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O processo de envelhecimento traz uma série de desafios significativos que impactam
diretamente a qualidade de vida dos idosos, especialmente no que diz respeito a saude,
mobilidade e acesso a servigos essenciais, particularmente os de carater publico. No
Brasil, a transicdo demografica esta ocorrendo de forma rapida, o que agrava a
necessidade de politicas publicas voltadas para o atendimento as necessidades
especificas da populagéo idosa. Atualmente, o pais ja conta com mais de 30 milhdes de
pessoas com 60 anos ou mais, de acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE, 2022), e as projegdes indicam que esse numero crescera
exponencialmente nas préximas décadas, atingindo 58 milhdes até 2060. Esse
envelhecimento da populagdo tem levado a um aumento consideravel das doencgas
crénicas e degenerativas, o que demanda cuidados médicos constantes e, muitas vezes,
especializados. Uma das principais questbes enfrentadas pelos idosos é a dificuldade de
locomogao, exacerbada pela falta de infraestrutura adequada em muitas areas urbanas.
As calgadas irregulares, a escassez de transporte publico acessivel e a falta de
adaptagGes para pessoas com mobilidade reduzida sdo problemas comuns, que limitam a
independéncia e a qualidade de vida dessa populagdo, mais sensivelmente ainda quando
falamos de habitagdo. Além disso, a soliddo e o isolamento social sdo realidades
frequentes, especialmente entre os idosos mais pobres e sem redes de apoio familiar ou
comunitario. Dados mostram que cerca de 14% dos idosos brasileiros vivem sozinhos, e
muitos n&o tém acesso a servicos basicos de assisténcia (IBGE, 2022). No estado de Sao
Paulo, o cenario é mais grave que no do restante do pais, pois concentra a maior parte da
populagéo idosa, que cresce rapidamente e enfrenta problemas complexos relacionados a
saude, moradia, mobilidade e inclus&o social. Diante dessa realidade, o Governo de Sao
Paulo tem adotado uma série de politicas publicas para mitigar os impactos do
envelhecimento e promover o que a Organizagdo Mundial da Satude (OMS) chama de
“envelhecimento ativo”. Esse conceito abrange quatro pilares principais: participacao,
saude, protecéo e educagdo. O objetivo é garantir que os idosos tenham a oportunidade
de permanecer ativos e incluidos na sociedade, mantendo sua saude fisica e mental,
além de estarem protegidos contra abusos e negligéncias. A OMS estima que até 2050, a
populagao mundial com mais de 60 anos dobrara, alcangando dois bilhdes de pessoas.
Esse crescimento exponencial da populagao idosa impée desafios significativos para os
governos, especialmente em paises em desenvolvimento como o Brasil, onde as
desigualdades sociais ainda sao profundas e afetam diretamente a capacidade dos idosos
de viverem de forma digna e autbnoma. Entre os programas implementados pelo Governo
de S&o Paulo, destaca-se o Programa Sao Paulo Amigo do Idoso, uma iniciativa que
mobiliza esforgos de diversas Secretarias de Estado, o Fundo Social de Sao Paulo e o
Conselho Estadual do Idoso, sob a coordenagéo da Secretaria de Desenvolvimento Social
do Estado de S&o Paulo (SEDS). O programa busca promover a inclusao e a participacdo
ativa dos idosos na sociedade, além de garantir a protecdo dos seus direitos e o acesso a
servicos essenciais. A articulagdo entre as diversas esferas do governo tem sido
fundamental para enfrentar os desafios que o envelhecimento da populacdo impde,
especialmente no que tange a criagdo de politicas publicas de longo prazo. Dentro desse
contexto, uma iniciativa que merece destaque é o Programa Vida Longa, criado como
parte do Programa Novo Casa Paulista, langado em 2023 pela Secretaria de Estado de
Desenvolvimento Urbano e Habitagdo (SEDUH), em parceria com a Companhia de
Desenvolvimento Habitacional e Urbano (CDHU), que era uma sociedade de economia
mista de capital fechado e tornou-se empresa publica. O Programa Vida Longa tem como
objetivo oferecer moradias dignas, acessiveis e seguras para pessoas idosas com mais
de 60 anos que vivem em situagao de vulnerabilidade socioeconémica.
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A premissa do programa é que o acesso a moradia ndo deve ser tratado apenas como
uma questao de infraestrutura, mas como um direito social, que impacta diretamente a
qualidade de vida e a dignidade dos cidadaos. As moradias construidas pelo Programa
Vida Longa séo projetadas especificamente para atender as necessidades dos idosos,
com unidades térreas que incluem adaptacées para garantir a acessibilidade, como
rampas, corrimoes, pisos antiderrapantes, cozinhas e banheiros adaptados. Além disso,
os condominios sa&o estrategicamente localizados em areas com facil acesso a servigos
publicos, como centros de salde, transporte publico e areas de convivéncia, facilitando a
mobilidade dos idosos e reduzindo seu isolamento social. O projeto também inclui areas
comuns, onde os moradores podem participar de atividades coletivas, promovendo a
interagéo social e fortalecendo os vinculos comunitarios. E importante destacar que o
Programa Vida Longa ndo se limita a oferta de moradia, mas envolve também a oferta de
suporte social, comunitario e de salde aos beneficiarios. Isso é feito por meio de
parcerias entre o governo estadual e as prefeituras dos municipios participantes, que se
responsabilizam pela prestagéo de servigos sociais e de salde, como o acompanhamento
de equipes multidisciplinares formadas por assistentes sociais, psicélogos, enfermeiros e
médicos. Esse acompanhamento continuo contribui para a prevengéo de problemas de
saude e a reducdo da necessidade de internagdes hospitalares, o que, por sua vez, alivia
a pressao sobre o sistema publico de saude e gera economia para os cofres publicos,
verba que pode ser realocada para melhoria de areas como educacéo, sautde etc.

A oferta de moradias pelo Programa Vida Longa é feita em regime de comodato, ou seja,
os idosos contemplados recebem as unidades habitacionais sem custo de aluguel ou
compra, sendo dispensadas inclusive as taxas de agua e luz. Isso garante que mesmo
aqueles com rendas muito baixas possam ter acesso a uma moradia digna, sem a
preocupagdo com despesas adicionais, que comprometam sua subsisténcia. De acordo
com dados da CDHU, em 2023, o programa ja havia entregado centenas de unidades
habitacionais e planejava expandir sua atuagio nos anos seguintes, com o objetivo de
atender a um numero crescente de idosos vulneraveis em todo o estado de Sao Paulo. O
envelhecimento da populagao brasileira traz a tona a necessidade de politicas publicas
que nao apenas garantam moradia, mas também promovam a inclusdo social e a
qualidade de vida dos idosos. O Programa Vida Longa responde a esses desafios ao
proporcionar um modelo de habitagdo que vai além do fornecimento de um espaco fisico
adequado. Ele cria um ambiente que incentiva o envelhecimento ativo, promovendo a
participagédo social e oferecendo suporte continuo para as necessidades de salde e
assisténcia social dos idosos. Ao reduzir o isolamento social e promover a integracao
comunitaria, o programa contribui para a melhoria da saide mental ¢ emocional dos
beneficiarios, combatendo a depresséo, a ansiedade e outros problemas comuns entre os
idosos que vivem sozinhos ou em situagdo de abandono (https:/11nq.com/ZXJBI). Outra
consequéncia positiva do programa é o impacto indireto que ele gera nas comunidades
onde os condominios s&o construidos. As obras de qualificagdo urbana, que incluem
melhorias na pavimentagao, iluminagdo publica, saneamento basico e acesso a
transporte, beneficiam n&o apenas os idosos contemplados pelo programa, mas também
a populagao em geral, aumentando consideravelmente os indices de desenvolvimento
humano dessas areas. Além disso, ao promover a convivéncia entre os idosos e os
demais moradores das regides atendidas, o programa ajuda a reduzir o preconceito e a
criar uma cultura de respeito e valorizagéo da pessoa idosa, o que, por sua vez, contribui
para a construgao de uma sociedade mais inclusiva e equitativa.

Um dos grandes desafios na implementagdo de politicas publicas voltadas para a
populagao idosa € a comunicagéo eficaz com os beneficiarios e a sociedade em geral. No
caso da campanha que pretendemos langar como parte deste exercicio, para que seja
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eficaz, vamos levar em conta as barreiras cognitivas, visuais e auditivas que muitos
idosos enfrentam, além de considerar o uso de diferentes canais de midia para alcangar
tanto os idosos quanto os demais habitantes das cidades atendidas. A comunicagao
integrada, que utiliza meios tradicionais e digitais, &€ essencial para garantir que a
mensagem chegue a todos os publicos de maneira clara e acessivel. E importante, ainda,
ressaltar que o sucesso de iniciativas como o Programa Vida Longa depende de uma
articulacao continua entre diferentes esferas de governo e da sociedade civil. O
envelhecimento da populacdo é uma questdo urgente e que exige respostas rapidas e
eficazes para garantir que os idosos possam viver com dignidade, seguranca e
autonomia. O investimento em politicas publicas voltadas para essa faixa etaria €
essencial nao apenas para melhorar a qualidade de vida dos idosos, mas também para
construir uma sociedade mais justa e inclusiva para todos. Considerando os esforgos
anteriores do Governo de Sao Paulo, através da CDHU, para promover esta iniciativa e as
entregas que foram feitas através dela, vamos nos valer do recall de campanhas ja
veiculadas, além do impacto positivo da entrega de residéncias e atividades do programa.
Buscaremos compor uma mensagem simples, objetiva e direta, de forma que todos os
publicos (diretos e indiretos) possam entendé-la e reproduzi-la rapida e facilmente. Com o
publico prioritario, teremos diversas barreiras a serem vencidas. Uma delas, talvez a
maior de todas, serd a barreira cognitiva, pois trata-se de uma parcela de pessoas com
dificuldades de leitura ou mesmo de consumo das midias tradicionais. Além disso,
enfrentaremos as dificuldades impostas pela propria idade avangada, como as limitagdes
visual e auditiva. Para uma campanha de divulgacao eficaz do Programa Vida Longa,
seus beneficios e resultados, levaremos em conta as necessidades de comunicacao tanto
do publico prioritario, formado por idosos em situagdo de vulnerabilidade, quanto do
publico secundario, composto por todos os demais habitantes das cidades atendidas,
especialmente das areas mais proximas das unidades residenciais, conforme explicitado
pelo briefing. Essa populagdo é atingida colateralmente pelos beneficios do programa,
como as melhorias advindas da urbanizagdo, o incentivo a ocupacdo dos espagos
publicos, melhor pavimentagao, iluminagéo publica e saneamento decorrentes das obras
do programa, o que acaba por oferecer uma melhora nos indices de desenvolvimento
humano e na seguranga publica, por exemplo. O sucesso da nossa campanha depende
ainda de uma comunicagdo integrada, que, além de considerar as particularidades dos
nossos publicos, utilize diferentes canais de midia, tanto tradicionais quanto digitais, para
alcancar e engajar os destinatarios da mensagem de forma eficiente, fazendo de cada um
deles um multiplicador da nossa mensagem, conforme veremos a seguir, na Estratégia de
Comunicacéo Publicitéria.



Estratégia de Comunicagao Publicitaria.




A populagado idosa, especialmente em situagdo de vulnerabilidade, enfrenta diversas
barreiras no acesso a informagéo. Essas barreiras podem ser de ordem tecnolégica,
educacional ou até sensorial, 0 que exige que a comunicacdo seja adaptada as suas
necessidades. Portanto, é crucial que a mensagem seja apresentada de forma clara,
objetiva e acessivel. Pensando nisso, faremos uso de uma linguagem simples, sem
termos técnicos ou complexos, fundamental para garantir que os idosos compreendam as
diretrizes de implementagdo e os beneficios do Programa Vida Longa, bem como para
que o publico em geral perceba as melhorias advindas da implementagao do programa
nas suas comunidades. Portanto, vamos adotar frases curtas e exemplos praticos, que
ajudam a tornar o contetdo mais assimilavel para todos os publicos. Além da linguagem,
o design das pecas de comunicagao também sera pensado de forma inclusiva e
facilmente discernivel. Utilizaremos materiais com fontes grandes e cores contrastantes,
facilitando a leitura, além de imagens e elementos de ilustragao simples, para reforcar a
mensagem e auxiliar a compreensdo. Nos contetidos audiovisuais, como filmes, vamos
incluir legendas e, sempre que possivel, intérpretes de Libras, para garantir que a
comunicagao atinja também os idosos com deficiéncia auditiva. Como parte significativa
dos idosos ainda ndo esta totalmente integrada ao mundo digital, a campanha vai utilizar
uma combinagéo de midias tradicionais e digitais, de forma integrada e complementar. A
televisédo e o radio, por exemplo, sédo veiculos de comunicacdo amplamente consumidos
por essa faixa etaria. Comerciais em TV e spots em radios serdo feitos como formas
eficazes de transmitir as informagdes sobre o Programa Vida Longa, apresentar seus
beneficios diretos e indiretos, além de comunicar o passo a passo de inscricdo e
participagao. Além disso, materiais impressos serdo distribuidos em locais estratégicos,
especialmente aqueles em que o fluxo de idosos € maior e mais frequente, como postos
de saude, bancas de revistas, igrejas, centros de convivéncia e associacées comunitarias.
Esses locais sdo de facil acesso para os idosos e funcionam como pontos de
disseminagéo de informagées e o uso de midias impressas configura um grande esforgo
para este exercicio. No entanto, o uso de midias digitais ndo pode ser descartado, pois os
familiares dos idosos e os demais habitantes de cada cidade atendida — publico
secundario da campanha — estao frequentemente presentes nesses meios. Redes sociais
como Facebook, Instagram, X, TikTok e WhatsApp s&o amplamente utilizadas por adultos
de meia-idade, que costumam desempenhar o papel de cuidadores e orientadores dos
idosos, especialmente em questées burocraticas e de salde. Por isso, a campanha
tambem tera uma forte presenga nesses canais, utilizando videos explicativos, de
prestagdo de contas e postagens educativas para esclarecer dlvidas e incentivar a
populacao a participar do Programa. Consideramos importante também o uso de
tecnologias inclusivas, como banners de internet simples e intuitivos, para facilitar o
acesso aos detalhes e a disseminagao de informacdes. Esses banners oferecem links
diretos para o site da CDHU, onde a populagéo vai encontrar mais informagées. Teremos
o filme principal e os filmes de sustentagdo, mais curtos, que serdo utilizados
principalmente em redes sociais, com explicacdes um pouco mais detalhadas sobre o
programa, os beneficios diretos e indiretos para cada cidade atendida, as entregas
agendadas e depoimentos dos beneficiarios, que podem ser atualizados de acordo com
as novas cidades atendidas. Além dos canais de comunicagdo, sugerimos que a
campanha fortaleca a parceria com as diversas unidades de salde, os Centros de
Referéncia de Assisténcia Social (CRAS) e as Prefeituras Municipais, especialmente junto
ao secretariado especifico das areas de habitagao popular, que s&o os principais pontos
de contato entre o poder publico e a populagdo vulneravel. Profissionais de saude, como
médicos e assistentes sociais, serdo impactados como publico secundario, e esperamos
que atuem como divulgadores espontdneos do Programa Vida Longa, orientando os




