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Raciocinio Basico




Com o aumento da expectativa média de vida e o declinio da taxa de natalidade, a
populagdo mundial esta envelhecendo. Este fendbmeno nao seria diferente no Estado de
S&o0 Paulo, onde a proporgao de pessoas idosas (com 60 anos ou mais) passou de 4,4%,
em 1950, para 16,2%, em 2022, frente ao contingente populacional geral. Segundo dados
do estudo “Envelhecimento demografico avanga no territdrio paulista”, de julho de 2022,
realizado pela Fundacédo Seade (Sistema Estadual de Andlise de Dados), esse porcentual
equivale a 7,31 milhdes de paulistas.

S6 para se ter uma ideia, o indice de envelhecimento demografico alcangou 86,7%. Isso
significa que a cada 100 criangas e adolescentes (de zero a 14 anos), temos quase 87
idosos. A projecao para 2026 é que o nuimero de idosos, criangas e adolescentes seja
equiparado.

Esse cenario traz impactos profundos, tanto sociais quanto econémicos. Desafios como a
sustentabilidade dos sistemas de saude e previdéncia social, a adaptagédo das cidades,
principalmente no que se refere a prestagao de servigos para uma populagio mais idosa,
e a necessidade de cuidados de longo prazo estdo cada vez mais no centro do debate em
todas as esferas de governo, sejam elas municipais, estaduais e federais. Afinal, a
aceleracdo do envelhecimento populacional exige uma reestruturagdo do modo como a
sociedade lida com o envelhecimento, reforgando a necessidade de politicas inclusivas e
intergeracionais até porque o processo de envelhecer ndo ocorre de forma igual para todas
as pessoas. Fatores como classe social, raga, género e o local onde se vive impactam,
diretamente, a qualidade de vida ao longo do tempo, evidenciando as desigualdades no
acesso a bens e direitos sociais que, ainda, se intensificam com o avanco da idade.
Pessoas que tiveram acesso limitado a educagao, saude, emprego formal e protecéo social
ao longo da vida enfrentam um envelhecimento mais dificil e precario. A falta de uma rede
de apoio, a informalidade no trabalho, e o0 acesso desigual aos servigos de salude ao longo
da vida resultam em uma velhice mais vulneravel.

Além disso, o acesso a direitos fundamentais, como salde e habitagéo, é limitado para
muitos idosos. Sem uma rede de protecéo social forte e equitativa, muitos idosos enfrentam
o isolamento, a pobreza e a falta de acesso a cuidados basicos. Isso mostra que o
envelhecimento populacional é também uma questéo de justiga social, onde as politicas
publicas precisam estar atentas para ndo perpetuar ou aprofundar essas disparidades.

O Programa Vida Longa

Criado em 1° de outubro de 2019, pelo Decreto n° 64.509, o Programa Vida Longa passou
a integrar a politica habitacional do Estado de Sao Paulo com o intuito de viabilizar moradia
digna aos idosos, prevenindo o asilamento e fortalecendo o protagonismo dos municipios
em seu papel de provedores e articuladores dos servicos necessarios a atencao integral
das pessoas com 60 anos ou mais.

A ideia é oferecer moradia gratuita e assistida para pessoas idosas, com 60 anos ou mais,
que estejam em situagdo de vulnerabilidade social e tenham renda mensal de até dois
salarios-minimos. Voltado para aqueles que vivem sozinhos ou com vinculos familiares
fragilizados, mas que sdo independentes nas atividades do dia a dia, o Programa
proporciona um espago de acolhimento em formato de republica.

Como uma evolugéo do Programa Vila Dignidade (2009-2019), um dos grandes diferenciais
do Programa Vida Longa é, justamente, apostar no resgate do senso de comunidade, em
que os beneficiarios podem desfrutar de espagos e atividades que contribuem para o
processo de socializagéo, trazendo uma série de vantagens para a satde fisica e mental
dos idosos, conforme tabela abaixo:

PRINCIPAIS BENEFICIOS DA SOCIALIZACAO PARA A POPULACAO IDOSA

BENEFICIO DESCRICAO
Melhora da Satde Mental Reduz o risco de depressdo, ansiedade e
isolamento.




Manutengéo das Capacidades Cognitivas O convivio social methora a meméria, o raciocinio e
reduz o risco de deméncia pelo fato de o cérebro
R ser mais estimulado.

Estimulo a pratica da atividade fisica Quando em comunidade, os idosos tendem a
realizar atividades comunitarias, como caminhadas,
danga, melhorando a resisténcia fisica e a

mobilidade. _

Aumento da autoestima A interagéo social desperta o sentimento de
pertencimento de algo ou de algum lugar, fazendo
com gue as pessoas se reconhecam dentro
daquela comunidade, gerando mais confianga nos
individuos.

Propésito Quando a pessoa idosa esta imersa em um grupo,
realizando atividades de forma mais regular, ela se
sente mais Gtil e passa a cumprir um papel mais
ativo na sociedade.

Maior longevidade Estudos indicam que idosos que mantém mais
conexdes sociais fortes, tendem a ter mais
qualidade de vida e a viver mais.

O projeto arquitetdnico desenvolvido para o Programa Vida Longa leva em consideragéo o
ciclo de vida da pessoa idosa. Os condominios sdo horizontais e cada um deles tem no
maximo 28 unidades habitacionais autdnomas, projetadas com base no Desenho Universal,
priorizando a acessibilidade e a facilidade para que os moradores possam se locomover e
realizar suas atividades de forma auténoma. Cada unidade possui 28 m?, que contam com
cozinha, sala de estar e dormitdrio conjugados, banheiro e area de servigo. ltens de
seguranca e acessibilidade também estdo presentes como barras de apoio, pias e
sanitarios em altura adequada, piso antiderrapante, alarmes de emergéncia sonoros e
luminosos e muito mais. As areas de convivéncia e integracdo também seguem a mesma
I6gica e possuem refeitérios, area de churrasco e forno a lenha, mesa de jogos, horta
elevada, aparelhos para atividade fisica, jardim, entre outros espacos.

O Vida Longa faz parte de uma das frente do Programa Nova Casa Paulista, langado em
2023 e considerado o maior programa habitacional da histéria do Estado de Sao Paulo. Ele
é resultado de uma agao conjunta entre a Secretaria Estadual de Habitagdo, a Secretaria
Estadual de Desenvolvimento Social, a Companhia de Desenvolvimento Habitacional e
Urbano do Estado de Sao Paulo (CDHU) e as prefeitura dos municipios paulistas
interessados no projeto.

Enquanto a Secretaria Estadual de Habitagdo aloca a parte financeira para execugao do
Programa, repassando a CDHU os recursos necessarios para a constru¢do do
equipamento, a Secretaria de Desenvolvimento Social define as diretrizes para a gestao do
mesmo, prestando, inclusive assessoria técnica aos municipios na elaboragdo e execugao
do projeto social, bem como na capacitacdo de equipes. A CDHU é a responsavel por
elaborar os projetos dos condominios, executando a obra e entregando-o todo mobiliado
ao municipio, que faz a indicagdo dos beneficiarios, doa o terreno para a construgéo dos
iméveis e passa a gerenciar e a realizar a manutencao deles apés a conclusido da obra.
Sobre os objetivos e necessidades de comunicagéo

A partir da leitura atenta do briefing do edital, identificamos o seguinte objetivo geral deste
exercicio criativo: divulgagdo local, regional e estadual do Programa Vida Longa,
considerando néo s6 os beneficiarios diretos da agdo da CDHU, que sao as pessoas idosas
em situagdo de vulnerabilidade social, mas também os beneficiarios indiretos, composto
pela populagdo geral, que é impactada com a melhoria dos indices de desenvolvimento
humano promovida pelo desenvolvimento habitacional e urbano.

Deste objetivo geral, derivam outros mais especificos, como reforgar a imagem positiva do
CDHU, posicionando-o como um agente da transformacéo social do Estado de S&o Paulo,

3




por meio da execucdo de politicas habitacionais e urbanas; atrair o interesse das
administragdes municipais em implementar o Vida Longa em suas respectivas cidades;
ampliar o conhecimento dos cidadaos paulistas sobre o trabalho desenvolvido pelo CDHU,
que tem em seu DNA “dar casa a quem precisa de casa”. Isto posto, temos objetivos claros,
alcancaveis e bastante coerentes com o escopo de uma ag¢ao de comunicagao publicitaria.
Por se tratar de uma empresa do Governo do Estado de Sdo Paulo, utilizaremos do principio
de Comunicacgao Publica, para tornar viavel o fluxo de informagdes de interesse individual
e coletivo com o objetivo de alcangar o didlogo, o conhecimento e a expresséo como direito
social.

Uma empresa publica tem como dever informar aos cidadaos todas as agdes desenvolvidas
para a sociedade. N&o apenas no sentido da obrigag¢ao de prestacdo de contas, em termos
quantitativos, mas de se autoavaliar e apresentar o que for de interesse pliblico. Todo
cidadao tem o direito de ser informado sobre as ag6es do poder plblico, de modo a mostrar
que elas estao sendo feitas para atender aos interesses da sociedade.

Tendo em mente a necessidade da Comunicagéo Publica, buscaremos com a publicidade
e propaganda a formagao/difusdo de ideias e a disseminagao pulblica de fatos/atos. Para
fazermos isso de forma eficaz, atuaremos respeitando os parametros da moralidade e
impessoalidade, conforme previsto na Constituicdo Federal, de 1988, cujo primeiro
paragrafo do artigo 37 determina: “a publicidade dos atos, programas, obras, servigos e
campanhas dos 6rgdos publicos devera ter carater educativo, informativo ou de orientagio
social”.

Verifica-se, entéo, a oportunidade de se explorar a comunicagdo como um servigo publico
capaz de informar, educar e mobilizar a populagado em geral através do conhecimento, com
sua percepgao condizente ao desempenho da CDHU. Por isso, torna-se necessario
dialogar com os cidadaos paulistas, através da divulgacao transparente das acdes da
Companhia, vislumbrando a responsabilidade social e econémica que ela tem com o
Estado, fortalecendo sua imagem e conscientizando a populagdo dos feitos e melhorias
alcangados em prol da qualidade de vida de todos, principalmente no oferecimento de
solu¢des para que aqueles que mais precisam tenham acesso a moradia.

