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5.3.1. Raciocinio Basico




O forte impacto social da atuagédo da CDHU

A Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano do Estado de S&o Paulo (CDHU)
€ uma empresa de economia mista que tem o Governo do Estado de S&o Paulo como
acionista majoritario. Exatamente por isso, atua sob a supervisdo da Secretaria de
Desenvolvimento Urbano e Habitagdo (SDUH) e faz parte do Sistema de Comunicagao do
Governo do Estado de Sao Paulo (SICOM). Fundada em 1949, atraves da lei n° 483, no
primeiro momento foi intitulada como Estadual de Casa para o Povo (CECAP). Ao longo do
tempo, teve outros nomes, aumentou sua abrangéncia, mas mantém sua esséncia de
promover, financiar e construir moradias para familias de baixa renda. No inicio da década
de 80, virou Companhia de Desenvolvimento de S&o Paulo (Codespaulo), depois
Companhia de Desenvolvimento Habitacional (CDH) e, por fim, em 1989, passou a se
chamar Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano, a CDHU como
conhecemos. Em 2023, ampliou o seu escopo de atuagéo, passando a operar também no
planejamento e desenvolvimento urbano das cidades paulistas, implementando agbes de
desenvolvimento urbano, como urbanizacdo de favelas, requalificacdo de corticos e
revitalizagao de areas urbanas, sempre investindo em infraestrutura e servigos para
promover a valorizagdo dos bairros. Além disso, trabalha na regularizagao fundiaria,
legalizando assentamentos informais e garantindo assim uma seguranca juridica aos
moradores. Essas iniciativas reforcam sua presengca em processos mais amplos de
renovagao urbana.

Em seus de 75 anos de atuagao, a CDHU sempre foi guiada por diretrizes que buscam o
desenvolvimento urbano sustentavel e a melhoria da qualidade de vida da populagdo. Em
especial, familias com renda de até dez salarios-minimos, a fim de garantir que elas tenham
acesso a moradia digna, sobretudo quando em situacdo de vulnerabilidade social. Foi
nesse cenario que a companhia se consolidou como a maior promotora de moradia popular
do Brasil. J4 foram comercializadas mais de 550 mil unidades habitacionais e beneficiadas
mais de 2,2 milhdes de pessoas. Até 2021, a companhia operava em 639 dos 645
municipios do estado de Sao Paulo e movimentava um orcamento anual de
aproximadamente 1,5 bilhdo de reais.

Esse trabalho massivo e robusto demonstra a relevancia da CDHU no estado e evidencia
seu impacto para os beneficiarios diretos e indiretos, bem como para as comunidades em
que estao inseridos e para a sociedade em geral. O desenvolvimento habitacional e urbano
promovido pela CDHU contribui para a melhoria da qualidade de vida, a redugéo das
desigualdades sociais e o fortalecimento do tecido social, gerando beneficios amplos e
duradouros para toda a populagdo. Como agente transformadora, a CDHU esta diretamente
alinhada aos trés pilares estratégicos da atual gestdo do Governo de Sao Paulo — Dialogo,
Dignidade e Desenvolvimento —, conforme matéria divulgada no Meio & Mensagem em
margo de 2023, e descri¢ado presente no Plano Plurianual 2024-2027. Esses pilares buscam
promover uma administracdo mais eficiente, inclusiva e com forte interlocugdo com todos
os agentes envolvidos nos processos — orientando as politicas publicas do governo, como
as desenvolvidas pela SDUH, incluindo a CDHU.

Um exemplo de agéo sob essa 6tica de gestdo é o Programa Casa Paulista, uma das
maiores iniciativas habitacionais do estado, que foi relancado em 2023. Com 4 frentes, o
programa atua na concessdo de crédito imobiliario, na construgcdo e entrega de casas
populares, na regularizacao fundiaria de iméveis em areas urbanas e na execugéo de obras
de urbanizac¢do e de melhorias habitacionais e urbanas nos municipios paulistas.

Um programa que oferece vida longa e mais qualidade aos idosos de SP

O Programa Vida Longa, foco do exercicio dessa licitacdo, € um dos projetos que estéo sob
a tutela do Casa Paulista, que tem por objetivo implantar equipamento comunitario de
moradia assistida e gratuita para idosos em situacdo de vulnerabilidade e risco social.
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A iniciativa oferece um servigo socioassistencial de acolhimento em republica, voltado a
pessoas de 60 anos ou mais, sozinhas ou com vinculos familiares fragilizados, que sejam
independentes para realizar as atividades da vida diaria e que tenham renda mensal de até
2 salarios minimos. O projeto vai muito além de oferecer somente uma moradia fisica: ele
promove e incentiva a convivéncia social, a qualidade de vida e a independéncia desse
publico. Além de unidades habitacionais adaptadas as necessidades do idoso, os
condominios oferecem areas comuns que incentivam a socializacdo, como saldes de
convivéncia, refeitérios, areas de lazer, horta comunitaria e espagos para atividades fisicas.
O Vida Longa se destaca e se torna ainda mais relevante perante o atual contexto social
brasileiro, que vive um expressivo crescimento da populagao idosa. Segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, IBGE, o pais passou de 20,5 milhées de pessoas com
60 anos ou mais em 2010 para 31,2 milhées em 2022, representando 14,7% da populagao.
Essa realidade exige um olhar atento e diferenciado para as politicas de habitagao para a
terceira idade. Algo em que a CDHU tem amplo conhecimento e experiéncia, uma vez que,

desde 1999, ela destina 5% de suas unidades habitacionais a esse perfil através do
Programa Pro-Lar Nucleo Habitacional por Empreitada e do Programa Vila Dignidade,
criado em 2009, e que ap6s uma década de existéncia virou o Vida Longa, em 2019.

No estado de S&o Paulo, onde a transformagao demografica é ainda mais evidente, o
publico idoso representa 16,2% da populagdo, ou cerca de 7,31 milhdes de pessoas,
segundo dados de 2022 da Fundagdo Seade (Sistema Estadual de Analise de Dados).
Ciente desse quadro, a CDHU esta em franco processo de expansao do Programa. Desde
2023, ja foram entregues 15 empreendimentos, que somam 384 unidades habitacionais.
Estdo em construgao 9 residenciais em cidades diferentes, totalizando 248 unidades. Ha
ainda 52 em licitagdo para atender idosos de outros dois municipios. Além disso, esta
programada a construgéo de mais 1.355 novas unidades em 49 municipios.

A amplitude transformadora do Programa Vida Longa

Na pratica, consiste numa politica habitacional conjugada a oferta de protegéo social ao
promover ambientes que favorecem a convivéncia. Nesse sentido, o programa atua
diretamente no enfrentamento de um dos maiores desafios vividos pelos idosos: a solidao.
Estar sozinho € uma quest&o recorrente na vida das pessoas mais velhas, frequentemente
resultante de rupturas familiares ou perdas significativas ao longo da vida. Segundo a
Sociedade Brasileira de Geriatria e Gerontologia, em estudo realizado em 2017, o medo da
solidéo €&, hoje, a maior preocupagéo dos idosos no Brasil. O sentimento de isolamento,
além de ser emocionalmente desafiador, pode prejudicar as fungdes cognitivas e mentais
dos idosos. Um artigo da BBC News (2023) aponta que a solidao impacta negativamente a
salde mental, comprometendo o bem-estar geral e acelerando a deméncia. Ademais, um
estudo da Fiocruz (2023) revelou que 16% dos idosos no Brasil se sentem sozinhos o tempo
todo. A falta de infraestrutura adequada, segundo a Fiocruz (2022), agrava o isolamento,
compromete a independéncia de pessoas com mobilidade reduzida e a participacao ativa
dessas pessoas em suas comunidades.

O isolamento das pessoas idosas ¢ intensificado pelo crescimento do etarismo no Brasil e
no mundo, preconceito que se manifesta de diversas maneiras: na desvalorizagdo no
mercado de trabalho, na falta de representatividade na midia e publicidade, na exclusdo
digital, na falta de acessibilidade e até em olhares de julgamento, comentarios e piadas. O
etarismo € uma construgdo social presente nas agbes cotidianas e n&o afeta apenas
agueles com mais de 60 anos. Segundo um relatério da Organizagdo Mundial da Saude
(OMS), 16,8% dos brasileiros com mais de 50 anos ja relataram sofrer algum tipo de
discriminagao relacionada a idade.

Situagéo que piora quando se trata de idosos em condi¢cdes de vulnerabilidade social.
Nesse caso, os reflexos sdo ainda mais nocivos, motivados por fatores complexos e inter-
relacionados que afetam sua qualidade de vida. Segundo um estudo do VI Congresso
Internacional de Envelhecimento Humano (2019), a redugéo de renda, baixa escolaridade,




a falta de infraestrutura e acesso limitado a servigos de satide agravam a situagao,
aumentando os desafios e a suscetibilidade dos idosos a problemas de saude e exclusédo
social. Servigos que promovam a autonomia e a dignidade podem ser determinantes na
redugao dos riscos fisicos, psicolégicos e sociais enfrentados por essa populagdo. Inserido
neste contexto, o programa Vida Longa busca garantir que os idosos atendidos sejam
inseridos em um contexto urbano acessivel e seguro visando a dignidade. Assim, oferece
ndo apenas moradia, mas também oportunidade de transformacdo de vida e uma nova
perspectiva de futuro para essa populagao.

Objetivos e desafios para a comunicagéo

O objetivo geral do exercicio proposto é divulgar o programa de forma eficaz para dois
grupos: os beneficiarios diretos (idosos atendidos) e os indiretos (sociedade impactada pelo
desenvolvimento). Para isso, o briefing propde uma campanha que combine midia e ndo-
midia de forma eficiente. Para alcangar esse objetivo, com base nos estudos realizados,
esta proponente entende que o principal desafio de comunicagao a ser explorado no plano
proposto no exercicio criativo é a aproximagao do publico-alvo, que se encontra em uma
situagao de forte marginalizagao social, carregado de muitos obstaculos e desafios,
esteredtipos e preconceitos.

Diante disso, sera vital que a CDHU adote uma abordagem mais atual, com uma linguagem
mais auténtica, a fim de buscar uma conexdo mais profunda com os diferentes publicos
estratégicos. Essa abordagem representa uma oportunidade de tirar esse publico deste
lugar de fragilidade, gerando diferenciagdo para o Programa Vida Longa ao destacar-se
COmo uma marca que enxerga o publico idoso vulneravel de maneira verdadeira, diferente
e moderna. Em outras palavras, carregada de um olhar mais contemporaneo. A campanha
devera destacar que as pessoas idosas trazem consigo vitalidade e um desejo de viver
plenamente. E um publico que continua produtivo e que, com o apoio certo, encontra novas
oportunidades para realizar seus sonhos e contribuir ativamente para a sociedade.

Nesse sentido, a campanha deve ir além da simples prestagao de contas, humanizando a
comunicag¢ao e mostrando o efeito transformador das iniciativas. O discurso deve abordar
tanto o presente quanto as futuras entregas, mostrando que essas futuras histérias e
vivéncias estdo sendo construidas agora. Ao fazer isso, a mensagem que permanece é de
que, com o Programa Vida Longa, cada idoso esta sendo cuidado em sua plenitude ao ser
atendido com moradia, dignidade, inclusao e socializagao. Por fim, a publicidade deve estar
em sintonia com a comunicagdo do Governo de Sao Paulo e da CDHU. Por isso, deve ser
inclusiva e abrangente como o conceito "Sao Paulo Sao todos" e inspiradora e repleta de
atitude como a CDHU ¢ ao se posicionar como “agente na construgdo de sonhos”. Ela
precisa ser capaz de despertar o interesse para o publico idoso, mostrando que suas vidas,
experiéncias e aspiracdes s&o, sim, valorizadas. E uma oportunidade de reconhecer e
celebrar esse publico, promovendo uma narrativa em que cada idoso tem seu lugar para
viver e realizar. Ao permitir que cada sonho se realize, enriquecemos a sociedade para
todos. A seguir apresentaremos a estratégia para entregar as melhores recomendagbes
para responder todos os desafios aqui expostos.