idosos e seus familiares sobre os beneficios e o0 processo de inscrigdo. Postos de salide
serdo utilizados para a distribuicdo de cartazes informativos especialmente pensados para
explicar aos idosos como participar do programa. Outro ponto importante que
acrescentamos a nossa estratégia é o fortalecimento das parcerias com igrejas e
comunidades religiosas, que costumam ser espacgos de grande convivéncia para muitos
idosos, especialmente os de baixa renda. Informar os lideres religiosos sobre o programa
e incentiva-los a repassar essas informacdes durante cultos e reunides pode se
transformar em uma maneira eficiente de alcangar idosos que frequentam esses
ambientes. A campanha também vai investir em conteldos que promovem empatia e
envolvimento emocional. Em algumas pegas, como ja citado anteriormente, faremos uso
de depoimentos de idosos que sdo beneficiados pelo programa, uma estratégia que
humaniza a mensagem, mostrando como o Programa Vida Longa transformou suas vidas
ao oferecer moradias seguras, acessiveis e integradas a comunidade. Esses relatos
serao divulgados em videos curtos, tanto na TV quanto nas redes sociais, criando uma
conexao emocional com o publico. Além disso, nesses videos, vamos mostrar cenas do
dia a dia dos moradores nos condominios do programa, destacando a seguranca, a
qualidade de vida e a convivéncia saudavel entre os idosos, reforgando os beneficios
praticos e emocionais do programa, incentivando a adesdo. Para garantir o sucesso da
campanha, vamos estabelecer um sistema de monitoramento continuo, que avalie o
impacto das agdes de comunicagdo ao longo dos trés meses. Esse monitoramento sera
feito pela propria agéncia e vai acompanhar o aumento no numero de inscrigbes, a
interagdo com os canais de comunicagéo (televisio, radio, redes sociais) e o feedback
direto dos idosos e seus familiares. A coleta dessas informagdes permitira ajustes na
abordagem, garantindo que a campanha se mantenha eficaz e adaptada as necessidades
dos publicos-alvo. Para que a divulgagao do Programa Vida Longa atinja seus objetivos, a
nossa comunicagdo, em seus mais variados formatos, sera acessivel, humanizada e
multicanal, com énfase na combinagdo de midias tradicionais e digitais, no fortalecimento
das redes locais de assisténcia e no uso de depoimentos reais. A adaptagao do contetido
para atender as limitagcdes sensoriais e tecnologicas dos idosos, bem como a criacao de
uma campanha emocional e informativa voltada para seus familiares, & um ponto
essencial da nossa estratégia, para gerar confianca e aumentar a ades&o ao programa.
Dessa forma, o Governo do Estado de S&o Paulo conseguira alcangar efetivamente a
populagéo idosa vulneravel e transformar suas vidas por meio do Programa Vida Longa,
bem como demonstrar as vantagens do programa para os demais habitantes de cada
municipio atendido. Agora, conforme solicitado pelo briefing, vamos defender o conceito e
a linha criativa adotadas para esta campanha, considerando a devida segmentacao do
publico-alvo. Como ponto de partida, adotamos para o partido tematico a l6gica de que
"todo idoso tem o direito de ser acolhido com seguranca e dignidade em seu lar,
especialmente aqueles que experimentam dificuldades locomotoras, cognitivas, sociais e
economicas". Saimos desse partido tematico para o conceito, resumido em formato
publicitario, na frase: "Programa Vida Longa: acolhimento e dignidade para quem mais
precisa”, que captura a esséncia e a missdo fundamental do Programa Vida Longa de
maneira clara e impactante. Ao abordar o publico com essa mensagem concisa e forte,
unimos os principais valores que o programa representa — acolhimento e dignidade — e
evidenciamos a prioridade de atender a populagdo idosa em situacéo de vulnerabilidade.
Cada elemento desse conceito reflete os objetivos do programa e contribui para uma
comunicagéo eficaz e estratégica. A mensagem é curta, direta e compreensivel para
todos os publicos, sem jargdes técnicos, e se conecta emocionalmente, facilitando para
que todos entendam o propdsito central do programa. Além disso, o conceito apresenta
adaptabilidade para diferentes canais e materiais de divulgacdo, com uma diversidade de
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desdobramentos positivos, como por localizagdo geografica ou agenda de entregas em
diferentes municipios: "Programa Vida Longa: acolhimento e dignidade para quem mais
precisa em Campinas"; "Programa Vida Longa: acolhimento e dignidade para quem mais
precisa em Bauru", ou ainda "28 novas unidades residenciais do Programa Vida Longa:
acolhimento e dignidade para quem mais precisa”. Assim, pode-se aproveitar melhor o
recall do nosso esforco de comunicagdo em campanhas futuras. Dentro da nossa
proposta de campanha, teremos um visual alegre, colorido e cheio de vida, retratando
uma "nova fase" na vida dos idosos, com um grande "porta-chaves" simbolizando a
conquista da casa, o "lar doce lar" tdo sonhado, frase que também é mostrada de
diferentes formas, seja em placas, seja em azulejos ou quadros, alguns deles segurados
pelos protagonistas de cada pecga. Esses personagens representam os beneficiarios,
simulando cenas reais da rotina no Programa Vida Longa e aproveitando o melhor dela.
Ainda conforme exigido pelo edital, citamos agora dez pegas corporificadas como
exemplo: Filme 60” - um roteiro que trata da melhoria de vida proporcionada pelo
Programa Vida Longa, com o depoimento de um dos beneficiarios, além de informacgdes
sobre como se inscrever e participar do programa, tratando tudo de forma emotiva,
simples e direta, entregando e reforgando o conceito da nossa campanha. Tera legenda e
Libras em sua verséo final. Spot 30" - pega que faz a simulagdo de entrega de chaves a
um morador idoso contemplado, simbolizada através dos sons das chaves, com uma
mensagem de acolhimento, mostrando o propésito do Programa Vida Longa e seus
beneficios diretos. OOH - Backbus - fazendo uso do contexto de veicula¢do da pega, o
titulo mostra que o idoso pode néo estar tao distante quanto pensa da sua nova casa, e
encerra indicando a necessidade de contato com a prefeitura municipal. OOH - Mobiliario
Urbano Sequencial - quatro telas sequenciais, com textos interdependentes, que
entregam as informag6es do que é necessario para se inscrever no programa em uma
lista de requisitos e encerra indicando a prefeitura municipal como contato necessario
para os interessados. OOH - Outdoor - a mensagem ¢ simples e clara: "se vocé é idoso,
pode ter direito a uma moradia”, indicando que o idoso busque mais informagdes na
prefeitura da sua cidade. OOH - Minidoor Social - uma mensagem de esperanca: "mais
que um lar, um recome¢o”, que estampa o titulo, mostrando o sorriso de um idoso com a
felicidade de viver no seu novo lar. A pega alerta ainda sobre a possibilidade dos idosos
terem a chance de se inscrever no programa. Carrossel - com foco em nimeros, essa
postagem traz informagdes de prestagdo de contas e do impacto econémico e social do
programa até agora, mostrando que ainda ha muito o que fazer em beneficio dos idosos,
alem de mostrar o impacto indireto, que é positivo para os demais habitantes da cidade,
nos indices de areas como educagéo, salde e seguranga. Folder - um material de
infotenimento, com a capa em formato de uma pequena casa, onde convidamos os idosos
para uma analise um pouco mais profunda do programa, mostrando nimeros de
entregas, especificagbes dos iméveis, além dos requisitos para participar do programa.
Cartaz - especialmente pensado para os idosos em lotéricas, postos de salde e bancas
de jornal, essa peca retne os requisitos de participagdo no programa, incluindo
infformagées em Braille, especialmente para deficientes visuais. Mostramos uma idosa
com rosto feliz, segurando a placa do seu novo lar doce lar, além de sugerir o contato com
a prefeitura municipal para maiores informagées. Banner Portal CDHU - uma peca digital
que reforga a mensagem da campanha, fazendo uso de linguagem simples e direta, para
mostrar que a casa nova do idoso pode estar a poucos cliques de distancia.

Para complementar a nossa estratégia, utilizaremos ainda as seguintes pecas, nao
corporificadas: Filme 30” - uma redugdo do nosso filme de 60”, contendo, portanto, as
mesmas informagbes, porém resumidas para a sustentacido da campanha. Spots 30" -
(dois de 30", sustentacéo) - teremos dois spots de 30", explicando quais os requisitos de



participagdo no programa, anunciando os nimeros de casas entregues até o momento,
convocando os idosos a procurarem as prefeituras municipais, citando os beneficios
diretos e indiretos para os publicos-alvo da campanha. OOH - Busdoor - teremos 3 pecas
de sustentagdo, convocando os idosos para participar do Programa Vida Longa,
mostrando as vantagens de participar, os diferenciais do programa e os requisitos
necessarios. OOH - Mobiliario Urbano - material colocado em paradas de oOnibus,
convocando os idosos a participarem do Programa Vida Longa, mostrando idosos felizes
por ja terem recebido as suas casas através do programa. OOH - Painel Top Sight - peca
gue mostra os requisitos para os idosos participarem do Programa Vida Longa, mostrando
um casal de idosos, e indica o contato com a prefeitura municipal. DOOH - Vinheta 10” -
que mostra um idoso se exercitando em equipamentos de ginastica do espago comum,
além de elencar os requisitos para os idosos participarem do programa. Banners de
internet (Dezenove pegas, com os seguintes formatos: 2 de 300 x 100 px, 2 de 300 x 250
px, 2 de 300 x 50 px, 2 de 300 x 600 px, 2 de 320 x 100 px, 2 de 320 x 50 px, 2 de 728 x
90 px, 2 de 970 x 90 px, 3 de 970 x 250 px): banners de internet em formatos variados,
para sustentagdo da campanha, explicando quais os requisitos de participacdo no
programa, anunciando os numeros de casas entregues até o momento, convocando os
idosos a procurarem as prefeituras municipais, convocando os idosos a participarem e
citando os beneficios diretos e indiretos para os publicos-alvo da campanha. Video 15" -
uma redugéo do filme 30", com mesmo contetdo, porém bastante resumido e direto, para
redes sociais, convocando os idosos para participarem do programa. Cards - Peca que
reforca a convocacéo dos idosos a participarem do Programa Vida Longa nas redes
sociais. Serdo 9 Cards, sendo 1 para o periodo de langamento e 8 para o periodo de
sustentagdo. Stories - Postagem de stories em redes sociais convocando os idosos a
participarem do programa e reforgando o contato com as prefeituras municipais. Serdo 9
Stories, sendo 1 para o periodo de langamento e 8 para o periodo de sustentacao.
Carrossel - Aléem da peca carrossel corporificada, teremos outros 8 carrosseis para o
periodo de sustentag&o, mostrando: o passo a passo para participar do programa; os
requisitos para inscrigdo; os nimeros do programa; os beneficios diretos; os beneficios
indiretos; depoimentos dos beneficiarios. Intranet - Fundo de Tela - Utiliza o computador
de cada funcionario da CDHU, mostrando na tela da area de trabalho a mensagem de
que eles sdo parte fundamental do Programa Vida Longa e, com seu trabalho, sio
responsaveis por prover acolhimento e dignidade a populacédo idosa. Capa Youtube - A
imagem de capa do canal oficial no Youtube mostra uma imagem que convoca os idosos
a conhecerem e se inscreverem no Programa Vida Longa. Capa Facebook - A imagem de
capa do perfil oficial no Facebook mostra a mesma imagem da peca anterior, que convoca
os idosos a conhecerem e se inscreverem no Programa Vida Longa.



Ideia Criativa.
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Apresentamos a nossa relagdo comentada de pecas em dois blocos.

Pecas corporificadas com exemplo - Filme 60": fundamental para introduzir a mensagem
de forma emotiva e envolvente, se conectando com o publico, demonstrando beneficios
com histérias e personagens que refletem a realidade do publico, gerando identificacéo.
Spot 30": abrangente, barato e democratico, valioso para alcangar o publico em horarios
especificos e imprimir uma presenga frequente e confiavel. OOH - Backbus: ampla
circulagdo, permite atingir o publico em varios bairros, reforcando a lembranca da
mensagem, com visibilidade ininterrupta. OOH - Mobiliario Urbano Sequencial: maior
impacto visual, permite contar historias em etapas, mantendo a atencdo do publico
enquanto se desloca e reforcando a lembranga da mensagem. OOH - Outdoor:
visibilidade e fixagdo da marca, fundamental para captar a aten¢do do publico em areas
de grande circulacdo, especialmente proximo a centros de salde, pontos de 6nibus e
regiées comerciais. OOH - Minidoor Social: estrategicamente posicionados nas ruas da
periferia, em locais de grande circulagdo, tempo de exposigdo prolongado, transmite
mensagem clara, permite observacdo demorada. Carrossel: permite contar histdrias de
forma fragmentada, ideal para demonstrar beneficios e guiar uma compreensao gradual,
além de criar interatividade ao deslizar as imagens. Folder: abordagem interativa e
educativa, mais aprofundada, informa e entretém. Cartaz: visibilidade prolongada, reforca
a presenca do programa e informa objetivamente. Oferece mensagem em Braille. Banner
Portal CDHU: aparece no portal CDHU e é eficaz para gerar curiosidade no visitante e
guia-lo para mais informagées sobre o programa.

Pecas n&o corporificadas: Filme 30": mantém a esséncia do Filme 60”, resumido, periodo
de sustentagdo da campanha, com economicidade, reforca a mensagem principal. Filme
15" captura a atengdo do publico nas redes sociais, com menos tempo, ideal para
reforcar a mensagem principal e convidar para interagdes. DOOH - Vinheta 10™ um
"lembrete" répido e objetivo, destaca o programa com apelo visual direto e mostra os
beneficios. Dois Spots 30" nao corporificados, com a mesma funcao tatica do Spot 30”
principal, com foco em economicidade, estardo na sustentagdo da campanha, garantindo
mais frequéncia. Busdoor - midia itinerante, que leva a mensagem pelos caminhos dos
6nibus, com visibilidade ininterrupta, durante o periodo da campanha. DOOH - Painel Top
Sight: visibilidade e impacto proporcionados pelos elementos digitais, posicionamento
estratégico, capta a atengdo de quem passa, gerando reconhecimento de marca, com
interatividade e flexibilidade. Banners de Internet: além do banner do Portal CDHU
(corporificado), teremos outros 19 banners de internet, no corporificados, captando o
interesse dos publicos-alvo e direcionando-os para o portal da CDHU, para manter a
campanha “viva” durante a sustentagéo. Cards: forma visualmente chamativa e rapida de
entregar a nossa mensagem, facilita o engajamento com curtidas, compartilhamentos e
comentarios, ampliando o alcance, sendo 1 no periodo de langamento e 8 no de
sustentacao. Stories - alcance rapido, contando com layout visualmente envolvente, ideal
para mensagens curtas. Aproveita o formato em tela cheia e gera interagdo direta com
links e reagdes, ampliando o engajamento, sendo 1 no periodo de langamento e 8 no de
sustentagcdo. Carrossel (8 n&do corporificados): permite contar histérias de forma
fragmentada, ideal para o periodo de sustentagédo da campanha. Intranet - Fundo de Tela:
atinge o publico interno, de forma eficaz e segmentada. Facilita o engajamento e reforca a
cultura organizacional, além do baixo custo e alta visibilidade. Capa Youtube: oferece alta
visibilidade e posicionamento, destacando a mensagem para todos os visitantes e
reforcando a presenga com impacto visual duradouro e estratégico. Capa Facebook:
assim como a capa Youtube, também oferece alta visibilidade e posicionamento,
destacando a mensagem e reforgando a presenga com muito impacto visual.
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Estratégia de Midia e Nao Midia.




A estratégia de midia foi desenvolvida para atingir de forma eficaz todos os publicos-alvo,
com o objetivo de sensibilizar e informar sobre os beneficios de morar nos
empreendimentos do Programa Vida Longa. Conforme detalhado no Raciocinio Basico e
na Estratégia de Comunicagdo, a mensagem sera apresentada de maneira clara, objetiva
e acessivel.

O planejamento de midia foi estruturado para garantir a maxima eficiéncia, com foco na
otimizag&o dos recursos e no uso estratégico do investimento, visando alcancar o maior
impacto possivel. A abordagem segmentada permitira direcionar a comunicacéo de forma
assertiva, assegurando que a mensagem do programa Vida Longa chegue aos publicos
de maneira relevante e personalizada.

Por meio de uma estratégia de midia robusta, buscamos nao apenas informar, mas
também fortalecer a conexao emocional com o publico, destacando os beneficios
tangiveis e os impactos positivos das iniciativas habitacionais do programa na vida das
pessoas, reforcando o compromisso da CDHU com a qualidade de vida e o bem-estar das
familias.

E importante relembrar o publico-alvo elencado no briefing, que sera fundamental para
entendimento de toda estratégia de midia, onde teremos como foco principal dois grupos
distintos, mas complementares:

Beneficiarios diretos da agdo da CDHU: sao os idosos que foram ou serdo beneficiados
diretamente pelo Programa Vida Longa. Este grupo compreende pessoas com 60 anos ou
mais que, devido ao envelhecimento populacional e & vulnerabilidade social, necessitam
de moradias adaptadas, seguras e acessiveis.

Beneficiarios indiretos da agdo da CDHU: esse segundo publico-alvo abrange a
populacdo em geral, com foco em pessoas que, embora nio sejam diretamente
impactadas pelo Programa, sdo beneficiadas com a melhoria dos indices de
desenvolvimento humano que resulta do desenvolvimento habitacional e urbano. Esse
publico inclui cidadéos, familias, organizacdes e entidades dos setores publico e privado
que possam se beneficiar do conhecimento sobre as iniciativas do CDHU e do Programa
Vida Longa.