Sendo assim, a agéncia entende que os desafios para a realizagdo desta campanha
publicitaria, em especifico, se ddo em: como estruturar uma narrativa comunicacional para
um publico tdo amplo e diverso quanto a CDHU deve impactar? Como criar uma campanha
intergeracional, que atraia tanto as pessoas idosas quanto a populagio de modo geral?
Como sensibilizar o publico? Afinal, é preciso transmitir a importancia do acolhimento e do
respeito aos idosos, tocando o publico de forma emocional e educativa. A campanha deve
mostrar que o programa é mais do que moradia; é sobre dignidade, comunidade e apoio
social. Por fim, como podemos combater o preconceito? Uma vez que ainda existe estigma
em torno do envelhecimento e dos programas de assisténcia para idosos. Precisamos
desconstruir esses estigmas, apresentando o Vida Longa como um projeto inovador e
positivo para a sociedade e os beneficiarios.

A seguir, na Estratégia de Comunicagéo Publicitaria, passaremos a explicitagéo e defesa
do partido tematico e do conceito que fundamentam nossa proposta, bem como & defesa
dos pontos centrais da estratégia: o que dizer; a quem dizer; como dizer; quando dizer e
que meios de divulgagao utilizar.




)

Estratégia de Comunicagao Publicitaria




Ap6s a compreensao dos objetivos explicitados no presente briefing e diante dos desafios
expostos, a estratégia de comunicagéao publicitaria da agéncia tera como foco sensibilizar
e informar o publico sobre a importancia desse programa para o bem-estar e a inclusao
social dos idosos em situagdo de vulnerabilidade. Para isso, iremos alinhar a campanha
com o compromisso da comunicacdo publica em promover conscientizacdo e garantir
acesso equitativo aos direitos sociais, utilizando a publicidade como ferramenta para
alcancgar diferentes publicos de maneira humana e empatica.

A Publicidade na Comunicagao Publica

A comunicagédo é uma pratica essencial para a vida em sociedade. S6 criamos vinculos
reais quando a comunicagao é capaz de transmitir seu propésito de forma clara e efetiva.
Contudo, comunicar de maneira eficaz ¢ cada vez mais desafiador na sociedade da
informagao. Com a expanséao massiva dos canais e a multiplicagao de contetidos, vivemos
em um cenario de saturagdo, onde a abundéancia de dados torna cada vez mais dificil
destacar uma mensagem e garantir que ela seja ouvida. A grande questdo da comunicagao
atual é ser notada e gerar impacto relevante nesse mar de informagbes. Para isso, séo
necessarios uma estratégia precisa, uma mensagem significativa e uma linguagem
envolvente.

Além disso, o planejamento da comunicagao publica esta em transformagao, especialmente
com o surgimento e fortalecimento das midias sociais. Hoje, comunicagao publica nédo se
limita mais a transmisséo de informacao, mas deve atuar como um canal de didlogo. Ela
precisa criar conexdes significativas que permitam aos cidadaos exercitarem seus direitos
e deveres plenamente, promovendo a cidadania e fortalecendo a compreenséo mutua entre
o poder publico e a sociedade.

Por fim, a publicidade na comunicagao publica exerce um papel fundamental ao traduzir
politicas e programas sociais em narrativas acessiveis e emocionalmente envolventes.
Para o Vida Longa, a publicidade tem o desafio de mostrar que o programa é mais do que
uma solugdo de moradia: € um passo importante para fortalecer a cidadania dos idosos e
promover inclusdo e dignidade, incentivando a construgdo de uma sociedade que valoriza
todas as faixas-etarias. Campanhas como esta atuam para inspirar a sociedade e eliminar
preconceitos, criando um espaco de reconhecimento e apoio mutuo entre geragoes.
Defesa do Partido Tematico

Tendo em vista tudo que foi mencionado até agora, a agéncia criou um conceito forte, que
representa bem o propdsito do Programa Vida Longa e que pode ser faciimente entendido
e assimilado por pessoas das mais diferentes geracdes.

A partir do mote: “Na melhor idade, viva uma Vida Longa”, ele traduz com clareza e emogéo
a missao do Programa, que é dar ao idoso, em situagao de vulnerabilidade social ou com
os lagos familiares fragilizados, a oportunidade de viver plenamente, em um ambiente
seguro e acolhedor. Ele reflete a visdo de que a “melhor idade” ndo & apenas uma etapa
da vida, mas sim um periodo que, com apoio e estrutura adequados, pode ser enriquecido
com novas experiéncias e memérias. Esse mote conecta-se com os valores da campanha,
transmitindo uma mensagem de acolhimento e valorizagéo da vida, e reafirma a importancia
de proporcionar aos idosos um ambiente em que se sintam respeitados, protegidos e
capazes de criar novas histérias.

Usado no Brasil a partir da década de 1990, o surgimento do termo “melhor idade” se deu
como uma forma mais positiva e otimista de se referir a vida apés os 60 anos, quando
teoricamente as pessoas estavam para se aposentar e aproveitar um periodo de descanso.
No entanto, com as mudangas culturais, econdmicas e sociais aliadas ao aumento da
expectativa de vida e valorizagdo de um envelhecimento ativo, o termo passou a ser
evitado. Afinal, nem todos os idosos vivenciam essa fase com as mesmas condi¢des de
salde, seguranca e qualidade de vida. E sdo justamente os idosos em situagéo de
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vulnerabilidade e isolamento social a razdo para que o Programa Vida Longa exista e mude
para melhor a vida de seus beneficiarios. Pela maneira com o qual essa mudanga acontece,
resolvemos resgatar o termo “melhor idade”, relacionando o Programa com uma melhoria
real da qualidade de vida dessas pessoas que tanto precisavam de uma oportunidade para
continuar suas histérias com mais dignidade.

Ja a expressao “Viva uma Vida Longa” faz uma referéncia direta ao nome do Programa,
mas também ao fato de que os idosos beneficiados podem alcangcar uma maior
longevidade, a partir da socializagdo e das melhores condigdes de habitagédo, que
proporcionam mais conforto, segurancga e bem-estar a cada um deles.

O Que Dizer?

Esta campanha tem carater informativo, em que queremos destacar que o Programa Vida
Longa vai além do oferecimento de moradia: ele proporciona acolhimento, segurancga e
qualidade de vida aos idosos, de 60 anos ou mais, em situagio de vulnerabilidade social.
O Programa, desenvolvido e realizado pela CDHU, contempla toda uma infraestrutura
adaptada para esta etapa da vida, conforme ja mencionado no item Raciocinio Basico. No
entanto, além de trazer a tona a questdo de um espago mais acessivel aos beneficiarios,
queremos deixar evidente o quanto um ambiente integrado para a realizagio de diversas
atividades, sejam elas fisicas ou de lazer, e para a convivéncia podem transformar,
positivamente, a vida dos moradores destes equipamentos.

Vale, ainda, salientar que o Vida Longa apoia, estimula e respeita a autonomia dos idosos,
proporcionando-lhes mais oportunidades para levar uma vida de forma mais independente
e devolvendo-lhes o papel de protagonistas de suas vivéncias, sendo capazes de criar
novas memorias e experiéncias.

A Quem Dizer?

Como indicado no briefing, a estratégia de comunicagéo deve priorizar os dois publicos
beneficiados pelo Programa realizado pelo CDHU. O primeiro deles é o publico composto
pelos idosos, grupo diretamente beneficiado pelo Vida Longa, em especial, aqueles que se
encaixam no perfil do Programa, ou seja, tém 60 anos ou mais, recebem até dois salarios-
minimos, que estejam inscritos no CadUnico, sem vinculos familiares ou sozinhos, que
tenham condi¢Ges de realizar as tarefas do dia a dia de forma independente e que se
encontrem em situagdo de vulnerabilidade e risco social.

Ja o segundo, diz respeito a populagédo paulista de forma geral, que so indiretamente
beneficiados pelo Programa, uma vez que ele também experencia os impactos sociais do
mesmo, que deve ser apresentado como uma importante iniciativa piblica de assisténcia e
acolhimento, promovendo o sentimento de respeito e inclusdo aos nossos idosos.

Para agéncia, também é fundamental queremos impactar formadores de opinides,
jornalistas e outras instituicdes que exergam influéncia sobre os paulistas, ampliando a
capilaridade da mensagem que queremos transmitir, além de legitima-la. Ainda,
acreditamos na importancia de alcancar as Prefeitura e Gestores publico, cujo interesse é
crucial para a implementagéo local do Vida Longa.

Como Dizer?

A abordagem sera direta, humanizada e emocional. Vamos utilizar uma linguagem simples,
mas impactante, capaz de gerar conexao e entendimento. Ao longo de pecgas audiovisuais
e gréficas, traremos imagens que reflitam o cotidiano dos beneficiarios, mostrando-os em
atividades cotidianas e momentos de interagdo. Este tom visual e textual criard uma ponte
afetiva entre o Programa Vida Longa e os potenciais beneficiarios, ao mesmo tempo que
sensibiliza a populagédo em geral sobre o valor do estabelecimento de politicas publicas e
programas de incluséo para idosos. Afinal, o envelhecimento é parte inerente da vida.
Quando dizer e quais os meios utilizados?




A estratégia levara em conta a integracdo dos diversos meios e formas de comunicagao. A
articulagdo de novas midias com os meios tradicionais € um requisito de eficiéncia do
planejamento contemporaneo. Além disso, a mensagem combina o propésito e sua
destinagao, reconhecendo os requisitos da necessidade de abrangéncia da campanha do
CDHU, com ag¢gdes mais diretas, que aproximam o emissor do receptor.

De acordo com o briefing, a campanha deve ser veiculada no prazo de 3 meses. O valor de
investimento para esse esforgo de comunicagdo é de R$ 5.000.000,00 (cinco milhdes de
Reais), realizado em plataformas off-line e on-line. Nesse contexto, foram avaliadas as
melhores formas de otimizar este recurso, investindo em meios de comunica¢ao que darao
a abrangéncia que a mensagem a ser veiculada necessita e o retorno que é tao importante
para atingirmos os objetivos propostos, além da utilizagdo de recursos proprios da
Companhia, como site, YouTube e demais redes sociais, para que a campanha atinja um
grau de economicidade satisfatorio.

Pensando nos resultados esperados, optamos por utilizar uma boa variedade de midias,
para potencializar o impacto junto ao publico-alvo. Os veiculos de massa seréao explorados,
como o Radio, Jornal Impresso e a Televisao, que possuem audiéncia e credibilidade junto
aos nossos publicos de interesse.

A midia OOH sera contemplada com a utilizagdo de placas de outdoor e outdoor social,
instaladas em locais/cidades estratégicos. Além disso, teremos o busdoor e o backseat,
servindo como um suporte para aumentarmos a visibilidade da campanha, atingindo
usuarios do transporte publico, motoristas e pedestres. Para aumentarmos ainda mais a
capilaridade da campanha, também utilizaremos o outdoor social, instalado nas
comunidades, onde o publico prioritario da nossa campanha pode ser encontrado. Ja na
midia indoor, teremos o ATM Screen, que ¢ a publicidade na tela dos caixas eletrbnicos do
Banco 24h.

