuracoes da campanha

Configuracdes da campanha
Inserir palavras-chave
Palavras-chave sdo palavras ou frases usadas para corresponder seus andncios acs {ermas que as pessoas
Redes Rede de pesquisa do Goegle, Parceiros de pesquisa, Rede de Display pesquisam @

Programa vida longa
Pragrama vida longa sdo paulo
Projeto vida longa

Locais Sao Paulo

Idiomas Portugués Vida longa SP
CDHU
ChHU &P
Piblicos-alvo Nao ha seagmentos Casa populer

Casa do governo SP
Casa popular SP

Palavras-chave de correspondéncia Desativada: usar os tipos de correspondencia de palavra- casado geverno sp
x programa vida longa
el chiave projeto vida longa
edhu
cchu sp
79
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Anexo 21

Planilha de Programacéo Internet - Langcamento
Meio: Internet/Servigos de Tecnologia
Praga: Estado de SP
Periodo: Janeiro-25
Pecas: Diversas

VEICULD CANAL PO FORMATO DIMENSOES MATERIAL PURLICO-ALYD SEGMENTAGAD PERIODO VOLUME TIPODECOMPRA | VALOR UNITARIO TOTAL (%) SHARE
TIKTOK TOP VIEW VIDEO 15° 1920x1080 Top View - Langarmenta 200,000 &PM RS 18.75 | R$ 2.750,00
SERVICO DE TECNOLOGIA POPULAGAO TOTAL A5 18+ 08101 - 2001

TIKTOK INFEED AD viDEO 807 18201080 Infeed Ad - Langamento 200,000 &PM RS 1875 | R§ 2.750,00

TGTAL TIKTOK 450.000 RS 750000 0%
KA INFEED ADS | SERVIGO DE TECNOLOGIA I VIDED §0° | 1620x 1080 I In-feed Ad - Langamenta POPULAGAD TOTAL I AS 1Bt 0BID1 - 20601 500.000 cPm | RE 1300 | rs 6.600,00

TOTAL HWAI 500.000 RS 6500.00] 9%
GLOBO.COM DGLOBO | INTERNET I S O o WIUEILTRGARO l S70x80 / 970 x 150 / 970 x 250/ 300 250 I Langamenta - Banners diversos FOPULAGAG TOTAL ! AS 18+ 06/01 - 2001 400060 cPM | RS 24.00 | RS 9.600.00

TOTAL GLOBO.COM 400.000 RS 960000] 13
voL ROS, HOMES E INTERNAS INTERNEF I SUPERBANNER h”;g;?;iﬁf&gsum’ RODIER | 7268x80 / 300 x B0G /300 x 250 / 300 x 50/ 670 x 250 L.angamenta - Banners divarsos POPULAGAC TOTAL | AS 18+ 08/0% - 20001 700,000 cPM ] RS 1,00 | R$ 8.800,00

TGTAL UGL 700,000 RS saonoe| 1%

TOP BANNER / SUPERBANNER / GIGABANNER / RETANGULG | 300x50 / 726x80 / 970x90 7 300x250 / 300v500 £ Langamento - Banners diversos [
TERRA ] &1.000 cPM RS 11026 | RS 6.72525
HOWEEINTERNAS T MEDIO / HALF PAGE / WIDESKYSCRAPER / SKYSCRAPER 16500 { 1202600 Banner 160 x 600 POPULAGAG TOTAL Ashar Ca/01 2008

TERRA PARALLAX (MOBILE SOMENTE) 200600 Langamenio - Banners diversos 16.000 CPM RS 16074 | RS 2.671,84

TGTAL TERRA 77.000 RS gzor0s| 1%
METROPOLES HOME OU INTERNAS INTERNET BICLACARD #SURERBANNER /i SURER LEADERBOARD Y, S70X250 / 728X90 /970X80 / 30CXE00 Langamento - Banners diversos POPULAGAC TOTAL AS 18+ caiot - 2001 75.000 cAM RS 80,00 | R$ 6.000,00

HALF PAGE  RETANGULD

TOTAL METRGPOLES 75.000 R$ 5.000,00 8%
RT HOME E INTERNAS | INTERNET [ WIDIA LIVRE SEGMENTADA [ 7284 907570 x 550/ 300 % 2501 300 ¥ 60D/ 320 x 50 | Laniamenio - Banners dversos POPULACAG TOTAL | AS 8% 05/ 2000 £0,000 CoM [Rs 105,00 | RE 5.300,00

TOTAL R7 50,000 ) casnon| 8w
SPOTIFY SPOTIFY | SERVICO DE TECNOLOGIA | AUDIO EVERYWHERE | 3 | Langamenta - Alidio Everywhere POPULAGAD TOTAL | AS 18+ 08/ - 2001 100.000 CPGL I R$ uoa | RS 4.200,00

TOTAL SPOTIFY 00,000 s 420000 &%
NETFLIX NETFLIX | SERVICO DE TECNOLOGIA | PRE-ROOL | 15" | Langamento Pre rall POPULAGAD TOTAL | AS 1B+ 06/01 - 20/01 20,000 CcPM | RS 140,00 | R3 2.800,00

TOTAL NETFLIX 20,000 RS 280000| 4%
FOLHA DE 5P ROS ESTADO DE SP | INTERNET | HALF-PAGE | 300x600 | Langament - Banners diversos POPULAGAQ TOTAL I AS 182 05/01 - 20101 35.000 cPM | R§ 200,00 | RS 7.000.00

TOTAL FOLHA DE SP 25.000 RS 700000 10%

= ULTRABANNER / SUPER BANNER / HALFPAGE / WIDE S70X80 / 726X90 / 200X600 / 160600 / 300X250 / y =

ESTADAG ROS ESTADO DE SP | INTERNET | i i T | e | Langaments - Banners diversos POPULAGAQ TOTAL ' AS 18+ 05101 - 20101 25.000 CPM | R$ 168,30 | RS 207,50

TOTAL ESTADAO 25,000 R$ 420750 &%
TOTAL INTERNET 2.352.000 RS 7320459
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Anexo 22

Planilha de Programagao Inovadores Digitais - Sustentacao
Meio: Inovadores Digitais/Servigos de Tecnologia

Praga: Interior de SP
Periodo: Janeiro 2025 - Abril 2025

Pecas: Diversas

TIPO DE

VALOR

VEICULO CANAE TIFO FORMATOG DIMENSOES PEGA PUBLICC-ALVD SEGMENTAGAD PERIODBO VOLUME COMPRA UNITARID VALOR TOTAL | (%) SHARE
IN-FEED ViDED 20 1080x1920 Suslentagdo - In-feed 1.383.989 CcPM R$ 14,74 | R:  20.400,00
1.080 X 1.080 | 1:1 | TEXTO: 1256 CARACTERES
CARROSSEL IMAGEM+TEXTO+DESCRICAC |  [MAXIMOY; TITULO: 32 CARACTERES (MAXIMO) | Sustentagdo - Carrossel 1.363.989 CPM RS 14,74 | R$  20.400,00
SERVICO DE DESCRICAC: 18 CARACTERES [h.‘lAXIMO) BENEFICIARIOS
META {FACEBOOK + INSTAGRAM} TECNOLOGIA DIRETOS CDE 60+ 21/01 - 05/04
REELS VIDEO 20" 1080x1920 Sustentagao - Reels 1,383,989 CPM R$ 14,74 | R$  20.400,00
: y 1.080 X 1.080 [ 1:1 [ TEXTO: 50 - 150 GARACTERES | R
CARDS POST PROMOVIDO TITULO: 27 CARACTERES Susteniagéo - Banners Diversos 1,383,989 CPM R$ 14,74 | R§  20.400,00
TOTAL META 5.535.957 RS  81.600,00 48%
GOCGLE/NCUTUBE IN-STREAM VIDEQ 80" - PULAVEL 1820x1080 Sustantagdo - In-Siream 1.966.667 CPV RE 0,02 R§  29.500,00
CDE 60+
SERVICO DE 300 x 250 | 600 x 250 | 300 x 50 | 320 x 56 | 728x 90 | ) ) BENEFICIARIOS
B 2101 - 05/04
GOGGLE/GDN GDN TECNOLOGIA DISPLAY 970 % 0 | 300 x 600 | 1260 x 572 | 120 x 600 | 160 x 66O Sustentagac - Banners Diversas DIRETOS 7.412.060 CPM RS 3098 | RS 29.500,00
GOCGLE/SEARCH SEARCH TEXTO TEXTC 1080xi080 Sustentagdo - Search PALAVRAS-CHAVE 147.000 CcpC R$ 0,20 | R§  29.400,00
TOTAL GOOGLE 9.525.727 R$  BB.400,00 52%
TOTAL FORMAS INOVADORAS 15.061.684 R$ 170.000,00




Anexo 23
Simulagdo Meta - Fase Sustentagéo - Cidades do Briefing

[ CDHU SUSTENTAGAC g1 [ CDHUSUSTENTAGAO 29 Nove conjunte de anlincios de Reconhecin

22 novo conjunto de anunc.