5.3.2. Estratégia de Comunicagado Publicitaria




Imersao no ecossistema do Programa Vida Longa e na comunicagao da categoria

A proposta de campanha a seguir foi elaborada com o intuito de responder de forma precisa
ao desafio estabelecido nesta licitagao. Apresentaremos uma recomendagao de divulgacao
do Programa Vida Longa com uma mensagem focada em prestagao de servigos atrelada a
uma abordagem que se conecte e reverbere entre todos os publicos envolvidos. Para tal,
fizemos uma imersao na marca e no negdécio, buscando compreender a atuagdo da CDHU
e seu ecossistema. Realizamos uma analise do mercado, incluindo dados demograficos
estaduais e nacionais, avaliamos estratégias de comunicacdo de empresas do mesmo
segmento e relatérios de tendéncias e de comportamento de pessoas acima de 60 anos.
Foi feito também um diagndstico da comunicagao do Governo do Estado de Séo Paulo e
da CDHU nos ultimos anos, que contemplou pegas publicitarias do Programa Morar Bem,
de 2018; do CDHU Em Dia, de 2019; do Viver Melhor, de 2021 e 2022; do Novo Casa
Paulista, de 2023; da campanha de 75 anos, em 2024; além dos conteudos recentes
produzidos para os canais proprietarios da CDHU nas redes sociais.

De forma geral, observamos que a comunicacdo da organizagao evoluiu, passando de uma
empresa focada em solugéo para reforcar, mais recentemente, seu papel de agente de
transformagé@o que constréi sonhos. Esse posicionamento atual tem sido trabalhado e
fortalecido em consonéncia com o conceito de comunicagéo do Governo do Estado — Sdo
Paulo Sdo Todos —, interligando obras, entregas e oportunidades ao desenvolvimento do
estado como um todo. Nota-se assim uma aproximagdo dos discursos de ambas as
instituicbes, a partir de uma abordagem inclusiva e otimista que prioriza e valoriza o
resultado coletivo.

No que tange a comunicagéao do Vida Longa, hoje concentrada nas redes sociais, 0 sonho
é retratado por meio da conquista do beneficiario de ter sido contemplado no programa,
mostrando-0 em sua nova casa e sua consequente transformacgéo de vida. Ao analisar a
divulgagéo de empresas e projetos similares, como o Cohapar (Parana), com o Programa
Viver Mais (2019); a Cohab-SP (Prefeitura de S&o Paulo), com a Vila dos Idosos (2007); e
a SEDH (Paraiba), com o Cidade Madura (2014); entende-se que este é um formato
transversal ao segmento. H4 um padrdo de comunicagdo que utiliza uma linguagem
jornalistica e numérica, muito direcionada ao publico indireto e ao formador de opinido. A
linguagem se reduz ao formato de testemunhal com depoimentos melancolicos e ao
enfoque na estrutura fisica construida, incluindo os ambientes comuns.

O desafio da visibilidade e a construgdo de um novo olhar para o target

Essa uniformidade na comunicagdo abre espaco para a CDHU colocar-se como uma
empresa que desafia o status quo e que enxerga de maneira diferente e moderna o publico
idoso. Isso porque, mesmo que seja um programa de habitagao, o Vida Longa tem um perfil
inovador e forte carater social. H4 uma oportunidade para ir além da comunicagao atual,
ampliando sua abrangéncia de discurso e agregando novas camadas de mensagens. E
possivel colocar um holofote na integragcdo que o modelo de condominio proporciona e dar
destaque a socializagdo dos beneficiados. Nesse sentido, os ambientes, que sao
frequentemente exibidos vazios, podem e devem ser retratados com mais vida. A intencao
€ evidenciar a percepgdo de que, mesmo sendo idosas, essas pessoas s30 repletas de
vitalidade, capacidade e possibilidades. Esse ponto é crucial, uma vez que a representagao
do publico idoso na comunicagéo é um desafio que exige enfrentamento abrangente por
marcas no Brasil e no mundo. Algo que se intensifica ainda mais quando olhamos pela
perspectiva das classes mais baixas. Muitas vezes, os idosos sdo retratados de forma
estereotipada, reforcando o etarismo e apenas vinculados a produtos relacionados a
remédios ou planos de salde, aumentando a sensagdo de fraqueza, dependéncia,
incapacidade e soliddo.

Pesquisa realizada pelo instituto Favela Diz (2023) indica, ainda, que 77% dos
entrevistados das classes C e D nao conseguem identificar marcas que se conectem com
suas realidades além de suas necessidades médicas. Todo esse contexto culmina em uma
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sensagao por parte desse publico de néo ser visto. Fato esse que se consolida a partir do
momento que as pessoas mais velhas perdem o seu protagonismo produtivo e sao
percebidas, de certa forma, como um peso. Ponto que € corroborado por outro dado da
mesma pesquisa, que indica que 75,1% dos idosos das classes CDE se sentem invisiveis
e desconsiderados. Isso vai ao encontro do debate atual, que busca uma ressignificagédo
desse perfil perante a sociedade. Ao invés de falar de finitude e limitagao, busca-se a lente
da longevidade e renovagao, em que a velhice € mais uma fase da vida como todas as
outras, com beneficios e necessidades também. Dentro desse olhar, entende-se a
importancia de criar representatividade na comunicagao para as pessoas que estao nessa
fase e constituem um grupo cada vez mais numeroso, reflexo do aumento da expectativa
de vida.

Assim, o nosso desafio de comunicagao € conseguir criar uma campanha capaz de tirar a
camada de invisibilidade desse publico idoso e vulneravel, trazendo um frescor com uma
comunicagao contemporanea, respeitosa € humanizada. Ao adotar essa abordagem, a
CDHU mantém seu papel de agente transformador ao mesmo tempo que rompe com a
perpetuacao de estigmas ligados ao envelhecimento, como a desintegragédo social, a
soliddo e o isolamento. A publicidade serd uma ferramenta de diferenciagdo dos atores
envolvidos, além de ampliar seu potencial de conexdo com os publicos da campanha.
Segundo estudo da Oxford Academic (2019), campanhas que refletem de maneira
auténtica a identidade e os valores do publico geram resultados significativamente maiores
e mais engajamento.

Em sintese, essa campanha propde uma comunicagéo que vai além do formato tradicional,
tirando os idosos das margens do esquecimento para serem o centro da narrativa. Mas ela
nao se resume somente a isso. Pelo contrario, a mensagem ird aliar o reconhecimento do
target a conteludos focados em desenvolvimento e prestacdo de contas, mostrando
verdade, concretude e agdo. Ao fazer isso, a CDHU cumpre seu papel de agente promotora
de moradia, ciente do seu protagonismo, destacando-se como uma instituicdo a par das
necessidades e aspira¢des do publico idoso e a sociedade atual como um todo.
Inspiragdo e insight: mais do que moradia, um novo espago na sociedade

Para implementar esse olhar ressignificado nas pegas, o contetido criativo precisa reforgcar
que o Programa Vida Longa oferece mais do que uma casa aos idosos. Para essa licitante,
na verdade, ele representa a possibilidade de o idoso em situagdo de vulnerabilidade social
ter de volta seu espago na sociedade. Ao conquistar novamente esse lugar, ele deixa de
ser invisivel e apresenta o programa como um ambiente que oferece espago para morar,
para renovar a dignidade e proporcionar desenvolvimento para os beneficiarios diretos e
indiretos. Detalhando esse ponto de vista: dar espago significa dar voz, dar reconhecimento
e oportunidade para quem estava esquecido. O Vida Longa oferece um espago para viver
e conviver; um espago para criar vinculos, dialogar e socializar. Um espacgo para sonhar.
Essa foi a nossa inspiragdo para nortear todo o trabalho. Dessa forma, a nossa proposta
de campanha publicitaria consegue tangibilizar a amplitude do programa, que contempla
uma forte estrutura protetiva e acolhedora — com areas de convivéncia, acessibilidade e
apoio socioassistencial, sendo um espaco propicio para uma velhice digna e integrada.
Portanto, guiada pela construgdo de uma mensagem clara, envolvente, capaz de traduzir
esse insight e se conectar profundamente com o publico, o seguinte conceito publicitario foi
criado:

Programa Vida Longa. E moradia. E dignidade. E desenvolvimento.

Uma frase inspiradora, repleta de significados, que aborda a grandiosidade do Vida Longa,
passando primeiramente pelo espago da moradia em si; fazendo depois uma alusao direta
ao eixo socioassistencial, a conquista da dignidade; ressaltando por fim o desenvolvimento,
a consequéncia gerada pelo programa que alcanga tanto os beneficiados diretos quanto os
indiretos. Algo que somente uma empresa estatal de moradia popular do porte da CDHU
seria capaz de oferecer.
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Esse conceito também se conecta a comunicagao do governo estadual e de seus 3 pilares
estratégicos: Dignidade, Desenvolvimento e Didlogo. Para potencializar o esforgco de
comunicagdo, nossa proposta é construir uma campanha que converse e fortalega as duas

marcas.
Direcionadores estratégicos de campanha

A campanha vai contemplar os 3 pilares por meio da identidade visual, textos especificos e
formatos diferentes para garantir que a campanha alcance os diferentes perfis de publicos,
que contemplam toda a populagdo do estado de Sao Paulo, com 18 anos ou mais,
segmentados em: A) beneficiados diretos, os idosos de baixa renda em situagdo de
vulnerabilidade; B) beneficiados indiretos, a populagdao em geral de SP; C) formadores de
opiniao, perfil que contempla pessoas de ambos os sexos, de 25 a 54 anos, pertencentes
as classes AB da capital e do interior; D) demais agentes publicos que atuam em parceria
com a CDHU na implementacéo do programa.

Para abordar o pilar da dignidade, a solugéo criativa buscou dar espaco ao beneficiado
direto, colocando os idosos em uma situacdo de protagonismo ao longo de toda a
campanha. Eles n&o serdo retratados sozinhos, mas em duplas e pequenos grupos,
interagindo com muita vivacidade, sorrindo e cheios de brilho no olhar. Para que
pudéssemos retratar esses exemplos de forma auténtica e verdadeira, a inspiracéo foi
baseada em uma reportagem feita pelo portal G1 em 2019. Na ocasi&o, o site de noticias
compartilhou casos de idosos atendidos pelo programa na cidade de Ribeirdo Preto, até
entdo chamado Vila Dignidade. Jucelino Prado, por exemplo, descobriu a alegria do
convivio social nas noites de forr6 em Serrana. Noémia da Silva encontrou uma inesperada
amizade com o galo Bdris, enquanto Dona Vernadeth de Oliveira redescobriu sua paixdo
pelo patchwork, agora com mais sautde e disposigéo.

A linguagem visual utiliza as cores da marca CDHU e traz grafismos que fazem referéncia
aos elementos da marca-mée, o Programa Casa Paulista. Como artificio de linguagem,
usaremos muitas fotos de momentos de agao, fazendo uma colagem mostrando pessoas
ativas, trabalhando na horta, tocando musica, conversando, cozinhando. Todos os
exemplos sempre dentro dos ambientes fisicos e estrutura oferecidos pelo programa. O
intuito € retratar essa fase da vida de forma nova, em uma campanha repleta de atitude
positiva e otimista. Por sua vez, o pilar do desenvolvimento sera traduzido a partir de
enfogue nos nimeros e dados que mostrem o impacto positivo do programa. Essa frente é
de suma importancia para que a campanha va além do discurso e mostre atuacgdo real e
resultados. Ainda serdo feitos conteldos visando esclarecer dividas e reforgar o
compromisso com a prestagéo de contas a sociedade, contribuindo para trazer forga ao
pilar do Dialogo.