Como midia alternativa, utilizaremos o carro de som, que ira circular pelas vias publicas de
algumas cidades selecionadas, com informagdes relevantes sobre a campanha, como os
principais beneficios do Programa Vida Longa.

Jé as pecas de ndo midia serdo representadas pelo Cartaz A3, que sera afixado em locais
de grande circulagdo da populacao paulista, especialmente, pelas pessoas idosas, e pelo
hotsite, que além de servir como um depositério de contelidos sobre a campanha, sera
constantemente atualizado e trara informagdes relevantes sobre o Programa.

A nossa estratégia também contempla o meio digital. Além de possuir custo reduzido, a
Internet traz uma série de possibilidades, desde a criagdo de campanhas segmentadas até
o compartilhamento da campanha nas redes sociais. A utilizagéo do Meta Ads ira fortalecer
a presenca da mensagem, principalmente no Instagram e Facebook, mas também
reforcaremos a marca da CDHU no X. O objetivo é realizar publicagbes como post
carrossel, fazendo com que o publico conhega a fundo o Vida Longa, além de outras
ferramentas que impactardo o publico-alvo em diferentes momentos do cotidiano, como
stories e outras publicagdes. Uma websérie sera produzida, como forma de relatar a
mudanga de vida dos idosos beneficiados e criar uma conexdo emogdo com O NOsso
publico, que sera publicado no canal do Youtube da CDHU. O Google Search e a rede de
display do Google ADs serao utilizados, nesse ultimo serdo disparados um enxoval de
banners no proprio Google, de forma programatica. O publico interno da CDHU também
sera impactado com a publicagdo de banner pop up na Intranet da Companhia.

Nossa estratégia de comunicacao leva em consideracdo as midias off-line e on-line, criando
uma campanha coerente e coesa, distribuida em meios tradicionais e digitais, que serédo
melhor explicitados no item “Estratégia de Midia e Nao e Midia”.




Ideia Criativa



Relagao de pegas corporificadas

VT 30" para TV: a criagao de um VT para a televisdo ira democratizar as informacdes sobre
o Programa Vida Longa, apresentando-o de maneira simples, objetiva e atrativa, dando luz
aos beneficios que ele proporciona aos idosos em situagido de vulnerabilidade social.
Anuncio de Jornal %2 pagina: em linhas gerais, o anuncio traz a identidade visual da
campanha, com informagodes diretas e objetivas sobre os principais beneficios que o Longa
Vida oferece. Como nas outras pegas graficas a seguir, 0 anuncio traz também um QR
Code, que ira direcionar os leitores diretamente para o hotsite. Nos layouts apresentados
como exercicio criativo, 0 QR Code utilizado direciona para o site da CDHU, funcionando
apenas como um elemento de marcagao.

SPOT 30" com uma linguagem informal e préxima do ouvinte, esta pega foi criada para
dialogar diretamente com os paulistas. Além de trazer informagdes sobre a campanha, o
SPOT ira direcionar a populagéo para o hotsite criado. A vantagem do meio Radio é o alto
alcance junto ao publico-alvo, impactando-o em diversos momentos do dia e em diversos
locais — casa, transito, trabalho, academia etc.

Outdoor: midia exterior responséavel por gerar maior impacto do conceito da campanha, ja
que as placas do outdoor possuem um dos maiores formatos e séo distribuidas em pontos
estratégicos e de grande visibilidade. O outdoor foi escolhido para dar destaque ao tema
da campanha, apresentando o conceito de forma clara e objetiva.

Backseat: midia presente nos assentos dos Onibus de transporte publico, tem grande
alcance e visibilidade, além de alto impacto direcionado, levando o conceito do Programa
Vida Longa de forma objetiva e emotiva.

Banner Web: potencializa a campanha, ressaltando o senso de comunidade gerado pelo
Vida Longa. Além disso, funciona como um hiperlink, onde o publico tem a oportunidade de
clicar e ter acesso a muito mais informagdes sobre o Programa.

ATM Screen — Banco 24H: veiculada na tela dos caixas eletronicos da instituigéo bancaria,
a pega destaca a questédo da moradia gratuita e de qualidade para os idosos que compdem
o perfil do Programa.

Post Redes Sociais — Formato Carrossel: traz de forma atrativa e simplificada os principais
beneficios do Vida Longa, com cards que representem a vida dentro da comunidade que é
criada a partir do Programa.

Cartaz A3: peca de grande impacto visual e presencga junto ao publico, que pode ser afixada
em pontos de grande circulagéo da populacédo, permitindo que a campanha tenha maior
capilaridade, divulgando de forma geral o Programa Vida Longa.

Hotsite: pagina web criada especificamente para o Vida Longa, que reunira além dos
materiais de divulgacéo, informagGes mais completas, noticias, galeria de imagem e videos
e um espago onde os gestores publicos e instituigdes civis organizadas poderao entrar em
contato para entender como é feita a adesao ao Programa.

Pecas nao corporificadas:

Outdoor Social: possui caracteristicas similares aos do outdoor, no entanto tem um formato
menor. Geralmente, as placas de outdoor social sdo instaladas dentro das comunidades,
tornando a comunicacgédo ainda mais democratica e divulgando o Programa Vida Longa de
maneira mais assertiva.

Carro de Som 60™: a partir da circulagdo de um carro, que divulga pilulas com informacdes
relevantes sobre a campanha, pelas vias publicas da cidade, essa midia alternativa
aumenta o alcance da mensagem, impactando pessoas que estdo nas ruas, nos comércios
e nas proprias residéncias.

Youtube Ads: uma das maiores plataformas de video do mundo, iremos utilizar antncios
em formato de video no Youtube, impactando ainda mais o publico-alvo, ampliando o
conhecimento sobre o Longa Vida e seus beneficios para as pessoas idosas.
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Meta Ads: a utilizagdo de redes sociais ha campanha tem a intengédo de ampliar o acesso
a informacgéao ao publico-alvo, impactando-o também na plataforma digital, que conta com
a presenga massiva do nosso target. Para esta campanha, além do post em formato
carrossel apresentado na ldeia Criativa, também desenvolveremos stories e outros
formatos de posts.

X: por meio de posts nesta rede social, pretendemos engajar a campanha com um publico
mais jovem, conscientizando-os da importéancia de politicas publicas também para os mais
idosos.

Intranet — Banner pop up: por meio desta pec¢a, pretendemos nos comunicar com o publico
interno da CDHU, de forma que eles tenham conhecimento sobre o Programa e reverberem
0 conceito dele nos seus respectivos ciclos sociais.

Google Search: por meio de palavras-chaves referentes a campanha, anuncios sobre o
Vida Longa aparecerao nas pesquisas das pessoas que estiverem buscando por assuntos
correspondentes.

Google ADs: principal servigo de publicidade do Google, o Google Ads impacta os usuarios
da plataforma com a exibicao de anuncios e videos por meio da utilizacdo de palavras-
chaves, fazendo com que os recursos da campanha sejam melhor empregados. Nesse
sentido, além do banner que apresentamos na Ideia Criativa, outros formatos também seréo
utilizados.
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Estratégia de Midia e Nao Midia
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Foi desenvolvida uma estratégia que busca, através da combinagdo de meios, dar
cobertura e visibilidade as mensagens e conceitos criados. A midia tera o importante papel
de ser mais um canal de comunica¢do da Companhia de Desenvolvimento Habitacional e
Urbano do Estado de Sao Paulo — (CDHU) e a populagao, levando sua mensagem através
da veiculagdo de massa e segmentada.

Conforme descrito no briefing do edital da licitagdo em epigrafe, a CDHU é uma empresa
vinculada & Secretaria de Estado de Desenvolvimento Urbano e Habitagdo do Governo de
Sao Paulo e integra o Sistema de Comunicacdo do Governo do Estado de S&o Paulo
(SICOM). E o maior agente promotor de moradia popular no Brasil. Tem por finalidade
executar programas habitacionais em todo o territério do Estado, voltados ao atendimento
exclusivo da populacdo com renda na faixa de 1 a 10 salarios-minimos, priorizando as
familias com renda mensal de até trés salarios.

Sendo assim, toda a populagdo de Sao Paulo é impactada pelas agdes e programas que
sao desenvolvidas por esta estatal.

No caso da campanha descrita neste planejamento, foi desenvolvida uma estratégia
visando atingir o publico descrito no briefing, de forma precisa e impactante. E para isso, é
necessario analisar o alcance, determinando a extenséo geografica e demografica para que
a campanha possa atingir uma audiéncia suficiente para atender o objetivo expresso no
edital.

Ja a frequéncia, desempenha um papel de reter a mensagem na mente do publico. Por
meio de uma repetigao estratégica, criamos um impacto duradouro e eficiente.

Para além disso, é importante ter consciéncia que a alocagao de verba € fundamental para
que a mensagem seja transmitida para um maior nimero de pessoas com um menor
investimento de verba.

Como exercicio de midia, as cidades descritas na tabela “listas de cidades” sdo as cidades
beneficiarias diretas e todo o estado de Sao Paulo como beneficiarios indiretos. A fim de
alcancar esse publico diversificado, foram selecionados midias e veiculos com perfil amplo
de publico e grande alcance, potencializando a comunicagdo e atingindo a maior
guantidade de pessoas possivel.

Verba: R$ 5.000.000,00

Periodo: 3 meses

Pracga: Estado de Sao Paulo; regionais dos empreendimentos do Programa Vida Longa;
cidades onde eles ja foram construidos, estdo em processo de construgdo e que estédo na
previsao para receber o projeto.

Publicos-alvo:

Beneficiarios diretos da acado do Programa Vida Longa: Trata-se da populacdo idosa
beneficiada diretamente nos equipamentos comunitarios de moradia gratuita.

Beneficiarios indiretos da agdo do Programa Vida Longa: Trata-se da populagdo em geral,
beneficiada com a melhoria nos indices de desenvolvimento humano que resulta do
desenvolvimento habitacional e urbano (Saude, Educagao, Seguranga, etc).

Perfil da Populagéo do Estado de Sao Paulo

Em 2022, a populacao era de 44.411.238 habitantes e a densidade demografica era de
178,92 habitantes por quildbmetro quadrado. Sdo Paulo é composto por 645 municipios, que
estao distribuidos em 53 regides geograficas imediatas, que por sua vez estdo agrupadas
em onze regides geograficas intermediarias, segundo a divisdo do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) vigente desde 2017. Essa divisdo geografica nos permite um
entendimento de em quais estdo agrupados os empreendimentos do Programa Vida Longa,
para entendermos a extensao geografica da nossa campanha.