» Editar @ Conferir

1andncio O Em rascunho . se

an

] Movo anuncio de Rec... Orcamento e programagéo
Definicdo de publico
Orgamento ) ¢ P 9
Or(;amento total - RS 81 600,00 8aL Seu pablico foi definido
Vore nao val usar mais de RS 81.600.00 dusante todo o penadeo do seu conjunio de anuincios, i
Especifico Amplo
Programagaoc Tamanhe estimade do publice: 3.300.000 - 3.800.000 @
Data de inido
o i ]
i 21 dejaneiro de 2025 (1) 00 00 o
Data de término
5 5 de abril de 2025 (1) 6o 00
Estimativa de resultados didrios
cultar op a Alcance €&
Programacio de orgamento € 91K - 262K
Animente el arramentn Adirante diac o horarioe aenecfirne
Fechar Voltar Avancar
a 3 e I ENG . . 1838
IIQL.‘F- E@LiOQa%‘-'*BGE@*ﬁ NSy TEB 0000 B

85

" LOCaHZagoes W

Localizagdo incluida:

« Brasil' Agudos (+40 km), Americana (+40 km}, Aragariguama {+40 km),
Aracatuba {(+40 km), Araras (+40 km), Atibaia (+40 km), Batatais (+40
krn), Birigu! (+#40 kmn), Boituva (+40 kmy}, Cajobi (+40 km), Capdo Bonito
(+40 k), Colina (+40 km), Cordeirdpolis (+40 km), Cosmopolis (+40 km),
Dois Corregos (+40 km), Embu (+40 km), Espirito Santo do Pinhal (+40
km), Fernando Prestes (+40 km), Garga (+40 km}, Guaira (+40 km),
Guaruihos (+40 kmy, Guatapara (+40 km), Hortolandia (+40 kmy),
igarapava (+40 km}, ftanhaém {+40 km), ltapira {(+40 k),
ftaguaguecetuba (+40 km), itu {(+40 km), [tupeva (+40 km), Jaboticabal
{+40 km}, Jacarei (+40 k), Jaguaridna (+40 ki), Louveira (+40 ki),
Manduri (+40 km), Marflia (+40 k), Migueiopotlis (+40 kmy), Mongagua
(+40 km), Monte Azul Paulista (+40 km), Monte Mor (+40 km}), Nova
Granada (+40 km), Olimpia (+4@ km), Qurinhos {(+40 km), Paranapanema
{(+40 k), Pederneiras {+40 km}, Pindarmonhangaba (+40 km), Praia
Grande (+40 km), Redengao da Serra (+40 km), Registro (+40 k), Rio
Claro (S&o Paulo) {+40 km), Saltc de Pirapora (+40 km}, Santa Gertrudes
{(+40 km), Santo Anastdcio (Sdo Paule) (+40 km), Sdo Miguel Arcanto,
Sao Paulo, Brazil (+40 km), Serrana (+40 km), Serra Negra (+40 km),
Socorro (S&o Paulo) (+40 km), Tatul (+40 km), Taubaté (+40 km), Tupd
{+40 km}, Vargem Grande do Sul (+40 km), Vinhedo (+40 km), Campo
Limpo Paulista, S50 Paulo (+2 km), Mogi Guacu (+40 km) S8o Paulo
(state); Barhosa S0 Paulo (state)
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Anexo 24
Simulagao Youtube - Fase Sustentagao - Cidades do Briefing

Tipo: Campanha de video Meta: Reconhecimento e consideragcdo / i .
Estimativas da campanha
2, Impressoes disponiveis ~
Nome da campanha CDHU SUSTENTACAO YOUTUBE v L L
Anuncios multiformato  Ativados: In-stream, In-feed, Shorts v ~ Performance estimada
Com base nas suas configuracgdes
Estratégia de lances CPV desejado v segmentagéio, orgamento total de
campanha de RS 29.500,00 e lance de
' Data de inicio: ‘Data de término: Ry 0,00
Orcamento e datas R$ 22.500.00 (total] 3 R N
SUDNERED Ll Visyalizacdes  Impressdes
Redes YouTube, Parceiros de video na Rede de Display do Google v ] ok i Lamia N mi
CRY medio Gasto de
Locais Agudos, Sao Paulo, Brasil (cidade) e mais 55 v R$ 0,00 a or¢amento
R$ 0,03 95% a 100%
Idiomas ~ Alcance

Nao disponivel
®

Selecione os idiomas gue seus clientes falam. ®

Q\ Comece a digitar ou selecione um idioma

am Q W '; -_- E"}’ 7z la C @ O & 3 N “.‘_5: Q@ E g‘_‘g ”Gﬁgf@d’boamggi.
Inform. demograficas ~

Pessoas com as informacoes demograficas a sequir &

Sexo

Feminino Masculino Desconhecido

ldade

55 = a +65 * Desconhecida @
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Anexo 25
Simulagdo Google Display - Fase Sustentagéo - Cidades do Briefing

Revisao da campanha

Estimativas semanais

&\, Impressoes
Nome da campanha CDHU DISPLAY SUSTENTACAO disponiveis
Com base na sua
segmentagdo e nas

Tipo de campanha Rede de Display configuragdes, mas ndo no
orgamento ou lance

Cbjetivo Reconhecimento e consideragdo Impressdes
15D
0 desde a altima stualizagho
Meta
~ Performance estimada
i b Com base na sua
Configuracdes da campanha sEEnenTEcEs: i
configuracoes, no
Locais Agudos, Americana. Araras. Aragariguama, Aracatuba + mais 51 orgamento diario de
RS 298,65 e em um lance
) de RS 10,00
idiomas Portugues _ ’ _
yCPM media  Impregedes
RS 2,47 240 mil
RS 4,99 1.7 mi
Orcamento e lances Enviar feedback
| . s NG = 20:38
-IQI-GTFEG(-‘OQ%E”‘{;BQH@@[’ A Gy W o0 B
informacoes

demograficas

Sugerir pegsoas com base na idade, no sexo, no status parental ou na renda familiar @

Editar informagoes demograficas segmentadas Concluido
Género Idade Status parental Renda familiar
Feminino ] 18a24 Sem filhos 10% com maior renda
Masculino ] 25234 Com filhos 11-20%
Desconhecido @ D 35a 44 Desconhecido (D 21-30%

() 45a54 31 40%

55a 64 41 - 50%

+65 50% corm menor renda

Desconhecido (0 Desconhecida &
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Anexo 26
Simulagdo Google Search - Fase Sustentagao - Cidades do Briefing

Nome da campanha CDHU SEARCH SUSTENTACAO
Tipo de campanha Pesquisa
Objetive Trafego do site
Meta
Lances
Lances Maximizar cliques
Aquisicdo docliente  Dar lances igualmente para clientes novos e atuais

Configuragoes da campanha

Drrdme

A" a

HQLBE-TEECe 00

Configuragdes da campanha

Para afcancar as pessoas certas, defina as principais configuracdes da sua campanha

Redes Rede de pesguisa do Google, Parceiros de pesquisa, Rede de Display
Locais Agudos, Sdo Paulo, Brasil (cidade) + mais 55
Idiomas Portugués

-'""""""‘%

Pontuagio de otimizagao da
campanha

Sua pontuacao sera exibida depois
que voce fizer as atualizagoes
necessarias na campanha para
veicular anuncios

~

Estimativas semanais

As estimativas tem como base as
palavras-chave e o orgamento
diario &

Grupo de anuncios 1 ~
LAGUES SeManas CPC e,

5271 RS 0,20

: ENG 2042
(5 e E g @ ~AD g T 000 B

91

Inserir palavras-chave
Palavras-chave sao palavias ou frases usadas para corresponder seus anuncios aos termnos qu

Programa Vida Longa
Programa Vida Longa SP
Projeto Vida Longa

Vida Longa SP

CDHU

CDHU 5P

CDHU Sao Paulo

Casa popular

Casa do governo SP
Casa popular SP

£ as pessoas pesquisam
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Anexo 27

Pracas incluidas nos planos Google (yt, gdn e search)
Agudos Jacarei
Americana Jaguariuna
Araras LLouveira
Aracariguama Marilia
Aracatuba Mogi Guacu
Atibaia Mongagua
Barbosa Monte Mor
Batatais Olimpia
Birigui Ourinhos
Boituva Pederneiras

Campo Limpo Paulista

Pindamonhangaba

Capéo Bonito

Praia Grande

Colina, Santiago

Registro

Cordeirdpolis

Rio Claro

Cosmapolis

Salto de Pirapora

Cruzeiro

Santa Gertrudes

Dois Cérregos

Santo Anastacio

Embu das Artes

Serra Negra

Espirito Santo do Pinhal Serrana

Garca Sertdozinho
Guarulhos Socorro

Guaira S&o Miguel Arcanjo
Hortolandia Tatui

|garapava Taubaté

ltanhaém Tupa

ltapira Vargem Grande do Sul
ltaguaquecetuba Vinhedo

Itu

ltupeva

Jaboticabal
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Anexo 28

Planilha de Programacé&o Internet - Sustentacgdo
Meio: Internet/Servigos de Tecnologia
Pracas: Diversas