A campanha abrange todo estado de Sao Paulo e contara com veiculacgéo local, regional
e estadual, onde cada meio foi pensado estrategicamente para atingir todo territério
paulista e a diversidade de publicos.

Conforme direcionado no briefing, a veiculagéo ocorrera em trés meses, simulada de
primeiro de novembro de 2024 a 30 de janeiro de 2025, dentro deste exercicio hipotético.

Habitos e Consumo dos Meios

Para melhor conhecimento técnico dos habitos de consumo do nosso publico, foi utilizada
a pesquisa TGl (Target Group Index) que é um estudo voltado para o comportamento de
consumo de midia e os habitos de consumo, realizado pela Kantar Ibope Media. Ele
avaliou a penetragdo, que representa a porcentagem de individuos do publico-alvo
expostos a um determinado meio, e a afinidade, que indica o grau de identificacdo do
publico com esse meio de comunicagdo. Um indice elevado de afinidade sugere uma
maior concentragéo do publico-alvo na audiéncia.

Publico 1 — beneficiarios diretos da agdo da CDHU: compreende individuos de ambos os
sexos, pertencentes as classes sociais D e E, com 60 anos ou mais de idade. Este grupo
serve como uma referéncia para os beneficiarios diretos.
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Publico 2 - beneficiarios indiretos da agao da CDHU - Populagdo em geral: fqi utilizada a
base que abrange individuos de ambos os sexos, pertencentes as classes sociais A, B, C,

D e E, com 18 anos ou mais.
Apés analise detalhada do estudo TGI, optou-se pela internet, midia exterior, TV aberta e

radio para compor o esforco de midia dessa estratégia, em que, cada um, com as suas
caracteristicas, permite atingir todos os objetivos. Além da pesquisa, foram estabelecidos
como parametros fundamentais as caracteristicas de alcance, frequéncia, segmentacao e
economicidade de cada meio.

IIIIL..._

Consumo dos Meios

Fonte: Target Group Index Brasil - Copyright TGl LATINA 2024 — Base: Grande Sao Paulo
Estratégia de Midia

A estratégia de midia foi pensada de forma integrada, utilizando uma combinagéo de
midias digitais e tradicionais para garantir a disseminacéo da campanha de forma eficaz e
assertiva, com mensagens adaptadas as necessidades e caracteristicas de cada publico.
A segmentacdo de midia é fundamental para atingir os diversos grupos de interesse de
forma personalizada, desde os idosos beneficiarios do programa, até o publico geral que
precisa conhecer a importancia do trabalho realizado pela companhia. Portanto, no
primeiro més da campanha, em novembro de 2024, havera uma veiculagdo macica e
impactante em todos os meios selecionados. A sustentacdo da campanha sera
proporcionada em ambiente digital, que reforcard a visibilidade e a relevancia da
comunicagéo ao longo de quase trés meses de veiculacdo. Dentro desse mix de canais,
destacamos algumas caracteristicas que valem ser ressaltadas para o entendimento da
estratégia:

A internet serd uma plataforma altamente eficaz nessa estratégia, oferecendo uma série
de vantagens diferenciadas, como segmentagao avangada, andlise de desempenho em
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tempo real, interatividade com o publico e excelente custo-beneficio. Sua flexibilidade
permite uma abordagem precisa e escalavel, o que a torna essencial para garantir ampla
cobertura e sustentacdo ao longo dos trés meses de campanha, atingindo praticamente
todo o estado de Sao Paulo.

Como apresentado no estudo TGI, com alta penetragédo, a internet se destaca pela
relevancia e potencial de alcance, possibilitando uma comunicagao direcionada tanto para
o publico em geral quanto para grupos especificos, como formadores de opinido,
profissionais da salde e outras categorias essenciais para levarmos a mensagem. Além
disso, sua capacidade de atingir diferentes faixas etarias, incluindo a populagéo idosa,
principalmente por meio de redes sociais, reforga sua eficacia na construgdo de uma
presenca solida e relevante para chegar nos objetivos de midia, conforme detalhado na
tatica de midia.

A midia exterior ocupa a segunda posicdo em termos de penetracdo entre os meios de
comunicagdo, desempenhando um papel estratégico fundamental na maximizagdo da
visibilidade da campanha e no aumento do impacto da mensagem. Sua capacidade de
gerar muitos impactos a torna uma ferramenta essencial para ampliar a visibilidade da
campanha. Adicionalmente, a midia exterior oferece uma segmentacdo geografica
altamente eficaz, permitindo potencializar o engajamento e a eficacia da comunicagio em
nivel local, atingindo os dois publicos.

A campanha busca gerar impacto positivo, promover um entendimento mais profundo
sobre as necessidades da terceira idade e a importancia da construcdo de moradias
adequadas para essa parcela da populagdo, ac mesmo tempo em que conscientiza e
engaja a sociedade como um todo. Diante desse desafio de comunicacéo, a TV aberta se
destaca, como um dos principais meios de comunicacgéo, apresentando a terceira maior
penetracdo entre todos os dois segmentos analisados. Outro ponto relevante é que a
Televisdo e o Radio s&o os meios com maior afinidade junto a populacdo idosa das
classes DE, evidenciando o alto grau de conexao, interesse e identificacdo desse publico
com esses meios. Essa afinidade foi um fator determinante para a definicdo da nossa
estratégia de programagéo e alocagéo de investimentos, uma vez que a presenca desse
publico nos referidos meios garante maior eficacia na entrega da mensagem.

O radio foi selecionado para compor a estratégia devido ao potencial de penetracao junto
aos publicos estudados e aos indices de afinidade. Além disso, € um meio de
comunicagao acessivel, mesmo para pessoas que nido tém acesso constante a internet
ou a dispositivos tecnolégicos mais modernos. Em muitas areas rurais e periféricas, o
radio ainda € a principal fonte de informacgéo e entretenimento, criando uma conexao
direta e de confianga com os ouvintes. A confiabilidade do radio, combinada com sua
longevidade como meio de comunicagao, faz com que seja uma escolha segura para
garantir frequéncia a mensagem e que ela seja absorvida de forma eficaz. Programas
regionais e emissoras locais tém um papel essencial na construcdo de uma narrativa de
confianga e impacto, o que é fundamental para a ades&o das familias ao Programa Vida
Longa.

Tatica de Midia

Internet e Servigos de tecnologia
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O meio digital permitira um alcance massivo e, ao mesmo tempo, segmentado.
Plataformas como Facebook, Instagram, YouTube, entre outras, oferecem a possibilidade
de atingir diferentes perfis de publico, desde idosos até suas familias que estdo em busca
de informagdes sobre o programa Vida Longa. Com as ferramentas de segmentacao,
vamos personalizar a comunicagdo com base em idade, localizacao e outros
comportamentos online, garantindo que a mensagem chegue de forma eficiente a todos
os publicos pretendidos. Para enfrentar os desafios dessa comunicagdo, no ambiente
digital, adotaremos uma estratégia de veiculagdo, com presenga em trés meses de
campanha, nas seguintes plataformas:

Redes Sociais ou servigos de tecnologia

As redes sociais sdo ferramentas poderosas de comunicacgdo e interagdo, sendo uma
escolha estratégica para atingir os objetivos de midia e chegar na populagao do estado de
Sao Paulo. Com um enorme potencial de alcance, segmentacdo e engajamento, as
plataformas sociais permitirdao que a CDHU se conecte diretamente com seu publico-alvo
de maneira eficaz, ampliando o impacto da sua mensagem e facilitando o acesso a
informagdes cruciais sobre o programa Vida Longa e os beneficios para toda sociedade.
Nesta categoria, destacamos o Instagram e o Facebook como as redes sociais com maior
penetragdo, seguidas pelo YouTube, que se posiciona como a plataforma lider em
compartilhamento e visualizagdo de videos em nivel nacional e até global. Pensando em
audiéncia, mas também em afinidade, o TikTok e o Kwai merecem atencdo especial
devido a sua elevada afinidade, que indica que nossos publicos consomem contelidos de
forma significativa. Isso torna essas plataformas essenciais para a veiculagdo da
campanha, proporcionando um alcance efetivo e um engajamento significativo.

A segmentacdo da campanha sera voltada para toda populagdo do estado de Sdo Paulo
e para pessoas com 60 anos ou mais, principalmente aguelas que moram nos municipios
com empreendimentos Vida Longa que estdo em obras e em processo de contratacao.
Outro nicho que sera atingido por essas plataformas, sera o dos profissionais de saude,
importante categoria para levar a informacdo da campanha. Essas segmentagdes
permitirdo que a campanha seja bastante assertiva e atinja com bastante eficacia os
beneficiarios diretos e indiretos das agées da CDHU.

Meta (Facebook e Instagram): sdo duas das redes sociais mais populares e com maior
numero de usuarios no Brasil. Aqui, aparece em 1° lugar no ranking ComScore em
consumo de redes sociais na regidao Sudeste. Juntas, essas plataformas alcangam
pessoas de diferentes faixas etdrias, classes sociais e regides. Oferece uma das
ferramentas de segmentagdo mais poderosas do mercado. Através de seus algoritmos e
dados comportamentais, sera possivel segmentar andincios com base em localizacéo: em
cidades e regides do interior de Sdo Paulo onde o programa habitacional esta disponivel,
alem da ldade, fase da vida, interesses e comportamentos, podendo alcancar pessoas
que demonstraram interesse em moradia, melhorias habitacionais ou que seguem
paginas relacionadas a servigos publicos e sociais.

A veiculagdo sera realizada nos formatos de videos com duragées de 60, 30 e 15
segundos, além de 10 cards, 9 carrosséis e 9 stories. Os valores unitarios e os alcances
previstos no plano de midia foram calculados com base em simulagdes realizadas
diretamente na plataforma
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TikTok: tem experimentado um crescimento acelerado e se tornou popular em diversos
segmentos da populagcdo. Embora o TikTok seja amplamente reconhecido por sua
popularidade entre o publico jovem, a plataforma esta rapidamente se expandindo para
atingir faixas etarias mais diversas, incluindo o publico idoso.

Anuncios nessa plataforma permitem alcancar um publico altamente engajado, que €
receptivo a contetidos de videos curtos e dindmicos. Considerando a audiéncia na regido
Sudeste, o TikTok se destaca como um componente estratégico na execug¢ao da
campanha, ocupando a segunda posi¢do no ranking da ComScore em consumo de redes
sociais, com mais de 30 milhdes de usuarios Unicos. A plataforma também contara com
segmentagao para os dois publicos da campanha. Dessa forma, possibilitara um aumento
significativo no potencial de alcance e retengdo da mensagem, utilizando o formato de top
feed para veiculacédo de videos verticais, que aparecem no espaco de anuncios logo apds
a abertura do aplicativo. O video sera veiculado no formato de 15 segundos,
estrategicamente dimensionado para maximizar a retengcdo do publico e otimizar a
eficacia da comunicagdo, alinhando-se as melhores praticas de engajamento e
adaptabilidade na plataforma.

Kwai: plataforma de midia social que vem ganhando destaque no Brasil, especialmente
entre as classes CDE, devido a sua interface simples, contetdo leve e a forte relagdo de
proximidade com o publico. Com usuarios de todas as idades, o Kwai se destaca por ser
uma plataforma de facil acesso e com grande potencial de engajamento, oferecendo uma
excelente oportunidade para atingir e informar as populagées sobre o programa.
Considerando o perfil do publico de beneficiarios diretos das a¢cdes do CDHU e de suas
familias, que muitas vezes enfrentam dificuldades de acesso a informacdo e servigos
publicos, o Kwai € uma plataforma estratégica para criar uma conexao direta, simples e
acessivel. A veiculagao serad realizada por meio do video vertical de 15 segundos,
pensado para otimizar o engajamento com a audiéncia.

Rede Google — YouTube: por ser a maior plataforma de videos do mundo, com bilhées de
usuarios ativos mensalmente, sendo uma das fontes mais importantes de contetdo de
video para todos os tipos de publico, sera utilizado para a divulgacdo massiva da
campanha, com foco em alcangar o publico do estado de Sao Paulo. Por ser amplamente
consumido e com forte presenga em diversos segmentos, confere credibilidade ao
conteudo veiculado. Para um publico que muitas vezes tem receios sobre processos
burocraticos e programas governamentais, a transparéncia e a clareza nos videos ajudam
a aumentar a confianga na CDHU. A comunicagéo sera direcionada para populagdo
paulista em geral, inclusive pessoas idosas com 60 anos ou mais, utilizando o formato
in-stream s/skip. A programagéo dos filmes de 60 e 30 segundos sera otimizada conforme
as especificacdes do plano de midia. Os valores unitarios e o alcance projetado foram
calculados com base em simulagdes realizadas diretamente na plataforma.

Portais de noticias: sdo uma das fontes mais consumidas de informagao no Brasil, com
grande penetracdo entre diferentes faixas etarias e classes sociais. A sua natureza de
plataforma confidvel, com conteudos atualizados frequentemente e com credibilidade
consolidada, torna os portais de noticias um canal estratégico para nossa comunicagéo.
Através da veiculagdo em formatos dos banners da campanha, sera possivel disseminar
informagbes de interesse publico sobre o Programa Vida Longa, com um publico
segmentado com alto engajamento, principalmente o formador de opinido. Estaremos
presentes em dois dos principais sites, conforme evidenciado pela ferramenta de
pesquisa ComScore. Essa abordagem garantira alcance e visibilidade da campanha.
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Para complementar a estratégia, os portais regionais dardo forca a mensagem no estado.
No contexto da campanha, a escolha de portais regionais para veiculagdo da midia é
estratégica, pois permite alcancar de forma precisa e eficaz as populacdes da capital e do
interior de Sao Paulo. Sele¢do de dois entre os maiores e principais portais do estado,
com a veiculacao dos banners da campanha. Durante todo o periodo da campanha, os
portais desempenhardo um papel estratégico na amplificacdo e sustentagdo da
mensagem, por meio da veiculacdo de banners digitais. Serao exibidas dezenove pegas
publicitarias, distribuidas em diferentes formatos e dimensdes, a saber: 2 banners de 300
x 100 px, 2 de 300 x 250 px, 2 de 300 x 50 px, 2 de 300 x 600 px, 2 de 320 x 100 px, 2 de
320 x 50 px, 2 de 728 x 90 px, 2 de 970 x 90 px e 3 de 970 x 250 px. Cada formato sera
otimizado para garantir maxima visibilidade e engajamento ao longo da campanha.

Essa abordagem, na midia digital, permitird sustentar a veiculacdo das pecas pelo
periodo de novembro de 2024 até janeiro de 2025, levar a mensagem de forma mais
direta através dos recursos de segmentagdo, assegurando uma entrega assertiva e
impactante, contribuindo para o sucesso da campanha.

Midia exterior (OOH/DOOH)

O meio tem como objetivo gerar o maximo de impactos possiveis, alta visibilidade e
economicidade. Dessa forma, optamos pela veiculagao nos municipios que estdo entre os
mais populosos do interior de S&do Paulo e ficam localizados mais proximos dos
empreendimentos Vida Longa, o que permite impactar um maior nimero de habitantes,
durante sua rotina fora de casa. Essa estratégia vai gerar maior quantidade de pessoas
impactadas pelo meio e economicidade da verba. Além disso, priorizamos municipios de
empreendimentos do Programa Vida Longa que estdo em construgédo, para que a
mensagem chegue também ao publico de beneficiarios diretos e reforce a comunicagéao
dos demais meios. A combinagdo de diversos formatos permitiu maior cobertura e
aumento da efetividade da campanha, aproveitando as vantagens Unicas de cada tipo de
midia exterior, de acordo com as caracteristicas da praga programada e do investimento
de midia, visando otimizar a economicidade na combinagéo de pragas e veiculos.

A midia OOH contou com veiculagdo em formatos de Busdoor, outdoor, painéis e
mobiliarios urbanos. E valido destacar a midia no outdoor social, formato que permitira
direcionar a comunicagdo a todas as camadas da populagédo paulista, com énfase na
ampliagcédo do acesso aos setores menos favorecidos, que frequentemente apresentam
menor acesso a informagéo, sendo, uma oportunidade eficaz de alcangar esse publico,
uma vez que esta integrado nas comunidades. A proposta do meio é levar a comunicacgéo
em painéis (2,00 m x 1,00 m) por comunidades dos municipios com empreendimentos em
obras do Programa Vida Longa.

No DOOH veiculagdo de painéis de LED, formato de alta visibilidade e impacto para
campanha, através da vinheta de 10”.