Uma analise sobre o nosso publico beneficidrio direto: a propor¢ao de idosos (grupo com
60 anos ou mais) frente ao contingente populacional total passou de 4,4%, em 1950, para
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16,2%, em 2022. De acordo com os dados de julho de 2022 do estudo Envelhecimento
Demografico Avanga no Territério Paulista, realizado pela Fundagdo Seade (Sistema
Estadual de Analise de Dados), 6rgéo do Governo do Estado de Sao Paulo, esse percentual
equivale a 7,31 milhdes de paulistas.

Para o publico beneficiario indireto, temos a seguinte informagéao geral: composto por
23.014.862 mulheres e 21.396.376 homens e uma idade mediana de 36 anos, de acordo
com o ultimo censo do IBGE 2022. Portanto, um publico muito abrangente a se atingir.
Objetivos da Comunicacao e Midia: divulgagao local, regional e estadual do Programa Vida
Longa; definicdo de estratégia de midia e ndo midia a ser realizada, adequada ao publico-
alvo de forma eficiente, tanto de forma ampla quanto restrita (local), utilizando todos os
meios de comunicagao aptos a tal fim; comunicagao que caracterize presta¢ao de servico
a populagéao, especificada por dois grupos que foram listados acima no publico-alvo.

Os meios de comunicagéo

Individualmente, cada meio de comunicagdo, seja online ou offline, tem sua caracteristica
ao propagar as mensagens contidas na campanha e atingem o target com maior ou menor
intensidade. Por isso, a importancia de se fazer um mix de comunicagdo. O mix é composto
por diferentes midias que devem ser combinadas e organizadas com o objetivo de cobrir
todos os “pontos de contato” com o publico-alvo que se deseja atingir. Quando executado,
o plano tem dois objetivos: abrangéncia, atingindo o maior niimero de publico-alvo possivel;
e a frequéncia, impactando o publico repetidas vezes para garantir a absor¢do da
mensagem e consequentemente a eficiéncia de uma campanha.

O plano de midia tem o efeito de um amplificador, que entrega as mensagens da campanha
diretamente ao publico-alvo, que reage de alguma forma ao estimulo. A mensagem, quando
chega ao destino, pode impactar com maior ou menor intensidade, e com mais ou menos
ruido, dependendo de outros dois fatores que também determinam a eficiéncia do plano: a
alta afinidade com o publico-alvo e o baixo nivel de disperséo.

A escolha das midias é uma tarefa essencialmente técnica, que exige conhecimento de
mercado, capacidade de integrar/combinar mais de uma midia para ampliar os pontos de
contato com o publico (combinar midias online com offline). Ambas tém a mesma
importéancia no mix, porém a execugdo € absolutamente distinta. A online prevé
interatividade, portanto exige mais cuidado com a qualidade do conteiido. A offline, além
do cuidado, exige compromisso com as midias por determinado periodo de tempo.

Defesa dos meios e tatica da midia

Buscando o alcance de todos os objetivos propostos, foram selecionados meios de
comunicagéo variados, com amplo alcance e publico diversificado, sendo eles: TV aberta,
radio, jornal, midia exterior, midia indoor, midia alternativa, canais proprios de comunicacéo
e nao midia. A seguir serdao apresentados dados sobre cada um desses meios,
demonstrando seu alcance, afinidade e pertinéncia com a campanha apresentada e nossa
tatica para cada um deles.

Televisdo aberta — A televiséo é o terceiro meio de maior penetragdo, segundo o Midia
Dados 2023, com 72%, publico feminino (53%), classes ABC (84%), com faixa-etaria de
mais de 25 anos (80%). E importante que, apesar de muitas vezes ser chamado de meio
tradicional, € uma midia que tem, como tantas outras, trabalhado para ndo perder espago
para as diversas opg6es que vém surgindo, como as plataformas de streaming. Além disso,
a grande maioria dos brasileiros possui pelo menos uma televisdo em casa.

Tatica: Veiculagéo de VT 30”. A midia foi programada para o inicio da campanha, como um
langamento na grande midia, a fim de proporcionar um conhecimento geral da mesma pela
populagdo. A emissora selecionada para a veiculagao foi a principal do pais, de acordo com
o share: Globo (33%). Programamos a Globo para os primeiros 15 dias, com sinal do Estado
de S&o Paulo, um total de 17 insergdes, distribuidas em uma programacéo diversa, no
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periodo da manha3, tarde e noite, sendo que teremos insergdes durante os 15 dias, incluindo
o final de semana.

Radio — Possui boa taxa de fidelidade e em grande parte dos casos néo disputa tempo com
o0 ouvinte, pois pode ser utilizado junto a outros tipos de atividade. Além disso, possibilita
frequéncia, o que contribui para a captagdo e assimilagdo da mensagem. De acordo com
pesquisa realizada pela Target Group Index - TG BR - 2023 R1, 57% dos ouvintes de radio
confiam no meio para se manterem informados. O meio radio alcanga 80% das pessoas,
nas 13 regides metropolitanas de Sdo Paulo, onde a audiéncia aferida é o equivalente a 52
milhGes de individuos. O perfil dos ouvintes é de 53% de mulheres e 47% de homens, a
diviséo de classes de ouvintes, sendo AB 44%, C 41%, DE 15% e a faixa-etaria com 22%
de 30-39, 20% de 40-49, 18% de 60+, 18% de 20-29, 16% de 50-59, 7% de 10-19. O tempo
medio diario de consumo de radio é 3h 55 min. A radio também tem criado diversas formas
de se conectar com o publico, sendo possivel acesséa-la através de um radio, computador,
tablet ou aplicativo para celular.

Tatica: Spot 30" - Veiculagdo de spot 30", nas radios descritas no plano de midia.
Selecionamos as radios onde possuem sinal nas cidades dos empreendimentos
(entregues, em obras, em processo de contratagéo e programadas). Para uma otimizagao
da verba, desenvolvemos uma estratégia em que a radio selecionada tem uma abrangéncia
em mais de uma cidade, uma vez que se utilizassemos uma radio por cidade, o investimento
seria bem maior. Com isso, conseguimos um maior periodo de veiculagdo do nosso Spot.
A tabela “Radio x cidade” com essa divisao foi desenvolvida para um maior entendimento.
Sendo assim, veicularemos insergdes de Spot em todos os meses nas radios descritas na
tabela, de segunda a sexta-feira. No primeiro més, ela entrara como reforgo, apés o término
da midia de televisdo. No segundo més, veicularemos na primeira e na terceira semana. Ja
no terceiro més, veicularemos as insergdes intercaladas por dia, para otimizacao da verba
e manutengao da constancia até o final dos 90 dias. Desse modo, conseguiremos atingir
uma frequéncia necessaria em cada uma das radios e falaremos com o publico diversificado
que cada uma possui.

Midia Alternativa — Ainda que os meios digitais venham dominando a comunicagao nos
ultimos anos, uma estratégia alternativa ainda tem relevancia na publicidade. A propaganda
volante ou, como é mais conhecido, a propaganda em carro de som, é uma midia alternativa
que tem muita relevéancia. As principais vantagens de investir em propaganda volante ou
carro de som sdo: investimento em propaganda de baixo custo comparado a outros
modelos de propaganda offline como TV, Radio, Jornais, Revistas de grande circulagdo e
OOH; com a propaganda em carro de som é possivel realizar a segmentagéo e
regionaliza¢éo do publico-alvo de uma maneira simples, de acordo com o planejamento, o
itinerario é tragado indicando qual sera o trajeto do veiculo, bem como o melhor horario
para a divulgacéo.

Tatica carro de som: Utilizaremos essa midia nas cidades que possuem menos meios de
comunicagao totais, com o intuito de cobrir todas as cidades com o maximo possivel de
canais. Por se tratar de uma midia que circula dentro da cidade e possibilita atingir todos
os bairros, garantindo a cobertura geografica da campanha, faremos 2 horas de veiculagao
por dia, sempre na Ulltima semana de cada més, durante os 3 meses de campanha, o que
soma 660 inser¢des totais nesse meio.

Midia Exterior — O meio tem o segundo maior indice de penetragao, segundo o Midia Dados,
chegando a 88%. A midia exterior tem um pouco mais de penetracdo no publico feminino
(52%), 86% nas classes ABC e 76% com mais de 25 anos

Tatica: A fim de manter a sustentacdo da campanha e fixar a mensagem na mente da
populagéo, foram programadas as seguintes midias, com objetivo de ter capilaridade e
utilizar esse meio tao importante em diversos locais.
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a) Outdoor social: No Brasil sdo 16 milhdes de pessoas que residem em favelas e 120
milhdes que moram nos bairros da periferia. Essa populagéo, predominantemente CDE,
movimenta mais de R$80 bilhdes/ano e essa midia gera a esse publico inclusdo social, com
contribuicdo econémica e participativa, e ao anunciante visibilidade sustentavel. Nosso
objetivo € incluir a campanha nas classes sociais que estdo inseridas nosso publico
beneficiario direto e por isso, estaremos presentes em 209 comunidades do estado,
conforme descritas no plano de midia. Com veiculagdo em 418 pontos espalhados,
utilizaremos essa midia no primeiro més para o langamento da campanha. Na pega, tera o
QR Code direcionando para o hotsite da campanha, onde a populagdo acessara mais
informagdes e ficara por dentro de como funciona o Programa Vida Longa.

b) outdoor: os outdoors estdo presentes no dia a dia, enquanto circula-se pela cidade o
publico & involuntariamente impactado. Foram programadas 26 placas de outdoors, nas
cidades onde essa midia tem uma relevancia, devido a cobertura geografica, por uma
bissemana, conforme descritas no plano de midia. Dessa forma, espera-se impactar as
pessoas que circulam pela cidade e também aquelas que passam por ela.

¢) busdoor: os énibus sdo uma das opgdes de midia exterior que tem a vantagem de ser
movel, eles circulam pela cidade durante o dia, potencializando o publico que pode ser
alcangado pela midia. Foram programadas 115 linhas de énibus por um més, nas cidades
que possuem mais habitantes, para garantir alta exposi¢cao, conforme descritas no plano
de midia.

d) backseat: E a midia que utiliza os encostos traseiros dos assentos do 6nibus, garante
exposi¢ao de alto impacto e extremamente préxima para 100% dos passageiros sentados.
O backseat também atrai a atengéo dos passageiros que circulam de pé durante o trajeto,
pois sao de facil visualizagdo, aumentando a exposi¢cao da marca. Em Sao Paulo, o énibus
€ o0 meio de transporte mais utilizado pelos paulistanos (47%), sendo de 1 a 5 vezes por
semana. Tempo médio de Passageiros no 6nibus é 40 min e sdo mais de 1 milhdo de
passageiros/dia, de acordo com a fonte Nossa S&o Paulo/lbope Inteligéncia (2019). Nessa
midia, utilizaremos o QR Code, direcionando para o hotsite da campanha, onde ele tera
acesso as informa¢des necessarias sobre o Programa Vida Longa. Serao veiculados 34
backseat nas mesmas cidades onde teremos os busdoors, no primeiro més de campanha,
com o objetivo de gerar a lembranga da campanha, uma vez que a populagéo vera a midia
nas traseiras dos 6nibus e também em seu interior.