Perfodo: Janeiro 2025 - Abril 2025

Pecas: Diversas

VEICULG PRAGA CANAL TIPC FORMATO DMMENSOES MATERIAL PUBLICO-ALVD SEGMENTAGAOD PERiODC VOLUME TIPO DE COMPRA VALOR UNITARID TOTAL {%) SHARE
TOP VIEW VIDE® 157 19201080 400,000 CPM R$ 18,75 | R$ 7.500,00
TIKTGK SP INTERIOR SERVIGO DE TECNOLOGIA BENEFIGIARIOS DIRETOS CDE 60+ 21701 - 05104
IN-FEED AD viDEO 60" 1920x1080 400.000 CPM R$ 18,75 | RS 7.500,00
TOTAL e 200.000 z RS 15000,00|  wo%
KWt SP INTERIOR INFEED ADS | SERVIGO DE TECNOLOGIA | ViDED 807 r 1920x1080 | | BENEFIGIARIOS DIRETOS | CDE 66+ | 2101 - 05104 500.000 cPM R$ 13,00 | RS 6.500,00
TOTAL KWAI 500,000 RS 5.500,00 4%
O LIBERAL AMERICANA MOBILE ' INTERNET ARRDBA BANNER l 300x250 | I BENEFIGIARIOS DIRETOS l GDE 60+ , 21101 - 05/04 50.000 CcPM RS 184,80 | R$ 9.240.00
TOTAL O LIBERAL 3 : 50.000 RS 5.240,00 %
HOJE MAIS ARAGATUBA MOBILE INTERNET BANNER 300x250 BENEFICIARIOS DIRETOS CDE 50+ 21/01 - 05104 50.000 CPM R$ 270,00 | RS 13.500,00
TOTAL HOJE MAIS ¥ i 50.000 RS 180000 o
[TAFETININGA E REGIAC DGLOBO BANNER 300x250 100.000 cPM RS 2000 RS 2.000,00
BAURU E MARILHA DGLOBO BANNER 200x250 16,000 cPM RS 20,00 | R3 2.000,00
sAQ Joig ,E& RiBlEREToE ——— e - 100.000 cPM RS 2000 | R3 2.000,00
SOROCABA E JUNDIAI DGLOBO BANNER 200x250 100.000 CPM RS 2000 | RS 2.000.00
RIBEIRAQ E FRANGA DGLOBO BANNER 300x250 ] 100,000 CEM RS 20,00 | Rs 2.000,00
CAMPINAS E REGIAO DGLOBO BANNER 30C250 107.000 cPM R$ 20,00 | RS 2.000,00
G1 iif‘)‘\ g:gbgg: DGLOBO INTERNET BANNER 200x250 BENEFICIARIOS DIRETOS CDE 60+ 21/61 - 05/04 100.000 CPM Rs 20,00 | RS 2.000,00
PIRACICABA E REGEAG DELOBO BANNER 300x250 100.000 CPM RS 20,00 | Rs 2.000,00
VALE DO PARAIBA E REGIAD DGLOBO BANNER 300x250 160.000 cPM As 20,00 | RS 2.000,00
SANTOS E REGIAO DELOBO BANNER 300x250 106.000 cPM RS 20,08 | RS 2.000,00
ROCHDASICRUZESE DCLOBO BANNER 300x250 100.060 CPM RS 20,00 | R$ 2.000,00
SUZANG
PRES'DE’;LZT;Q" SENTEEE DGLOBO BANNER 300x250 100.000 cAM RS 2000 | R$ 2.000,00
TOTAL G1 1.200.600 RS 24.000,00 6%
JORNAL GIDADE RID CLARG MOBILE INTERNET BANNER LATERAL 300x250 BENEFICIARIOS DIRETOS CDE 60+ 21701 - 05104 50,000 CFM RS 180,00 | RS 9.000,00
TOTAL JORNAL CIDADE 50.000 RS stooe0] 6%
GUARULHOS HOJE GUARULHOS HOME PAGE INTERNET PRI 144xi44 BENEFICIARIOS DIRETOS CDE 50+ 21701 - 05704 850,000 DIARIA RS 1494 | R$ 12.700,00
TOTAL GUARULHOS HOJE B50.000 RS 1270000 %
ADSMOVLL PRAGAS INTERIOR SP GEGLF?;SAT%ZSAEQOSA%%EJAS E| SERVIGO DE TECNOLDSIA , PUSH | 380x1B0 ‘ ‘ BENEFICIARIOS DIRETOS | CDE a0+ I 21101 - 05/04 300.000 CFM RS 28,00 | RS 8,400,00
TOTAL ADSMOVIL, 5 3 300,000 RS 240000 &%
CLARQ PRAGAS INTERIGR SP BASE DE USUARIOS | SERVIGO DE TECNOLOGIA | DATGSEEC‘)N:;DS . I 19201080 I Ii BENEFICIARIOS DIRETOS | COE 60+ | 21701 - 05/04 23.000 cPov RS 0.0 | ks 18.400,00
TOTAL CLARO 23.000 RS 1840000 1%
VIVO PRAGAS INTERIOR SP BASE DE USUARIOS ’ SERVIGO DE TECNOLOGIA | DATGDR;‘;";;DS' ' 5405360 | | BENEFICIARIOS DIRETOS | €DE 60+ | 2107 - 05/04 28.000 ECRYV RS 0,74 | R$ 20.720,00
TotALVIVO 28.000 RS 2072000 1%
i PRAGAS INTERIGR SP BASE DE USUARIOS I SERVIGO DE TECNOLOGIA | DAT\:;"IDR&‘J"’:DFSDS - ‘ 1820x1080 | I BENEFICIARIOS DIRETOS ’ CDE 60+ l 21701 - 05/04 22,000 cry RS 060 | R$ 13.200,00
TOTAL TIM z 22.000 R$ 13,200,00 P
[ToTALmTERNET 3.873.000 RS 150.660,00
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Anexo 29

INOVADORES DIGITAIS

SHARE A SHARE
INVESTIMENTO [ |\ e MENTO || AUDIENCIA@OO) | "o o
META 102.720,00 48% 49.776 48%
GOOGLE 111.280,00 52% 53.769 52%
[TOTAL | 214.000,00 | | 103.545 |
MIDIA SOCIAL (SEM META)
SHARE - SHARE
INVESTIMENTO | |\ MENTO || AUDIENCIA®OD) |, hien s
TIKTOK 22.500,00 63% 32.567 60%
KWA 13.000,00 37% 21.321 40%
[TOTAL ] 35.500,00 | | 53.888 |
PORTAIS
SHARE R SHARE
INVESTIMENTO | |\ - crimENTO || AUDIENCIA®00) | )\ Fre b
GLOBO.COM 9.600,00 23% 43.596 24%
UOL 9.800,00 24% 43.082 24%
TERRA 9.297,09 23% 39.196 22%
METROPOLES 6.000,00 15% 25.801 14%
R7 6.300,00 15% 27.910 16%
[TOTAL | 40.997,00 | [ 179.585 |
VERTICAIS DE NOTICIAS (ESTADO DE SP)
SHARE R SHARE
INVESTIMENTO | |\ rormenTo || AUDIENCIA00) |\ 1mieis
FOLHA DE SP 7.000,00 62% 8.201 62%
ESTADAO 4.207,50 38% 5108 38%
[TOTAL | 11.207,50 ] 13.309 |
OPERADORAS
SHARE . SHARE
INVESTIMENTO | |\ e cmenTo || USUARIOS (000) | o her o
VIVO 20.720,00 40% 99.075 40%
CLARO 18.400,00 35% 86.951 35%
TIM il 13.200,00 25%||__ 61.248 25%
[TOTAL T 52.320,00 | 247.274

w
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Anexo 30

[CATEGORIA INVESTIMENTO| SHARE
IMIDIA SOCIAL 138.220,00 32%
DISPLAY + VIDEQ + SEARCH 111.2806,00 | 25%
VERTICAIS DE NOTICIAS 79.647,50 18%
OPERADORA 52.320,00 12%
PORTAL 40.997,09 9%
MIDIA GEOLOCALIZADA 8.400,00 2%
STREAMING DE AUDIO 4.200,00 1%
STREAMING DE VIDEO 2.800,00 1%
TOTAL [~ 4378645 100% |

160.000,00

140.000,00

120.000,00

106.060,00

§0.000,00

60.000,00

40.000,00

20.000,00

SHARE DE INVESTIMENTO POR CATEGORIA

= MiDIA SOCIAL
OPERADORA
m STREAMING DE AUDIO

INVESTIMENTO

97

B DISPLAY + VIDEO + SEARCH = VERTICAIS DE NGTICIAS

mPORTAL
= STREAMING DE VIDEO

SHARE

n MiDIA GEOLOCALIZADA
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Anexo 31

e comscore

Key Measures

Ro Entity Tagging

w Type Status

OCO0OOCOOOO 000000000 COO0OOCOO0O000OD0O

©2024 Comscore, Inc

Social Media
Measurement

Media

Total Internet : Custom Target
Social Media

0 Facebook

0 Bytedance Inc.

0 Google Messages (Mobile App)

0 Kuaishou Technology

0 TELEGRAM.ORG

0 Pinterest

0 X (formerly Twitter)

0 Linkedin

0 Google Meet (Google Duo) {Mobile

0 Blogger

0 DISCORD.COM

0 UMTUDO.COM

0 Snapchat, Inc

0 Reddit

0 MESEEMS.COM.BR

0 SOCIEDADEMILITAR.COM.BR

0 ONLYFANS.COM

0 BADOO.COM

0 VAKINHA.COM.BR

0 CHANGE.ORG

0 LIFE360.COM

0 TUMBLR.COM*

0 Skype

0 SKOOB.COM.BR

0 DARADA.CO

0 THEINSIDERSNET.COM

0 STEALTHELOOK.COM.BR

0 RESEARCHGATE.NET

0 MISTERIOSDOMUNDO.ORG

0 FRAGRANTICA.COM.BR

Data Source :
Geography :
Time Period :
Target :
Media :
Date :
Total Unique
Visitors/Viewers (000)
Desktop
and Mobile
Mobile
55.513 54.047
52.053 45.018
49,776 43.523
32.567 31.444
28.614 28.614
21.321 21.100
16.012 15.757
15.412 13.641
14.554 13.773
g8.181 8.103
8.660 8.660
6.769 5.598
3.840 3.102
3.337 3.111
3.128 3.085
2.818 2.483
2.190 2.187
2.190 2187
1.376 1.343
1.107 1.100
1.082 1.057
1.034 1.002
927 927
754 637
741 684
683 645
673 671
644 642
603 597
561 358
536 527
471 487

99

Multi-Platform
Brazil
August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR 25 - 44 OR Males: 45+)
OR Females - Age(Females: 18-24 OR 25 - 44 OR Females: 45+) }

AND Region(Region: Southeast)
Social Media [Undup.]