Com previsao de veiculagéo de 1° de abril de 2025 a 30 de junho de 2025, a campanha
sera dividida em trés etapas: pré-langamento, langamento e sustentagdo, cada fase com
um objetivo especifico. O pré-langcamento, que ocorre no dia anterior ao inicio da
campanha, visa apresentar em primeira mao a campanha para os parceiros de negocios.
O intuito € alinhar o discurso, fortalecer o didlogo e conscientizar os demais agentes
publicos sobre a nova abordagem antes da divulgagdo ao publico externo. Para isso, sera
desenvolvido um e-book com o novo posicionamento, visando uma maior integragdo entre
todos que atuam em parceria com a CDHU na implementagdo do programa. Ele sera
enviado por e-mail marketing e disponibilizado na intranet.

O langamento, que ocorrerd em um periodo de 30 dias, detém a maior parte do investimento
de midia para alcancar os diversos publicos. Para otimizar recursos, foi considerado um
mix de meios e formatos de grande impacto com o objetivo de gerar lembranca e
memorabilidade. Iremos mesclar pegas como video manifesto no formato de filme de 60”,
no YouTube, com filme de 30" para TV aberta. Enquanto o primeiro intercala uma
abordagem emocional com entregas, o segundo concentra a mensagem em prestacdo de
contas; e anuncio de meia pagina de jornal também segue esse objetivo. Ja o radio terd um
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papel importante como ferramenta de dialogo, explicagdao e esclarecimento por meio de
depoimentos de 60" de idosos. A campanha conta ainda com pegas OOH que reforgam
que o programa oferece moradia digna e gratuita para idosos. O digital sera uma ferramenta
importante de comunicagdo com conteudos explicativos, como um carrossel para veicular
na Meta. Para canais de ndo midia da marca, prevemos a subida de banner de campanha
na home page do site da CDHU, e atualizagéo da pagina do Vida Longa. Nos perfis sociais
da empresa teremos a atualizagado das paginas com pecas de campanha.

Ja a sustentagao tem o objetivo de prolongar a campanha ao aprofundar as tematicas de
forma regionalizada em duas frentes: 1) pragas em que as obras ja foram entregues, com
o objetivo de dar visibilidade ao pilar de desenvolvimento; 2) localidades em construgao.
Aqui a intencao é fortalecer o diadlogo, ao oferecer informacgédo e convidar o idoso a se
cadastrar no programa, que esta chegando a localidade. Para isso, teremos cartazes em
ambientes de grande circulagao dos publicos de interesse — como postos de saude, igrejas,
farmacias, mercados e padarias —, midia em backseat de dnibus publicos e spot de radio
30”. Nessa fase, ainda teremos pilulas de conteudo de 60” com histérias que tangibilizam
o impacto positivo do programa em anuncios de redes sociais da Kwai.

Consideragdes finais

A estratégia de comunicagéao foi desenhada para gerar o reconhecimento que o Programa
Vida Longa merece e que o idosos em condigdo de vulnerabilidade social precisam. A
campanha, por ter sido construida a partir de uma demanda da sociedade atual que busca
reduzir a invisibilidade do target, € muito verdadeira, carregada de relevancia e com forte
grau de elasticidade. Por isso conta com marcos e momentos distintos que ampliam seu
impacto e visibilidade. Recomendamos, ainda, a integragdo com outras frentes de
comunicagao, como visitas a associagdes comunitarias, assessoria de imprensa, eventos
e coletivas de imprensa, criando uma rede de agbes que amplifique a mensagem da
campanha. Todos os espagos disponiveis, como tapumes, devem ser contemplados para
maximizar a comunicagéo. Sugerimos ainda a presencga dos idosos em eventos e coletivas
de imprensa, oferecendo-lhes um espaco de voz auténtico, que reforce sua importancia
para a sociedade e os reintegre como protagonistas de suas vidas e, claro, da campanha.




5.3.3. Idéia Criativa
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Pecas Corporificadas

Peca 01. Filme Manifesto 60" — Internet: conceito com a histéria e realizagao de idosos
beneficiarios do programa.

Pecga 02. Filme Prestagao de Contas 30" — TV + Internet: prestacgéo de servigo e
apresentagao e esclarecimento do programa.

Peca 03. Spot Testemunhal 60" — Radio + Internet: testemunhal com beneficiario do
programa.

Peca 04. Anuncio Programa Vida Longa — Meia Pagina — Jornal: numeros e
transformagdes sociais.

Peca 05. MUB Prestacéao de Contas — OOH: nimeros dos empreendimentos entregues.
Peca 06. Backseat Programa Vida Longa — OOH: apresenta numeros dos
empreendimentos entregues.

Pega 07. Post Carrossel 1 — Internet: contém as 5 principais informagdes para
cadastramento do programa.

Peca 08. Filme Testemunhal Kwai — Internet: pilula testemunhal de beneficiario do
programa.

Pecga 09. Cartaz Programa Vida Longa — Nao Midia: regionalizagdo. Apresenta a moradia
entregue na localidade.

Peca 10. E-mail Marketing Parceiros — Nao Midia: apresenta o programa aos parceiros a
fim de sensibilizar esse publico para o novo olhar da CDHU.

Pecas Nao Corporificadas:

Filme Manifesto 15”: reducéo do filme Manifesto 60”.

Bumper Manifesto 1- 6”: reducéo do filme Manifesto 60”.

Bumper Manifesto 2 - 6”: redugdo do filme Manifesto 60”.

Filme Prestagdo de Contas 15”: redugéo do filme Prestagdo de Contas 30”.

Filme Prestagéo de Contas 10”: redugdo do filme Prestagéo de Contas 30”.

Filme Kwai 2 — 30”: pilula de contelido testemunhal.

Filme Kwai 3 — 30”: pilula de conteudo testemunhal.

Spot Testemunhal 30”: testemunhal de beneficiario programa.

Outdoor Programa Vida Longa: nimeros dos empreendimentos.

5 Motions — 15”: principais informagdes do programa.

Banner HTML 1 — Formatos: 728x90 - 970x250 - 300x250 - 300x600 - 320x50 - 320x100 -
970x150 - 301x301: apresenta nimeros dos empreendimentos.

Banner HTML 2 — Formatos: 728x90 - 970x250 - 300x250 - 300x600 - 320x50 - 320x100 -
970x150 - 301x301: informacgbes do programa.

Banner HTML 3 — Formatos: 728x90 - 970x250 - 300x250 - 300x600 - 320x50 - 320x100 -
970x150 - 301x301: prestagao de servigo.

Post Carrossel 2: exemplos de idosos beneficiarios.

Post Carrossel 3: prestagio de servico.

6 Posts Estaticos: 2 prestagdes de contas, 2 idosos beneficiarios, 2 esclarecimentos de
duvidas.

Link Patrocinado: palavras-chave para facilitar busca.

Covers Redes Sociais: apresentagéo do programa.

Logo CDHU - Spotify: logo do programa para veiculagéo spot.

Banner Intranet CDHU — Nao Midia: apresentagdo do novo conceito.

E-book Parceiros — Ndo Midia: material completo do programa.

Tapume — Nao Midia: divulgagao do programa.
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5.3.4. Estratégia de Midia e nao Midia



O envelhecimento populacional imp6de novos desafios nao somente as politicas publicas,
mas também as formas de consumo, habitos e de relacionamento com a populacao idosa.
Essa transformagdo demografica gera impactos significativos em como as pessoas mais
velhas interagem com os meios de comunica¢do, moldando ndo somente a oferta e a
demanda de conteudos, mas todas as adapta¢des necessarias para que os canais de
contato garantam formatos mais legiveis, linguagens acessiveis e simples e ainda quanto
ao nivel de confianga que os meios sao capazes de transmitir.

E fato que o avango da tecnologia transforma essa relagéo, especialmente, com as
plataformas digitais, trazendo reflexdes importantes sobre o consumo de midia da
populacao idosa. Dentre os pontos positivos, destacamos: a conexao social que as redes
sociais possibilitaram, ao ajudar idosos a manter contato com familiares e amigos, o
combate a solidao e a promogao da interagao social; 0 acesso a informagao que traz mais
rapidez e atualizagao de informagdes como noticias, saude, cultura e outros; aprendizado
continuo que permite adquirir novas habilidades como idiomas e informatica. Mas por outro
lado, ha que se falar sobre os pontos de fragilidade e atengdo que acabam impactando
parte destes idosos, que sdo mais vulneraveis. De acordo com o levantamento do TIC
Domicilios 2023, ha hoje no Brasil cerca de 29 milhdes de pessoas sem acesso a internet,
sendo em sua maioria homens negros, de areas urbanas das regides Nordeste e Sudeste,
com ensino fundamental, idade de 60 anos ou mais, e das classes DE. A falta de habilidade
com os dispositivos de acesso a internet também é um complicador: por vezes o celular é
a tecnologia de melhor usabilidade para este publico, servindo de porta de entrada para a
digitalizagdo e conectividade. O que nos leva ao Ultimo ponto sobre a auséncia de
familiaridade com a tecnologia e o isolamento social, que propiciam a disseminagéo de
informagdes falsas e a manipulagdo de dados.

Assim a relagéo entre idosos e meios de comunicagao precisa ser considerada e avaliada
com'cuidado para que a construgao deste racional de midia contemple de forma eficiente
e rentavel o mix de canais adequados e que serdo capazes de chegar, prioritariamente, a
este publico idoso. Afinal, a incluséo social passa pela democratizagdo da informacgéo, e os
meios de comunicagao possuem papel preponderante no resgate da cidadania. Para além
disso, o papel emocional dos meios de comunicagio também é um ativador de bem-estar
social, pois ha casos em que o meio se torna uma companhia para esses idosos,
contribuindo para o combate & soliddo e proporcionando uma experiéncia mais amigavel
com o envelhecimento.

Este olhar mais cauteloso com a populagédo idosa encontra respaldo na informagdo do
briefing, que os caracteriza como publico beneficiario direto e que apresenta
particularidades de consumo de midia mais tradicionais e analégicos. Obviamente que para
este exercicio também serdo contemplados os demais publicos, tais como a populagédo em
geral (beneficiario indireto), o formador de opinido e todos os agentes e instituicdes que
atuam e participam do programa Vida Longa (publico interno e parceiros de negécio).
Publico e volumetria

Conforme ja citado na estratégia de comunicagao, os publicos-alvo foram organizados em
3 grupos. Para maior assertividade das escolhas de midia e ndo midia, foi feita uma
composicao demografica, socioecondmica e dos habitos de consumo de cada grupo junto
a ferramenta de pesquisa Target Group Index — TGI*, além da gestdo de audiéncias
trabalhadas nas plataformas digitais, que permitem desde a adogéo de estratégias de
segmentagao pautadas em demografia e interesses até a expansao para publicos similares,
para aumentar o raio de atuacdo da campanha.
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Publico do briefing

Target de midia
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*O TGl é uma ferramenta, de representatividade nacional, que neste estudo foi utilizada
para Sao Paulo Capital e Sao Paulo Interior. A ferramenta é atualizada em ondas
semestrais e possui a seguinte composi¢ao para o estado de Sao Paulo: comporta a capital
e mais 38 cidades, e Interior de Sdo Paulo com 166 cidades. Sado 205 cidades cruzando os
dados sociodemograficos, nos quais um mesmo entrevistado fornece informagdes sobre o
consumo de midia, marcas, produtos, servigos € meios de comunicagao.