Midia indoor - Midia indoor é um ponto de comunicagdo com o publico em locais internos e
ambientes fechados como, por exemplo, shoppings, academias, supermercados,
consultérios, lotéricas e aeroportos. Ela é composta por telas digitais ou murais que sdo
posicionados estrategicamente, de tal forma que o publico do local consiga visualizar o
conteudo ali transmitido. Além disso, com a midia indoor é possivel segmentar a mensagem
para publicos especificos dentro de um ambiente interno. Por conta da permanéncia
prolongada das pessoas nos locais onde os terminais de midia indoor sédo instalados, o
engajamento do publico com o conteddo exibido é alto. A atengao das pessoas é atraida
enquanto elas esperam e estao mais propensas a receber algum estimulo de comunicacao.
Tatica Banco 24h: As telas da Midia Banco24Horas estao em diversas farmacias,
supermercados e lojas de conveniéncia das principais regides do Brasil. Nesta rede de
caixas eletrbnicos, o cliente pode fazer uma série de transagdes bancarias e ainda ser
impactado por uma propaganda. O caixa eletrdbnico comporta um monitor full HD de 27
polegadas na parte superior, onde as marcas podem exibir mensagens estaticas, videos,
animacoes e gifs curtos e sem som. Outra opgao é divulgar uma campanha acompanhada
de um QR Code. A estratégia incentiva o cliente a usar o celular para continuar a
experiéncia com a marca mais tarde. Um dos principais beneficios dessa midia é podermos
fazer segmentagéao, escolhendo cada ponto, de acordo com o perfil do nosso publico-alvo.
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Em nossa campanha, utilizaremos a midia com o intuito de levar a populagao para o nosso
hotsite, onde eles terdo mais informagdes sobre o Programa. Serdo 846 telas espalhadas
em 63 cidades, que possuem o Banco 24h. Veicularemos nas primeiras semanas dos 3
meses de campanha, uma vez que é quando a populagao recebe seus pagamentos e
beneficios e, por isso, estdo com utilizando esse canal com mais frequéncia. O motion que
sera exibido na midia tem 6”, possuira o QR Code direcionando para o hotsite da
campanha. Por se tratar apenas de criagdo de motion, ndo tem custo de produgéo e isso
faz com que otimizemos a verba nesse item.

Jornal — Este meio forma opinido e multiplica conceitos, da credibilidade & mensagem por
meio de sua linha editorial, além de ser percebido como um prestador de servigos de
utilidade publica. Possibilita um maior detalhamento da mensagem, e consegue impactar
mais leitores, por exemplar.

Tatica: Propomos o anuncio de jornal 1/2 pagina nos jornais: Jornal da Cidade, Jornal
Cidade de Boituva, Gazeta Bragantina, Folha de Ibitinga, Jornal Periscépio, Diario de
Jacarei, Gazeta, Jornal da Cidade, Jornal Atual, O Democrata e Jornal O Progresso.
Propomos o anincio de 1/4 pagina nos jornais: Jornal de Barretos, O Regional, Folha
Metropolitana, Tribuna Ribeirdo Preto, Tribuna Liberal, Jornal Diario do Litoral, Jornal
Impresso Brasil e Diario de Taubaté. Serdo no total 19 insercdes, com o objetivo de
sustentar a campanha no segundo més. Na arte teremos o QR Code da campanha, em que
o leitor podera acessar diretamente o hotsite da campanha.

Nao Midia — S&o importantes agdes que auxiliam na fixagdo da mensagem na mente do
publico por meio da divulgagdo de material sem custos de veiculagao.

Tatica Cartaz: Produgéo de 20.000 unidades de cartazes, para serem afixados em diversos
locais da cidade, como postos de salde, hospitais, bancos, prédios e 6rgéos publicos. A
peca tera um QR Code, direcionando para o hotsite da campanha e contribuira para reforcar
a mensagem e aumentar abrangéncia da mesma.

Tatica Hotsite: Nosso hotsite serda o principal canal de comunicagdo para informar e
esclarecer duvidas sobre o Programa Vida Longa. Nele destacaremos sobre o que é o
programa, quem sao os beneficiarios, respostas para as perguntas frequentes do publico-
alvo. Além disso, hospedara os videos de minidocs da campanha, com o objetivo de facilitar
a busca de informagdes para a populagéo.

Meta Ads: O Facebook é utilizado por 116 milhdes de brasileiros e o Instagram conta com
122 milhGes de usuarios, ambos fazem parte do grupo Meta. O Brasil é o segundo pais que
mais usam midias sociais para pesquisar marcas e ver seu contetido. 64,6% da populacao
brasileira de 16 a 64 estd conectada e usa as redes sociais para saber mais sobre uma
marca e/ou produto, de acordo com a Global Web Indes | Opinion Box.

Tatica: Nossa estratégia tem o foco em trafego. Por meio de posts patrocinados, tanto no
Instagram como no Facebook, vamos divulgar os posts para os dois ptblicos da nossa
campanha. Para o publico de beneficiarios diretos, teremos a seguinte segmentacéo:
Pessoas que buscam por palavras-chave como: finangas pessoais, auxilio governo,
Cadastro Unico, entre outras; se declararam com faixa de renda estimada individual de até
R$2.000; entre outros. Como o objetivo é trafego, levaremos o puiblico para o hotsite da
nossa campanha. Teremos como criativos imagens estaticas, video, carrossel,
Apresentagdo Multimidia & Colegédo. O nosso resultado estimado é de cerca de 21.250
cliques com um CPC de R$1,18, por més. Ja para o publico de beneficiarios indiretos,
investiremos uma verba menor, mas mesmo assim importante, com o resultado estimado
de 10.625 e com um CPC de R$1,18, por més. Além da segmentagio apresentada, vamos
adicionar Remarketing e Pablico Semelhante. O remarketing é simplesmente impactar um
publico que ja teve interagdo com as redes do CDHU anteriormente, isso inclui seguidores,
pessoas que curtiram a pagina no Facebook, pessoas que mandaram mensagem ou

17




engajaram de certa forma com qualquer publicagao anterior. E o publico semelhante, ou
lookalike, € um publico baseado nos publicos que ja temos, ou seja, o Meta se inspira no
nosso publico de remarketing e cria um novo publico com as mesmas caracteristicas
demogréficas, de consumo e comportamento, mas formado por novas pessoas. E uma
estratégia para aumentar o nosso alcance de forma mais assertiva. Todos os anuncios
possuirdo um link de direcionamento para levar o usuario para o hotsite da campanha.
Entdo, quando o usuario clicar no anuncio abrira diretamente na pagina onde podera
conferir por completo todas as informagdes. Ela ficara no ar durante os 90 dias de
campanha ininterruptos.

Programatica display: O Display, popularmente conhecido como “banner’, é um dos
formatos de publicidade mais usados no ambiente digital e esta presente desde a
popularizagdo dos portais online. Por varios anos, a comercializagao dos espagcos em
Display era feita individualmente, onde o anunciante entrava diretamente em contato com
cada site. Com a evolugdo da programatica, foi possivel otimizar este processo de compra
e também realizar a entrega com base no uso de dados. O alcance proporcionado pelas
Redes de Display Programatica € umas das caracteristicas importantes desse meio. No
Brasil, quase a totalidade dos sites voltados a publicagdo de conteudo possuem espacgo
para anuncios, garantindo acesso a grandes audiéncias. Sendo entregues no Desktop e
também em dispositivos méveis, tanto em sites como em aplicativos. Do ponto de vista
criativo, o Display possui grande variedade de formatos para que os anunciantes possam
personalizar sua mensagem. Os banners podem conter textos, imagens ou GIFs animados
para chamar a atengéo do usuario, e incentivar a interagdo com a marca. Como o Display
é um formato consolidado e esta disponivel em um grande nimero de portais online,
existem uma série de estratégias que podem ser aplicadas na programatica. Os Dados
Third Party sdo um exemplo, utilizados para criar segmentacdes, de acordo com o interesse
e comportamento dos usuarios online. Também é possivel direcionar a entrega dos
anuncios para sites que sao do interesse do anunciante e consumidos pelo publico-alvo, a
partir das Site Lists — listas que relinem sites de determinado nicho, como “Noticias
Nacionais”, “Noticias Locais” ou Segmentados por Automoveis, Educacao, Moda, Beleza,
entre outros. Outra estratégia compativel com este formato é Conteudo Seméntico, onde o
contexto da pagina do website é analisado de maneira automatizada para identificar o
conteudo, palavras-chave presentes no texto e também a previsdo do tempo. Esses dados
sdo utilizados para personalizar a entrega da campanha, exibindo banners em espagos que
tratam de temas relacionados a marca. O uso de dados First Party também é uma
possibilidade para os anunciantes. Por exemplo, é possivel utilizar o Onboarding de Dados,
que aproveita informacoes que o cliente ja dispde sobre seu cliente (CPF e e-mail), e o
Retargeting e Retargeting E-mail Marketing, onde um usuéario pode ser impactado
novamente com um anuncio apés interagir com o site do anunciante.

Tatica: Durante os 90 dias de campanha, utilizaremos banners com criativos para os dois
publicos. Para o publico de beneficiario direto, o resultado previsto estimado é de 4.265.629
impressdes, com um CPM de R$5,86 e 7.252 cliques mensais. Ja para o publico de
beneficiarios indiretos, temos uma estimativa de 2.132.815 impressdes, com o CPC de
R$3,45 e 3.626 cliques mensais.

Rede de Pesquisa: Também conhecido como links patrocinados, ou Google Adwords, a
Rede de Pesquisa impacta as pessoas que estdo buscando por palavras-chaves
especificas dentro da plataforma de busca do Google. Quando anunciamos por meio de
uma campanha Google Search, os anuncios podem ser exibidos perto dos resultados de
pesquisa quando alguém procura termos relacionados a uma das palavras-chave. Esse tipo
de campanha é ideal para maximizar a performance na rede de pesquisa do Google.
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Tatica: Impulsionamento de grupos de anuncios e palavras-chave, por 90 dias de
campanha, com objetivo de trafego para pesquisas em mobile e desktop. Para o publico
beneficiario direto o resultado estimado é de 8.854 cliques e um CPC de R$2,82 por més.
Ja para o publico de beneficiarios indiretos o resultado é de 4.427 cliques e um CPC de
R$2,82 mensais.