10/24/2024
% Reach
Desktop Desktop
and Mobile and
Mobile Mobile

100,0 100,0 39.582
93,8 83,3 1.888
89,7 80,5 1.091
58,7 58,2 207
51,5 52,9 0
38,4 39,0 17
28,8 29,2 3
27,8 25,2 70
26,2 255 114
16,5 15,0 42
15,6 16,0 0
12,2 10,4 41
6,9 57 104
6,0 5,8 16
5,6 57 1
5.1 4,6 9
39 40 6
39 4.0 7
2,5 2,5 22
2.0 2,0 5
19 2,0 3
1.9 1,8 6
1,7 1,7 2
1.4 1,2 7
1,3 1,3 2
1,2 1,2 3
1,2 1,2 2
1,2 1,2 6
1,1 1,1 2
1,0 0,7 2
1,0 1,0 1
0.8 0,9 3

Total Views (MM)

Mobile

20.515
1.098
689
44

0

14

2

50

96

30

0

36

—
=W

W= NORNWOONDIN R~ 3

Total Minutes (MM)

Desktop
and

Mobile
366.954
151.318
113.102
15.647
151
17.066
1.478
350
1.664
142
134
34
234

Mobite

347.913
150.405
112.5674
15.450
151
17.064
1.478
324
1.649
135

134

30

100



Anexo 32

e comscore

Key Measures

Ro Entity Tagging

w Type

11P)
2[P]
3[P]
4 P]
5 [E]
6 [P]
71P]
8 [P]
9 [P]
10 [E]
11 [P
12 [P)
13 [P]
14 [M]
15 [M]
16 [P]
17 [E)
18 [P]
19 [E]
20 [M]
21 [P
22 [P
23 [P}
24 [P]
25 [E]
26 [P]
27 [P]
28 [P]
29 [M]
30 [P]

Status

P WES SR e AN S A A AN AR O BEANNOOOON O AD

©2024 Comscore, Inc

Social Media
Measurement

Media

Total Internet : Custom Target

Streaming Video Entities
0 Google Sites
0 Facebook
7 Glebo
0 Microsoft Sites
0 UOL.COM.BR
7 Webedia Sites
0 Kuaishou Technology
0 Netiflix Inc.
0 X {formerly Twitter)
0 MICROSOFT.COM
7 The Walt Disney Company
7 CNNBRASIL.COM.BR
7 Yahoo
7 METROPQOLES.COM
0 Amazon Streaming
7 Warmner Bros. Discovery
0 TECHTUDO.COM.BR
7 SBT
0 IGN.COM
0 UOL.COM.BR*
0 Universal Music Group
0 UPROXX Studios
0 Weather Company, The
7 Paramount Global
0 WEATHER.COM
0 VEVO
0 The Orchard Music
0 AccuWeather Sites
0 Twitch
0 Rhei

Data Source :
Geography :
Time Period :
Target :
Media :
Date :
Total Unique
Visitors/Viewers (000)
Desktop
and Maobile
Mobile
55.513 54.047
53.769 45275
48.776 43.523
43.596 35.887
35.258 23.326
30.228 24113
21.898 20.291
21.321 21.100
18.151 12.762
14.554 13.773
14.212 8.055
13.712 11.968
13.541 11.587
13.018 8.556
12.778 12.046
7.094 6.578
6.729 5.679
6.459 5.491
5.499 4.288
4.521 4.299
4.2598 3.778
4.135
3.9%6
3.894 3.854
3.864 3.425
3.792 3.754
3.529
2.962
2.810 2.650
2.643 1.440
2.603

Muilti-Platform

Brazil

August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR 25 -44 OR Males: 45+)
OR Females - Age(Females: 18-24 OR 25 - 44 OR Females: 45+) }
AND Region(Region: Southeast)
Streaming Video Entities [Undup.]

10/24/2024
% Reach
Desktop
and Mobile
Mobile

100,0 100,0
96,9 838
89,7 80,5
78,5 66,4
63,5 43,2
54,5 44,6
39,4 3756
384 39,0
32,7 23,6
26,2 25,5
25,6 14,9
247 22,1
24,4 21,4
23,5 15,8
23,0 22,3
12,8 12,2
12,1 10,5
11,6 10,2
99 7,9
8,1 8,0
7N 7.0

7.4

7.2
7,0 7.1
) 6,3
6,8 6,9

6,4

5,3
5.1 4.9
4,8 2.7

4.7

101

Total Views (MM)

Desktop
and
Mobile
38.582

8.286
1.091
1.215
1.380
579
140
17
173
114
103
64

62
168
62

33
28

21
27

15

59
73
67
28

17
26
88
29
34

57
26

Mobile

20.515

4.547
689
906
596
1411
134

14
18
96
66
40
53
19
60
12
21
19
16
14
53

28
12
26

33
2

Total Minutes (MM)

Desktop
and
Mobile
366.954

70.057
113.102
371
2217
764
178
17.066
2975
1.664
68
288

&1
428
83
645
236

16

165

19

65
214
237
26
200
24
316
115
27
1.636
175

Mobile

347.913

58.243
112.674
2.990
1.595
495
170
17.064
1.910
1.649
44

255

56

293

83

625
204

15

79

18

60

28
186
24

26
374

102



Anexo 33

e comscore

Key Measures

Ro Entity Tagging

w Type Status

11P]
2 [P]
3 1P]
4 1P]
5 [P]
6 [P]
7[P]
8 [P]
9 [P]
10 [P]
1 [P]
12 [P]
13 [P]
14 [P]
15 [P]
16 [P]
17 [P]
18 [P]
19 [P]
20 [M]
21 [P]
22 [P
23 [P]
24 [M]
25 [P]
26 [C]
27 [P]
28 [P]
29 [P]
30 [C]

S~ OO0 0002 AR O0ON=" 20 wWwhAON RO b Do

Gl

Media

Calatatd

®2024 Comscore, Inc

Media

Measure

Total Internet : Custom Target
Multi-Category
0 Google Sites
7 Globo
7 UOL
7 Terra Networks
0 Microsoft Sites
7 R7 Portal
7 Metropoles Sites
7 Webedia Sites
0 SERPRO.GOV.BR Sites
7 Yahoo
7 Ziff Davis
0 IG Portal
0 Next Millennium
0 MTE.GOV.BR Sites
0 7Graus
0 Grupo Abril
7 SBT
0 Apple Inc.
0 Freestar
7 WBD Entertainment And Lifestyle
0 Grupo RBS
0 FANDOM Sites
0 Adevinta Spain
0 Discord (Mobile App)
0 ABISHKKING
0 Estadac - Cultura E Enfretenimento
7 Correio 24 Horas
0 Qutfit7
0 Sony
0 Estadac - Economia E Financas

Data Source :
Geography :
Time Period ;
Target :
Media :
Date :
Total Unique
Visitors/Viewers (000)
Desktop
and Mobile
Mobile
55.513 54.047
55.513 51.994
53.769 45,275
43.596 35.887
43.082 35.280
39.196 37.005
35.258 23.326
27.910 25.061
25.801 24.271
21.898 20.291
13.893 13.654
13.018 8.556
12.877 12.466
11.849 11.021
11.279 9.908
9.044 8.918
8.059 6.394
8.000 7.197
5499 4,288
4,986 4.413
4.480 3.682
4171 3.612
3.455 3.180
2.820 2.031
2.734 2.426
2.489 2.489
2.249 2.249
1.941 1.863
1.924 1.893
1.824 1.824
1.777 1.667
1.679 1.548

Multi-Platform
Brazil

August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR 25 - 44 OR Males: 45+)
OR Females - Age(Females: 18-24 OR 25 - 44 OR Females: 45+) }
AND Region{Region: Southeast)

Multi-Category [Undup.]

10/24/2024
% Reach
Desktop
and Mobiie
iViobile

100,0 100,0
100,0 96,2
96,9 83,8
78,5 66,4
77,6 65,3
70,6 68.5
63,5 43,2
50,3 46,4
46,5 44,8
39.4 37,5
25,0 25,3
23,5 15,8
23,2 23,1
21,3 204
20,3 18,3
16,3 16,5
14,5 11,8
14.4 13,3
9,9 7,9
9,0 8,2
8,1 6,8
7.5 6,7
6,2 5,9
51 3,8
4.9 4,5
4,5 4.6
4.1 4,2
3.5 3.4
3,5 3,5
3.3 3.4
3,2 3.1
3,0 2,9

103

Total Views (MM)

Desktop
and
Mobile

39.582

13.583

8.286

1.215

942

494

1.380

259

181

140

10

168

15

63

54

15

33

21

27

11

48

16

10

29

52

NPECCLMMOO

Mobile

20.515
8.212
4.547

906
746
445
596
233
172
134
7
19
13
54
49
5
23
20
16
8
38
12
9
19
46

OO WPROO

Total Minutes {MM)

Desktop
and
Mobile

366.954

81.285

70.057

3.711

1.462

642

2.217

422

226

178

82

428

71

72

67

41

32

25

165

42

38

193

7

24

53

a0

20

5

3

118

50

5

Mobile

347.913
68.486
58.943

2.990
1.152
612
1.595
381
223
170
80
293
69

67

65

40

27

25

79

40

34
186

7

21

5

90

20

5

3

118
50

4

104



Anexo 34

e comscore

Key Measures

Ro Entity Tagging
w Type Status

11P]

2 [P]

3[P]
4[P]

5[P]

6 [P]

7 [P]

8 [P]

9 [P]
10 [P]
11 [P]
12 [P]
13 [P]
14 [P]
15 [P]
16 [P]
17 [P
18 [P]
19 [P]
20 [P]
21 [P]
22 [P]
23 [P]
24 [P]
25 [P]
26 [P]
27 [P]
28 [P]
29 [P]
30 [P]
31 [P]

COCQO O OO0 O0OO0OCONOWOO2WPAODOOOD=_2PHMOo=

2ULLIdl

Media
Measure

rarnt

©2024 Comscore, Inc

Media

Total Internet : Custom Target

Top 100 Properties
0 Google Sites
0 Facebook
7 Globo
7 UOL
7 Terra Networks
0 Microsoft Sites
0 Shopee Pte Lid
0 MercadolLibre
0 Bytedance Inc.
7 R7 Portal
0 Amazon
7 Metropoles Sites
0 CAIXA.GOV.BR
0 Grupo Magazine Luiza
0 Spotify
0 Samsung Group
7 Webedia Sites
0 Nubank Group
0 Kuaishou Technology
0 Netflix Inc.
0 Uber
0 IFOOD.COM.BR
0 B2w Digital
0 TELEGRAM.ORG

0 ltau Unibanco Holding S.A.