E importante ressaltar a grandiosidade do estado de S&o Paulo, concentra-se a maior
parcela da populagéo brasileira, distribuidos em 645 municipios — sendo que 77 deles
possuem populagéo superior a 100 mil habitantes. Dentro desse contexto, estudamos
algumas das mais populosas cidades do interior paulista, de acordo com levantamento
realizado em cima dos dados do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
Apds andlises, selecionamos para comunicagdo, municipios que sado extremamente
relevantes tanto dos pontos de vista econdmico, demografico e contextual da campanha,
onde percebe-se que cada um deles possui caracteristicas unicas, que fazem com que
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tenham um papel fundamental na dinamica de Sao Paulo e dessa comunicagdo. Como
exemplo, Campinas e Ribeirao Preto se destacam por sua relevancia no interior do
estado, com grandes polos industriais € de servigos, além do nimero populacional e da
proximidade com pequenos municipios do Programa. Portanto, as pragas de veiculagao
serdo: Campinas, Sorocaba, Ribeirdo Preto, Sao José dos Campos e Séo Jose do Rio
Preto. Além dessa, as cidades em obras: Americana, Aragatuba, Boituva, Capao Bonito,
Garga, Olimpia, Pederneiras, Rio Claro e Salto da Pirapora.

TV Aberta

A veiculagao esta prevista nas principais emissoras de TV aberta, que sao a TV Globo,
TV Record e TV SBT. Estas trés redes, lideres em share de audiéncia, representam
quase 50% do total de telespectadores, conforme dados do Instituto Kantar Ibope,
especificamente para a Grande Sao Paulo, que foi umas das pesquisas de referéncia
para programacgao do meio, por possuir pesquisas regulares. Ainda com essa referéncia
de pesquisa, o planejamento priorizou programas de alta audiéncia e custo-efetividade em
pontos de audiéncia, o que garantirA uma melhor frequéncia e abrangéncia da
mensagem. Além disso, a inclusdo de produgdes locais no planejamento é estratégica,
pois essas produgdes apresentam alta aderéncia a cultura regional, facilitando a
identificacdo e participacdo do publico. Assim, utilizaremos programas que aumentem a
conexao entre a campanha e o publico-alvo, fomentando uma relagdo de confianca e
identificacéo. A veiculacdo dos filmes sera realizada em formatos de 60 e 30 segundos,
com um periodo total de quase um més, assegurando uma presenca forte e impactante
na programacao.

Para gerar maior economicidade do investimento e assertividade, a veiculagao acontecera
no interior de Sao Paulo, excluindo a capital, onde o sinal da veiculagao atingira todos os
municipios com empreendimentos Vida Longa, sejam os que o Programa ja entregou as
unidades habitacionais, como aqueles que estdo em construgdo, em processo de
contratacdo ou com construgdo programada. Essa estratégia otimizou os recursos e
atingiu o objetivo de comunicagéo local e regional.

Radio

A campanha de radio abrangera as mais diversas pracas do estado de Sao Paulo,
explorando o potencial de alcance deste meio por meio de mais de 115 emissoras. As
transmissdes atingirdo as principais cidades descritas no plano, além de se expandirem
para municipios adjacentes, evidenciando a eficacia do radio em alcangar uma audiéncia
ampla e diversificada.

A programacado esta planejada para aproximadamente um més, com veiculagdes em
faixas horarias rotativas, otimizadas para os periodos de maior audiéncia. A campanha
sera veiculada nos dias uteis, excluindo os finais de semana, quando a audiéncia do meio
tende a ser significativamente menor. Essa abordagem maximiza as oportunidades de
impactar o publico com nossa mensagem.

A veiculacéo incluira trés spots de 30 segundos cada, garantindo uma presenca mais
envolvente e regionalizada. Essa estratégia visa ndo apenas ampliar o alcance e a
frequéncia, mas também fortalecer a conexdao com os ouvintes, contribuindo para o
cumprimento dos objetivos de midia.
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Canais de Comunicagéo Préprios

A estratégia dessa comunicagdo da CDHU deve ser continua, clara e acessivel, utilizando
também seus canais préprios, para garantir que todas as informagdes sobre o Programa
Vida Longa cheguem de forma eficiente aos publicos-alvo. O uso dos recursos proprios €
essencial para maximizar o alcance dos objetivos da campanha, contribuindo
simultaneamente para a economicidade dos recursos disponiveis. Nesse contexto, a
estratégia de ndo midia visa aproveitar todos os perfis oficiais e pontos de contato com os

publicos-alvo.

Os perfis oficiais da CDHU serdo empregados como canais de divulgagao organica, sem
a utilizagdo de midia paga. Neles, serdo publicados contetidos adaptados aos formatos
especificos de cada canal, incluindo stories, cards e carrosséis, além de imagens para
perfil, capas do YouTube e do Facebook.

No portal institucional (https://www.cdhu.sp.gov.br/), sera exibido o banner informativo da
campanha, complementados por materiais de comunicagdo, como folders e cartazes,
distribuidos em postos de salde, casas lotéricas e bancas de revista. Adicionalmente, a
veiculagdo de telas para intranet funcionard como multiplicador crucial das mensagens,
ampliando ainda mais a disseminacgéo do contetdo.

Consideragdes finais

Essa estratégia de midia e ndo midia foi desenhada de forma a garantir que a instituico
se comunique de maneira eficaz, acessivel e inclusiva com seus diversos publicos,
particularmente aqueles que mais necessitam de acesso & informagéo. O uso inteligente e
integrado dos canais de comunicagéo proprios da CDHU também fortalece a relacdo da
Companhia com a populagéo e garante que a mensagem seja entregue de forma clara e
consistente. Este planejamento de midia busca se aproveitar do conhecimento técnico
sobre os habitos de consumo dos publicos, da pertinéncia na composi¢cdo de meios e
formatos e do aproveitamento das oportunidades para chegar ao publico com um elevado
grau de eficiéncia, além de assegurar a economicidade no uso da verba destinada ao
investimento, conforme evidenciado na simulagdo do plano. A estratégia delineada
comunica a mensagem de forma clara e direta, utilizando uma combinacéo eficaz de
canais tradicionais e digitais, que possibilita a construcdo de um plano de midia robusto.
As solugbes apresentadas garantem ampla cobertura, sustentacéo, frequéncia adequada
e segmentagao precisa, assegurando o alcance do maior volume possivel de publico-alvo.
Dessa forma, a campanha estd posicionada para alcancar os objetivos estabelecidos,
maximizando o impacto e a relevancia da comunicagdo. Essa campanha possibilitara uma
conexao de confianca entre a populagdo e a CDHU, mostrando que a instituicdo esta de
fato ao lado das pessoas, promovendo oportunidades de crescimento e dignidade para
todos os cidadaos paulistas.
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RESUMO DE VEICULAGCAO DE MIDIA E SERVICOS DE TECNOLOGIA

PERIODO DE VEICULACAO/DISTRIBUICAO DE PECAS

; NOVEMBRO 2024 DEZEMBRO 2024 JANEIRO 2025
MEIO PRAGA DE veiCuLagho | QUNKTDROEDE | pegas VALORDETABELA | yeiol
D D D D D D D D D D D D D n
03 | 10 | 17§ 24 [ o1 [ o8 | 15 | 22 | 20 [ o5 | 12 | 19 | 26
TV ABERTA SAO PAULO (INTERIOR®} 228 60" / 30" | RS 208040900 |  42%
RADIO SAO PAULO (INTERIOR) 3570 30" 1 } RS 1.028.80830 |  21%
MIDIA EXTERIOR - OOH SAO PAULO (INTERIOR) 327 DIVERSAS 1 \ ] R$ 663.647,66 |  13%
MIDIA EXTERIOR - DOOH SAQ PAULO (INTERIOR") 90.000 10" ‘ ’ ‘ R$ 28.03250 | 6%
INTERNET SAO PAULO (ESTADO) 8,660,000 DIVERSAS ‘ | ‘ R$ 254.00940 | 5%
TOTAL MiDIA R$ 406499686 |  82%
. ' ; 4
REDES SOCIAIS (SERVICOS DE TECNOLOGIA) SAO PAULO (ESTADO) | | |
, . i} ' :
MIDIAS PROPRIAS SAO PAULO (ESTADO) | ‘ ‘ ‘ f
TOTAL SERVIGOS DE TEGNOLOGIA (PRODUGAO) R$ 47415000 | 10%
TOTAL PRODUGAG R$ 447.760,00 | 9%
TOTAL CAMPANHA RS 4.986.906,86 |  100%
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RESUMO DE VEICULACAO DE MIDIA E CRONOGRAMA DE MIDIA

PERIODO DE VEICULACAO/DISTRIBUICAC DE PECAS
NOVEMBRO 2024 DEZEMBRO 2024 JANEIRO 2025
MEIO PRACA DE VEICULAGAO QL{QEE?AQSSDE PECAS VALEOISTE TARRLR nl:égt}
¢ D D D D D D D D D D D D D b
03 10 i7 | 24 | of 08 o | o | PR NG 12 19 | 26
- | |
TV ABERTA SAO PAULO (INTERIORY) 228 60"/ 30" | q RS 200040900 | 51%
RADIO SAO PALLO (INTERIOR?) 3,570 30" ‘ . RS 1028.80830 |  25%
|
MIDIA EXTERIOR - OOH SAO PAULO (INTERIOR*) 327 DIVERSAS ‘ ‘ RS 663.647.66 |  16%
MIDIA EXTERIOR - DOOH SAO PAULO (INTERIOR®) 90.000 10" ‘ ‘ _ RS 2803250 | 0.7%
INTERNET SAO PAULO (ESTADO} 8.660.000 DIVERSAS i ‘ ‘ } & l i ,1 ‘ ‘ RS 25400940 | 6%
1 1 1 L 1
TOTAL MDA R% 4.064.996,86 100%
TOTAL CAMPANHA RS 4.064.996,86 | 100%




PLANEJAMENTO DE MIDIA

MEIO: TV ABERTA

PECAS
FILME 60" (LEGENDA: A)
FILME 30" (LEGENDA: B}

HORARIG NOVEMBRO 2024 VALOR TABELA
UF PRAGA EMISSORA PROGRAMAS a|ls|[sip Q| S|s| TTINS FORMATQ
3 INICIAL | FINAL UNITARIO TOTAL
14| 15[ 16} 17| 18 28| 29| 30
: | -
SP INTERIOR* TV GLOBO - S HORA UM 04:00 | 08:00 i 1 R$ 1271800 | R$ 12.718,08 A 60"
SP INTERIQR* TV GLOBO - SPI BOM DA PRAGA 06:00 | 08:30 - 1 R$ 23.22800 | R§  23.228.00 A 60"
SP INTERIOR* TV GLOEQ - SPI BOM DIA BRASIL 0B:30 | 09:30 I | = RS 38.216,00 | RS 76.432,00 A 80"
sP INTERIOR* TV GLOBO - $PI PTV1 {SEG - SEX) 12:00 | 13:00 i 1 RS £7.856,00 | RS B7.656,00 A 50"
sP INTERIOR* TV GLOBO - SPI PTV2 (SEG - SEX) 19110 | 1940 1 R§ 186.776,00 (RS  166.775,00 A 80"
sp INTERIOR* TV GLOBO - SPI HORA UM 04:00 | 08:00 ; 2 RS  6.353,00 | RS 12.718,00 B 30"
SP INTERIOR* TV GLOBO - SPI BOM DIA PRAGA 06:00 | 08:30 1 6 RS 1151400 | RS £9.664,00 B "
SP INTERIOR* TV GLOBO - SFI BOM DIA BRASIE 08:30 | 0930 5 2 RS 1510800 | RS 38.216,00 B 30"
SP INTERIOR® TV GLOBO - SPI ENCONTRC 09:30 | 1045 1 RS 16.526.00 | RS 16.526 00 B 30"
sP INTERIOR* TV GLOBO - 5PI PTV1 (SEG - SEX) 12:00 | 13:00 2 R$ 33.82800 | RS 67.656,00 B 30"
SP INTERIOR* TV GLOEO - SPI VALE A PENA VER DE NOVO 16:45 | 18:25 1 1 R$ 2881000 |RS  28.81000 B 30"
sP INTERIOR® TV GLOBO - SP} PTVZ {SEG - SEX) 19:10 | 1940 | 2 RS 8338800 RS  166.776,00 B 30"
sP INTERIOR* TV GLOBO - 8P JORNAL NACIONAL (SEG/SEX) 2030 | 2930 | 1 RS 142.88000 | RS 142.880.00 B 30"
SP INTERIOR TV GLOBO - 5P NOVELA Il 2430 | 22:35 | 1 R§ 143,789,00 | RS 143.199.00 & 0"
SP INTERIOR* TV GLOBO - 8P E DE CASA 2 09:00 | 10:30 , t 2 R$ 16.84000 | RS 33.680.00 B 30"
sP INTERIOR” TV GLOBQ - SP! FANTASTICO 20:30 | 22:30 | 1| 2 |R$ 10694700 | RS  212.28400 B 30"
TOTAL TV GLOBO - SP! 28 R$ 4.279.253,00
| {
5P SAD JOSE DO RIC PRETC RECORD BALANGO GERAL 11556 | 15:60 | | 6 R$ 589400 | R$ 35.364,00 A 80"
sP SAC JOSE DO RID PRETC RECORD BALANGO GERAL 14:50 | 15:00 | 1 1 8 R$  2.347.00 | RS 23.576,00 B 30"
sP SAG JOSE DO RIO PRETC RECORD SP RECORD 18:50 | 19:50 | 1 | 8 R$  4.039,00 | R§ 24.234,00 30"
RECORD SP2 R$  83.17400
T I T
sP FRANCA/RIBEIRAD PRETO RECORD BALANGO GERAL FRANCA 13:15 | 14:00 | 6 R$ 4120000 | RS 24.720,00 60"
sP FRANCA/RIBEIRAO PRETC RECORD BALANGO GERAL FRANCA 13:15 | 14:00 i 1 8 R$  2.080,00 | RS 16.480,00 30"
sP FRANGA/RIBEIRAD PRETO RECORD GIDADE ALERTA INTERIOR 18:00 | 19:15 L1 | 8 R§ 258300 | RS 15.498,00 30"
RECORD SP3 R$  5B,898,00
5P CAMPINAS RECORD BALANGO GERAL CAMPINAS 14:50 | 14:30 6 R$  11.656,00 | RS 69.936,00 60"
SP CAMPINAS RECORD BALANGO GERAL CAMPINAS 11:50 | 14:30 1 1 8 R$ 582800 RS  46.524,00 30"
sP GAMPINAS REGORD CIDADE ALERTA CAMPINAS 1800 | 1925 | 1 6 R$ 399100 | R$ 23,846,00 30"
RECORD 5P4 R$  140.506,00
T
SP BAURL RECORD BALANGO GERAL T1:50 | 14:45 6 R$ 620400  R$ 37.224,00 60"
SP BAURU RECORD BALANGO GERAL 1150 | 14:45 1] 1 1 14 R$ 310200 | R§ 4342800 30"
RECORD 5P5 R$ 8085200
T T T
sp SANTOS/SAO JOSE DOS CAMPOS RECORD BALANGD GERAL LITORAL 1150 | 1300 | 1| 6 RS 629400 | R$ 37.764,00 50"
sP SANTOS/SAQ JOSE DOS CAMPOS RECORD BALANGO GERAL LITORAL 11:50 | 1300 | | 1 1 8 R$  3.147,00 | R$ 25.176,00 B 30"
SP SANTOS/SAQ JQSE DOS CAMPOS REGORD BALANGD GERAL VALE 1345 | 14:00 | 1 | | 6 R$  3.147.00 | R% 18.882,00 30"
RECORD SP8 R$  81.822,00
TOTAL RECORD 100 R$ 44285200




PLANEJAMENTO DE MIDIA
MEIO: TV ABERTA
PECAS:

FILME B0" (LEGENDA: A)
FILME 30" (LEGENDA: B)