Youtube Ads: O YouTube é a segunda maior plataforma de midia social e mecanismo de
busca do mundo, com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos mensais. Isso significa que vocé
tem acesso a uma audiéncia global e diversificada. O app também é o mais acessado via
mobile no Brasil. Além disso, ele oferece opg¢des avangadas de segmentagéo, permitindo
que direcione os anuncios com base em idade, sexo, interesses, localizagdo geografica e
muito mais. Isso ajuda a garantir que os anuncios alcancem o publico-alvo certo.

Tatica: Impulsionamento de VT 30", no formato Trueview In Stream Pulavel, que sédo
aqueles videos curtos que aparecem antes, durante ou depois dos videos. Nesse tipo de
anuncio, o usuario pode pular o video depois dos primeiros cinco segundos. Com objetivo
de trafego em Desktop, Mobile, durante 90 dias da campanha. O resultado estimado de
59.028 cliques e R$0,42 o CPC mensal para o publico de beneficiarios diretos e para o
publico de beneficiarios indiretos um resultado estimado de 29.514 cliques e R$0,42 o CPC
por més.

Meios proprios de comunicagdo - A utilizagdo dos recursos préprios de comunicagio ira
contribuir para aumentar o alcance, a frequéncia e a exposigdo da mensagem, fazendo com
que a campanha tenha mais chances de atingir o publico-alvo de forma eficaz,
rentabilizando a verba.

Banner de internet - O banner web garante alta visibilidade para a campanha dentro do
préprio portal da CDHU e da sua Intranet.

Téticas: a) Portal: Propomos veiculagio de banner de internet no portal da CDHU. O banner
ficard no ar durante todo o periodo da campanha, podendo ser trocado de acordo com a
necessidade, uma vez que ndo tem custos. Ele tera um link clicavel direcionando para o
hotsite.

b) Intranet: Utilizagao de banner web pop up, com link clicavel direcionando para o hotsite
da campanha.

Redes sociais da Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano do Estado de Séo
Paulo — (CDHU), com publicagdes de conteudo (posts, video, stories, carrossel, etc.) sem
impulsionamento, ou seja, de forma organica.

Taticas: a) Post feed: indicamos utilizar posts organicos, formato que tem como principio
gerar engajamento, compartilihamentos e comentarios. Teremos uma variagéo de criativos,
contando com publicacdo do video da nossa campanha e com posts estaticos, que
traremos todo o conteudo importante para que a populagdo sane suas duvidas sobre o
Programa Vida Longa. Sera criado uma editoria para essas publicagdes e um destague no
Instagram para facilitar o acesso do usuario.

b) Stories: Os Stories sdo uma funcionalidade presente nas redes sociais, que permitem
aos usuarios compartilharem contetdo de forma temporaria e mais descontraida. Diferente
das postagens tradicionais, os Stories tém uma duragao limitada de 24 horas, o que cria
uma sensacgao de urgéncia e exclusividade para quem os acompanha. Além disso, os
Stories oferecem recursos interativos, como enquetes e perguntas, que permitem uma
maior participagaéo e envolvimento dos seguidores. Dessa forma, a utilizaremos como uma
ferramenta eficiente para se comunicar de maneira mais préxima e eficaz com nosso
publico, fortalecendo a relagao.

Os criativos listados na nossa tatica, de “a” e “b” serdo divulgados no Instagram e Facebook
da CDHU.
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¢) Youtube: Veicularemos uma websérie com minidocumentérios que contar&o a histéria de
vida dos idosos que viviam em situagdo de vulnerabilidade e como a moradia comunitaria
mudou suas vidas. Esses minidocs tem o objetivo de trazer um senso de pertencimento e
proximidade com o publico beneficiario direto. Além disso, veicularemos o nosso video da
campanha com o objetivo de alcangar quem ja é inscrito no nosso canal. Seréo 5 episédios,
de até 5 minutos cada um, sendo langado 2 novos episddios, no primeiro e no segundo
més, e 1 episddio no Ultimo més. Além disso, teremos nesse canal, nosso VT de 30"
institucional da campanha, com o objetivo de alcancar quem j& é inscrito no nosso canal.
d) X - Criado em 2006, o Twitter, que agora é o X, € uma das redes sociais mais acessadas
no mundo. Rede social que oferece um espago para publicacdes “tweets”, com um limite
de 280 caracteres e até quatro arquivos de midia. De forma geral, funciona como um feed
de noticias em tempo real, onde as pessoas compartilham pensamentos, noticias, links e
midia. Também conhecido como microblogging, devido ao seu pouco espago disponivel
para postagem de informac&o. Ao usar a rede de forma inteligente, podemos fazer parte
das conversas mais relevantes no mundo online, na hora em que elas acontecem. Sendo
assim, utilizaremos os tweets para disseminar informagoes relevantes da nossa campanha
para gerar ainda mais engajamento e ter seu direcionamento para o nosso hotsite.

Dessa forma, teremos, por um periodo de 90 dias, uma campanha com estratégia e tatica
de midia consistentes, que atendem aos objetivos propostos no briefing, onde cada midia
tem um papel fundamental para comunicar com todos os publicos-alvo em diversos
momento do seu dia, consequentemente gerando um reconhecimento da mesma e que por
fim, contribuem orientar, disseminar e informar a populagéo sobre o Programa Vida Longa.
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PERFIL POPULAGAO DO ESTADO DE SAO PAULO - IBGE 2022
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TABELA - LISTAS DE CIDADES

Em Obras
N° de unidadas

Programadas
Municipio N° de unidades
Aragariguama 28
Araras 28
Barbosa 28
Batatais 28
Bingui 28
Cajobi 28
Campo Limpo Paulista 28
Colina 28
Corce.ropolis 28
Cosmopolis 28
Cruzetro 28
Dois Corregos 28
Embu das Artes 28
Espinto Santo do Pinhal 28
Fermando Prestes 28
Guaira 28
Guaruthos 14
Guatapara 28
Hortolandia 28
lgarapava 28
tanhaem 28
lapira 28
ltaquaqueceuba 28
ltupeva 25
Jacarei 28
Jaguaruna 28
Louverra 28
Manaun 28
Iiguelopohs 28
hMorgagua 28
Monte Azul Paulista 28
IMonte Mor 28
tlova Granada 28
Qurinhos 28
Paranaparema 28
Pindamonhangaba 28
Praia Grande 28
Redengdo da Serra 28
Registro 28
Santa Gertrudes 28
Santo Anastacto 28
Séo Miguel Arcanjo 28
Serra Negra 25
Serrana 28
Serldozinho 28
Taubaté 28
Tupa 28
Vargem Grande do Sul 28
Vinhedo 28
TOTAL 1355

Entregues

Municipio N° de unidades
Barretos 28
Bastos 20
Bauru 22
Braganga Paulista 26 Municipio
Catanduva 28 Amerncana
Cerquilno 28 Aracatuba
Duartina 28
Guaratngueta 28 BOItLiva
Ibitinga 2> Capéo Bonro
Santa Barbara d'Oeste 28 Garga
Santa Cruz do Rio Pardo 28 Olimpia
Séo Carios 22 pedemeiras
Sé&o Jose do Rio Pardo 26
&0 Rogie oo Rio Claro
Teté 2 Salto de Pirapora
TOTAL 384 TOTAL

28
28
28
26
26
28
28
28
28
248

Em processo de contratagao

Municipio
Agudos
Atibaia

ltu
Jaboticabal
Marilia
Mogr Guagu
Socorro
Tatui
TOTAL

N° de unidades

28
24
28
28
28
28
14
22
200
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TABELA - RADIO X CIDADES

Americana 28 105FM
Aracariguama 28 105FH
Araras 28 1025
Atibaia 24 105F14
Boituva 28 105FM
Braganga Paulista 28 105F1
Campo Limpo Paulista 28 105FH4
Cerquilho 28 105FM
_ordeirdpolis 28 105FM
Cosmopalis 28 105FM
Espirito Santo do Pinhal 28 105F14
Hartolandia 28 106FM
ltapira 28 105FE
ftu 28 105FH
ltupeva 25 1056FM
Jaguaritina 28 105F14
Louveira 28 105FH
Ilogl Guagu 28 105Fk
Monte Mor 28 105FM
Salto de Pirapora 28 1056Fh
Santa Barbara d'Oeste 28 105FE4
Santa Gertrudes 28 106F1A
Séo Jose do Rie Pardo 26 105FM
S&o Miguel Arcanjo 28 105FM
S&o Rogue 20 105FM
Serra MNeagra 28 105FM
Socorro 14 105FM
Tatui 22 105FM
Tieté 28 105F 11
VVargem Grande do Sul 28 105F14
Vinhedo 28 105FM
Redencac da Serra 28 99FM Taubaté
Guaira 28 Jovemn Pan 101 5
Santo Anastacio 28 Jovem Pan 1017
Bauru 22 Jovem Pan 102 1
Duartina 28 Jovem Pan 102 1
Agudos 28 Jovem Pan 102 1 FM4
Manduri 28 Jovem Pan 102 1
Qurinhos 28 Jovem Pan 102 1
Santa Cruz do Rig Pardo 28 Jovem Pan 102 1
Barbosa 28 Jovem Pan 104.3
Aragatuba 28 Jovem Pan 104 3 FII
Birigui 28 Jovem Pan 1045
S&o Carlos 22 Jovem Pan 885
lgarapava 28 Jovem Pan 94 3
Migueldpolis 28 Jovem Pan 94 3
Dois Cérregos 28 Jovem Pan 85 5
Garga 26 Jovem Pan 95 5
Pederneiras 28 Jovem Pan 95 5
Cruzewo 28 Jovem Pan 98 3
Capao Bontto 26 Jovem Pan 91.7
Rio Claro 28 Radio 97FM Piracicaba
Paranapanema 28 Radio Avaré 107 1FL!
Bastos 20 Radio Cidade FM 91 5
Marilia 28 Radio Cidade FM 91 5
Tupé 28 Radio Cidade FIM 91 5
Barretos 28 Raédio Conquista

Colina 28 Radio Conquista




) ) ) )

)

Mova Granada
Batatais
Guatapara
Jaboticabal
Serrana
Sertdozinho
Registro
Embu das Artes
Guaratingueta
Guarulhos
tanhaém
taguaquecetuba
Jacarei
tongagua
Pindamonhangaba
Praia Grande
Taubaté
Cajabi
Catanduva
Fernando Prestes
Lonte Azul Paulista
Olimpia
Ibitinga

GRAFICO —~ PENETRAGAO POR MEIO - MiDIA DADOS

28
28
28
28
28
28
28
28
28
14
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
28
22