0 Lenovo Group

0 Pinterest

0 X (formerly Twitter)
0 She In Group

0 WWW . GOV.BR

0 Grupo Santander

Data Source :

Geography :

Time Period :

Target :

Media :

Date :

Total Unigue
Visitors/Viewers (000)
Desktop
and Mobile
Mobile

55.513 54.047
53.769 45.275
49.776 43.523
43.596 35.887
43.082 35.280
39.196 37.005
35.258 23.326
34.550 33.552
32.839 30.269
32,567 31.444
27.910 25.061
26.342 23.356
25.801 24.271
25.489 24.998
24.466 22.562
23.946 22.084
22.053 21.904
21.898 20.291
21.424 21.269
21.321 21.100
18.151 12.762
17.978 17.919
16.773 16.568
16.434 16.029
16.012 15.757
15.942 15.578
15.777 15.716
15.412 13.641
14.554 13.773
14.361 14.168
14.329 12.422
13.969 13.522

Multi-Platform
Brazil
August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR 25-44 OR
Males: 45+) OR Females - Age(Females: 18-24 OR 25 -

44 OR Females: 45+)} AND Region(Region:

Southeast)

Top 100 Properties {Undup.] (The Top 100 Properties
are determined by Total Audience Unigue Visitors for the

10/24/2024
% Reach
Desktop
and Mobile
Mobile

100,0 100,0
96,9 83,8
89,7 80,5
78,5 66,4
77,6 65,3
70,6 68,5
63,5 43,2
62,2 62,1
59,2 56,0
58,7 58,2
50,3 46,4
47,5 43,2
46,5 449
45,9 46,3
441 41,7
43,1 40,8
39,7 40,5
394 37,5
38,6 394
384 39,0
32,7 23,6
32,4 33,2
30,2 30,7
2986 29,7
28,8 29,2
28,7 28,8
28,4 29,1
27.8 25,2
26,2 25,5
25,9 26,2
25,8 23,0
25,2 25,0

105

Total Views (MM)

Desktop
and
Mobile
39.582

8.286
1.091
1.215
942
494
1.380
138
545
207
259
347
181
159
247
39
20
140
10

17
173

8

130
94

3

31

12

70
114
20

93

32

Mobile

20.515

4.547
689
906
746
445
596

90
133
44
233
209
172
105
221
19
19
134
10
14
18
8
19
91
2
17
12
50
96
11
71
26

Total Minutes (MM)

Besktop
and
Mobile
366.954

70.057
113.102
3.71
1.462
642
2217
5.967
1.800
15.647
422
3.176
226
613
446
20.771
1.231
178
666
17.066
2.975
1.431
984
434
1.478
722
33.581
350
1.664
7899

62

525

Mobile

347.913

58.943
112.574
2.990
1.152
612
1.585
5.950
1.615
15.450
381
1.832
223
574
432
20.744
1.231
170
665
17.064
1.810
1.430
926
432
1.478
710
33.581
324
1.649
795
60
520

106



Anexo 34 (continuagéo)

e comscore

Key Measures

2ULIdl
Ro Entity Tagging Media
w Type Status Measure

ruant

©2024 Comscore, Inc

Media

32 [P] 0 0 SERPRO.GOV.ER Sites
33 [P] 3 0 Serasa Sites

34 [P} 2 7 The Walt Disney Company
35 [P] 2 7 CNNBRASIL.COM.BR

36 [P] 0 0 SP.GOV.BR

37 [F] 0 0 DiDi Global

38 [P] 1 0 OLX Inc.

39 [P] 4 7 Yahoo

40 [P] 3 7 Ziff Davis

41 [P] 0 0 Alibaba.com Corporation
42 [P] 1 7 Diarios Associados

43 [P] 0 0 Banco Bradesco sites

44 [P] 1 0 IG Portal

45 [P] 0 0 Grupo Carso

48 [P] 0 0 PicPay

47 [P] 0 0 Via Vargjo

48 [P] 0 0 Wikimedia Foundation Sites
49 [P] 1 0 Next Millennium

50 [P} 0 0 RECLAMEAQUILCOM.BR
51 [P] 0 0 BETANO.COM

52 [P] 0 0 Grupo Boticario

53 [P] 0 0 Linkedin

54 [P] ¢ 0 MTE.GOV.BR Sites

55 [P] 0 0 TEMU.COM

56 [P] 1 0 OANTAGONISTA.COM.BR
57 [Pi 0 0 Adobe Sites

58 [P} 0 0 CORREIOS.COM.BR

59 [P] 0 0 CANVA.COM

60 [P] 1 0 7Graus

681 [F] 1 0 Grupo Abril

62 [P] 0 0 LISTONIC.COM

63 [P] 4 7 Grupo Estado

64 [P] 0 0 Banco do Brasil

65 [P] 1 7 Grupo Perfil

66 [P] 1 7 EXAME.COM

Data Source :

Geography :
Time Period :
Target :
Media :
Date :
Total Unique
Visitors/Viewers (000}
Desktop
and Mobile
Mobile
13.893 13.654
13.714 12.924
13.712 11.968
13.541 11.587
13.607 11.685
13.306 13.289
13.218 11.316
13.018 8.556
12.877 12.466
12.775 11.880
12.045 11.453
11.973 11.536
11.849 11.021
11.812 11.501
11.807 11.755
11.431 10.928
11.430 10.349
11.279 9.008
10.373 9.829
10.365 8.787
10.315 10.192
9.181 8.103
9.044 8.918
8.874 8.643
8.794 8.544
8.527 7.039
8.234 7.736
8.066 6.096
8.059 6.394
8.000 7.197
7.893 7.893
7.796 6.843
7.757 7.397
7.710 7.395
7.471 7.051

Multi-Platform

Brazil

August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR25-44 OR

Males: 45+) OR Females - Age(Females: 18-24 OR 25 -

44 OR Females: 45+) } AND Region(Region:

Southeast)

Top 100 Properties [Undup.] (The Top 100 Properties
are determined by Tofal Audience Unique Visitors for the

10/24/2024

% Reach
Desktop
and Mobile
Mobile

25,0 25,3
24,7 23,8
24,7 22,1
244 21,4
24,3 21,6
24,0 24 6
23,8 20,%
23,5 15,8
23,2 23,1
23,0 220
217 21,2
21,6 21,3
21,3 204
21,3 21,3
21,3 21,8
206 20,2
20,6 19,1
20,3 18,3
18,7 18,2
18,7 16,3
18,6 18,9
16,5 15,0
16,3 16,5
16,0 16,0
15,8 15,8
15,4 13,0
14,8 14,3
14,5 11,3
14,5 11,8
14,4 13,3
14,2 14,6
14,0 12,7
14,0 13,7
13,9 13,7
13,5 13,0

107

Total Views (MM)

Desktop
and
Maobile

10
53
64
62
319
3
297
168
15
72
64
35
63
67
3
63
56
54
79
310
101
42
15
26
30
19
88
492
33
21
0
42
48
30
20

Mobile

7
48
40
53

177
2
210
19
13
50
53

7
54
62

2
58
49
49
76

263
97
30

5
11
30

3
83
23
23
20

0
28

7
29
15

Total Minutes {MM})

Deskiop
and
Mobile
82
393
288
91
296
709
446
428
71
502
67
413
72
244
248
148
B
67
72
317
180
142
441
776
38
299
100
400
32
25
360
75
261
41
19

Mobile

80
391
255

56
182
708
422
293

69
491

59
400

67
241
248
146

49

65

71
286
178
135

40
755

38
285

91
120

27

25
360

41
241

40

16
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Anexo 34 (continuagdo)

B comscore

Key Measures

Ro Entity Tagging
w Type Status

67 [P]
68 [P]
69 [P]
70 [P]
71 [P]
72 [P}
73 [P]

74 [P]
75 [P]
76 [P]
77 [P]
78 [P]
79 [P]
80 [P]
81 [P]
82 [P]
83 [P]
84 [P]
85 [P]
86 [P]
87 [P]
88 [P]
89 [P]
90 [P]
91 [P]
92 [P]
93 [P]
94 [P]
95 [P]
96 [P]
g7 [P]
98 [P]
99 |P]
100 [P]

OO0 =20 =

NO=20h w0002 000020 -=2bNOCODDDOT O

oullal

Media

revAant

©2024 Comscore, Inc

Media

Measure

0 LETRAS.MUS.BR
0 ROBLOX.COM
7 Warner Bros. Discovery
0 BANCOINTER.COM.BR
0 JusBrasil
7 Better Collective
0 Carrefour Group
Gen Digital Inc. (Formally Symantec -
0 NortonLifelLock)
0 ChatGPT
0 WAZE_.COM
0 FAZENDA.GOV.BR
0 DATAPREV.GOV.BR
0 BMCNEWS.COM.BER
7 SBT
0 BEC Sites
0 IstoE Publicacoes
0 DROGASIL.COM.BR
¢ INFOMONEY.COM.BR
0 Natura Cosmeticos
0 BETNACIONAL.COM
0 Apple Inc.
0 Activision Blizzard
0 Lancet Sites
0 MELIUZ.COM.BR
0 Freestar
0 TSE.JUS.BR
0 Universal Music Group
0 UPROXX Studios
0 Brainly Sites
7 Paramount Global
0 DISCORD.COM
0 VEVO
0 Garena Online
7 Comcast NBCUniversal

Data Source :

Geography :

Time Period :

Target :

Media :

Date :
Total Unique

Visitors/Viewers (000)

Desktop
and Mobile
Maobile
7.292 5.863
7.171 6.476
6.729 5.679
6.543 6.480
6.478 5739
6.415 6.139
6.246 5.994
6.202 5,923
5.841 4.153
5.680 5.660
5.675 4,486
5.659 5.198
5.556 5.553
5.499 4,288
5.288 4735
5111 4.798
5.105 4.964
5.102 4.515
4.997 4.895
4.986 3.067
4.986 4413
4,982 4.905
4.979 4.638
4.824 4.729
4.480 3.682
4472 4.219
4.135
3.996
3.954 2.735
3.864 3.425
3.840 3.102
3.529
3.326 3.312
683 101

Multi-Platform

Brazil

August 2024

INCLUDE {Males - Age{Males: 18-24 OR 25-44 OR
Males: 45+) OR Females - Age(Females: 18-24 OR 25 -
44 OR Females: 45+) } AND Region{Region:

Southeast)
Top 100 Properties [Undup.] (The Top 100 Properties

are determined by Total Audience Unigue Visitors for the

10/24/2024
% Reach
Desktop
and Mobile
Mahile
13,1 10,8
12,9 12,0
12,1 10,5
11,8 12,0
11,7 10,6
11,6 11,4
11,3 11,1
11,2 11,0
10,5 7.7
10,2 10,5
10,2 8,3
10,2 9,6
10,0 10,3
9,9 7.8
85 8,8
9,2 89
9,2 9,2
g2 84
9.0 9.1
9.0 57
9,0 8,2
8.0 9,1
8.0 8.6
8,7 8,7
8,1 6.8
8.1 7.8
7.4
7.2
7.1 5,1
7.0 6,3
6,9 57
6,4
6,0 6,1
1.2 0.2

1089

Total Views (MM)

Deskiop
and
Mobile
40
279
28
10
58
48
42

2
126
1
125
22
12
27
16
12
25
14
23
23
11
2
22
4
48
13
73
67
54
i
104
88
5

2

Maobile

33
13
21

1
48
43
40

1
24

1
44

8
12
16
14
11
24
10
20
16

8

1
19

3
38
10

30
12
3

5
0

Total Minutes {MM)

Desktop
and
Mobile

56

1.206
236

188

46

57

65

42
136
972

72

42

14
165

25

14

34

15

93

28

42

2.116

21

57

38

51
214
237

48
200
234
316
394

6

Mobile

53
909
204
187

39

56

64

40
43
972
33
34
14
79
20

13

34

12

91
26
40
2.115
20
57
34
47

41
188
93

394
0

110



Anexo 35

e comscore

Key Measures

Ro Entity Tagging Media

outidl

©2024 Comscore, Inc

Media

w Type Status Measure

1[C]
2[C]
3 [M]
4 [M]
5[P]
6 [M]
7 [M]
8 [P]
9 M
10 [M]
11 [M]
12 [P]
13 [P]
14 [P]
15 [P]
16 [C}]
17 [M]
18 [M]
18 [P]
20 [P]
21 [P]

B s B N T T T W S A N TP N NP LA N N I N T AV T N .

mant

Total Internet : Custom Target
News/Information
7 Globo Noticias
7 Terra Noticias
7 UOL Noticias
7 R7 Noticias
7 CNNBRASIL.COM.BR
0 Microsoft Start
7 METROPOLES.COM
7 Diarios Associados
7 UOL Tikt
0 IG Noticias
7 Folha De S.Paulo
0 OANTAGONISTA.COM.BR
7 Grupo Estado
7 Grupo Perfil
7 EXAME.COM
7 Globo Tecnoclogia
0 CLICKPETROLECEGAS.COM.BR
0 Abril - Grupo Veja
0 BMCNEWS.CCM.BR
0 BBC Sites
0 IstoE Publicacoes

Data Source :

Geography :
Time Period :
Target :
Media :
Date :
Total Unique
Visitors/Viewers (000)
Desktop
and Maobile
Mobile
55.513 54.047
54.233 47918
32.760 27.092
20.868 19.906
19.923 17.275
13.804 12.006
13.541 11.587
12.870 880
12.778 12.046
12.046 11.453
9.367 7.935
9.211 8.585
8.826 7.355
8.794 8.544
7.796 6.843
7.710 7.395
7.471 7.051
6.587 5.612
6.423 6.354
6.156 5.74%
5.556 5.553
5.288 4,735
5.111 4.798

111

Multi-Platform
Brazil
August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR25-44 OR
News/Information [Undup.]

11/4/2024
% Reach
Desktop
and . Mobile
Mobile

100,0 100,0
97,7 88,7
59,0 50,1
37,6 36,8
35,9 32,0
24,9 22,2
244 214
23,2 1,6
23,0 22,3
21,7 21,2
16,9 14,7
16,6 15,9
15,9 13,6
15,8 15,8
14,0 12,7
13,8 13,7
13,5 13,0
11,8 10,4
11,6 11,8
11,1 10,6
10,0 10,3
9,5 8,8
9,2 8,9

Total Views (MM)

Desktop
and
Mobile
39.582
2.091
454
92
144
101
62
461
62
64
31
45
51
30
42
30
20
21
19
14
12
16
12

Mobile

20.515
1.409
363
89
123
92
53
13
60
53
27
39
38
30
28
29
15
19
19
13
12
14
il

Total Minutes (MM)

Desktop
and
Mobile
366.954
2.415
502
111
168
145
91
394
83
67
32
48
57
38
75
41
19
16
27
i
14
25
14

Mobile

347.913
1.787
440
109
147
123
56
9
83
59
30
44
48
38
41
40
16
15
27
17
14
20
13

112



Anexo 35 (continuagao)
e comscore

Key Measures

Ro Entity Tagging Media

uULidl

©2024 Comscore, Inc

Media

w Type Status Measure

22 [P]
23 [P]
24 [C]
25 [P]
26 [P]
27 [P]
28 [M]
29 [M]
30 [M]
31 [P]
32 [P]
33 [P]
34 [P]
35 [P]
36 [M]
37 [P}
38 [P]
39 [P]
40 [P]
41 [M]
42 [P]
43 [P]
44 [P]
45 [P]
46 [P]
47 [P]
48 [P]
49 [P]
50 [P}

OO0 W= =000 202020200222 W=aN0O O

mant

0 INFOMONEY.COM.BR

0 OTEMPO.COM.BR

0 Google News (Mobile App)

0 Weather Company, The

0 PODER360.COM.BR

0 Grupo Alpred

0 NSCTOTAL.COM.BR

0 GZH

0 CANALTECH.COM.BR

0 TUDOCELULAR.COM

0 DIARIODOLITORAL.COM.BR
0 AccuWeather Sites

0 TECNOBLOG.NET

0 EBC.COM.BR

0 METSUL.COM

7 O POVO Online

7 Sistema Verdes Mares

0 CNPJ.BIZ

0 CONJUR.COM.BR

7 SBT News

0 TWEATHERAPP.COM

0 GAZETASP.COM.BR

0 GRPCOM

0 MONEYTIMES.COM.BR

0 JOVEMPAN.COM.BR

0 SEUDINHEIRO.COM

0 PORTALDOZACARIAS.COM.BR
0 AREAVIP.COM.BR

0 CAMPOGRANDENEWS.COM.BR

Data Source :

Geography :
Time Period :
Target :
Media :
Date :
Total Unique
Visitors/Viewers (000)
Deskiop
and Mobile
Mobile
5.102 4.515
4.726 4.624
4.176 4.176
3.894 3.854
3.887 3.654
3.537 3.471
3.463 3.300
3.197 2.931
3.130 2.631
2.944 2.852
2.900 2.891
2.810 2.650
2.544 2.364
2.266 1.909
2.150 2.140
2.061 1.909
2.019 1.855
1.540 1.310
1.431 1.034
1.385 1.351
1.267 1.267
1.265 1.254
1.236 1.029
1.126 1.015
973 736
971 878
955 938
853 835
832 815

113

Multi-Platform
Brazil
August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR 25-44 OR
News/Information [Undup.]

11/4/2024
% Reach
Desktop
and Mobile
Mobile
9,2 8,4
8,5 8,6
75 7.7
7.0 7.1
7.0 6,8
6.4 6.4
6.2 6,1
5,8 5,4
5,6 4.9
5,3 53
5,2 5,3
5.1 4.9
4.6 4.4
4.1 3,5
3,9 4,0
3.7 3.5
3,6 3.4
2,8 2.4
2,6 1,8
2,5 2,5
2.3 2,3
2,3 2,3
2,2 1,9
2,0 1,9
1,8 1.4
1,7 1.6
1,7 1.7
1.5 1,5
1,5 1.5

Total Views (MM)

Desktop
and
Mobile
14
16
0
28
9
6
10
7
7
10
15

[o%]
+

—
_~,NWPRPrTUOWWONPRROTOIO O ®

Mobile

10
14
0
28
8
6
10
8
6
9
15

W
w

—
= NN NWONNWONNO_AR RO R

Total Minutes (MM)

Desktop
and
Mobile

15
21
38
26
11

9

%

4

6
11
19

N
~J

.

—
= WO ,,OOWROOwWwOP, AR~

Mobile

12
16
38
26
9
9
7
4
5
10
19

N
»

e
S WO WAIANNPOWRLWLWORA~NWOO
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Anexo 36

e comscore

Key Measures

SULIdl

Ro Entity Tagging Media
w Type Status Measure

11P]
2 [M]
3 [P]
4 [C]
S [P]
6 {S]
7 [M]
8 [C]
9 [M]
10 [C]
11 [P]
12 [C]
13 [M]
14 [M]
15 [P]
16 [P]
17 [P]
18 [P]
19 [G]
20 [E]
21 [P]
22 [P]
23 [P]
24 [P]

O=000O0=_O0O=2— 200000000 WOO0OOW

mant

©2024 Comscore, Inc

Media

Total Internet : Custom Target
Streaming Audio Entities

0 Spotify

0 Amazon Audio

0 Deezer Sites

0 Google Play Music (Mobile App)

7 Pandora SiriusXM Media

0 iTunes

0 BANDCAMP.COM

5 UOL Musica

0 IOL.PT

0 CLAROMUSICA.COM

0 STREEMA.COM

0 Last.fm Music

0 iTunes Software (App)

0 BBC Studios

7 iHeartRadio Network

0 CBC-Radio Canada Sites

0 ZENO.FM

7 RCS MediaGroup - Unidad Editorial

0 VAGALUME.FM

0 ONLINERADIOBOX.COM
0 ONLINERADIOBOX.COM*
0 PODBEAN.COM

0 Revolt + Audiomack

0 JAMENDO.COM

Data Source :

Geography :
Time Period :
Target :
Media :
Date :
Total Unigue
Visitors/Viewers (000)
Desktop
and Mobile
Mobile
55.513 54.047
23.946 22.084
3.046 3.043
2.247 2.168
878 878
793 592
439 397
339 328
315 299
272 266
166 166
163 158
141 113
70
42
29 20
28 12
20
14 7
11
11
11
10
8 7
5