HORARIO NOVEMBRO 2024 VALOR TABELA
UF PRACA EMISSORA PROGRAMAS s/ s|p|s|[T[e[a]s[s]e]s[7[ala]s[s][o]s[7[ala]s[slo[s[T][a]als]s| TTins : LEGENDA | FORMATO
INIGIAL | FINAL UNITARIC TOTAL
01] 02[ 03] 04| 05[ 06| 07| 08| 08| 10 11} 12| 13| 14| 15| 18] 17] 18] 10[ 20| 21| 22] 23] 24| 25| 26] 27| 28] 28] a0
5P JAU SBT AVOZ DA POPULAGAO 11:45 | 1145 | 1 1] | 1] |1 11 |1 1 8 RS 186500 RS 1572000 | B a0
sP JAU SBT SBT REGIONAL NOTIGIAS 12:00 | 1245 1l 1] |4 1) (1] |1] Ll it . 9 [R§ 270000 |RS  24.30000 | B 30
SBT- P2 R$  40.020,00
i 1 T T T = ¥ T i
sP RIBEIRAO PRETO SBT AVOZ DA POPULACAO 1145 | 1445 | 1 11 |4 | e ] [ il il 1 j 8 |RS 218500 RS  17.48000 | B 30"
sP RIBEIRAQ PRETO sBT SBT REGIONAL NOTICIAS 1200 | 1245 1] {4} [ il 1] | il Ll |4 | L 9 |RS 347200 RS 3124800 | B 30"
SBT-SF3 R$ 4872800
T - T | T T
sP SOROCABA SBT PRIEIRO IMPACTO REGIINAL 1130 | 12:30 | 1 | 1] |+ 1] |9 U 1 8 |R$ 290100 RS 2320800 | B 30"
SP SOROGABA sBT NOTICIDADE 13:00 | 1330 | 1af | U S I il A A Y L 9 |Rs 200100 |R$ 2610800 | B 30"
SBT- SP5 RE  49.317.00
sP ARAGATUBA sBT PRIMEIRO IMPACTO INTERIOR 1:15 | 12:35 | 1 | 1] [ 1] | 2 1 8 |RS 434800 [R$ 3478400 B 30"
sP ARAGATUBA SBT AVOZ DA POPULAGAO 1235 | 13:05 b1l 1] |4 10 ba] |4 11 (1] |4 9 |RS 434800 [R$ 3013200 | B 30"
SBT - 5P6 RS  73.916,00
T T y T T T T T T T T T T T
|
SP | SANTOS/SAC JOSE DOS CAMPOS SBT HORA DO VALE 1130 | 1230 | 1 BERE 1| |1 1 |1 7 |R§ 38200 |R$  27.24400| B 30"
SP SANTOSISAD JOSE DOS CAMPOS SBT TA NA HORA DO VALE 18:30 19:20 L1 s 1 | 1 1. 1 L] 1 1 { | g R$ 5.810,00 | R% 52,290,00 B 30"
SBT-SP7 RS 78.534,00
T Y i T -
5P SANTOS E CAMPINAS SBT VTV DA GENTE 1930 | 1305 | 1 1| | 1] 1| |1 1| | 7 |R$ 501100 |RS 3507700 B 30"
sP SANTOS E CAMPINAS SBT AVOZ DA POPULAGAD 13:05 | 13:30 IR | il 1l |4 1l Lal |4 L 9 RS 453400 |RS 4170600 B a0
SBT - 5P8 RS 76.783,00
TOTAL S8BT 100 RS  368.298,00
TOTAL (12] 0] 1]43[13] 14 18] 12| 1] o] 12[4a]13 13 12[ 1 [ 1 [12[12[12[12]12[ o[ 0] o[ 5[5 "5 T o[ 0] 228 R$  2.000.408,00

(*) GLOBO INTERIOR [SP1) : VALGRES PARA EFEITO DE PLANEJAMENTO. AS AUTORIZACOES PARA SAO PAULO INTERIOR DEVERAO SER FEITAS PRAGA A PRACA: S.J.CAMPOS TAUBATE, BAURU, S.J.R PRETO, SOROCARA, ITAPENITINGA. CAMPINAS, RIBEIRAD, SAQ CARLOS. M.CRUZES, SANTOS E P. PRUDENTE.




SHARE DE TELEVISAO ABERTA

PESQUISA KANTAR IBOPE MEDIA - PRACA DE REFERENCIA: GRANDE SAO PAULO

Total >>
Emissora

GLOBO

Total

RECORD

SBT

TV BAND

Rede Tv!

Rat#

837,157
296,631
285,948
242,781
94,220
22,395
Crosstab (18+|Grande Sao Paulo|Live)

Total
Rat%

5.36
1,90
1,83
1,56
0,60
0,14

Shr%

29,71
10,53
10,15
8,62
3,34
0,79

FONTE: KANTAR IBOPE MEDIA - Instar Analytics (18 +) - 01/07/2024 a 30/09/2024

PRACAS DO ,
MEDIA - SHR % SHR %
) ok .

PLANEJI\.:}I\SE‘NTO DE TVS SHR % (IBOPE) (IBOPE) PLANG DE Mip1a | RS TOTAL TABELA
INTERIOR SP * GLOBO 29,7 61% 61% R$ 1.279.259,00
RECORD TV RECORD TV 10,2 21% 21% R$ 442.852,00
SBT SBT 8,6 18% 18% R$ 368.298,00

48,5 100% 100% R$ 2.090.409,00

** FONTE: KANTAR IBOPE MEDIA - Instar Analytics (18 +) - 01/07/2024 a 30/09/2024
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PLANEJAMENTO DE MiDIA
MEIQ: RADIO

PECAS:

SPOT 30" (LEGENDA C}
SPOT 30" (LEGENDA D}
SPOT 30" (LEGENDA E)

FAIXA HORARIA NOVEMBRO 2024 CUSTC TABELA PESQUISA - IBOPE ()
UF PRAGA NOME FANTASIA FX PRX N s LEGENDA FORMATO R 5 S | S ST | ol R B [ R R 5 [ B R W | ST N | G S| | B R | B S BT 5 e — OUVINTES POR | CUSTO POR Wi
o5 {0203 |o4|o5|o6|ovios|oa]| ey 1| 12]13)14|15] 16| 17 ] 18 MINUTO # [G.P.M)

SP  |CAMPINAS BAND FM - CAMPINAS/ SP FM | 1087 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 a0 RS 1.808,00 | R§ 54.270,00 12.311| RS 4.408,10
SP | CAMPINAS EDUCADORA FM FM 91,7 08:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 [ 30 RS 1.478,00 | R§ 44.340,00 10.263| RS 432029
SP|CAMPINAS ANTENA 1 - CAMPINAS FM | 107.5 06:00 20:00 COE 30" 5 | 5 5 5 5 5 30 RS 1.350,00 | R$ 40.500,00 7.885| RS 513630
5P  |CAMPINAS CIDADE FM 92,5 FM 925 07:00 19:00 CDE 30" | 5 5 5 5 5 5 30 RS 1.26500 | RS 37.950,00 6755| RS 5.617.90
SP |CAMPINAS LASER FM 83,3 Fit 83.3 07:00 19:00 CDE 30" L] i 5 5 5 5 5 30 RS 126500 [ R$ 3795000 6626 RS h727 67
5P |CAMPINAS JOVEM PAN FM - CAMPINAS M| 899 06:00 19:00 CDE 30" | 5 5 5 5 5 5 30 RS 530,00 | R$ 15.900,00 5901| RS 2.604 67
SP |ARACATUBA BAND FM ARACATUBA - 8P FMoLouB9 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 232,00 | R$ 6.960,00

8P [ARACATUBA JOVEM PAN - ARACATUBA FM 104,3 06:00 12:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 o0 R$ 112,00 | R$ 3.360,00

SP |ARAGATUBA NATIVA FM FM | 1027 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 146,00 | R$ 4.380,00

SP |ARACATUBA PLAY TGTAL FM FM | 959 06:00 18:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 | 5 30 RS 259,00 | RS 8.070,00

SP | ARARAQUARA JOVEM PAN FM FM | 881 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 i 30 RS 135,00 | R§ 4.050,00

SP | ARARAQUARA NATIVA Fi - ARARAQUARA/SP FM | 819 06:08 18:00 COE 30" 5 5 5 5 5 | s 30 RS 302,00 { R 5.080,00

SP {ARARAS CONECTA 104,1 FM FM | 1041 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 ! 30 R$ 200,00 | R$ 6.000,00

SP|ATIBAIA MIX FM - ATIBAINSP M | 919 06:00 19:06 CDE 30" 5 5 5 5 5 | 5 30 RS 140,00 | R$ 4.200,00

SP [AVARE BAND FM AVARE - SP Fi 98,7 06:00 18:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 | 30 R$ 57.00 | RS 171000

SP [AVERE JOVEM PAN - AVARE FM | 1043 06:0C 19,00 CDE ki 5 5 5 5 5 5 30 RS 40,00 | R$ +.206,00

SP |BARRA BONITA JOVEM PAN - BARRA BONITA FM | 977 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 27.00 | R$ 810,00 {

8P (BARRETOS BAND FM - BARRETOS/ 5P FM 983 06:00 19:008 CDE 30" © 5 5 5 ) 5 30 RS 160,00 | R$ 4. 800,00 |

SP  |BARRETOS CLUBE FM BARRETOS FM | 1001 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 268.40 | R$ 8.052,00

SP |BARRETOS JOVEM PAN FM - BARRETOS FM 1015 06:00 19:00 CDE 3o 5 5 51 5, 5 5 30 R$ 101,00 | R$ 3.030,00

5P [BASTOS MEGA HITS FM 88.9 FM | 889 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 146,00 | R 4.380,00

sP |BAURU 968FM BAURU SF FM 96,9 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 260,00 | R$ 7.800,00

SP |BAURU AURNERDE FM FM a7.5 06:00 19:00 CDE aor 5 5] 5 5 5 5 30 R$ 282,00 | R$ 8.460,00

SP |BAURU NATIVA FiM - BAURU/SF M 91,5 06:00 19:00 CDE 30" [ 5 5 5 5 5 30 RS 406,00 | R$ 12.180.00

8P |BAURU JOVEM PAN FM - BAURU FM 95,5 06:00 19:00 CDE 30° 5 5 5 5 5 5 3c R$ 263,00 | R$ 7.890,00

SP  |BEBEDOURO ANTENA 1 - BEBEDOURO M | 1057 06:00 20:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 108,00 | RS 3.240,00

SP |CACHOQEIRA PAULISTA RADIO CANCAD NOVA FM FM 96,3 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 78.00 | RS 2.340.00

SP |CAPAG BONITO MIX FM - CAPAQ BONITO/SP M| 1029 06:00 19:00 GDE 30" 5 5 5 5 13 5 30 RS 110,00 | R$ 3.300,00

SP |CATANDUVA BAND FM GATANDUVA / 8P FM | 1035 06:00 19:00 CDE an" 5 5 5 5 5 5 30 RS 155,00 | RS 4,650,00

SP |CATANDUVA CLUBE FM CATANDUVA FM | 1068 07:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 60.00 | RS 1.800,00

SP |CATANDUVA JOVEM PAN FM - CATANDUVA FM 91.5 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 45,00 | RS 1.350,00

SP|CATANDUVA NATIVA GATANDUVA FM 89,7 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 208,00 | R$ 5.180,00

SP  |DRACENA JOVEM PAN FM - DRACENA FM | 1015 06:00 19:00 COE an" 5 5 5 5 5 5 30 RS 108,00 | R$ 3.180,00

SP [DRACENA MIX FM - ALTA PAULISTA SP FM | 1039 D6:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 132,00 | RS 3.960,00

SP |[FERNANDGPOLIS MIX FM - FERNANDOPOLIS/SR FM | 1053 06:00 19:00 CDE ao" 5 5 5 5 5 5 30 RS 66,00 | R$ 1.980,00

SP  |GUARATINGUETA MIX FM - GUARATINGUETAISP FM | 067 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 132,00 | R$ 3.860.00

5P |ILHA SOLTEIRA BAND FM - ILHA SOLTEIRA/SP FM 95.9 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 107,00 | R$ 3.210,00

SP  [ILHABELA ANTENA 1 - [LHABELA Fit 89,5 06:00 20:00 COE 30" 5 5 5 5 5 5 30 R$ 178,00 | RS 5.340,00

SP  [ITAPETININGA ANTENA 1 - ITAPETININGA FM [ 1011 06:00 20:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 R$ 151.00 | R$ 4.530,00

5P |ITAPETININGA JOVEM PAN ITAPETININGA FM 95,9 06:00 19:00 CODE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 150,00 | R$ 4.500,00

SP|ITAPEVA CLUBE FiM ITAPEVA FM 935 06:00 19:00 GDE 30" 5 5 3 5 5 5 36 RS 145,00 | R$ 4.360,00

SP |ITAPEVA JOVEM PAN FM - [TAPEVA Fi 81,7 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 100,00 | R$ 3.000,00

SP [ITARARE JOVEM PAN FM - ITARARE FM | 1051 06:00 19:00 CDE 3 5 5 5 5 5 5 30 R$ 80.00 | RS 2.400,00

SP [ITUVERAVA JOVEM PAN FM FM | 943 06:00 19:00 CDE 30 5 5 5 5 5 5 30 RS 21,00 | RS 630,00

SP | JABOTICABAL JOVEM PAN JABGTICABAL FM | 1073 06:00 19:00 CDE 3y 5 5 5 5 5 5 30 RS 107,00 | RS 3.210,00

8P |[JABQOTICABAL RADIC VIDA NOVA FM M 031 07:00 18:00 CBE 30 5 5| 5 5 5 5 30 R& 68,21 | R$ 2.046 30

SP | JACUPIRANGA BAND FM - VALE DOQ RIBEIRA M| 1011 06:00 19:00 CDE 30 5 5 5 5 5 5 30 RS 3700 | RS 1.110,00

SP{JALES BAND FM JALES/SP M| 987 08:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 166,00 | RS 4.980.00

SP |JALES NATIVA FM - JALES/SP FM | 931 08:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 sl 5 30 RS 70,00 | RS 2.100,00

SP|Jal ANTENA 1 - JAU FM | 944 06:00 20:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 132,00 | R$ 3.960,00




PEGAS
SPOT 30" (LEGENDA C)
SPOT 30" (LEGENDA D}
SPOT 30" (LEGENDA E)

FAA HORARIA NOVEMBRO 2024 CUSTO TABELA PESQUISA - IBOPE (™)
UF P NOME FANTASHA FX | PRX b LEGENDA FORMATO ghe| ol elod  @el &0 e e ar (S| 5| D] 8| ThLINS
b e L ol |o2| 03| 04f 0590607} 08f00] 10} 11]|12 1Q:«: 14 | 15| 16 | 17 18 UNTRED el OUmEEETg;OR cus:g:a? a