Radio Lider FIA
Réadio Lletropolitana Ribeirdo
Radio Metropolitana Riberrdo
Radio Metropalitana Ribeirdo
Rédio lietropolitana Riberdo
Radio Metropaolitana Ribeirdo
Radio Reawnal
Radio Transcontinentat
Radio Transcontinental
Radio Transcontinental
Radio Transcontinental
Radio Transcontinental
Radio Transcontinental
Radio Transcontinental
Radio Transcontingntal
Radio Transcontinental
Radio Transcontinental
Radio Vox FI 1036
Radio Vox FI) 102 5
Radio Vox FIM 1035
Radio Vox FM 103 5
Radio Vox FI1 103 5
Radio VOX FI 106 &

Penetragao do meio no total da populagdo - 30 dias
Penetration of the medium in the population - 30 days

1%
83%
I 73‘
I .;5
I II‘




GRAFICO - PERFIL CONSUMIDORES TV ABERTA E SHARE NACIONAL

Perfil dos consumidores
Viewers Profile

Género

Classe Econdmica
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Faixa Etaria
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GRAFICOS - PERFIL CONSUMIDORES RADIO

Perfil dos consumidores

Viawers Prefife

Sexo

Classe
Class

4im

Faixa Etaria
Age Group
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GRAFICOS - PERFIL CONSUMIDORES OOH

Perfil dos consumidores - Viram nos ultimos 30 dias

Vi2oers Sref e —watires e 138t 20 0z,

Sexo

Classe Econdémica
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Faixa etaria
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Ultimos 30 dias por formato
Last 30 days by tormats

Universo - Ultimos 30 dias por formato

2323

Penetracdo - Ultimos 30 dias por formato
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Meio |Midia Exterior

-6nibu= - Busdoor ¢ backseat

Americana LINIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal & RS$ 6.500,00 R$32.500,00

ONBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600.00

Aracatuba (:)N!BUS LONVENCIONAL Busdoot Mensal 5 RS 6.500,00 RS 32500,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Bauru ONIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 5 RS 6.500,00 RS 32.500,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Birioui ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal 5 RS 6.500,00 R$ 32.500,00

riul ONIBUS CONVENCIONAL  Backseal  Mensal 1 R$7.600,00 RS 7.600,00

Campo Limpo ONIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 4 RS 6.500,00 RS 26.000,00

Paulista ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Catanduva @NIBUS CONVENCIONAL Busdoour Mensal 4 RS 6.500,00 RS 26.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal 1 RS 7.600,U0 RS 7.600,00

Cosmopols (:)NIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 3 RS 6.500,00 R$ 19.500,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Espirito Santo do ONIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 2 RS 6.500,00 RS 13.000,00

Pinhal ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Gargs (.f)NlBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 2 RS 6.500,00 RS 13 000,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600.00 RS 7.600,00

. ONIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 5 RS 6.500,00 RS 32.500,00
Guaratingueta 2 A

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Guarulhos (;)NIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 11 RS 6.500,00 RS 71.500,00

ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal 2 RS 7.600,00 RS 15.200,00

Hortolindia (:)NIBUS CONVENCIONAL Busdoar Mensal 2 RS 6.500,00 RS 13.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Itanhaem ONIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 2 RS 6.500,00 RS 13.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal bl RS 7.600,00 RS 7.600,00

ltaquaquecetuba (:)NIBUS CONVENCIONAL  Busdoar Mensal 5 RS 6.500,00 RS 32.500,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

itu ONIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 2 RS 6.500,00 RS 13.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Htupeva C:)NIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 2 R$ 6.500,00 RS 13.000,00

Tem Midia 9NIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Jaboticabal E)NIBUS { ONVENCIONAL Busdoar Mensal 2 R$ 6.500,00 RS 13.000,00

ONIBUS CONVFNCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Jacare: ?NIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 3 RS 6.500,00 RS 19.500,00

ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal 8l RS 7.600,00 RS 7.600,00

Jaguanina (;)NIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal 2 RS 6.500,00 RS 13.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Louveita (_)NIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal 2 RS 6.500,00 RS 13.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 R$ 7.600,00 RS 7.600,00

Maritia (;)N(BUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal 5 RS 6.500,00 RS 32.500,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 2 RS 7.600,00 RS 15.200,00

Mogi Guagu @NIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 4 R$ 6.500,00 RS 26.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal 1 R$ 7.600,00 RS 7.600,00

Mongagud ONIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mersal 2 R$ 6.500,00 RS 13.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Ourinhos ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal a R$ 6.500,00 RS 26 000,00

ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal 1 R$ 7.600,00 RS 7.600,00

Pederne ras (?NIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 2 RS 6.500,00 RS 13.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal 1 R$ 7.600,00 RS 7.600,00

Pindamonhangaba (:)N|BUS CONVENCIONAL  Busdoor Mersal 2 RS 6.500,00 RS 13.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Praia Grande (?NIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 9 RS 6.500,00 RS 58.500,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal 1 RS$ 7.600,00 RS 7.600,00

<30 Carlos C:)NIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 4 RS 6.500,00 RS 26.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal i RS 7.600,00 RS 7.600,00

SdoJosedoRio  ONIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mersal 2 RS £.500,00 RS 13.000,00

Pardo CNIBLS CONVENCIONAL  Backseat Mensal 4 RS 7.600,00 RS 7.600,00

S30 Roque ONIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mersal 2 RS 6.500,00 RS 13.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

Taubaté (?NIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal a4 RS 6.500,00 RS 26.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL Backseat Mensal I R$ 7.600,00 RS 7.600,00

Vinhedo ONIBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal 2 RS 6.500,00 RS 13.000,00

ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal 1 RS 7.600,00 RS 7.600,00

TOTAL MiDIA 149 R$ 1.005.900,00
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GRAFICOS - PERFIL CONSUMIDORES JORNAL

Perfil dos consumidores (jornal impresso + digital)

Viewers profile (Printed + digital newspaper)

Género

A?'

Classe econémica

Faixa etaria

25732 anos
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GRAFICOS - PERFIL CONSUMIDORES DIGITAL

Perfil do internauta brasileiro - Acessou a internet nos tiltimos 30 dias

Erofila ot braz fan Inter e Users - Acrassad ooa miarnet norne @ar 30 day s

Sexo

RS

Classe Econdmica

Faixa Etaria

SiSdancs
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138 55e
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2521 =rcs

21%
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Device que usa para acessar a internet
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GRAFICOS - REDES SOCIAIS

Ranking Brasil -~ categoria redes sociais
Base: multiplataforma (desktop + mobile)
Ranking Brazil of social networks category
Base: multiplatform (desktop + mobile)
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Meio |N3o midia

Impulsionamento, programatica, Youtube ads, Google Ads

Pdblico 1: Beneficiarios diretos da a¢do da CDHU

s inaiEnt Dados Trifego  90dias CPC RS1,18 63750 Chaue R$ 75.000,00
redes sociais p
Demograficos: Cli
Google Search Ferinino e Trafego 90dias CPC R$2,82 266562 Caue R$ 75.000,00
= ‘i Masculino, classe ci S po
roeramaticd  <ocial BCDE, faixa  Trafego  90dias CPM RS 5,86 12.796.887 * 9 cpc Re3.45 21.756 “'9Y® Re 7500000
Display e = s s
etaria 60+. Regido ai
Youtube Ads  Geogrifica:SP.  Trafego 90dias CPV R$0,42 177.084 "S‘”e R$ 75.000,00
Piblico 2: Beneficidrios indiretos da a¢do da CDHU
i SieRament Dados Trifego 90dias CPC RS1,18 31.875 Clave R$ 37.500,00
redes sociais N s
Demograficos: Clique
Google Search Feminino e Trafego 90dias CPC  R$ 2,82 13.281 2 RS 37.500,00
Programatica Masculingaclasse Clique Clique
gis s soclal ABCDE, Trafego  90dias CPM  R$5,86 6398445 ~9Y€ cpc R$3,45 10.878 QY€ s 37.500,00
piay faixa etdria 18+. . 2 %
Regido Geografica: Tréfego/ Clique
Youtube Ads o ' Visualizagd 90dias CPV  R$0,42  88.542 RS 37.500,00
’ 0

TOTAL NAO MIDIA R$ 450.000,00
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00°007°T SY
00°007°T SY

00°007°T SY
00°00Z°T SY
00°007°T SY

00°00Z°T SY
00°00Z°1 $Y
00°007°1 $4
00'00Z°'T Sy
00°007°T Sy
00'007°T $Y
00'007°'T SY

00°00T'T $Y

00'00Z'1 $Y
00'00Z°1 $Y
00'002°T $Y
00°002'1 SY
00°00Z°T SY
00°00Z°T $H
000021 $H
00°00Z°T $Y
00°00Z°T $Y

00°0ZT $Y
00071 Sy

00021 SY
00021 $Y
00071 SY

00°02T $Y
00071 Sy
00°0ZT $Y
00071 Sy
00°07T 54
00021 $Y
00°0ZT $Y

00021 $H
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00°02T Sy
00071 54
00°07T Y
000ZT $4
00'02T $Y
00'0TT $Y
00°07T $Y
00°02T SY
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000071 SY
00'00Z°T SY

00°00Z'T $Y

00°00Z'T SH
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00°007'T $Y
00'00Z'1 SY
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Peca

Americana
Aragariguama
Aracatuba
Araras
Atibaw
Barretos
Bastos
Birigui
Boituva
Braganga Paulista
Campo Limpo
Paulista
Capao Bonita
Catanduva
Cerquilho
Cordeiropols
Cosmdépolis
Crureiro
Embu das Artes
Espirita Santo do
Pinhal
Garga
Guaira
Guaratingueta
Guarulhos
Hortolandia
thitinga
Itanhaém
Itaquaguecetube
ltu
Itupeva
Jaboticabal
Jacarel
Jaguaridna
Louveira
Marilia
Miguelopolis
Mogi Guagu
Mongagua
Monte Azul
Paulista
Monte Moy
Olimpia
Ourinthos
Paranapanema
Pederneiras
Pindamonhangaba
Prala Grande
Registro
Rio Claro
Salto de Pirapora
Santa Barbara
d'Oeste
Santa Cruz do Rio
Pardo
Santa Gertrudes
Santo Anastacio
530 Carlos
Sao Jose de Rio
Pardo
S$do Roque
Serra Negra
Serrana
Sertdozinho
Sacorro
Tatui
Taubaté
Tupad

Vinhedo

Midia Indoor

!Banm 24H - ATM Screen

Midia Banco
24h

vT 6"
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13
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RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
R$ 84,00
RS 84,00

RS 84,00

RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
R$ 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00

RS 84,00

RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
R$ 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00

RS 84,00

RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
R$ 84,00
RS 84,00
RS 84,00
R$ 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00