Fonte: Kantar Ibope Media | Choices 4 (TGI) | BR TG BR 2023 R4 - Pessoas.

E importante que a campanha abranja todos os moradores do estado de Sao Paulo, mas
atuando de forma préxima e dentro da rotina de vida de cada grupo. Os pontos de contato
da campanha com o publico partiram da premissa da jornada de ir e vir de cada um,
aumentando a frequéncia de visualizacdo e, consequentemente, reforcando a mensagem
principal. Logo, direcionamos o raciocinio para midias ndo sé estaduais, mas também
veiculos locais. Com isso também trabalharemos de forma mais rentavel, com parceiros da
vizinhanga (inclusive estimulando a economia de midia local) ja reconhecidos e adaptados
a rotina dos publicos.

Faseamento e objetivos estratégicos de midia

A estratégia tem como objetivo democratizar o conhecimento e dar visibilidade, de forma
memoravel, para todos os publicos-alvo, estimulando o engajamento referente ao programa
Vida Longa e alterando a realidade da populacdo idosa ao recuperar seu espago e
visibilidade na sociedade.

Desse modo, o empenho da comunicagao para divulgar o projeto Vida Longa sera efetivado
em trés momentos, unindo os esforcos de midia e buscando a geragao de eficiéncia e
economicidade com o uso da ndo midia.

Ao longo dos trés momentos, a campanha demonstrara que nao € sé sobre ter uma
moradia, é sobre ter a oportunidade de voltar a fazer parte da sociedade, de ter um novo
espago nela, € um movimento de reintegragcio e aproximacao.

1)Pré-langamento

Divulgagédo no dia 31/03 da campanha para o publico interno, entidades que participam do
programa e parceiros de negécio. Para isso utilizaremos os recursos préprios como disparo
de e-mail marketing, com download de e-book, para a base de parceiros e colaboradores
da CDHU, bem como comunicado na intranet e sistemas internos de comunicagao, disparo
de WhatsApp para a base de beneficiarios do programa, troca de cover nas redes sociais
e posts nos perfis oficiais da CDHU, banner de divulgacdo na home e distribuigdo de
cartazes nos pontos de apoio ao Programa Vida Longa.

2)Langamento

Utilizando meios e canais de grande impacto, geradores de frequéncia para incremento de
lembranga e memorabilidade, informaremos a populagao geral, incluindo os idosos aptos
ao programa e os formadores de opinido, sobre o Programa Vida Longa. Nesse inicio, a
campanha vai tratar do projeto de forma clara e objetiva com o intuito de gerar maxima
visibilidade, economicidade e eficiéncia. O langamento sera responsavel pelo maior volume
de investimento da campanha, com 82% de participagdo e duracdo de 1 més (abril de
2025), justamente para garantir que a campanha seja vista e lembrada.




3)Sustentacao
Momento de aprofundar e ressaltar as execu¢des em andamento e futuras, com um olhar

mais localizado para as pragas onde as moradias foram entregues ou serao finalizadas.
Trata-se de uma visibilidade mais direcionada, explorando as possibilidades de
segmentacdes e geolocalizagédo. Este momento tera 18% da participagdo do investimento

da campanha e duracio de 2 meses.
Ainda na sustentacido, temos a oportunidade de continuar mostrando a relevéancia da
campanha, por meio da sensibilizacdo de narrativas protagonizadas pelos beneficiarios

diretos.
Abaixo, o cronograma com a organizagao das ativagdes de midia e ndo midia ao longo do

periodo da campanha.

LANCAMENTO

(Alta)

intensidade

SUSTENTAGAO

(Baixa)

1-abr 8-abr 15-abr 22-abr 29-abr 6-mai 13-mai 20-mai  27-mai 3-jun 10-jun 17-jun 24-jun 30-jun

A realizagdo dos trés momentos da campanha sera a partir de abril de 2025, pos-periodo
de carnaval e férias. Trata-se de um momento em que as atividades se normalizam e as
pessoas, culturalmente, estdo mais propensas a iniciar o ano. Além disso, do ponto de vista
de atengéo prestada, ndo recomendamos que o carnaval vire um concorrente para a
mensagem da campanha, tornando-se um empecilho para o objetivo principal, que é
visibilidade e conscientizagéo. Dessa maneira, o periodo de veiculagdo sera de 1° de abril
de 2025 até 30 de junho de 2025. A estratégia de midia sera concentrada nos momentos
de langamento e sustentacao, e a estratégia de ndo midia atuara durante os trés momentos
de campanha.

A correlagdo entre os momentos potencializara a divulgagdo da campanha, contribuindo
assim para a construgao da conscientizagao e seus resultados.

Para garantir que a mensagem tenha alto alcance e repeticdo, tratamos como principais
indicadores de midia para a realizagdo desta licitagdo o indice de cobertura e a frequéncia
de exposicdo. Para atingirmos os objetivos propostos neste exercicio, € importante que a
mensagem da campanha atinja o maior nimero de pessoas possivel, diante de uma
frequéncia saudavel, pois assim garantimos o cumprimento da alta cobertura e alcance
influente da mensagem.

Como objetivo secundario, incorporaremos & estratégia o atingimento de
engajamento/envolvimento provido através do meio digital e midias de vizinhanca
(préximas e dentro da rotina das pessoas), composto com elementos para reforcar o
reconhecimento da CDHU como geradora de novas oportunidades, por meio de fatos
tangiveis e exemplos reais de mudangas positivas ao mostrar os impactos na qualidade de
vida e saude dos idosos e da populagio.

Sendo assim, vamos conciliar essas agdes de engajamento com a construgdo de alta
cobertura multimeios, considerando os diversos consumos de midia da populagdo de S&o
Paulo, que combinam e valorizam as enormes audiéncias dos programas de televisdo e os
conteudos editoriais com alto indice de afinidade dos veiculos tradicionais e digitais.
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Defini¢ao das pragas

A campanha tera abrangéncia estadual com a internet e reforgos de atuagao nos municipios
onde ha moradias entregues e em constru¢ao, conforme a lista apresentada em briefing,
totalizando 24 municipios. Quando atuarmos em ambito local, observaremos a
disponibilidade de veiculos de midia que comercializam espago publicitario. Nem todos os
municipios possuem oferta de meios e veiculos para compra de midia. Dessa forma,
procuramos maximizar o investimento averiguando a abrangéncia e cobertura dos veiculos
de municipios proximos.

A capital Sdo Paulo também foi considerada por sua importéncia do ponto de vista de
concentragdo de publico (~30% da populagdo do estado esta concentrada na capital,
segundo dados do IBGE), economia (172 cidade mais rica do mundo e maior capital da
América Latina, segundo dados da Prefeitura de Sao Paulo), e oferta de pesquisas que
garantem melhor aproveitamento e programagéao dos recursos de midia.

Sao Roque Americana

Bauru Aracatuba
Barretos Boituva

Bastos Capao Bonito
Guaratingueta Garca

Sao José do Rio Pardo | Olimpia
Braganca Paulista Pederneiras
Tieté Rio Claro

Santa Barbara d’'Oeste | Salto de Pirapora
Catanduva

Sao Carlos

Santa Cruz do Rio Pardo

Ibitinga

Cerquilho

Duartina \

Consumo de midia

Para o desenvolvimento da proposta estratégica de midia e a conquista dos objetivos
pretendidos, buscamos a compreensao técnica dos habitos e da relagdo de afinidade dos
publicos-alvo com os meios de comunicagdo, com a utilizagéo e andlise das ferramentas
de pesquisa mais pertinentes e dentro das mais exigentes praticas do mercado publicitario.
Utilizamos uma das mais importantes ferramentas de pesquisa disponiveis atualmente no
Brasil, o Target Group Index — TGI, da Kantar lbope Media, para a andlise do
comportamento de consumo de midia dos publicos-alvo.

Essa ferramenta, de representatividade nacional, é atualizada em ondas semestrais e
possui uma composi¢do de 13 principais pragas, sendo elas: Grande Sio Paulo (comporta
a capital e mais 38 cidades), Interior de Sdo Paulo (comporta 166 cidades), Grande Rio de
Janeiro, Grande Belo Horizonte, Grande Recife, Grande Salvador, Grande Porto Alegre,
Grande Curitiba, o Distrito Federal, Grande Goiania, Grande Fortaleza, Grande Campinas
e Interior do Sul/Sudeste. S&o 1.015 cidades cruzando dados sociodemograficos, nos quais
um mesmo entrevistado fornece informagdes sobre consumo de midia, marcas, produtos,
servigos e meios de comunicacao.

Juntamente com as demais ferramentas disponiveis na agéncia (Instar Analytics, Instar
Planning, Easy Media, Instar Planning Radio, Cross Platform View, Ad Performance | Ad
Insights, Comscore, Commspoint, entre outras) para andlise de audiéncia, simulagdo e
otimizacdo de desempenho, foi possivel entender a fundo os habitos e comportamentos do
consumo das diferentes midias dos publicos-alvo de comunicagao, designio desta licitacdo
- resultando em analises profundas de afericdo, qualificagdo e eficiéncia para a



determinagao do mix de meios e veiculos mais relevantes para a campanha e construindo
um plano de grande acuidade e reverberagéo junto aos publicos objetivados. ‘

O quadro a seguir demonstra diferengas de penetragéo e afinidade de cada meio em
relagdo a cada publico, o que reforgca a importédncia de um plano multimeios para seu
resultado eficaz:

o

Fonte: Kantar Ibope Media | Choices 4 (TGI) | BR TG BR 2023 R4 - Pessoas.

A analise da figura acima resulta numa priorizagdo de meios gerada pela relagdo entre
penetracao e afinidade. Esse cruzamento de informagdes proporciona a recomendacéo de
diferentes planos de midia para cada publico-alvo. Entretanto, devem-se levar em
consideracéo as premissas do briefing desta licitagdo e a possibilidade de regionalizac&o.

Assim sendo, organizamos a recomendagdo conforme a tabela abaixo:

Meios Objetivo de Midia Publico Momento
TV aberta Alcance e Populacdao em geral Langcamento
frequéncia Beneficiarios diretos
Internet Alcance assertivo | Populagédo em geral Lancamento e

Segmentagao Beneficiarios diretos Sustentacgdo
Regionalizagdo | Formador de opiniéo
Midia exterior Frequéncia Populagcdo em geral Lancamento
Proximidade Beneficiarios diretos
Regionalizagéo
Radio Frequéncia Populagéo em geral Langamento
Atengao Beneficiarios diretos
direcionada
Cobertura
Confianca
Jornal Assertividade Formador de opinido Langamento
Afinidade Beneficiarios diretos
Confiancga
Recursos Perenidade Populagcdo em geral | Pré-langamento
proprios Rentabilidade Beneficiarios diretos Lancamento e
Integracao Formador de opinido Sustentacao
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Desse modo, 0 mix de meios recomendados atuara de forma integrada para a meihor
eficiéncia do objetivo de comunicagao para os targets.

Distribuigéo do investimento

Nossa recomendagédo consiste em alocar a maior parte dos esforcos em agdes que
apresentam resultado efetivamente comprovado, ou seja, adotando solu¢des de midia
importantes para a visibilidade e o engajamento da campanha, além de contemplar, com
menor investimento, meios com pontos de contato que vao contribuir para os objetivos de
comunicagao da campanha, conforme a seguir:

Langamento: com 82% dos recursos exercitados em 30 dias; esforgos que serdo realizados
em iniciativas de midia que possuem eficacia comprovada, proporcionando baixo risco de
investimento.

Sustentacdo: com 18% exercitados em 60 dias; essa parte do esfor¢o sera alocada em
frequéncia de midia na medida pertinente a rentabilidade.