115

Multi-Platform
Brazil
August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR 25-44 OR

Streaming Audio Entities [Undup.]
11/4/2024

% Reach

Desktop Desktop
and Mobile and
Mobile Mobile
100,0 39.582

o

-
A O
o O

OO0 AM
Mwwrtoo~N,m oW

43,1 39

“ a w o
w e o

[afelel=lolololo R PnWE W N F NN No Yo Xo - Wer Ra X d)|

oW

-

- e e -

0.0

COoOQLOOOO000OoOO0DOOoO00O_—2hO
COOO00OODOOOCO_20C00 222 NOR~O

Total Views (MM}

20.515

Total Minutes (MM)

Desktop
Mobile - and
Mobile
366.954
19 20.771
0 39
1 116
0 1
0 4086
0 1
1 1
1 0
0 0
0 10
0 5
1 2
0
0
0 0
0 0
1
0 0
0
0
0
0
0 0
0

Mobile

347.913

20.744
38

110

1

404

NOTOoOOo OO

oo
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Anexo 37

e comscore

Key Measures

Ro Entity Tagging Media

©2024 Comscore, Inc

Media

w Type Status Measure

1[P]
M]
[C]
[M]
[C]
[S]
[S]
[S]
[S]
[S]
[S]
[S]
[C]
[S]
[C]
[C]
[S]
[S]
[C]
[C]

[C]
[C]
[C]

[C]

[C]
[C]

[C]
[C]
[C]
[C]
[C]
[C]

OO0 CO0OC OO0 200 -~

oo (= o OO

[ B o B o I ato 2 e

Total Internet ;: Custom Target
Streaming Video Entities

0 Google Sites

0 Google

0 Google Search

0 YOUTUBE.COM

0 YouTube (Mobile App)

0 Google Search {Mobile App)

0 Google Web Search

0 Google Images Search

0 Google Video Search

0 Google News Search

0 Google Book Search

0 Google Scholar Search

0 Google Gmail

0 Gmail (Mobile App)

0 Google Photos (Mobile App)

0 Google Maps

0 Google Maps (Mobile App)

( Google Maps Go (Mobile App)

0 Google Messages (Mobile App)

0 Google Drive (Mobile App)
Gboard - the Google Keyboard (Mobile

0 App)

0 Google Calculator (Mobile App)

0 Google Calendar (Maobile App)
Files Go by Google: Free up space on

0 your phone {(Mobile App)
Speech Services by Google (Mobile

0 App)

0 YouTube Music (Mobile App)
Google Meet (Google Duo) (Mobile

0 App)

0 Google Shopping

0 Google Docs {(Mobile App)

0 Android Pay (Mobile App)

0 Google News (Mobile App)

0 Google Sheets (Mobile App)

Data Source :

Geography :
Time Period :
Target :
Media :
Date :
Total Unique
Visitors/Viewers (000)
Desktop
and Mobile
Mabile
55.513 54.047
53.769 45.275
52.729 45.035
51.232 44 393
50.526 42.703
42,376 42.376
43.531 43.531
38.134 29.751
4.473 3.535
3.702 2.31
3.314 2.932
651 523
414 268
41.536 37.681
37.341 37.341
34.490 34.490
33.054 31.213
30.451 30.451
1657 157
28.614 28.614
28.093 28.093
24.415 24.415
19.280 19.280
15.126 15.126
10.496 10.486
10.186 10.186
9.209 9.209
8.660 8.660
8.416 7.023
7.423 7.423
6.305 6.305
4176 4176
3.342 3.342

Multi-Platform
Brazil
August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR25-44 OR
Streaming Video Entities [Undup.]

11/5/2024
% Reach
Deskiop
and Mobile
Mobile

100,0 100,0
96,9 83,8
95,0 83,3
92,3 82,1
91,0 79,0
76,3 78,4
78,4 80,5
68,7 55,0
8.1 6,5
6,7 4,3
6,0 54
1,2 1,0
0,7 0,5
74.8 69,7
67,3 69,1
62,1 63,8
59,5 57,8
54,9 56,3
0,3 0.3
51,5 52,9
50,6 52,0
44.0 45,2
34,7 357
27,2 28,0
18,9 19,4
18,3 18,8
16,6 17,0
15,6 18,0
15,2 13,0
13,4 13,7
114 11,7
a5 7.7
6,0 6,2

17

Total Views (MM)

Deskiop
and
Mobile
39.582

8.286
5.867
3.839
2.372
0

0
3.771
27

17

19

2

4

177

oo [we B o i e ] COOoOOoOo

COoOOOOoOMNQ

Mobile

20.515

4.547
4.405
3.252
104

0

0
3.201
21

11

16

1

2

44

oo o oo oOoUmo o

oo

[ e o I o B e Y

Total Minutes (MM)

Desktop
and
Mobile
366.954

70.057
32.841
7.489
36.528
24.989
3.613
3.832
22

10

9

1

3
1.447
1.315
1.061
946
91

151
472

18.645
268
43

371

395

134
60
81
11
38
31

Mobile

347.913

58.943
31.809
7.034
25976
24989
3.613
3.389
17

18.645
268
43

371

395

134
52
81
"
38
31
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Anexo 37(continuagio)

B comscore

Key Measures

DU

Ro Eniity Tagging Media
w Type Sfatus Measure

[C]
[C]
[C]
[C]
[C]
[C]
[C]
[C]
[C]
[S]

[C]
[C]
[C]

[C]
[C]
[C]
[C]

[C]
[C]
[C]
[C]
[C]
{Cl
[C]
[C]
[C]
[C]
[C]
[C]
[C]
[C]
[S]
[C]

[C]

DOoOCOOOOoOQOQ

oo

[ Bl oo o s

OO0 OO OOOOCO0O0O

[e=]

mont

©2024 Comscore, Inc

Media

0 Google Play Movies & TV (Mobile App)
0 Personal Safety (Mobile App)

0 Google Slides (Mobile App)

0 Google One (Mobile App)

0 Googie Translate {Mobile App)

0 Google Home (Mobile App)

0 Google Opinion Rewards {(Mobile App)
0 Google Wallpapers (Mobile App)

0 WELLBEING.GOOGLE

0 Digital Wellbeing (Mobile App)

0 Android Accessibility Suite (Mobile App)
0 Google Play Games (Mobile App)
0 Google Lens (Mobile App)
Android Auto - Maps, Media, Messaging
0 & Voice (Mohile App)
0 Google Keep (Mobile App)
0 Android Device Manager (Mobile App)
0 Google Gallery (Mobile App)
Google Family Link for parents (Mobile
0 App)
0 Data Restore Tool (Mobile App)
0 Google Authenticator (Mobile App)
0 Google Play Music (Mobile App)
0 Google Fit (Mobile App)
0 Google Classroom (Mobile App)
0 Google Calendar
0 Google Play Books (Mobile App)
0 Google Assistant (Mobile App)
0 Google Gemini (Mobile App)
0 Google Chat (Mobile App)
0 Google Earth {Mobile App)
0 Google Meet {original) (Mobile App)
0 Google+
0 Hangouts (Mcbile App)
0 Google Finance
PhotoScan by Google Photos (Mobile

0 App)

Data Source :
Geography :
Time Period :
Target :
Media :
Date :
Total Unique
Visitors/Viewers (000)
Desktop
and Maobile
Mobile
3.284 3.284
3.221 3.221
3.176 3.176
3.081 3.081
3.003 3.003
2.999 2.999
2973 2.973
2.897 2.897
2116 2.116
2.116 2.116
1.893 1.893
1.847 1.847
1.614 1.614
1.612 1.612
1.561 1.561
1.464 1.464
1.354 1.354
1.346 1.346
1.290 1.290
1.130 1.130
878 878
872 872
766 766
763 464
368 368
357 357
301 301
284 284
275 275
271 271
217 217
165 165
168 137
157 157

Multi-Platform
Brazil
August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR 25-44 OR
Streaming Video Entities [Undup.]

11/5/2024
% Reach
Desktop
and Mobile
Mobile
59 6,1
58 6.0
57 59
55 5,7
54 5.6
54 56
5,4 k]
5,2 54
3.8 3.9
3,8 39
34 3.5
383 34
2,9 3,0
29 3,0
2,8 2,9
2.6 2,7
24 2.5
2.4 2,5
2,3 2.4
2,0 2,1
1,6 1,6
1,6 1.6
1.4 1.4
1.4 0,9
0,7 0,7
0,6 0,7
0,5 0,6
0,5 0,5
0,5 0,5
0,5 0,5
0,4 0,4
.3 0,3
013 0,3
0,3 0,3
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Total Views (MM)

Desktop

and Mobile

Mobile

CODDQOQOC OO

o OO

[ovs T ote Y e [ e T wto Y o Iy i i Y o i o - i ol Y e [ o Y I o 0 D OO

o

Total Minutes (MM)

Desktop
and
Mobile
0 7
0 5
0 4
0 10
0 9
0 8
0 8
0 2
0 1
0 1
0 11
0 15
0 0
0 172
0 19
0 6
0 64
0 15
0 1
o 4
0 1
0 1
o 10
1 6
0 9
0 1
0 0
0 26
0 1
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0

Mabile
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15

172
19

64
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Anexo 37(continuacao)

= comscore

Key Measures

20l

Ro Entity Tagging Media

©2024 Comscore, Inc

w Type Status Measure Ll
naant
[C] 0 0 Google Earth (App)
[C] 0 0 Chrome Remote Desktop (Mobile App)
€] 0 0 Google Groups
[C] 0 0 Google Product Search

Data Source :

Geography :

Time Period :

Target :
Media :
Date :

Total Unique
Visitors/Viewers (000)

Desktop
and
Mobile
122

80
22
15

Mobile

80

Mutti-Platform

Brazil

August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR 25-44 OR

Streaming Video Entities [Undup.]