5P |JUNQUEIROPOLIS BAND FM - JUNQUEIROPOLIS/SE FM 88.7 06:00 19:00 GCDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 R% 88,00 | R$ 2.640,00
5P |UNS BAND FM - LINS/SP FM | 1oa? 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 96,00 | RS 2.680,00
SP  [MARILIA CONECTA 101,9 FM FM | 1018 0700 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 R$ 318.00 | RS 9.540,00
SR |MARILIA JOVEM PAN FM - MARILIA FM | 1008 06:00 18:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 a0 RS 115,00 | RS 3.450,00
sP|MaRILIA NATIVA 96,5 FM FM 96,5 06:00 18:00 CDE 3g" 5 5 5 5 5 5 30 RS 417,00 | RS 12.510.00
5P [MOCOCA BAND FM MQCOCA - SP FM | 1059 08:00 19.00 CDE ao 5 5 [ 5 5 5 a0 RS 7100 | RS 2.130,00
SP [MOGI DAS CRUZES LASER FM 88,5 FM 88,5 07:00 19:00 CDE 30" 5 5 3 5 5 5 30 RS 625,00 | R 18.750.00
SP |MOG GUACU GONECTA 95,3 FM FM 95.3 065:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 13500 | RS 4.050,00
8P |MOG GUAGU JOVEM PAN FM FM | 1025 06:00 18:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 207,00 | R$ 6.210,00
SP|MOG! GUAGU RADIO CLUBE FM FM | 1025 07:90 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 107,00 | RS 3.210,00
SP |MOGI MIRKA BAND FM BAXADA MOGIANA - MOG! MIRIM | SP Em 11 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 R$ 183,00 | RS 5.490,00
5P |NOVO HORIZONTE NATIVA FM - NOVD HORIZONTE/SP FM | 1029 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 98,00 | RS 2.840,00
SP|CLIMPIA NATIVA FM FM 885 06:00 19:00 CDE 30 5 5 5 5 5 3 30 RS 101,00 | R$ 3.050,00
SP |OURINHOS BAND FM - OURINHOS/SP FM | 989 07:00 19:00 CDE 30 5 5 5 5 5 5 30 RS 166.00 | R$ 4 980,00
SP|CURINHOS JOVEM PAN FM i 889 06:00 19:00 CDE 30 5 5 5 5 5 5 30 RS 180,00 | R$ 5.400,00
SP |PAULINIA RADIO CANGAD NOVA AM - PAULINIAISP AM 1090 06:00 19:00 CDE 30 5 5 5 5 5 5 30 RS 110,00 | R$ 3.300,00
SP | PENAPOLIS JOVEM PAN FM FM | 1001 05:00 19:90 CDE 30 5 5 5 5 5 5 30 R$ 23,00 | R$ 630,00
SP | PIRACICABA BAND FM PIRACICABA - 8P Fh 89,7 08:00 19:00 CDE 30 5 5 5 [ [ 5 30 R$ 455,00 | R$ 13.650,00
SP  [PIRACICABA JOVEM PAN FM - PIRACICABA FM | 1031 08:00 18:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 s 30 R$ 8100 | R$ 2.430,00
SP IPIRACICABA RADIO DIFUSGRA FM FM | 1023 05:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 45500 | R$ 13.650,00
SP |PIRASSUNUNGA CLUBE FM PIRASSUNUNGA FM 90,1 07:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 40,00 | R$ 1.200,00
SP  |PIRASSUNUNGA NATIVA FM FM | 1061 D8:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 43,00 | RS 1.280,00
SP |PORTO FERREIRA CONECTA 106,9 FM FM | 106.9 05:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 106,00 | R§ 3.180.,00
SP  |PRESIDENTE ERITACIO BAND FM - PRESIDENTE EPITACIOISP F 96,9 08:00 19:00 CDE 30 5 5 5 5 5 [ 30 RS 213,00 | RS 6.390,00
SP |PRESIDENTE PRUDENTE BAND £M - PRESIDENTE PRUDENTE/SP FM 971 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 168,00 | RS 5,040,00
5P |PRESIDENTE PRUDENTE CBN M 85,3 06:00 10:00 CDE 20" 5 5 5 5 5 5 30 RS 160.00 | RS 4.800.00
SP |PRESIDENTE PRUDENTE JOVEM PAN FM - PRESIDENTE PRUDENTE |0y 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 154,00 | R$ 4.620,00
SP |PRESIDENTE PRUDENTE MIX FM - PRESIDENTE PRUDENTE/SP FM | 1067 05:00 09:00 CDE 3o 5 5 5 5 5 5 30 RS 176,00 | RS 5.280,00
SP |PRESIDENTE PRUDENTE NATIVA FM M 08,5 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 R$ 197,00 | RS 5.610,00
SP  |RIBEIRAO GRANDE BAND FM - RIBEIRAC GRANDE! 5P M 88,7 06:00 19:00 CDE ag" 5 5 5 5 5 5 30 RS 140,00 | R$ 4.200,00
SP  |RIBEIRAQ PRETO BANDC FM GRANDE RIBEIRAG PRETO - SP ™M 955 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 373.00 | R$ 11.490,00
5P |RIBEIRAO PRETO CBN RIBEIRAC PRETO FM 90,5 06:00 10:00 CDE 30 5 5 5 [ 5 5 30 RS 387,00 | R$ 11.610,00
SP |RIBEIRAQ PRETQ JOVEM PAN FM - RIBEIRAQ FRETO FM 03,1 06:00 19:00 ChE 36" 5 5 5 5 5 5 30 RS 167,00 | R$ 5.010,00
SP |RIBEIRAD PRETOD MIX FM - RIBERAQ PRETGISP FM 91,7 06:00 19:00 CDE 30 5 5 5 5 5 5 30 RS 399,00 | R$ 11.670,00
SP [RIBEIRAQ PRETOD NATIVA FM FM [ 1019 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 443,00 | R$ 13.440,00
SP|RID CLARG RADIO CLUBE FM FM 94,3 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 R$ 700,00 | R$ 21.000,00
SP |RIO GLARO RADIO CLUBE NEWS Fi 98,3 0600 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 700,00 | R§ 21.000,00
SP |RIQ CLARO RADIC CULTURA AM AM 1140 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 R% 700,00 | R$ 21.000,00
SP |RIO PRETO CLUBE FM RIO PRETO FM 88,9 0700 15:00 CDE 1oy 5 5 5 5 [ 5 30 RS 320,00 | R§ 9.600,00
SP |SANTA CRUZ DO RIO PARDO | DIFUSORAFM FM 97.9 07-00 16:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 R$ 38,00 | RS 1.140.00
SP{SANTAFE DO SUL JOVEM PAN FM Fii 93,1 06:00 18:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 45,00 | R$ 1.350,00
SP |SANTOS CBN FM 97.3 06:00 10:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 580,00 | RS 17.400,00
5P |SANTOS JOVEM PAN FM - SANTOS FM 95,1 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 311,00 | R$ 9.330,00
5P |SANTOS MIX FM - SANTOS/SP M | 1087 06:00 19:00 CDE aor 5 5 5 5 5 5 30 RS 520,00 | RS 15.600,00
SP |SAD CARLOS JOVEM PAN FM FM | 885 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 362,00 | RS 10.860,00
SP |sAo cARLOS NATIVA FI M 889 06:00 15:00 CDE ag" 5 5 5 5 5 5 30 RS 277.00 | R% 8.310,00
SP  |SAD JOSE DO RIC PRETO BAND FM - SAQ JOSE DO RIO PRETO! 8P FM 98,5 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 4 5 5 30 RS 495,00 | RS 14.850,00
SP |SAD JOSE DO RIO PRETO CBN SAD JOSE DO RIO PRETO Fta | 909 D6:00 10:00 CDE 30" 5 5 5 5 [ 5 30 RS 561,00 | R$ 16.830,00
SP [SAQ JOSE DO RIC PRETO FM DIARIO Fh 899 06:00 19:00 CDE 30 5 5 5 5 5 5 30 RS 460,00 | RS 13.800.00
8P |SAD JOSE DO RiC PRETO MIX FM - SA0 JOSE DO RIQ PRETO/SP Fi | 10738 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 238,00 | R$ 7.140,00
SP {SAD JOSE DO RIC PRETO NATIVA Fi - SAC JOSE DO RIO PRETO/SP FM | 1021 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 462,00 | R$ 14.070,00
SP |SAC JOSE DO RIQ PRETO RADIO CANGAD NOVA Al AM 810 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 & 5 5 30 RS 125,00 | R$ 3.750,00
5P |5AC JOSE DOS CAMPOS ANTENA 1 - SAQ JOSE DOS CAMPOS EM 893 DG:00 20:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 331,00 | R$ 9.830.00
sP |SAD JOSE DOS CAMPOS CANGAO NOVA FM - A0 JOSE DOS CAMPOSISP EM 95.9 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 184.00 | R$ 5.520.00
SP  |SAC JOSE DOS CAMPOS CBN AM 750 08:00 10:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 269.90 | R§ 8.070,00
SP |SAQ JOSE DOS CAMPOS JOVEM PAN FM - SAQ JOSE DOS CAMPOS FM 94,3 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 278,00 | R$ 2.340,00
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PEGAS:

SPOT 30" (LEGENDA )
SPOT 30 (LEGENDA D)
SPOT 30" {LEGENDA E}

FAIXA HORARIA NOVEMBRO 2024 CUSTO TABELA PESQUISA - BOPE ()
UF PRAGA NOME FANTASEA | PR o =5 LEGENDA FORMATO s|s|p|ls|Tlajais|s|{els|[t]alals]|s s | TT.INS. T i OUVINTES POR | CUSTO POR MIL
01| 62| 03| 04|05 |osf{o7joBjos| 1011|1213 14]|15] 16|17 18 MINUTO # (C.P.M}
SP|SAC JOSE DOS CAMPOS MIX FM - VALE DO PARAIBA SP FM | 949 06:00 19:00 CDE 3o 5 5 5 5 5 5 30 R$ 176,00 | RS 5.280,00
5P |SAC JOSE DOS CAMPOS NATIVA FM - SA0 JOSE DOS CAMPOS/SP FM | 978 08:00 12:00 CDE ac” 5 5 5 5 5 5 30 RS 604,00 | RE 8.120,00
SP | SAC MANUEL CLUBE FM SAQ MANUEL FM | 887 07:00 12:00 CDE " 5 5 5 5 5 5 30 RS 30,00 | RS 500,00
SP |SOROCABA ANTENA 1 - SOROCABA FM | 883 06:00 20:00 CDE ao" 5 5 5 5 5 5 30 RS 309.00 | RS 11.870,00
SP |SOROCABA BAND FM - SOROCABA/ SP FMO| 1027 | 06:00 1806 CDE ag" 5 5 5 5 5 5 30 R$ 418,00 | RS 2.540,00
SP |SOROCABA Class FM 80.1 FM | 801 06:00 22:00 CDE ao" 5 5 5 5 5 5 30 R$ 733,00 | RS 21.690,00
SP |SOROCABA CRUZEIRO FM FM | 923 06:00 1900 CDE 30 5 5 5 5 5 5 30 RS 520,00 | RS 15.600,00
SP |SOROCABA JOVEM PAN SOROCABA Fim | 911 06:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 R$ 443,00 [ R$ 13.290,00
SP |SOROCABA RADIC NATIVA FM FM | 985 07:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 a0 R$ 426,00 | RS 12.780,00
SP |SORGCABA RADID VANGUARDA FM FM | 940 06:00 22:00 CDE 30 5 5 5 5 5 5 30 RS 706,00 | RS 21 180,00
SF | TAUBATE JOVEM PAN FM | 983 08:00 19:00 GDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 RS 325,00 | RS 9.750,00
SF {TUPA BAND FM - TUPA SP FM | 938 08:00 1900 CDE 30 5 5 5 5 5 5 30 RS 244,00 | R 7.320.00
SE | TUPA JOVEM PAN FM | 895 08:00 19:00 CDE 30" 5 5 5 5 5 5 30 R$ 51,00 | R$ 4 530,00
TOTAL ; g 3570 ik RS 1.028.808,30
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PESQUISA - EASY MEDIA 4

FONTE: KANTAR IBOPE MEDIA EASYMEDIA4 | CAMPINAS | JUL/2024 A SET/2024

Radio Recall
EasyMediad

Emissora

CAM - FM-TOTAL FM

(CAM - FM-*NAO ASSINANTE FM

'CAM - FM-BAND FM

[CAM - FM-EDUCADORA FM

[CAM - FM-ANTENA 1

ICAM - FM-CIDADE FM 92.5

(CAM - FM-LASER FM 93.3

CAM - FM-JOVEM PAN

(CAM - FM-NATIVA FM

CAM - FM-CBN FM 99.1

'CAM - FM-OUTRAS FM

[CAM - AM-TOTAL AM

[CAM - FM-NOVABRASIL FM

'CAM - FM-JOVEM PAN NEWS

CAM - AM-*NAO ASSINANTE AM
[CAM - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM
CAM - FM-MASSA FM 98.3

[CAM - FM-RADIO BANDEIRANTES FM
[CAM - FM-KISS FM

[CAM - FM-EP FM 84.9

CAM - AM-JOVEM PAN NEWS

CAM - FM-MELPHIS FM 99.7

CAM - AM-NAO LEMBRA/NAO SABE AM
CAM - AM-OUTRAS AM

CAM - JUL/2024 A SET/2024

OPM#

CAMPINAS

ABCDE18+
06-19
SEGUNDA A SEXTA

93.339,62]
17.332,43|
12.311.42|
10.263.21]
7.885,05)
6.755,19)
6.625,73|
5.900,53|
5.462,01]
5.268,81]
3.390,98
2.818,23]
2.778,24]
2.506,94|
2.264.88|
1.920,98]
1.766,29)
1.528,47|
955,52
332,77
266,71
265,05
198,80

87,85
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PLANEJAMENTO DE MIDIA
MEIO: MIDIA EXTERIOR - OUT OF HOME {OOH)

PECAS:
BACK BUS (2,20 X 2,17 M)
BUSDOGR (2,10 X 0,95 M)
BUSDOOR (2,00 X 1,00 M)
MOBILIARIO URBANO (1,20 X 1,75 M)
MOBILIARIO URBANO SEQUENCIAL (1,20 X 1,75 M)

GUTDOOR
GUTDOOR SOCIAL

(9,00 X 3,00 M)
(2,00 X 1,00 M}

PAINEL (TOP SIGHT) (3,50 X 5,00 M}
PERIODO DE VEICULACAD VALOR TABELA
UF PRACA POPULAGAD VEIGULO PECA FORMATO LOCAL QUANTIDADE
G ¢ 4 Nicio | Fim TOE&SDE UNITARIO TOTAL PERIODO
5P |CAMPINAS 1.039.047 CBM PUBLIGIDADE BUSDOOR 210X0,895M  |RUAS E AVENIDAS DE CAMPINAS 1-nov | 30-nov 30 10 RS 5.42000| RS 54.200,00
SP |CAMPINAS 1.039.047 ELETROMIDIA MOBILIARIO URBANO 1,20 X 1,75 M ZU;\SCEQ)V ENIDASIDEICAMEINAS SCIRCUITOISEQUERCLAS R ow sl N7 iney 7 4 RS 10.164,00| RS 10.164.00
SP |CAMPINAS 1.039.047 ELETROMIDIA MOBILIARIO URBANO 120X175M  |RUAS E AVENIDAS DE GAMPINAS - GIRCUITO GOBERTURA | -nov | 7-nav 7 100 RS 121.275.00] RS 121.275.00
TOTAL CAMPINAS RS 1B5.639,00
sp  |sorocasa 723,682 BIZ BUS BUSDOOR 200X1,00M  |REGIAG METROPOLITANA DE SOROCABA i-nav | 30-nov 30 20 RS 787.50| R8 15.750,00
SP |SOROCABA 723,682 BIZ BUS BACK BUS 220X217M  |REGIAC METROPOLITANA DE SOROCABA f-nov | 30-nov 30 20 RS 122500| R$ 24.500.00
So  |sORGCABA 723 682 BR OUTDOOR PAINEL (TOP SIGHT) IE0X500M  |RUAS E AVENIDAS DE SOROCABA 4nov | 17-nov 14 10 RS 1.70000| RS 17.000.00
TOTAL SOROCABA RS 57.250,00
SF  |RIBEIRAO PRETO 698 642 RIBEIRAD OUTDOOR OUTDOOR c00X300M  |RUAS E AVENIDAS DE RIBEIRAO PRETO trov | 1-des 78 20 RS 125000 RS 50.000,00
TGTAL RIBEIRAD PRETO RS 50,000.00
SP  |SAC JOSE DOS CAMPOS 697,054 MBM PUBLIGIDADE BUSDOOR 200X100M  |RUAS E AVENIDAS DE SAC JOSE DOS CAMPOS fenov | 30-nov a0 20 RE 687,50 RS 20.625,00
SP  |3A0 JOSE DOS CAMPOS 697.052 MEBM PUBLICIDADE OUTDOOR BO0XA00M  |RUAS E AVENIDAS DE SAO JOSE DOS CAMPOS f-nov | 30-nov 30 20 RS 1.237.50| RS 40.500,00
TOTAL SAG JOSE DOS CAMPOS RS 70.125,00
. BAIRROS E COMUNIDADES DE MUNIGIPIOS GOM
S8 |AMERICANA 237.240 NOS OUTDOOR SOCIAL 200X 100 M [ 8 DE EMPREENDIMENTO VIDA LONGA 1nov | 30-nov 30 15 R$ 323262 RS 48.489.30
. BAIRROS E COMUNIDADES DE MUNICIPIOS GOM
SP |ARACATUBA 200124 NOS QUTDCOR SOCIAL 20X 100M [ aes Dt EVPREENDIVENTO VA LONGA tonov | 30-nov 30 15 R$ 3.232.82| RS 48.489.30
. BAIRROS E COMUNICADES DE MUNICIPIOS COM
SP|BOITUVA 61.081 NOS OUTDCOR SOCIAL N | R e T IENR e L RN o Pt tenov | 30-nov 30 8 RS 323262 RS 25.860.96
i . BAIRROS E COMUNIDADES DE MUNICIPIOS COM
sp |capAo BONITO 46.337 NOS OUTDOOR SOGIAL 200X 100 M [ LS Dt EMPRCENDIMENTO VDA LONGA 1nov | 30-nov 30 8 RS s23262| RS 25.860.96
] BAIRROS E COMUNIDADES DE MUNICIPIOS COM .
sP |GARCA 42.110 NOS OUTDOOR SOCIAL 200X 1000 | GRS DE EMPREENDIMENTO VIDA LONGA Tnov | 30-nov 30 8 RS 3.23262| RS 25 860,96
) . BAIRROS E COMUNICADES DE MUNICIPIOS COM _
sP  |OLiMPIA 55.074 NOS QUTDOOR SOGIAL ATOOD IR e R DN Qb L S tnov | 30-nav 30 8 RS 3.23262| RS 25.860.96
. BAIRROS £ COMUNIBADES DE MUNIGIPIOS GOM
sP  |PEDERNZIRAS 44,827 NOS OUTDOOR SOGIAL 0 N = oS e e L i e fenov | 30-nov 30 8 RS 3235262 RS 25.860.26
. BAIRROS E COMUNIGADES DE MUNICIPIOS GOM
8P |RIC CLARQ 201.418 NOS OUTDOOR SOCIAL 200X 100 M [ ORS DE EPREENDIMENTO VDA LONGA onov | 30-nov 30 15 RS 3.232.62| RS 48.489.30
BAIRROS E COMUNICADES DE MUNIGIFIOS GOM
SP  |SALTO DE PIRAPORA 43748 NOS OUTDOOR SOCIAL 2D X0 [ ee DE VP REENDIENTO I CONGA ooy | 30-nov 30 B RS 323262 RS 25.860.96
TOTAL MUNICIPIOS EM OBRAS R§ 30063366
TOTAL 3277 RS G63.64T66
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PLANEJAMENTO DE MIDIA