RS 84,00

RS 84,00

RS 84,00
RS 84,00
R$ 84,00

RS 84,00

RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
R$ 54,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00

RS 252,00
RS 420,00
RS 1.092,00
RS 1092,00
R$ 1.680,00
RS 336,00
RS 84,00
R$ 336,00
R$ 420,00
RS 2.436,00

RS 420,00

RS 168,00
RS 588,00
RS 672,00
RS 84,00
RS 588,00
RS 168,00
RS 3.360,00

RS 84,00

RS 84,00
RS 84,00
RS 1.092,00
RS 15.120,00
RS 2.940,00
RS 336,00
R$ 1.932,00
% 5.040,00
RS 1.848,00
RS 840,00
RS 168.00
RS 2.436,00
RS 504,00
RS 252,00
RS 1.428,00
RS 168,00
RS 1.680,00
R$ 1.092,00

RS 84,00

RS 840,00
RS 504,00
RS 504,00
RS 84,00
RS 168,00
RS 840,00
RS 3.276,00
RS 168,00
RS 1.596,00
RS 336,00

R$ 2.100,00

RS 252,00

RS 84,00
RS 84,00
R$ 2.772,00

RS 336,00

RS 588,00
RS 84,00
RS 252,00
RS 252,00
RS$ 252,00
RS 840,00
RS 2.436,00
R$ 168,00
RS 840,00
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Americana
Aracariguama
Aracatuba
Araras
Atibaia
Barretos
Bastos
Birigui
Boituva
Braganca Paulista
Campo Limpo
Paulista
LCapao Bonito
Catanduva
Cerquilho
Cordeiropolis
Cosmapolis
Cruzeiro
Embu das Artes
Espirito Santo do
Pinhal
Garga
Guaira
Guaratingueta
Guarulhos
Hortolandia
thitinga
itanhaem
ltaquaguecetuba
ftu
ftupeva
laboticabal
lacarei
Jaguaritina
Louveira
Marilia
Miguelopolis
Mogi Guagu
Mongagué
Monte Azul
Pautista
Monte Mor
Olimpia
Ourinhos
Paranapanema
Pederneras
Pindamonhangaba
Praia Grande
Registro
Rio Claro
Salto de Prrapora
Santa Barbara
d'Oaste
Santa Cruz do fio
Pardo
Santa Gertrudes
Santo Anastacio
S3o Carlos
Sdo Jose do Rin
Pardo
Sdo Roque
Serra Negra
Serrana
Sertaozinho
Socorro
Tatul
Taubate
Tupi
Vinhedo
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RS 84,00
RS 84,00
RS B4,00
RS 84,00
R$ 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00

RS 84,00

RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00

RS 84,00

RS 84,00
RS 84,00
R$ 84,00
R$ 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
R$ 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
/5 84,00

RS 84,00

RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00

RS 84,00

RS 84,00

RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00

RS 84,00

RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
RS 84,00
R$ 84,00
RS 84,00
RS 84,04

RS 252,00
RS 420.00
RS 1.092,00
RS 1.092,00
RS 1.680,00
RS 336,00
RS 84,00
RS 336,00
R$ 420,00
RS 2.436,00

RS 420,00

RS 168,00
RS 588,00
RS 672,00
RS 84,00
RS 588,00
RS 168,00
RS 3.360,00

RS 84,00

RS 84,00
RS 84,00
RS 1.092,00
R$ 15.120,00
RS 2.940,00
RS 336,00
RS 1.932,00
RS 5.040,00
RS 1.848,00
RS 840,00
RS 168,00
RS 2.436,00
RS 504,00
RS 252,00
RS 1428,00
RS 168,00
RS 1.680,00
R$ 1.092,00

RS 84,00

RS 840,00
RS 504,00
R$ 504,00
RS 84,00
RS 168,00
RS 840,00
R$ 3.276.00
RS 168,00
RS 1.596,00
RS 336,00

R$ 2.100,00

R$ 252,00

RS 84,00
RS 84,00
RS 2.772,00

RS 336,00

R$ 588,00
RS 84,00
R$ 252,00
R$ 252,00
R$ 252,00
R$ 840,00
RS 2.436.00
RS 168,00
RS 840,00
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1 78 1415 2122 2829
D S B SD 5D SD
Americana | 3 RS 84,00 RS 252,00
Araganguama 5 5 RS 84,00 R$ 420,00
Aracatuba 13 13 RS 84,00 R$ 1.092,00
Araras 13 13 RS$ 84,00 RS 1092,00
Atibaia 20 20 RS 84,00 RS 1 680,00
Barretos 4 4 RS 84,00 RS 336,00
Bastos 1 1 RS 84,00 RS 84,00
Birigui 4 4 RS 84,00 RS 336,00
Boituva 5 S R$ 84,00 RS 420,00
Braganca Paulista pi] 29 RS 84,00 RS 2.436,00
Campo lepo H S RS 84,00 R$ 420,00
Paulista
Capdo Bonito RS 84,00 RS 168,00

2 2
Catanduva 7 7 RS 84,00 RS 588,00
Cerquilho 8 8 RS 84,00 RS 672,00

Cordeiropalis & 1 RS 84,00 RS 84,00

¥ 7
2 2

Cosmopolis RS 84,00 RS 588,00
Cruzeiro RS 84,00 RS 168,00
Embu das Artes 40 40 RS 84,00 RS 3.360,00
Espmlc.) Santo do i 1 RS 84,00 RS 84,00
Pinhal
Garca 1 1 RS 84,00 RS 84,00
Gualira 1 1 RS 84,00 RS 84,00
Guaratingueta 13 13 RS 84,00 RS 1.092,00
Guarulhos 180 180 R$84,00 R$15.120,00
Hortolandia 35 35 RS 84,00 RS 2.940,00
Ibitinga 4 4 RS 84,00 RS 336,00
itanhaém 23 23 RS 84,00 RS$ 1.932,00
ltaquaquecetuba 60 60 R$84,00 RS 5.040,00
Ity 22 22 R584,00 RS 1.848,00
Rupeva 10 10 RS 84,00 RS 840,00
Jaboticabal ? 2 RS 84,00 RS 168,00
lacarei 29 25 RS 84,00 RS 2.436,00
Jaguariuna Midia Banco 6 6 RS 84,00 RS 504,00
Louveira 24h VI6" 3 3 RS 84,00 RS 252,00
Marilia 17 17 RS 84,00 RS 1.428,00
Miguelopolis v 2 RS R$ 168,00
Mogi Guagu 20 20 R384,00 RS 1.680,00
Mangagua 13 13 RS 84,00 R$ 1.092,00
Montelszul 1 1 R$8400 RS 84.00
Paulista
Monte Mor 10 10 RS 84,00 RS 840,00
Olimpia 13 6 RS 84,00 RS 504,00
Ourinhos ] 6 RS 84,00 RS 504,00
Paranapanema 1 1 R$ 84,00 RS 84,00
Pederneiras iz 2 RS 84,00 RS 168,00
Pindamonhangaba 10 10 RS 84,00 RS 840,00
Praia Grande 35 39 RS 84,00 RS 3.276,00
Registro r 2 RS 84,00 RS 168,00
Rio Claro 19 19 RS 84,00 RS 1.596,00
Salto de Pirapora a 4 RS 84,00 R$ 336,00
SantalBarbary 25 25 R$ 84,00  R$ 2.100,00
d'Oeste
Santa Cruz do Rio 4 3 RS 84,00 RS 252,00
Pardo
Santa Gertrudes 1 1 RS 84,00 RS 84,00
Santo Anastacio 1 1 RS 84,00 RS 84,00
S3o Carlos i3 33 RS 84,00 RS 2.772,00

Sao Jose do Rio

2 4 R$ 84,00  R$336,00
Pardo
S3o Rogque 7 7 RS 84,00 RS 588,00
Serra Negra 1 1 RS 84,00 RS 84,00
Serrana 3 3 RS 84,00 RS 252,00
Seitavzinho 3 3 R$ 84,00 RS 252,00
Socorro 3 3 RS 84,00 RS 252,00
Tatui 10 10 RS 84,00 RS 840,00
Taubaté 39 29 RS 84,00 RS 2.436,00
Tupd 2 2 RS 84,00 RS 168,00
Vinhedo 10 10 RS 84,00 RS #4000

TOTAL MiDIA 2538 RS 213.152,00




CUSTOS DE PRODUCAD

Produgdo de Cartaz
(ndo midia)

Produgdo de hotsite

Produgao de Spot
Novelinha carro de
som

Busdoor

Backseat

Outdoor

Outdoor Social

Produgdo de VT

Produgdo de Websérie

Formato A3
Material: Couche fosco 115gr
Desenvolvimento de hotsite, com 4
paginas internas
Formato: 30"
Locug¢do: masculinag ou feminina adu'ta
Midias: Radios
Veiculagdo Permitida: 1 ano no Estado de
Sdo Paulo
60". Veiculagdo Permitida: 1 ano em Sao
Paulo/SP
Adesivo vinil brilho 10 gramas. Reso'ugdo:
de 1.440 dpis. Cores: 4 x 0 / Tinta: com
prote¢do UV, Formato: 185 x 85cm
Adesivo vinil brilho 10 gramas. Resolugdo:
de 1.440 dpis. Cores: 4x 0/ Tinta: com
protecdo UV. Formato: 26x23x42cm
Formato 9x3m, papel, policromia
Mazterial: Praducdo em chapa polionada
3mm, com aplicacao de vinil britho 10
gramas. Resoluc¢do: de 1.440 dpis. Cores: 4
x 0/ Tinta: com prote¢do UV. Formato:
2x1m
Técnica: tritha instrumental dindmica, que
desperte emogdo e felicidade. Locugdo
OFF. VT inteiramente legendado.
Video: captagao de cenas em um dos
empreendimertos do Programa Vida
Longa, mostrando a vivéncia dos idosos,
com destaque para os detalhes do espaco
e das interagdes entre eles. Formato 30" -
Utilizacdo em todos os meios de midia por
1ano
Websérie com 6 epsodios de até 5
minutos. Gravacdo e edigdo com
personagens que fazem parte do
Programa. Utilizacdo em todos os meios
e midia por 1

R$ 2,76

RS 17.200,00

RS 5.200,00

RS 1.600,00

RS 290,00

RS 280,00

RS 250,00

RS 145,00

RS 148.000,00

RS 20.000,00

20.000

115

34

26

418

RS 55.200,00

R$ 17.200,00

R$ 5.200,00

RS 1.600,00

RS 33.350,00

RS 9.520,00

RS 6.500,00

RS 60.610,00

RS 148.000,00

RS 100.000,00

TOTAL RS 437.180,00

12,63%

3,93%

1,19%

0,37%

7,63%

2,18%

1,49%

13,86%

33,85%

22,87%
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