Tratando-se de uma campanha de massa, € necesséria a obtengdo de altos indices de
cobertura e frequéncia ideal no curto prazo. Por isso, a importancia da maior alocagao de
investimento no langamento.

A adogao dessa adequada proporgao na distribuicdo dos investimentos nesses esforgcos
possibilita termos a seguranga das solugdes que apresentam garantia de resultado,
combinadas com cobertura e linearidade.

Tendo em vista a indicagdo dos meios realizados e sabendo o papel de contribuicao de
cada um deles, recomendamos a seguinte distribuicdo dos investimentos de midia:

| MEIO | TOTAL DE INVESTIMENTO | % |
TV ABERTA R$ 1.170.679,05 | 31%
MIDIA EXTERIOR R$ 1.051.494,40 | 28%
RADIO R$ 782.436,96 | 21%
JORNAL R$ 427.416,20 | 11%
INTERNET* R$ 236.789,85 | 6%
DEMAIS TVS R$ 126.476,60 | 3%

| TOTAL [ R$ 3.795.293,06 | 100% |

*Sem investimento de servigos de tecnologia.

Alocamos o investimento das plataformas digitais, conforme recomendado em briefing, na
linha de produgédo com servigos de tecnologia. Abaixo apresentamos todo o investimento
destinado ao meio internet:

| INTERNET | TOTAL DE INVESTIMENTO | % |
PLATAFORMAS DIGITAIS | R$ 599.946,84 | 72%
COMPRA DE MIDIA R$ 236.789,85 | 28%

| TOTAL | RS 836.736,69 | 100% |

O detalhamento do investimento alocado em cada meio, a distribuigéo por veiculo e periodo
de veiculag&o, bem como os custos de produgZo alocados nas pegas desenvolvidas para
essas estratégias, estdo nos anexos 1 e 2.




Desdobramento tatico
O olhar atento sobre como as informacdes da campanha seréao veiculadas e absorvidas

pelo publico-alvo passa pelo entendimento de qual fluxo mididtico sera capaz de
estabelecer a melhor relagdo de convergéncia dos meios com o fluxo de contetdo e
audiéncia. Assim, a escolha da programacgéao para o melhor aproveitamento de impactos
durante o periodo de veiculagdo da campanha buscou a cobertura unificada e agregada,
que todos os recursos de midia e ndo midia fossem selecionados de maneira técnica, para
que ao final os objetivos deste exercicio fossem alcangados. Assim, temos uma crescente
de cobertura agregada (tabela abaixo), mostrando a importancia da contribuicdo de cada
meio. Esta multiplicidade de midias oferece & CDHU uma presenca holistica, amplificando
as oportunidades de contato e interagdo com o publico.

Para as atividades de midia, na composigdo do mix de meios, a cobertura agregada
apresentada pelo estudo feito no TGl Kantar lbope terd um potencial de atingir 99,7% do
publico geral, 99,3% dos beneficiarios diretos e 99,9% dos formadores de opiniao,
atendendo as necessidades de comunicacdo e aos objetivos de midia, conforme
demonstrado no quadro abaixo:

elamenios total LB+ COE B0+ LE15454
Anrozira Tota
JORMAL
JORNAL +BADD
JORMAL + RADIC = TYa
JORNAL + EADIO + VA + MDA EXTERIOR

JORNAL +RADIO + TVA + MIDIA ESTEIDR « NTERNET

indice

Fonte: Kantar Ibope Media | Choices 4 (TGI) | BR TG BR 2023 R4 - Pessoas.

Como forma de apresentar numericamente esta contribuigdo, conseguimos, via
Commspoint, refinar percentualmente o papel de cada meio para a construgdo de
lembranga. Como resultado, definimos a TV aberta, outdoor, mobiliario urbano, YouTube e
TikTok como fundamentais para a lembranca. E, de forma complementar, as plataformas
digitais, que desempenham importante papel na frente de consideracgéo.

Pape da Midia (CDHU Prograa vida Longa- AS 18+ SF

. ~embranga Czns 3eragas

Fonte: Nielsen Commspoint, Sdo Paulo 18+.

Notas metodolégicas:

1) Como o simulador ndo dispde da opgao de simulagédo com o veiculo Kwai, consideramos
a media dos custos de Kwai e TikTok para projetar o alcance dessas duas redes sociais
focadas em videos.
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2) Para os veiculos de noticias e informagdes, como Globo, Terra, UOL e R7, consideramos
0 custo médio dos quatro sites, pois a ferramenta nao oferece a possibilidade de incluir

individualmente os custos de cada um.

O desdobramento tatico foi pautado por ferramentas de pesquisa que possibilitam uma
melhor analise de habitos e consumos do publico-alvo e, consequentemente, melhores
escolhas de compra de midia para cada momento de comunicagéo. A seguir detalhamos o
exercicio tatico:

TV aberta
A TV aberta sera utilizada como um dos principais meios para a construgdo de cobertura

pelo seu alto consumo por parte de todos os publicos-alvo e contemplada no langamento
da campanha. Nao ha duvida quanto a elevada penetragado da TV aberta nos perfis de
publico: mais de 70% da populagdo de Sao Paulo e interior, acima de 18 anos, assistiu TV
aberta em algum momento nos ultimos 7 dias, conforme mostra o grafico de consumo dos
meios apresentados anteriormente.

No més de abril, durante 3 semanas, veicularemos os filmes Prestacdo de Contas 30" e
Prestagdo de Contas 10" nas pragas selecionadas, incluindo Sao Paulo capital. Dessa
forma, conseguimos garantir maior assertividade e economicidade por meio da compra
praca a praga.

A composicdo da programagao sugerida seguiu uma distribuicdo dos investimentos de
forma a construir o impacto desejado, contemplando a participacdo de audiéncias das
emissoras (Globo, Record, SBT, Bandeirantes, RedeTV!, Cultura e Gazeta), além de
equilibrar audiéncias eficientes da programacgao jornalistica. O jornalismo, segundo o
Target Group Index — TGI, é a categoria de assuntos na TV aberta de maior penetragéo e
alta afinidade dentre os publicos da campanha. Por isso, o direcionamento da programagao
jornalistica na recomendagéo tatica de TV aberta; além de otimizarmos o investimento
focando onde de fato o publico esta consumindo e prestando atengéo.
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Fonte: Kantar Ibope Media | Choices 4 (TGI) | BR TG BR 2023 R4 - Pessoas.
E importante salientar que esses espagos estarao sujeitos a disponibilidade e determinagéo
dos proprios veiculos no cumprimento do convénio vigente.
Abaixo, a audiéncia, o share de audiéncia e afinidade das emissoras:




Ranking de emissoras de TVs abertas e TVs religiosas por publico

Total »» Yotat

Emissora Rat# Rat% Shré Aff%
Total 52 C2¢C 255 9,82
CULTURA 5,046 C,25 C,55
Emissoras Abertas 407,528 20,060 76.81 219,27
GLOBO 189,386 9,29 35,74 200,35
oCA 18,34C 0,90 346 345,23
RBI 1,825 C.08 C 34 395,59
RECORD 83,934 212 258 25C,63
Rede Tv! 7,323 C.36 .38 269,56
REDE VIDA 3,213 c,16 £.6C 485,04
RIT C,973 C.GC5 C 18 396,77
SBT 55,289 291 ilais 2:2,84
TV APARECIDA 2,537 0,14 £.35 17100
TV BAND 25,1C8 1,23 474 214 21
TV BRASIL 2,737 C.i3 52 27955
TV Gazeta 2,599 G, 1 028 253,24
Tv Mais Familia 0329 0.02 0,08 217,54
TV NOVO TEMPO 817 0 5 552 1

Fonte: |Ibope Kantar Media | Ihstar Analyﬁcs | Banco

: Grande Sao Paulo | Periodo de

audiéncia: outubro de 2024 | Segmentagao: ambos, 60+, classes CDE.

Total »»
Emissora
Total
CULTURA
Emissoras Abertas
GLOBO
OCA
RBI
RECORD
Rede Tv!
REDE VIDA
RIT
SBT
TV APARECIDA
TV BAND
TV BRASIL
TV Gazeta
Tv Mais Familia
TV NOVO TEMPO

Rat=
21C 365
26587
1842 857
843,347
47,246
4,098
300,488
24,673
6,067
2,265
234,3C8
16,47C
107,000
8,749
5,496

Total
Ratde
l.32

0,06
0,01

0,04

Fonte: Ibope Kantar_ Media | ihétar Analy't‘ics | Banco

: Grande Sao Paulo | Periodo de

audiéncia: outubro de 2024 | Segmentag&o: ambos, 18+.

Total >>
Emissora
GLOBO
RECORD
58T
TV BAND
TV APARECIDA
OCA
CULTURA
Rede Tv!
RECORD NEWS
TV Gazeta
TV BRASIL
RB!
REDE VIDA
Tv Mais Familia
TV NOVO TEMPO
RIT

Rat#

135718
39.079
32.592
14.350
5.278
£.375
2.966

3 A5

1.668

Rat%

0.00

0.00

24.62
7.09
5.90
2.60
0.95
0.79
0.54
0.54
Q.30
0.24
0.13
0.07
0.05

15.48

Fonte: Ibope KantaflMedia |

Instar Anal;}tics | Banco: Grande Sao Paulo | Periodo de

audiéncia: outubro de 2024 | Segmentag&do: ambos, 25 - 54, classes AB.
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Observamos ainda a inclusdo das emissoras religiosas com corte de sinal para a praga de
Sdo Paulo (Rede Vida, TV Aparecida, TV Novo Tempo), tendo em vista que o perfil
sociodemografico e atitudinal € bastante compativel com o publico beneficiario direto. De
acordo com o TGlI, 94% das pessoas 60+, classes CDE, SP e interior de SP, concordam
gue a fé é muito importante para elas; além disso, a afinidade apresentada é muito superior
a observada nos demais publicos, mostrando o alto grau de relevancia e influéncia que
essas emissoras possuem neste publico.

Total >>» Total

Emissora Aff%
REDE VIDA 489,04
RIT 396,77
TV APARECIDA 171,00
TV NOVO TEMPO 552,18

Fonte: Ibope Kantar Media | Instar Analytics | Banco: Grande S&o Paulo | Periodo de
audiéncia: outubro de 2024 | Segmentagao: ambos, 60+, CDE.

Perfil sociodemografico das emissoras religiosas.
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Fonte: Ibope Kantar Media | Instar Analytics | Banco: Grande S&o Paulo | Periodo de
audiéncia: outubro de 2024 | Segmentagao: ambos, 60+, CDE.

Dia tmveirs.

Programacéo de TV (anexos 3 e 4) e a simulagédo (anexo 20)

Midia exterior (Out of Home)

A partir da alta penetragdo nos publicos-alvo — cerca de 82% no publico de beneficiarios
indiretos, 63% nos beneficiarios diretos e 85% no formador de opinido —, buscamos dentre
as opgOes de midia exterior aquelas que garante maior atengdo das pessoas em suas
zonas de influéncia a um custo competitivo frente aos demais formatos.

A midia exterior tem por caracteristica ser uma midia democratica, pois permite que a
campanha impacte diferentes niveis socioecondmicos de forma relevante e com alta
atencao prestada, sem cotas com outros anunciantes.

Na capital programamos o mobilidrio urbano conhecido como reldgio de rua com a pecga
MUB - Prestagéo de Contas, nas principais artérias de circulagdo da cidade, durante uma
semana, com a JCDecaux, totalizando 165 faces estaticas da mensagem publicitaria na
fase de langamento. Além disso, serdo programados os ativos no interior de 20 6nibus,
chamados de backseat, com a peca BackSeat - Programa Vida Longa, nas linhas de maior
circulacao da cidade de Sio Paulo.