11/5/2024

% Reach

Desktop

and

Mabile

121

0,2

0,1
0,0
0,0

Mobile

0,1

Total Views (MM)

Desktop
and
Mobile

Mobile

Total Minutes (MM)

Deskiop
and
Mobile

oo o

Mobile

122



Anexo 38

= comscore

Key Measures

Ro Entity Tagging Social Media

©2024 Comscore, Inc

Media

w Type Status Measurement

o000 OOOoOOCOoOOOOOLOOoODOOO0oOOQ

Total Internet : Custom Target
Social Media
0 Facebook
0 Bytedance Inc.
0 Google Messages (Mobile App)
0 Kuaishou Technology
0 TELEGRAM.ORG
0 X (formerly Twitter)
0 Pinterest
0 Linkedin
0 Google Meet (Google Duo) (Mobile
0 Blogger
0 SOCIEDADEMILITAR.COM.BR
0 UMTUDO.COM
0 MESEEMS.COM.BR
0 Snapchat, Inc
0 DISCORD.COM
0 CHANGE.ORG
0 Reddit
0 VAKINHA.COM.BR
0 BADOO.COM
0 DARADA.CO
0 THEINSIDERSNET.COM
0 LIFE360.COM
0 Skype
0 VIATROLEBUS.COM.BR
0 STEALTHELOOK.COM.BR
0 Kwai Lite - mais simples (Mobile App)
0 RESEARCHGATE.NET
0 SKOOB.COM.BR
0 ONLYFANS.COM
0 TUMBLR.COM*

UL WU Wi

Geography :
Time Period :
Target :
Media :
Date :
Total Unique
Visitors/Viewers (000)
Deskiop
and Mobile
* Mobhile
22.091 21.377
21.256 19.029
20.712 18.707
13.146 12.801
12.643 12.643
10.005 9.914
6.462 6.400
6.193 5.981
6.182 5.665
4.061 3.671
3.777 3.777
3.123 2.727
1.366 1.365
1.133 1.050
1.102 1.101
963 944
943 840
705 683
699 630
582 577
526 525
524 524
472 472
419 419
384 368
372 367
369 367
367 367
284 210
278 262
273 263
234 213

Brazil
August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 45+) OR Females - Age(Females:

45+}} AND Region(Region: Southeast)
Social Media [Undup.]

10/24/2024
% Reach Total Views (M)
Deskiop Desktop
and Mobile and Mohile
Mobile Mobile

100,0 100,0 14772 8.965
96,2 89,0 679 500
93,8 87,5 446 339
59,5 59,9 43 19
57,2 59,1 0 0
453 46,4 8 7
29,3 29,9 1 1
28,0 28,0 27 25
28,0 26,5 23 17
18,4 17,2 14 10
17.1 17,7 0 0
14,1 12,8 28 26
6,2 6,4 5 5
5,1 4,9 5 4
50 5,2 5 5
4.4 4.4 0 0
4.3 3,9 15 1
3,2 3.2 4 4
3,2 29 2 1
2,6 27 1 1
2.4 25 3 3
2.4 2,5 1 1
2.1 2.2 4 4
1,9 2.0 1 1
1,7 1,7 0 0
1,7 1,7 1 1
1,7 1,7 1 1
1,7 1,7 0 0
1.3 1,0 1 0
1,3 1,2 1 1
1,2 1,2 1 1
1,1 1,0 1 1

123

Total Minutes (MM)

Deskiop
and

Mobile
156.248
64.748
49.286
4724
94
8.912
429
271
122
38
31
24

Mobile

150.593
64.530
49.145

4.695
94
8.911
429

I

=
o] 4]
O aON R, A =S TN IO MO 0~
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Anexo 39

s comscore

Key Measures

DULIAE

Ro Entity Tagging Media
w Type Status Measure

1P]
21P]
3 [P]
4 [P]
> [P]
6 [P]
7 [P]
8 [P]
9[P]
10 [P]
11 [P]
12 [P]
13 [P]
14 [P]
15 [P]
16 [P]
17 [P]
18 [P]
19 [M]
20 [P

O ON_L2PO 2L aWO-2NO - b

mant

©2024 Comscore, Inc

Media

Total internet ;: Custom Target
Multi-Category
0 Google Sites
7 Globo
7 UOL
7 Terra Networks
7 R7 Portal
7 Metropoles Sites
0 Microsoft Sites
7 Webedia Sites
0 IG Portal
0 SERPRO.GOV BR Sites
7 Ziff Davis
0 Next Millennium
7 Yahoo
0 Grupo Abril
0 MTE.GOV.BR Sites
0 7Graus
7 SBT
0 Apple Inc.
7 WBD Entertainment And Lifestyle
0 Freestar

Geography :
Time Period :
Target :

Media :
Date :

Total Unique Visitors/Viewers

(000)

Desktop and
Mobile

22.091
22.091
21.888
18.861
18.481
18.396
13.805
13.546
13.506
10.816
6.792
6.186
5.778
4.892
4.924
4.225
3.192
2.926
2.332
1.907
1.706
1.651

Mobile

125

21.377
20.906
18.127
16.253
15.666
17.448
12.705
13.006
10.028
10.196
6.424
6.087
5.663
4.524
3.408
3.885
3.147
2.446
1.956
1.731
1.572
1.427

Brazil
August 2024

INCLUDE {Males - Age(Males: 45+) OR Females - Age(Females: 45+) } AND Region(Region:

Southeast)

Multi-Category [Undup.]

1012412024

% Reach

Desktop and
Mobile

100,0
100,0
99,1
85,4
83,7
83,3
62,5
61,3
61,1
49,0
30,7
28,0
26,2
22,6
22,3
19,1
14,4
13,2
10,6
8,6
7.7
75

Mobile

100,0
97,8
89,5
76,0
73,3
81,6
59,4
60,8
46,9
47,7
30,1
28,5
26,5
21,2
15,9
18,2
14,7
11,4

9,2
8,1
74
6,7

Total Views (MM)

Desktop and
Mobile

14.772
5414
2.981

526
467
316
148
113
517
80
44
4

4
25
73
12
4
13
g

4

g
16

Mobile

8.965
3.681
1.839
397
370
289
138
110
249
77
38

3

3

24

4

12

3

11

5

3

3

14

Total Minutes (MM}

Desktop and
Mobile

1566.246
35.308
29.455

1.987
711
383
235
143

1.094

99
50
42
31
32
196
16
15
15
79
10
85
14

Maobile

150.593
31.525
26.445

1.674
547
368
221
142
874

96
46
42
30
31
130
15
14
13
49
9
83
13
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Anexo 39 {continuacao)

Data Source : Multi-Platform
= comscore Geography : Brazil
Time Period : August 2024
- Age(Males: 45+ - 45+ D Region(Region:
Key Measures Targst: s":L?tlr_\g:sf) {Males - Age(Males: 45+) OR Females - Age(Females: 45+) } AND Region(Region
Media : Multi-Category [Undup.]
Date : 10/24/2024

©2024 Comscore, Inc

QUL

Ro Entity Tagging Media Total Unique Visitors/\iewers

w Type Status Measure Media (000) % Reach Total Views (MM) Total Minutes (MM)
mant
Desktop and . Deskiop and . Desktop and . Desktop and .
Mobile - obile Mobile Hobie Mobile Kdouio Mobile MBOIIE:

21 [P] 1 7 Correio 24 Horas 1.396 1.382 6,3 6.5 2 2 2 2
22 [P] 1 0 Grupo RBS 1.382 1.307 6,3 6,1 4 4 4 3
23 [C] 1 0 Estadac - Cultura E Entretenimento 1.223 1.198 55 56 4 4 4 4
24 [C] 1 0 Estadao - Economia E Financas 1.136 1.074 5.1 50 3 3 3 3
25 [P] 0 0 Adevinta Spain 1.106 1.016 50 4,8 20 18 15 15
26 [P] 0 0 PERNAMBUCANAS.COM.BR Sites 687 681 3,1 3,2 3 3 8 8
27 [P] 0 0 Outfit7 629 629 2,8 2,9 0 0 41 41
28 [P] 0 0 Flix Media sites 589 577 2,7 2,7 1 1 2 2
29 [P] 0 0 Test Achats - Test Aankoop 586 577 2,7 2,7 1 1 1 1
30 [P] 1 0 FANDOM Sites 564 413 2,6 1,9 2 2 2 2
31 [M] 0 0 Discord (Mobile App) 525 525 24 2,5 0 0 5 5
32 [P] 0 0 Learnings Al 525 525 2,4 25 0 0 289 289
33 [P] 0 0 GammaPlay Sites 472 472 2,1 2,2 0 0 0 0
34 [P] 0 0 Sony 443 420 2,0 2,0 2 1 3 3
35 [P] 0 0 Rede Supermarket Sites 425 420 1,9 2,0 0 0 2 2
36 [P] 0 0 GLANCE.COM 420 420 1,9 2,0 ¢ 0 0 0
37 [P] 0 0 Evolve Media 411 367 1,9 1,7 2 1 1 1
38 [C] 1 0 AVENTURASNAHISTORIA.COM.BR 410 376 1,9 1,8 1 1 2 2
39 [M] 0 7 Hearst Magazines International Digital 371 368 1.7 1,7 1 1 1 1
40 [M] 0 0 NAVER.COM 367 367 1,7 il 0 0 51 51
41 [P] 0 0 TENCENT Inc. 337 315 1.5 1,5 0 0 92 92
42 [P] 2 0 Vix Brasil 324 322 1,5 1,5 1 1 1 1
43 [C] 0 0 RECREIO.COM.BR 318 315 1,4 1,5 0 0 0 0
44 [P] 0 0 Sumup Sites 316 315 1,4 1,5 0 0 3 3
45 [P] 0 0 ABISHKKING 315 315 1,4 1,5 0 0 1 1
46 [P] 0 0 Getty Images, Inc 309 262 1,4 2 2 1 1 1
47 [P] 1 0 Mediavine 301 250 1,4 1,2 2 2 2 2
48 [P] 0 0 Bandsintown Amplified 269 262 1,2 1,2 1 1 4 4
49 [P] 0 0 Opera Software 265 53 1,2 0,2 1 0 5 4
50 [P] 0 0 BONDE.COM.BR 265 262 1,2 1,2 0 0 0 0
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