MEIO: MIDIA EXTERIOR - DIGITAL OUT OF HOME (DOCH)

PEGAS:

DOOH - VINHETA 10"

PERIODO DE VEIGULACAD VALOR TABELA
uR PRACA VEICULO LOGAL TIPO FORMATO PEGA ToTALDE | GTD.INSDIA | TN,
CHIANT. INICIAL FINAE DIAS UNITARIO TOTAL
sP  |8A0 JOSE DO RIO PRETO LED MIDIA g’;g‘;& ITAIPU - AV. BADY BASSITT, 5500 - BOAVISTAB00X s wey pE(ED 107 DGO - VINHETA 10" 4 1-nov 30-nov 30 300 2000 |RS 162375 | RS 3.247.50
. - PAINEL GUARUJA - AV. DR, ALBERTC ANDALG, 4300 - VILA i i _
sP  |SAOJOSE DORIOPRETO  ILED MIDIA S R S PAINELDELED |10 DOOH - VINHETA 10 4 1-nov 30-nov 30 300 9000  |R$ 162375 | Rg 3.247.50
A . PAINEL MEXICO: N. 52 DA PAZ ESQUINA AV. MEXICC 2088 - . .
S |SADJOSE DORIOPRETO  |LED MIDIA R e PAINEL DELED |10 DOOH - VINHETA 10 5 fenov 30-n1ov 30 300 s000  |R$  1.352.50 | RS 2.705,00
SP |SAQJOSEDORIOPRETO  |LED MDA PAINEL RENE - AV. BADY BASSITT, 5157 - CENTRO (6,00 X 300) |PAINEL DE LED  |10° DOGH - VINHETA 10" 1 1-nov 30-niov 30 300 e000 | RS 135250 | R$ 2.705,00
PAINEL IGUATEMI - AY. JUSCELINO KUBITSCHEK. 4200 - ACESSO
sP |SAO JOSEDORIOPRETO  |LED MIDIA SHOPRING IGLATEMI (6.00 X 3.00) PAINEL DELED  |10" DOOH - VINHETA 10" 1 1-nov 30-nov 30 300 g000 | R§ 135250 | R§ 2.706,00
i s PAINEL ELEFANTINHO - R. BERNARDING DE CAMPOS, 4705 - . ) .
sP |SAO JOSEDORIOPRETO  |LED MiDIA T ey PAINEL DELED |10 DOOH - VINHETA 10 1 1-nov 30-nov 30 300 800C | R$ 162375 | RS 3.247 50
) . . PAINEL FHILADELPHG - AV. PHILAGELPHO MANOEL GOUVEIA . .
8P |SACJOSEDORIOPRETO  |LED MiDIA i N e e A PAINELDELED |10 DOOH - VINHETA 10 1 1-nav 30-nov 30 300 9000 |RS 135250 | RS 2.705,00
i . . PAINEL AUSTA - AV. MURCHID HOMSI. 1385 - PARQUE RES. . !
8P |SADJOSEDORIO PRETO  |LED MIDIA A ey iy SO BAINELDE LED |10 DOOH - VINHETA 10 1 T-nov 30-nov 30 300 9006 | RS 135250 | RS 2.705.00
i , . PAINEL VETORASSO - AV, FORTUNATO ERNESTO VETORASSO, . ) . )
3P |SAOJOSEDORIOPRETO  |LED MIDIA e T FAINELDE LED |10 DOOH - VINHETA 10 1 1-nov 30-nov 30 300 8000 |RS 118125 | RS 238250
5P |SAQJOSE DORIO PRETO  |LED MIDIA (F;AégiLaAONOL)"B'S -AV. DR. ALBERTO ANDALO, 3715 - CENTRO o ey e |10 DOOH - VINHETA 10" 1 T-rov 30-nov 30 300 9000 |RE 119125 | RS 238250
TOTAL SAOQ JOSE DO RIO PRETO RS 28.032.50
TOTAL 10 96.000 RS 28.032,50
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PLANEJAMENTO DE MIDIA
MEIO: INTERNET

NOV/2024 DEZ/2024 JANR025 WALGR TARELA
oVi2 |
TOTAL IMPRESSDES TOTAL USUARIOS a
PRACA VEICULO CANAL FORWMATO PEGAS KRl ORIETIVO TiPD DE COMPRA e TS == ] ONICOS {006) SHARE %
1430 1A 1A30
PORTAL
|
_ HOME / ROS (DISFL‘;gSA:Zﬁ%AP MR | remanonasosoosp o AWARENESS ) CPM 1,500,000 1.500.000 1.560.060 4.500.006 RS 16,00 RS 72.000,00 4.764
SAD PAULO (ESTADO) uoL e RTer (oRIE e EemC T azu»suwggﬁsgn: 300X 700, ALGANCE o 500, 500, 560 500, 00 | 000, '
GEOLOCALIZAGAOQ SP ANCHOR

SA0 PAULC (ESTADO)

TOTAL PORTAL

GLOBO.COM

PORTAL G1
HOME | ROS
DESKTOP | MCBILE
GEOLOCALIZAGAG: SP

DGLOBO
BILLBOARD 870x250
MEIA PAGINA 300x600
RETANGULO MEDIO 300x250

970x250:300x800;300x250

ALCANCE

AWARENESS |
ALCANGE

CPM

1.260.000

1.200.000

1.200.000

3.600.000

8.100.000

RS 2000 RS

72.000,00

144.000,00

4.309

PORTALS REGIONAIS

SAQ PAULD {(ESTADD)

8A0 PAULO (ESTADO;)

t’

TOTAL PORTAIS REGIONAIS

FGLHA DE SAG
PAULO

C ESTADO DE SAC
PALLD

HOME E CANAIS

HOME E CANAIS

RETANGULO MEDIO
LEADERBOARD
CU SUPER LEADERBOARD

ULTRABANNER

00%250, 970x90 ou 728x30

870 X 90

ALGANCE

ALCANCE

AWARENESS /
ALCANCE

AWARENESS /
ALCANCE

CPM

CPM

10c.co0

BE.667

100,000

86.667

100.000

86.667

300.000

260.000

560.000

RS 200,00 RE

|
I
RS 192,69 RS

R§

$0.000,00

50.058,40

110.099,40

947

435

3%

TOTAL GERAL

RS 254.099,4D
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SERVICOS DE TEGNOLOGIA - PRODUGAD

REDES SOCIAIS

NOV/2024 DEZi2024 JANI2025 e
PO DE TOTAL IMPRESSOES | TOTAL USUARIDS
FO Ki ;
PRACA velcuLo CANAL RMATC DIMENSAD Pt OBJETIVO TR R e G T SHARE %
1a30 1A% 1430
) FACEBGOK/ INSTAGRAM POST PROMOVIDO - CARD | 10801050 | 1080x3920
SAD PAULG META MOBILE FEED / DESKTOP FEED - SAO CARROSSEL / VIDEO / VIDED 80" / VIDEQ 30° ALCANCE/ENGAJANTO! | o0 s peniese | AL CANGE CcPM 29.400.000 29.400.000 26.400.000 88.200.000 50254 RS 140 { RS 123.480,00
(ESTADO} PAULD (ESTADO) - SEGMENTAGAD 18+ " CLIQUENMISUALIZAGAQ
STORIES VIDED 15
FACEBOOK! INSTAGRAM
POST PROMOVIDO - GARD | 1DBDX080 | 1080x1920
SP INTERIOR META MQBILE FEED / DESKTOP FEED - PRAGAS| s peossEL / VIDEQ / VIDED 80" rVIDEG 30, | ALGANCEENGAIANTO! |\ apenpas | alcANCE CPM 4913649 4513648 4.913.649 14.740.847 50.254 RS 259 | RS 52.920,00
PRIGRITARIAS (%) 0+ b = CLIQUEAVISUALIZAGAC
STORIES VIDEQ 15
TOTAL META 102.540.947 R$ 17840000 | 37%
T POSICAQ RANDGMICA AQ LONGO DO
FEED "FOR YOU" - SEGMENTAGAC: SAQ . . ALCANCE/ENGAJANTG/ |
fESIrE?EF?I)OE{SP TIK TOK NG ESTARD 180 0% PRACAS IN FEED AD VIDED 15 CLIGUEMIS UALIZAGAD | AWARENESS | ALCANGE GPM 1,800,000 4.000.000 1.000.000 2.000.000 34422 RS 12.75 | R$ 56.250,00
PRICRITARIAS
. POSICAO RANDOMICA AQ LONGO DO
Ess?gggué%p TIK TOK FEED "FOR YOU" - SEGMENTACAG. SAC IN FEED AD VIDEQ 15" VISUALIZAGAD CONSIDERACAQ Y 6.667 6.667 6.667 20,000 34427 RS 150 | RS 30.000,00
{ INTERI)OR PAULQ (ESTADO) 18+ / 60+ PRAGAS & : ’ - i = ’ e
PRIORITARIAS
TOTAL TIK TOK 3.020.000 RS 8625000 |  18%
SAQ PAULO MOBILE FEED / DESKTOP FEED IN FEED AD ALCANCE/ENGAJANTO/
(ESTADO) E SP KWAI CARD - SAQ PAULO (ESTADO] 18+ / 60+ VIDEOS DE ATE 60 VIDED 15" e e AWARENESS / ALCANCE CPM 1.500.600 1,500,000 1.500.000 4.500.000 19.228 RS 13.00 | RS 58,500,060
CAO
INTERIOR PRACAS PRIORITARIAS SEGUNDOS
|
TOTAL KWAI 4500,000 Ry 58.500,00 | 12%
SAO PAULO YOUTUBE - AS 18+ - SA0 PAULO ' - .
(ESTADO) E SP GOOGLE (ESTADO) IN EEED / 1N STREAM VIDEQ 66"/ VIDED 30° VISUALIZAGAO CONSIDERAGAC cev 1.180.000 1.190.000 1.190.000 3.570.000 27.868 RS 003 | RS 107.100.00
INTERIOR
SAD PAULO . )
(ESTADO} E 8P GOOGLE YOUTURE - 60+ PRAGAS PRIGRITARIAS | IN FEED | IN STREAM VIDEO 607 / VIDED 30" VISUALIZAGAD CONSIDERAGAC cPv 510,000 510,000 510,000 1.530.000 27.968 RS 003 | RS 45.800,00
INTERIOR
TOTAL GOOGLE 5.100.000 RS 15300000 | 3%
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# comscore

Key Measures

Row

117
2 [P]
3 [F]
4 [P]
5 [P]
6 [P
7P
8 [F]
& {Fl
10 [P]
11 [P}
12 [P]
13 [P
14 [P
15 [F]
16 [P]
17 [P]
18 [P]
19 [P]
20 [M]
21[F]
22 [P]
23 [P
24 [P
25 7]
26 {P]
27 [P]
28 [P]
29 [F]
30 [P
31 [C]
32 [P]
33 [P]
34 [F]
35 [C]

Entity
Type

Media

Total Internet - Custom Target
0 Muiti-Category
0 Microsoft Sites
0 Google Sites
1 UOL
Globo
Yahoo
Terra Nebworks
R7 Paortal
7Graus
Metropoles Sites
Webedia Sites
Next Millennium
0 Opera Software
0 Freestar
0 Valve Corporation
1 Grupo Abril
1 FANDOM Sites
0 Apple Inc.

1 1G Portal
Ziff Davis

QT W G G G

—_

Adevinta Spain

Epic Games, Inc.

Grupo RBS

SBI Holdings

Medialab

Evolve Media

Getty Images, Inc

0 SERPRO.GOV.ER Sites
1 Mediavine

0 TENCENT Inc.

0O =20 2000 2

1 Estadao - Economia E Financas

0 Sony
i SBT
0 Autodesk Consumer Group

©2024 Comscare, inc

WBD Entertainment And Lifestyle

1 Estadao - Cultura E Entretenimento

Data Source :
Geography :
Time Period :

Target :

Media :
Date :

Total Unigue
Visitors (000)

7.436
7.442
7.483
6.772
4,764
4.309
2.267
1.598
1.312
903
875
73
665
563
549
542
467
402
386
285
270
217
209
206
175
167
167
166
120
114
106
98

97

93

92

91

85

% Reach

100,0
100.1
100,8
91,1
64,1
579
30,5
21,5
17,6
121
11,8
10,4
8,9
7.6
7.4
7.3
6,3
5,4
52
3.8
3.6
2,9
2,8
2,8
2,4
2.3
2,2
22
1.6
1.5
1.4
1.3
1.3
1,2
1.2
1.2
1.4

Desktop only
Brazil
Septernber 2024

18+

Multi-Category [Undup.j

11/4/2024

%
Composition
Unique
Visitors
17,9
18,0
18,4
18,1
18,8
18,7
17.2
23,6
16,9
13,8
20,1
19,4
16,4
15,3
17,4
15,7
18,6
14,9
20,7
15,3
18,7
17,4
31,6
16.3
13,9
16,0
17,5
153
203
16,6
20,4
19.4
217
21,4
204
26,0
24,0

Composition
Index UV

106
100
103
101
106
104
96
132
95
78
112
108
92
86
97
&8
104
83
116
86
105
97
176
91
78
89
98
85
113
93
114
109
121
120
114
145
134

Compositicn
Index PV

100
100
25
101
145
100
92
174
91
68
95
113
95
85
94
92
3&
70
97
111
110
102
223
2y
23
84
88
68
93
a8
135
119
121
174
73
11
130

Average Daily Total Minutes

Visitors (000)

4.007
3.804
1.611
2.365
753
707
363
106
111
58

52

35

31

35

35

38

13

41

19

32

17

22

13

14

1

[exB %2 Bt e PRER I o BN « = B VIR € L I > 4 = RS

-
N

(MM)

6.860
1.503
351
826
202
86

58

21

1

o -~ 0 > 0O =2 ChNhO OO O -=2N=2 M= N2 0W= = 2 = NN

Toial Pages
Viewed (MM}

9.655
1.874
460
1.027
123
96

73

- W
=]

=T e i T T S - S P T i S B & B I - 4 T A LR G B S S

Total Visits
{000)

330.717
292.809
93.645
185.826
32.530
32,318
17.967
5.2567
4.919
2.008
1.817
1.152
1.003
1.179
1.252
750
350
1.764
551
1.340
568
288
531
563
332
225
302
177
168
297
280
219
227
217
187
239
370

Average
Minutes per
Visit
20,7
51
3.7
4.4
6,2
27
3.3
41
24
1,2
06
6,7
.7
0.2
2,3
7.8
2.3
1,0
1.7
1.6
1,1
22
1,5
8,9
1.0
1,5
0,7
2,2
17
5,9
0.8
3.0
0.9
44
2.1
4.6
0,4

Average Visits
per Visitor

445
39,3
12,5
27.4
6.8
7.5
7.9
3.3
3.8
22
2.1
15
15
21
23
14
0,8
4.4
14
47
25
48
2,5
27
19
13
1.8
11
14
2.6
26
22
23
23
20
26
4,3
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¥ comscore

Key Measures

Row

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

Entity
Type

Tagying
Status

OO OO0 =000 00 0000000000000 00000

©2024 Comscore, Inc
Social
Media
Measureme
nt

Mediz

Total Infernet : Custom Target
Social Media

0 Facebook

¢ Bytedance Inc.