Na sustentacdo, avangamos para as placas regionais, estaticas, com a peca Outdoor -
Programa Vida Longa, de forma a impactar o publico e aproxima-lo ainda mais da
campanha. Seréo 14 dias de veiculagdo, cerca de 240 placas de outdoor social estatico,
em 24 cidades (Sdo Roque, Bauru, Barretos, Bastos, Guaratingueta, Sdo José do Rio
Pardo, Braganca Paulista, Tieté, Santa Barbara d’Oeste, Catanduva, Sdo Carlos, Santa
Cruz do Rio Pardo, Ibitinga, Cerquilho, Duartina, Americana, Aracatuba, Boituva, Capao
Bonito, Garga, Olimpia, Pederneiras, Rio Claro, Salto de Pirapora).
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Programagao de midia exterior (anexos 7, 8 e 9)

Radio

O meio radio sera essencial para complementar a cobertura e, principalmente, para
obtermos maior frequéncia na exposi¢ao da mensagem para todos os publicos, durante o
langcamento, com as pecgas spot testemunhal 60” e spot testemunhal 30”. Devido ao meio
ter forga comunitaria e agregadora, além de transmitir credibilidade e ser uma companhia
para o publico idoso (44% do publico 60+ das classes CDE afirma que, quando necessita
se atualizar sobre as noticias, o faz pelo radio — TGl Kantar Ibope), sua relevancia local é
um dos fatores que tornam esse meio um importante canal de contato com os publicos que
figurardo com abrangéncia focada nas pragas onde ha moradias entregues pela CDHU e/ou
naquelas que est&o em obras, com populagdo acima de 50 mil habitantes e oferta comercial
de compra de midia. Assim, os municipios contemplados foram: Guaratingueta, Olimpia,
Rio Claro, Santa Barbara d’Oeste, Sdo José do Rio Pardo, Barretos, Braganga Paulista,
Catanduva, Americana, Aragatuba, Bauru, Sdo Carlos e a capital Sdo Paulo. Para as 5
ultimas cidades, ha pesquisa de midia nas pragas apresentadas abaixo.

A escolha das emissoras se dara a partir de critérios de desempenho de audiéncia dentro
do publico mais amplo, justamente para ter maior amplitude de cobertura. Onde ha
disponibilidade de pesquisa trabalharemos com emissoras que juntas conseguiréo alcangar
40% dos ouvintes da praga. Consideramos o ranking de audiéncia na faixa horaria das 6h
as 19h, de segunda a sexta. Foram selecionadas no limite do investimento destinado ao
meio 40 emissoras, e 1.061 inser¢des ao longo de 4 semanas de veiculagao.

Ranking radios

AS ABCDE 18+
06-19
SEGUNDA A SEXTA
30 SEGUNDQOS
TODOS OS LOCAIS
Fraca Periodo Emissora OPM = SHT% AFINSE
JAMERICANA EREGIAC  ARE - 22/04/2024 A 29/04/2024  ARE - FM-TOTAL FM 55.534.,35 20.56 103 14
ARE - FM-OUTRAS FM 24,700 07 24 110 04
ARE - FM-*"NAQ ASSINANTE-NOT FM 10,339 54 17,76 103,53
ARE - FM-"NAQ ASSINANTE-VOX 90 FM G.744 381 15,88 106,46
ARE - FM-"NAO ASSINANTE-FM GOLD 4,101,866 6,63 109,13
ARE - FM-NAO LEMBRA/NAQO SABE FM 2477+ 4,04 137,17
ARE - FM-"NAD ASSINANTE-MASSA FM 1.455,06 2,37 193,00
ARE - AM-TOTAL AM 953,07 1,58 103,35
RE - FM-*NAQ ASSINANTE-BRASIL FM 946 18 1,54 3291
E - FM-"NAQ ASSINANTE-STA BAR FM 877,34 1,42 104,08
ARE - AM-OUTRAS AM 43149 0,70 111,62
ARE - FM-TNADQ ASSINANTE-AZUL FM 249 86 57 107,26
ARE - AM-"NAQ ASSINANTE 1Y TEMP AM =218,37 0,3 =111 &2
ARE - AM-NAO LEMBRA MNAQO SABE AM 111,48 0,18 111,62
ARE - AM-*NAQO ASSINANTE-CLUBE AM #3504 #0,14 =35.73
ARE - FM-"NAD ASSINANTE-ESTILO FM 27,30 0,04 111,82

Fonte: Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | ARE | ARE-22/04/2024 A 29/04/2024.
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AS ABCDE 18+

06-19

SEGUNDA A SEXTA

30 SEGUNDOS

TODOS OS LOCAIS

Praca Periado Emissora OPM% SHTS:
ARACATUBA ARC -03/06/2024 A 10/06/2024  ARC - FM-TOTAL FM 13.945,37

ARC - FM-"AQ ASSINANTE-NAT FM 3,160.3
ARC - FM-*NAD ASSINANTE-BAN FM 2.543.79
ARC - FM-"THAQ ASSINANTECLLT FM 1.623,01
ARC - FM-"NAD ASSINANTE-CL FM 147241
ARC - FM-*NAQ ASSINANTE-VIV FM 1.091 17
ARC - FM-"NAQ ASSINANTE-PERC FM 975,40
ARC - FM-"T4A0 ASSINANTE-TROPI FM 751.75
ARC - FM-"NAD ASSINANTE-JV PAN FM 715,62
ARC - FM-"HAO ASSINANTE-RD ALE FM 445,78
ARC - FM-"HAD ASSINANTE-NOS RD FM 354,43
ARC - FM-NAQ LEMBRA MAD SABE FM 230,61
ARC - FM-"NAD ASSINANTE-MOVABR FM 233,12
ARC - FM-"NAQ ASSIMANTE-PLAY TFM 173 41
ARC - FM-OUTRAS FM 64 52
ARC - FM-"TAD ASSINANTE-SH FM Izal
ARC - AM-MAD LEMBRA/MNAD SABE AM I=33
ARC - AM-TOTAL AM 12,33
ARC - AM-OUTRAS AM 0,00

34,34
21,49
17,3
11,07
10,02
742
5,63
511
1,37
2,02
241
193
1,52
1,21
.+
0,22
0,15
0,15
02,90

AFIN®:

107,54
106,43
104,50}
103,31
110,50
1114
109,14
108,74
107,49
103,34

T =

104, 10
111, 47]
111,47
11147
111,47
11,49

Fonte: Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | ARC | ARC-03/06/2024 A 10/06/2024.

AS ABCDE 18+

06-19

SEGUNDA A SEXTA

30 SEGUNDOS

TODQOS 05 LOCAIS

Fraca Periodo Emissora OPM= SHT 3%
BALRU BAU - 22/04/3024 A 25/04/2024 | BAU - FM-TOTAL FM 33.875,64

BAU - FM-NATIVA FM 14,427 99
BAU - FM-"NAQO ASSINANTE-96 FM 5.900,74
BAU -FM-84FM 4.825,83
BAU - FM-OUTRAS FM 3,553,929
BAU - FM-AURI YERDE JP NEWS FM 1.713,6%
BAU - FM-"NAQ ASSINANTE-RD ALE FM 209,30
BAU - FM-"NAQ ASSINANTE-IP FM 897,33
BAU - FM-*NAQ ASSINANTE-TOP FM 597 31
BAU - AM-TOTAL AM 433,65
BAL - AM-"NAO ASSINANTE-710 AM =410 59
BAU - FM-"NAD ASSINANTE-LINESP FM 365,53
BAU - FM-NAC LEMBRA /NAO SABF FM 312,03
BAU - FM-"NAQ ASSINANTE-RD CAM FM 165,24
BALl - AMNAO LEMBRA/MNAC SABE AM 72.93
BAL - AM-OUTRAS AM 2,99

21,91

39,14
16,01
12,38
2,64
465
2,47
=13
1,39
1,31
=111

0,45

0,20
0,00

AFTN%:

104, 55
104. 10
119,03
102,57
111,12
104,37

11112
0,00

Fonte: Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | BAU | BAU-22/04/2024 A 29/04/2024.
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A4S ABCDE 18+
= 06-19
- SEGUNDA A SEXTA
30 SEGUNDOS
- TODOS OS LOCAIS
- Praca Periodo OPM= SHT 9% AFIN®:
SAQ CARLDS SAC - 02/10/2023 A 09/10/2023 C - FM-TOTAL FM 32.994,30 95,56 104,23
- SAC - FM-CLUBE FM 104.7 11.373,94 42,97 104.33
- SAC - FM-"NAO ASSINANTE-EP FM 2.632,2 1120 107,33
SAC - FM-"NAQ ASSINANTE-DBEC FM 1,734,230 7,55 108 11
& SAC - FM-"NAQ ASSINANTE-NATIVA FM 1.758,24 7,40 91+
- SAC -FM-G1 FM SERTANEJA 91,1 145202 5,11 103,58
SAC - FM-JOVEM PAN/POP FM 88,5 103,75 4,33 10533
B SAC - FM-"NAQ ASSINANTE-UNIVERSI FM 953,74 4,03 105 17
. SAC - FM-QUTRAS FM 317,41 3,44 108 17
SAC - AM-"NAQ ASSINANTE-SAO CAR AM 230,43 0,97 109 53
~~ SAC - AM-TOTAL AM 230,42 0,37 109 33
= SAC - FM-"NAQ ASSINANTE-INTERSOM FM 223,75 0,94 23.97
SAC - FM-NAC LEMERA/MAD SABE FM 173,34 0,75 37.93
o SAC - FM-"NAD ASSINANTE-UFSCAR FM 163,91 3,59 109 23
SAC - AM-OUTRAS AM 5,00 1,00 0.00
a SAC - AM-NAC LEMBRA/NAQ SABE AM 0,00 0,00 0,01
. SAC - AM-CLUBE AM 1A HA M
Fonte: Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | SAC | SAC-02/10/2023 A 09/10/2023.
i AS ABCDE 15+
- 06-19
SEGUNDA A SEXTA
= 30 SEGUNDOS
- TODOS 05 LOCAIS
Praca Periodo Emissora oPM= SHT %
g SRANDE SAC PAULC  (GSP - JUN/j2024 A AGO/2024  GSP - FM-TOTAL FM 1,634,352 45 87,15
- GSP -FM-ALPHA FM 101.7 125.012,35 6,47
GSP - FM-BAND FM 124.459,93 6,44
i GSP - FM-NATIVA FM 106.157,30 5,49
- GSP - FM-TRANSCONTINENTAL 103.062,70 5,33 103,09
GSP - FM-JOVEM PAN FM 37.456,23 4,52 109,32
GSP - FM-ANTENA 1 36.401,77 4,47 110,55
-~ GSP - FM-89 FM A RADIO ROCK 35.373,65 4,44 109,74
GSP - AM-TOTAL AM 33.094,75 4,30 109,29
™ GSP - FM-GAZETA FM 30,523,30 4,17 107,46
G52 - FM-"NAD ASSINANTE FM 73.276,63 410 106,35
GS5P - FM-METROPOLITANA YES 75.939,32 3,93 108,37
. GSP - FM-RADIO MIX 106.3 73.534,35 3,30 103,78
- GSP - FM-105 FM 62.059,36 3,21 107,50
GSP - FM-RADIO DISNEY 293 105,53
B GSP - FM-KISS FM 276 102 2o
G5P - AM-"NAQ ASSINANTE AM A5

Fonte: Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GSP | GSP JUN/2024 A AGO/2024
Programacéo de radio (anexo 5) e a simulagdo (anexo 21)




Jornal
Por sua for¢a junto a formadores de opiniao e credibilidade editorial, o0 meio jornal terd um

papel complementar aos demais meios e trara confiabilidade quanto as informagoes sobre
o programa Vida Longa. Além da capital Sdo Paulo, seguiremos com a atuagao junto aos
jornais locais das pragas Americana, Aragatuba, Bauru, Rio Claro e Sao Carlos, municipios
onde localizamos a existéncia de jornais e comercializagao de midia. Esses desempenham
um papel fundamental no elo entre cidadao e suas comunidades ao trazer’ informacgdes
sobre a regido. Contribuindo mais para a escolha do meio jornal, de acordo com o TGl
Kantar Ibope, em todos os publicos, mais de 50% confiam neste meio para se manterem
informados; e, do publico beneficiario direto, 41% acredita mais no conteudo dos jornais
locais do que no conteudo dos grandes jornais.

A escolha dos titulos deve-se as principais publicagbes com pertinéncia para o publico
formador de opinido, onde ha pesquisas referenciadas de mercado e, para os veiculos
locais, sera observada a tiragem e selecionados aqueles com melhor custo-beneficio. O
formato trabalhado sera a meia pagina com a pe¢a Jornal - Programa Vida Longa, e o
momento de veiculagao sera logo no langamento, com o intuito de trazer mais repercussao,
visibilidade e for¢ca para a campanha. A tatica consta de 13 insergdes ao longo de 2
semanas.

Programagao de jornais (anexo 6)

Internet

Atualmente, o estado de Sao Paulo tem 90% dos lares com acesso a internet, segundo
dados da pesquisa TIC Domicilios 2023, realizada pelo Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informagao (Cetic.br-NIC.br).

“Pela primeira vez, a série analisada mostra a tendéncia de crescimento no acesso
individual & internet: 88% dos residentes no estado sdo considerados usuarios da rede,
incremento de 9 p.p. em relagdo a 2022. Respeitando as peculiaridades estatisticas
inerentes aos modelos amostrais, os dados sugerem que, em 2023, houve ampliacdo no
acesso entre os seguintes segmentos: com 60 anos ou mais, com Ensino Fundamental e
das classes DE. Trata-se de segmentos tradicionaimente menos conectados e que
passaram a utilizar a rede.” (Fonte: https://www.seade.gov.br/estudo-revela-que-cerca-de-
90-dos-lares-paulistas-tem-acesso-a-internet-2/)

Ao considerar sua penetragdo nos publicos trabalhados neste exercicio, podemos observar
que a menor penetragado apresentada esta dentro do publico mais idoso, mas ainda assim
com um indicador alto, de 73,4% de penetracdo. Nos demais publicos, o indice € acima de
90%, tornando a internet um canal de comunicagéo massivo e capaz de alcancar todos os
publicos da campanha.

TrETEt
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Fonte: Kantar Ibope Media | Choices 4 (TGI) | BR TG BR 2023 R4 - Pessoas.

Sinema H

A adogéo da internet no dia a dia das pessoas, como por exemplo o uso de aplicativos de
mensagens, ajuda a entender o crescimento. A popularizagdo dos smartphones tornou o
acesso a internet mais facil, barato e conveniente, transformando-a uma ferramenta
essencial para o exercicio da cidadania.

Indo para além dos aplicativos de mensagens e redes sociais também estamos
presenciando o crescimento das plataformas de streaming de video, como por exemplo a




Netflix. Temos uma mudanga de paradigma na maneira como interagimos com o
entretenimento. O streaming traz uma alternativa a programacéo linear e a posse fisica de
midia, simboliza a transigéo para uma era em que a conectividade é a chave para a
experiéncia de consumo.

Diante de um ecossistema tdo cheio de ofertas de interagdo, a internet ndo é mais sé
acessar sites de noticias, ela atua na transmissao continua de arquivos de audio ou video
via dispositivos conectados a ela. Dessa maneira, 0 meio internet sera explorado com
inteligéncia e maestria para uma melhor atuagdo tatica junto aos publicos. Dentre seus
beneficios temos seu alto poder de segmentagdo que permite que cubramos, com
mensagens especificas e direcionadas, cada um dos publicos-alvo, ampliando a
rentabilidade a partir da performance.

Com base nos dados de consumo da Comscore, observamos as top 10 categorias com a
maior volumetria de visitantes uUnicos e afinidade e priorizamos aquelas de maior
representatividade e equilibrio entre alcance e relevancia (afinidade) dentro do limite de
investimento disponivel. Importante esclarecer as limitagdes de publico da plataforma
Comscore, que nao dispde de filtros detalhados de publico. Para tornar o entendimento
mais facil, apresentamos uma tabela com a construgido de cada um dos publicos na
ferramenta Comscore:

Publicos Construcdo no Comscore

Beneficiario indireto Ambos os sexos, Sudeste, 18+
Beneficiario direto Ambos os sexos, Sudeste, 45+
Formador de opinido Ambos os sexos, Sudeste, 25 - 44 anos

Selecionamos as categorias de noticias, entretenimento, social media e buscadores
(search). A categoria Multi-Category no foi considerada por apresentar veiculos de noticias
ja contidos na categoria de News/Information.

Total T;tal Total
Categorias £5-, Unigue Categorias 18+ L_”!'“_‘_’e & Categorias Formaasor ce II‘_"T'_C“_’e .
Sureste IsitarstVie Suceste ! e:nnrs finicace opini3o (25 - 44) Suoests nwelrs Ainizaze
wers (000 Afnidade 000 Py
Mews/information E7216 109  News/information 22.31% 108 Mews/Infarmation 21208 111
Entertainment 102 Entertainment 2182 102 Entertainment 29538 102
tutti-Category 101 liulti-Category 21828 101 Liulti-Category 29528 101
Senices 104 Senices 21.545 107 Bamices 28934 104
Search/Mavigation 104 Social llezia 20 820 107 Search/Mizvigation 28318 108
Social Mzdia £1851 10F Search/Navigation 20724 103 Social Media 27.940 108
Retal 20041 107 Financial Services 202482 1z Corporate Presence 25.982 108
Corporate Presence 28920 107 Ratail 20282 111 Ratail 25592 108
Financial Serices <811 107 Zorparats Prasence 193874 109 Financial Services 25198 108
Instant liessengers 48.452 104 Instant Messengers 19.829 109 Instantilessengers 25,865 104

Fonte: Comscore | Brasil | Setembro 2024 - {Males - Age (Homens: 18-24 or 25 - 44 or
Males: 45+) or Females - Age (Mulheres: 18-24 or 25 - 44 or Females: 45+)} and Region
(Region: Southeast) - Top Line Category.

Fonte: Comscore | Brasil | Setembro 2024 - {Males - Age (Males: 45+) or Females - Age
(Females: 45+)} and Region (Region: Southeast) - Top Line Category.

Fonte: Comscore | Brasil | Setembro 2024 - {Males - Age (25 - 44) or Females -Age
(Mulheres: 18-24 or 25 - 44)} and Region (Region: Southeast) - Top Line Category.
Priorizaremos os principais veiculos de cada uma dessas categorias, conforme rankings de
audiéncia abaixo:




Ranking Comscore News/Information 18+ (Populagéo em geral), Sudeste.
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Ranking Comscore Search/Navigation 18+ (Populacado em geral), Sudeste.
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Ranking Comscore News/Information 45+ (Beneficiarios diretos), Sudeste.
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Ranking Comscore News/Information 25 - 44 (Formador de opiniéo), Sudeste.
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Ranking Comscore Search/Navigation 25 - 44 (Formador de opinido), Sudeste.
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Assim, os veiculos trabalhados na tatica de midia de internet sdo: Globo.com, UOL, Terra,
R7, Spotify e Netflix. Dentro do olhar de servigos de tecnologia temos: Google, Meta, TikTok
e Kwai.

A internet sera o meio de maior perenidade na campanha, com aproximadamente 3 meses
de veiculagdo, de abril até junho de 2025. Contribuird para a construcdo de cobertura,
ganho de engajamento e conversas, além de gerar trafego direto para o site da CDHU,
integrando-se, portanto, aos recursos préprios e fornecendo mais informagdes. Tudo isso
a partir de segmentagdes por interesses individuais, com ajuda das otimizagbes via
inteligéncia artificial disponivel nas plataformas digitais. Esse mecanismo surge com a
capacidade de processar grandes volumes de dados e identificar padroes complexos, pois
a |A oferece insights que podem ser aplicados em diversas etapas de uma campanha com
o objetivo de melhorar seu desempenho.

Sabendo que o WhatsApp possui 44% de penetragédo no publico 60+, classes CDE (Fonte:
Target Group Index — TGI), promoveremos uma campanha dentro da prdpria plataforma
Meta com o objetivo de click to WhatsApp, direcionada aos beneficiarios diretos e
geolocalizada para as pracgas de atuagédo da campanha.

A veiculagdo se dara com as pegas Filme Manifesto - 60", Filme Manifesto - 15", Bumper
Manifesto 1 - 6", Bumper Manifesto 2 - 6”, Filme Prestacdo de Contas - 30", Filme Prestacédo
de Contas - 15", Filme Prestagdo de Contas - 10", Spot Testemunhal - 60", Spot
Testemunhal - 30", Motion 1, Motion 2, Motion 3, Motion 4, Motion 5, todos de 15”, Banner
HTML 1, Banner HTML 2, Banner HTML 3, nos formatos 728x90, 970x250, 300x250,
300x600, 320x50, 320x100, 970x150, 301x301, Post Carrossel 1, Post Carrossel 2, Post
Carrossel 3, Post Estatico 1, Post Estatico 2, Post Estatico 3, Post Estatico 4, Post Estatico
5, Post Estatico 6, Link Patrocinado, Filme Testemunhal Kwai e Logo Spotify. O
detalhamento da veiculag&o de todos os formatos esta na programagao de internet (anexos
10, 11, 12 e 13), as simulagdes das plataformas, e do meio (anexos 14, 15, 16, 17, 18 e
19).

Nao midia

De acordo com a contribuicdo de cada ponto de contato na estratégia de ndo midia,
atuaremos de forma crescente durante os 3 momentos da campanha tendo maior
concentragdo nas agbes e parcerias para o langamento.

A seguir demonstramos as agbes e aproveitamentos dos recursos de ndo midia:

Cartazes — Pelo carater informativo, os cartazes possibilitam uma apresentagao mais
didatica da campanha sobre o Programa Vida Longa, além de poderem estar em locais
estratégicos para a CDHU. Serdo distribuidos 10 mil cartazes em prédios municipais e
governamentais do estado de S&o Paulo, hospitais, postos de salde, farmacias populares,
igrejas e cultos, centros comunitarios e escolas, com a peca Cartaz Programa Longa Vida.
A capilaridade dos cartazes ajudara na abrangéncia, pulverizagio e ades3o do programa
Vida Longa.

E-mail marketing — Pega criada para divulgar internamente o Programa Vida Longa para os
funcionarios da CDHU, podendo ser estendida para toda a rede de parceiros, agentes e
instituicbes. Além de servir como pontapé inicial do lancamento da campanha, a peca E-
mail Marketing Parceiros podera trazer as agdes e os fatos mais importantes do projeto,
além de um e-book mais detalhado para download.