C Google Messages (Mobile App)

0 Kuaishou Teshnology

0 TELEGRAM.ORG

0 Pinterest

0 X {formerly Twitter)

0 Linkedin

0 Google Meet (Goovgle Duo) {Mobile App)

0 Blogger

0 DISCORD.COM

0 Reddit

0 UMTUDG.COM

0 Snapchat, Inc

0 BSKY.APP

0 MESEEMS.COM.BR

0 SCCIEDADEMILITAR.COM.BR

0 BADOO.COM

0 ONLYFANS.COM

0 VAKINHA.COM.BR

0 LIFE36C.COM

0 MULHERINTERESSANTE.COM

0 STEALTHELOOX.COM.BR

0 EMPRESTIMOMHOJE.COM.BR

0 TUMBLR.COM"

0 RESEARCHGATE.NET

0 LEOUVE.COM.BR

0 DARADA.CO

0 TELEGRAM.ME

0 Kwai Lite - mais simples (Mobile App)

Data Source :
Geography :
Time Period :

Target :

Media :
Date :

Multi-Platfarm
Brazil
September 2024

18+

Sopcial Media [Undup.]

11/4/2024

Total Unigue Visitors/Viewers (C0D)

Deskiop and
Moabile

55.247
51.961
50.254
34.422
27.969
19.228
15.811
15.508
10.008
8.511
8.015
5.943
3.988
3517
3.434
2.928
2,287
1.775
1.582
1.171
1.147
1.072
960
726
674
629
608
592
592
573
571
563

Deskiop

14.580
11.396
8017
1.815

403
3N
2175
129
1.180

1.358
a78
505
300

52
201

13
58
32

158
263

1

Mobile

53.987
44.779
43.819
33.130
27.969
16.892
15.543
13.678
9.890
7.388
8.015
4.654
3.070
3.028
3.147
2.879
2.094
1.774
1.577
1.169
1.081
1.041
960
722
665
626
451
332
591
568
560
563

Desktop and
Mabile

100,0
94,1
91,0
2,3
50,6
34,8
286
28,2
18,1
15,4
145
108

72
6.4
6,2
53
41
32
2.9
21
21
19
.7
13
1,2
14
1.4
"M
11
1,0
1.0
1.0

% Reach

Desktop

100,0
782
68,0
12,5

28
2.1
14,9
0.8
8,1

9.3
6.7
3.5
21
0.4
14
0.0
0,0
.1
0.4
0.2

.0
0.1
0.0
1A
1.8
0.0
0.0
[

Mobile

100,0
82,9
81,2
61,4
51,8
350
26 8
253
18,3
13,7
14,8

86
57
56
58
53
39
a3
29
2.1
2,0
19
1.8
13
12
1,2
08
06
1,1
1,1
10
10

Total Views (MM)

Desklop and
Mobils

40.915
2107
1.264

324
4]
16
2
50
28
43
0
37
113
14
17
1
13

N
~ & oo

=R =S

Desktop

21.310
985
448
281

- [
Sy = O =

-
iy

C OO0 O MNMOoOR B OOC

O o0 O Ww o oo

Mobile

19.604
1.122
816
43

o

12

1

34

26

27

0

31

3

10
15

0

Boh N @

N
o

O a2 s W W N = D oW

Tatal Minutes {MM)

Desktop and
Mobile

359.845
148.381
112.304
16.080
136
15.843
1.493
409

333

174

48

a0

310

22

10

31

131

90

7

137

18

4

o
S

-
N S S S I

147

Deskiop

23.495
1.118
585
294

4
1
21
4
7

198

o0 o o™ o oM

(= B = R =]

Mobiie

336.350
147 263
111.71¢%
15.786
136
15.83¢
1.492
378

333

167

46

26

112

20

10

3

126

89

7

137

19

4

wn
ey

O = R R - Ry

147

Desktop Video
Only LV {000)

Desktop

667
713
201

-

oo oo oo kO

[= R e o B on JIE N o B w i = |
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# comscore

Key Measures

Row

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

Entity
Type

Tagging
Status

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Media

Total Internet : Custom Target
MNews/Informatiion
Microsoft Start

Globe Noticias

UOL Neticias

Felha De S.Paulo

UOL Tilt
CNNBRASIL,.COM.BR
R7 Naticias

Terra Noticias

Globo Tecnologia
Graupo Estado
EXAME.COM
METRQPOLES.COM
Abril - Grupo Veja
Grupo Perfil

|G Noticias

BBC Sites
CANALTECH.COM.BR
INFOMONEY.COM.BR
Diarios Associados
GRPCOM
CONJUR.COM.BR
GZH
JOVEMPAN.COM.BR
IstoE Publicacoes
PODER360.COM.BR
EBC.COM.BER

G CNPJ.BIZ

1
1
1

OANTAGONISTA.COM.BR
OTEMPQ.COM.BR
AccuWeather Sites

©2024 Comscore, Inc

Data Source :
Geography :
Time Period :
Target :

Media :
Date :

Total Unigue
Visitars (000)

7.436
7.421%
6.313
2,906
1.712
947
866
694
653
650
469
435
367
348
281
273
271
262
233
208
200
189
184
168
164
149
146
135
115
112
111
109

% Reach

100,0
99.8
84,9
39,1
23,0
12,7
11,6

9,3
8.8
8,7
6.3
59
4.9
4,7
3.8
a7
3.6
)
31
2.8
2,7
2,7
2,5
2.3
2.2
2.0
2,0
1.8
1,5
1.5
1.5
1.5

Desktop only
Brazil
September 2024

18+

NewsfAnformation [Undup.]

1114/2024

%
Composition
Unigue
Visitors
7.8
18.4
18,6
18,9
25,3
28,3
19,6
201
14,4
223
17,1
22,4
204
17,8
20,8
26,4
20,2
17,8
17,3
18,0
12,6
209
16,9
15,4
3386
20,0
21,8
15,7
206
253
13,2
242

Composition
Index UV

100
103
104
106
141
158
109
112

80
125

95
125
114

99
116
147
113
106

97
106

71
117

94

86
188
112
122

87
115
142

74
135

Composition
Index PV

100
91
90
96

147

341

118
78
61

149

101

159
85
34
31

144

103

107
79
61
18

111
71
44

215

131

133
60

111
77

132

Average Daily Totat Mihutes

Visitors (000)

4.007
1515
989
411
227
62
48
42
44
40
17
59
18
14
8
15
32
15
9
18
14
13
9
14
12
10
10
6

[o 20—« - o ]

{MM)

6.860
326
227

22

B
W o

O 0O 0 O CWN 2+ OO =2 2 dMQ00 =2 Q=20 = woMRRe

Total Pages
Viewed (MM)

9.655
374
264

31

T
-~ W

= 00O 20O 2 2 200 322 b0 2N =0 2N 2 RWw W

Total Visits
(000)

330.717
93.267
63.441
16.947

8.103
2,241
1.665
1.346
1.471
1.821
516
1.898
583
461
158
499
1.133
478
272
589
452
400
303
435
435
316
408
194
211
230
121
204

Average
Minutes per
Visit
20,7
3.5
3.6
1.3
1,3
18,4
1.1
1.2
1.5
1,0
0,8
15
24
03
34
0,5
1.2
0.8
0,3
10,1
2.7
25
1,3
0,3
1,2
5,9
6,9
0.9
1.3
0.7
1.8
08

Average Visits
per Visitor

445
12,6
10,1
58
4,7
24
1.8
1.9
23
28
1.1
4.8
1.6
1,3
0.6
1.8
4.2
1.8
1.2
2.8
23
2,0
1.6
2,6
26
2.1
2,8
1.4
1,8
2,1
1.1
1.8
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Geography : Brazii
- comscore Time Period : September 2024
Campaign Duration : 30 Days
Multi-Platform Reach/Frequency Target : Persons: 18+
Media - ESTADAC.COM.BR,Facebook.Folha De 5.Paule. Globe.com...
Graph type : None
©2024 Comscore, Ing Reach Option : Total Population (Online & Offline)
Effective Reach : ¢)
Date : 11/5/2024
Entity . . ital Papulati .
Row Type Media/Target Audience Total Digital Population Mohile
Reach/Frequency Measures Reach/Frequenc
y Measures
Tplal Unique % Reach Totat Average Impressions % Impressions | % Composition R Cost per 1000 | Overlapped UY | Mobile Display-
V:sﬂo;';.’n\g]ewers Pop Frequency SR 000y Used v WG dERR LV Total Pcp {000} Only UV (000)
Total Campaign
Base Audience: Tolal Audience 59.367 29,64 2,1 52 124.200 0,0 100,0 5,04 10,65 1.053 57.731
Persons: 18+ 58.330 35,94 2,1 75 123.996 0.0 98,9 5,05 16,56 S60 57.822
1j[M] ESTADAO.COM.BR
Base Audience: Tolal Audience 218 0,11 1,2 0 280 0,2 10,0 192,69 229,51 30 185
Persons: 18+ 212 0,13 1.2 0 251 0,2 97,0 199,29 236,56 29 180
2]1P} Facebook
Base Audience: Total Audience 33.885 16.97 1.5 26 51.470 0.0 100.0 2.50 3,79 77 33.899
Persons: 18+ 33.993 20,59 1,5 31 51.459 0.0 100,06 2,50 3,79 68 33.908
3| MI Folha De 5.Paulo
Base Audisnce: Total Audience 227 0,11 1,3 a 300 0,3 100,0 200,00 264,48 58 160
Persons: 18+ 228 0.14 1,3 [t} 297 0,3 99,8 202,12 264,91 55 163
4| [M] Globe.com Portal
Base Audience: Total Audience 3.109 1,65 1,2 2 3.600 0,1 100,0 20,00 23,16 217 2.855
Persons: 18+ 3.107 7.88 1,2 2 3.587 0,1 99,9 20,07 2317 206 2.866]
S| iMI INSTAGRAM.COM
Base Audience: Total Audience 32.686 16,33 1,6 26 51.470 0.0 100,01 2,50 3,94 o7 32.577
Persons. 18+ 32,693 19,80 1.6 3 51.453 0.0 100,01 2,50 3,94 83 32,590
6| [M] KW ALCOM
Base Audience: Total Audience 4.079 2,04 1,1 2 4.500 0.0 100,0 13,00 14,34 G 4.079
Persons: 18+ A4.079) 2,47 1,1 &} 4.500 0,0 100,01 13,00 14,34 0 4.079
TIM] TIKTOKR.COM
Base Audience; Total Audience 2877 1.44 1,0 1 3.000 0,06 100,0 18.75 19,55 1 2.875
Persons: 16+ 2.877 174 1,0 2 2,999 0.0 100,0 18,75 19,55 i 2.876
B|IM] UOL Homepages
Base Audience: Total Audience 1,182 0,59 3,8 2 4.500 1,2 100.0 16.00 60,81 710 171
Persons: 15+ 1.113 0,67 3.9 3 4.359 1,2 94,1 18,52 64,72 708 173
gi[M] YOUTUBE.COM
Base Audience: Tetal Audience 4.808 2,40 1.1 3 5.100 0,0 100.0 0,03 8,03 43 4.755
Persons: 18+ 4.806 2,91 1,1 3 5.089 0,0 100,0 0,03 0,03 34 4.763
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RESUMO DE INVESTIMENTO DE PRODUGAO - CDHU-SP

FORMATO / DESCRICAC

60" com reducao para 30", incluindo prdugéo, diregéo, capiacao,

ficurino, magquiagem e deslocamento.

Cartaz e folder

Filmes / VT NN R Iy ! TV Aberta, Internet R$ 240.000,00| R$ 240.000,00 26,03%
edicio, finalizacao e traducio em libras.
Spot gga’ﬁg‘:;;';‘do locugao, gravagao, edigao, masterizagao e RadiofInternet 3 R$ 2.500,00 | R$ 7.500,00 0.81%
Envio de Link Filme 60" e 30" TV Globo 24 R$ 415,00 | R$ 9.960,00 1,08%
Envio de Link Filme 60" e 30" TV SBT 6 R$ 415,00 | R$ 2.490,00 0,27%
Envio de Link Filme 60" e 30" TV Record 10 R$ 415,00 | R$ 4.150,00 0,45%
Backbuss Produgéo de cartazes, formato 2,20 X 2,17 M Vidro traseiro 20 RS 290,00 | R$ 5.800,00 0,63%
Busdoor Producao de cartazes, formato2,10 X 0,95 M Vidro fraseiro 10 R$ 650,00 { R$ 6.500,00 0,71%
Busdoor Producao de cartazes, formato2,00 X 1,00 M Vidro traseiro 50 R$ 95,00 | R} 4.750,00 0,52%
Mobiliario Urbano Producéo de cartazes, formate 1,20 X 1,75 M Mobiligric Urbano 104 R$ 80,00 | R$ 8.320,00 0,90%
Painel (Top Sight} Producao de cartazes, formato 3,50 X 5,00 M Painel 10 R$ 130,00 | R$ 1.300,00 0,14%
Outdoor gprgg;‘(@g"ogeMca”azes pltdeckemipapeljieaio Producio de cartazes 40 RS 250,00 | R$ 10.000,00 1,08%
P,!acas de polipropilenc afixadas em muros - Na pratica de
Gutdoor Social comercializag&o do veiculo a produgao ja esta inclusa na Muros das comunidades 93 R$ - | R$ - 0,00%
veiculacdo do valor de tabela - formato 2,00 X 1,00 M
DOOH - Vinheta Producao de vinheta 10" Painéis de LED 1 R$ 2.500,00 [ R$ 2.500,00 0,27%
Video Produgéo de video 15" TikTok, Kwai, Meta 1 R$ 5.000,00 | R% 5.000,00 0,54%
300 X 100; 300 X 250; 300 X 50; 300 X 600; 320 X 100; 320 X 50; - o
Banner de Internet 728 X 90: 970 X 90; 970 X 250 Stes e Redes Sociais 9 R$ - | R$ - 0,00%
Card Postagem internet - lancamento e os de sustentagéo Internet g R$ - |R% - 0,00%
Carrossel Postagem internet - lancamento e os de sustentacéo Internet 9 R$ - |R§ - 0,00%
Stories Postagem internet - langamento e os de sustentacao Internet 9 R$ - | R$ - 0,00%
Servico de Tecnologia Redes Sociais Internet 1 R$ 474.150,00 | R$ 474.150,00 51.43%
Adserver Servico de contratacdo de tecnologia e adserver ROLGlote.com: Fo[ha fElseg 8.660.000 R% 43.300,00 | R$ 43.300,00 4, 70%
Paulo e Estado de Sao Paulo
Folder no formato de 63 x 21cm, 4 x 4 cores, em papel couché|Distribuicdo em postos de salde,
Folder (%) 170g, laminagdo bopp fosca, faca especial, dobrado, duas|casas lotéricas e bancas de 50.000 R$ 1,04 | R$ 52.000,00 5,64%
paraleas revista
. Distribuicio em postos de sadde,
Cartaz (*) SanaznojiomateldeReob-k 2t nicTiRapSlicotsi iioscellio0y casas lotéricas e bancas de 3.000 R$ 1.89 | R$ 5.670,00 0,62%
4 x {} cores -
12 fotos, sendo sendo 8 cligues modelos (4 modelos masculinos | .. . ———
! D M
Fotos 4 modelos femininos) e 4 cliques de casas. Inclui produgao, D tar OOH. Mabiliério Urbano, 12 R$ 3.210,00 | R$ 3852000 | 4.18%

Recursos Proprios

Banner Portal CDHUY, Intranet — Fundo de Tela, Capa Youtube —
2560 X 1440 PX e Capa Facebook
— 851 X 315 PX

Redes Sociais - SODHU

(*) A distribuigdo do folder e do cartaz da campanha sera realizada por meio de servidores da propria CDHU em
parceria com os servidores das prefeituras.

IiSUh ALAD DUS CUS JS

VALOR TOTAL DOS CUSTOS MIDIA RS 4.064.996,86 82%
VALOR TOTAL DOS CUSTOS DE PRODUGCAO R$ 921.910,00 18%
TOTAL GERAL DO INVESTIMENTO NA CAMPANHA RS 4.986.906,86 100%

VALOR POR EXTENSO DO INVESTIMENTO NA CAMPANHA:
(Quatro milhdes e novecentos e oitenta e seis mil e novecentos e seis reais e oitenta e seis centavos)

0.00%
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