Os indicadores avaliados serdo a taxa de abertura de e-mails e o0 download dos e-books.
Perfis nas redes sociais

Os perfis da CDHU nas redes sociais sdo fundamentais e precisam estar de acordo com a
linha criativa para uma comunicagéo integral e eficiente. Auxiliam na disseminacdo de
conteudo e terdo o papel de apoiar a programacao de midia, de fortalecer a campanha e
dar continuidade além do periodo de campanha. De acordo com as informacgdes
apresentadas no briefing de comunicagéo, temos Facebook, Instagram, YouTube, Twitter
e a intranet como canais de comunicag&o oficiais. Sd0 pontos de contato para disseminar

o




qualguer informacgao que a CDHU entenda que é importante ser comunicada. Por isso, as
explanagées veiculadas neles sdo de suma importancia para que todos saibam o que é,
como funciona e como fazer para participar do Programa Vida Longa. Alem disso, 0s
conteldos das redes sociais aproximam as pessoas da CDHU, dando a possibilidade de
interacdo e resposta as duvidas que possam surgir. Cada midia social tem suas
caracteristicas proprias e, na estratégia, cada uma tera uma relevancia e um contetudo
adequado a plataforma e ao publico que nela esta. O conjunto de pegas para midias sociais
consta de: cover (quantidade: 4), avatar (quantidade: 4), posts estaticos (quantidade: 6),
posts animados (quantidade 6). E para a intranet 1 comunicado interno e 3 layouts
estaticos.

Os indicadores de resultados seguirdo nao somente as métricas ja avaliadas e citadas para
as plataformas digitais, mas ainda se houve crescimento do nimero de seguidores durante
a campanha e conteudos mais engajadores.

Tapume

De forma a aproveitar € maximizar o canteiro de obras das unidades do Programa Vida
Longa que ainda estdo em construgdo, os tapumes servirdo de painéis de grande
visibilidade, reforcando a mensagem da campanha, aumentando sua frequéncia e
pontuando que naquele espaco havera uma entrega da CDHU, referente ao Programa Vida
Longa. Nove obras estao em fase de construgao, totalizando 9 tapumes.

De forma a contabilizar o volume de pessoas impactadas com os tapumes de cada obra,
utilizaremos a ferramenta Geofusion, que nos permite inserir as informagdes de latitude e
longitude de cada obra e, a partir disso, estimar o fluxo de passantes daquela coordenada.
WhatsApp

Disparo de WhatsApp para base de cadastrados do Programa Vida Longa, divulgando e
incentivando que a mensagem seja compartilhada com a rede de contatos de cada um.
Essa acédo permitira expandir o alcance do programa num nicho assertivo e de pessoas
semelhantes aos beneficiarios ja contemplados. A mensuragao podera ser feita por meio
de mensagens visualizadas e compartilhadas.

Indicadores de resultado

Como ja mencionado anteriormente na estratégia de midia, o principal indicador sera a
cobertura, pois trata-se de uma campanha de utilidade publica onde a premissa
fundamental & impactar o maior nimero de pessoas possivel, além de ser capaz de gerar
memorabilidade para o Programa Vida Longa. Para isso, vamos dispor de simulagées de
cobertura e frequéncia, além da métrica exclusiva da Nielsen, por meio do simulador
multimeios Commspoint, chamada de alcance influente. Essa métrica leva em consideracao
0s objetivos estratégicos configurados na ferramenta. O simulador, a partir do seu banco
de dados de pesquisa com os consumidores, busca os meios mais propicios para otimizar
cada um dos objetivos estratégicos. Para este exercicio, ponderamos a lembranga como
principal ativador de resultado; isso significa que a selecdo dos meios também passa por
essa calibragéo a partir do entendimento de qual canal é mais efetivo para essa construgao
de lembrancga.

Assim, apresentamos abaixo o resultado da simulagdo do Commspoint para este exercicio
de comunicagéo dentro do publico mais amplo, ja que se trata de uma campanha que
precisa comunicar a todos sobre o Programa Vida Longa.

A programacéo simulada conseguiu 98% de alcance liquido, 42% de alcance influente
(alcance simulado capaz de influenciar o publico, ou seja, 42% do pablico sera influenciado
com a mensagem da campanha), 48% de lembranga e 35% de consideragdo. Com a
simulacéo feita considerando os dados pontuados acima e praca de Sdo Paulo Capital
como base, sera possivel gerar cerca de 1.980 TRPs, 319.248.048 impactos, com uma
frequéncia média de 20.1 no target AS ABC 18+.
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Relatono de Acance (COHL Programa Vida Lorga - AS 18+ 5P)
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¥

Fonte: Nielsen Commspoint, SP, 18+.

Notas metodolégicas:

1) O alcance apresentado para os meios TV aberta, radio, outdoor, mobilidrio urbano,
Onibus, jornais, musica em streaming, Instagram, sites de busca, YouTube, Facebook,
TikTok e video sob demanda de plataformas de streaming representa o alcance potencial
que cada meio contribuira a partir dos objetivos configurados no simulador, das informacdes
de publico, de regido e dos custos de cada meio/veiculo.

2) Como o simulador néo dispde da opgao de simulagdo com o veiculo Kwai, consideramos
a media dos custos de Kwai e TikTok para projetar o alcance dessas duas redes sociais
focadas em videos.

3) Para os veiculos de noticias e informagdes, como Globo, Terra, UOL e R7, consideramos
0 custo médio dos quatro, pois a ferramenta nao oferece a possibilidade de incluir
individualmente os custos de cada um.

Re'atorio de Efeitos (CDHL Programa vioa Langa - AS 18+ 5P

EE

Fonte: Nielsen Commspoint, SP, 18+.

Olhando ainda para as ferramentas que auxiliam no planejamento de midia (pré-campanha)
de forma individualizada, apresentamos nos anexos 14 a 21 as simulagdes separadas das
plataformas digitais, TV aberta e radio.

No digital temos a possibilidade de executar otimizagdes ao longo da campanha, ao
observar métricas de visibilidade (usudrios Unicos, impactos, impressées, custo por mil
impressoes, video views, viewability) e de engajamento (cliques, custo por cliques, retencao
de videos, taxa de conex&o e visualizagdo de videos). Para garantir o maximo de retorno
sobre o investimento, os profissionais de inteligéncia de negécios (Bl) vao fazer o
monitoramento, através de um painel personalizado e relatérios semanais, oferecendo
insights acionaveis para otimizarmos as estratégias em tempo real e alcancarmos os
objetivos da campanha.
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ANEXO 1 - RESUMOQ GERAL DA CAMPANHA

QUANTIDADE ABRIL MAIO JUNHO = 5
MERCADO / MEIOS PRACA R MATERIAIS / FORMATO S 0 3 2 3 23 O T B I TOTAL %
TV ABERTA
SAO PAULO, SOROCABA, TAUBATE, RIBEIRAO
PRETO, BAURU, CAMPINAS, SAQ CARLOS, - .
Grgeo. S.J. DORIO PRETO, S.J. DOS CAMPOS E i SORGO R$ 562.389.65] a7
ITAPETININGA
FRANCA, SANTOS, BAURU, CAMPINAS, S.J. - 5
RECORD e 43 30°110 R$ 18063340 | 15%
SANTOS, SOROCABA, ARAGATUBA, JAU,
SBT RIBEIRAQ PRETQ, SAQ JOSE DOS CAMPOS E 33 30"/10" R$ 144.753,00 12%
SAQ PAULO
TAURATE, RIBEIRAO PRETO, PRESIDENTE . N
auly PRUDENTE, CAMPINAS E SAO PAULO =0 Al i At B
REDE TV SAO PAULO 1 100 R$ 3962800f 3%
CULTURA SAO PAULO ESTADO -] 307/ 10" R$ 4400000 | 35%
GAZETA SAO PAULO ESTADO 1 30" R$ 24570,00 | 19%
[TOTAL TV ABERTA 756 RS 1.170.679,05] 31%
DEMAIS TVS
TV APARECIDA SAQ PAULO ESTADO 3 30" R$ 3570300 | 28%
RIT SAO PAULO 1 30" - ararsgo| 3T
REDE VIDA SAQ PAULO + SAO JOSE DO RIO PRETO 3 307710 R$ 23.16000 | 8%
__NOVO TEMPO SAO PAULO ESTADO 1 30" RS 2034000 ]  16%
TOTAL DEMAIS TVS 268 RS 12647660 ] 3%
RADIO
DIVERSOS SAQ PAULO (CAPITAL} 101 60" e 30" R$ 49366800 | 3%
DIVERSOS SAQ PAULO (INTERIOR) 960 60" e 30" RS 288.768.96 |  37%
TOTAL RADIO 1.061 RS 782.436,96 | 21%
JORNAL
0 LIBERAL AMERICANA 2 MEIA PAGINA R$ 2784800f 7%
O LIBERAL REGIONAL ARACATUBA 2 MEIA PAGINA R$ 1115400 3%
JORNAL DA CIDADE BAURU 2 MEIA PAGINA R$ 1768000 | 4%
DIARIO DO RIO CLARC RIO CLARO 2 MEIA PAGINA RS 2046400 5%
JORNAL CIDADE DE RIO CLARO RIO CLARO 2 MEIA PAGINA RS 2620800| 6%
PRIMEIRA PAGINA DE SAO CARLOS SAO CARLOS 2 MEIA PAGINA RS 1715700 4%
O ESTADO DE SAQ PAULO (ESTADAOC) SAO PAULO 1 MEIA PAGINA RS$ 20490720 |  71%
TOTAL JORNAL 13 RS 22741620 11%
MIDIA EXTERIOR
AKEE MIDIA SAO PAULO (CAPITAL) 20 TRASEIRA DO BANCO DE ONIBUS RS s320000| 5%
JC DECAUX SAC PAULO (CAPITAL) 165 116 CM X 171 CM R$ 461.80440 |  44%
NOS SAO PAULO (INTERIOR) 240 200MX 1,00 M R$ 53640000 | 51%
TOTAL MIDIA EXTERIOR 425 RS 1.051.494,40 | 28%
INTERNET
GLOBO SAO PAULO ESTADO 2457297 DGLOBO R$ 4014594 | 21%
uoL SAO PAULO ESTADO 1.286 822 BANNER + VIDEO 15" OU 30" R$ 2060130 | 13%
TERRA SAO PAULO ESTADO 295921 BANNER R$ 3262520 | 14%
R7 SAO PAULO ESTADO 269.374 BANNER R$ 2262742 | 10%
SPOTIFY SAOPAULO ESTADO 1.581.818 BANNER + SPOT 60" OU 30" R$ 5219000 | 22%
NETFLIX SAO PAULO ESTADO 272472 VIDEO 307 RS 4958990 21%
[TOTALINTERNET 5.173.704 RS 236.78985 | 6%
[TOTAL MiDIA { 6.175.727 | RS 379520306 76% |
FRODUGAO - PLATAFORMAS DIGITAIS
GOOGLE SAQ PAULO ESTADO 38.574.125 DIVERSOS R$ 21320744 ) 2%
META SAQ PAULO ESTADO 117.190.299 DIVERSOS R$ 197.73041] 339,
TIKTOK SAQ PAULQ ESTADO 25.395.033 DIVERSOS R$ 112500001 19
KWAI SAQ PAULC ESTADO 5.884 615 DIVERSOS R$ 7650000 |  13%
TOTAL PRODUGAD - PLATAFORMAS DIGITAIS 187.044.072 RS 59994684 | 12%
[toTAL PRODUGAO | rs 60464864 12% |
r
[ToTAL GERAL | RS 4.999.888.54 | 100% |
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ANEXO 2 - PLANLHA DE CUSTOS DE PRODUGAQ

Filmes Manifesio, sendo: 1 filme original de 60" + 1 redugéo

Quantidade

Custo Total

Descritivo

Fitme Manifesto com a apresentagdo de historias e realizagéo de idosos beneficirios do

- . 4 R$ 225.000,00|programa Vida Longa. 37.21%
de 15"+ 2 bumpers de 6 1 filme ariginal de 60" - Manifesto
1 filme redugéao de 15" - Manifesto
2 bumpers redugéo de 6" - Manifesio 1
: . . , L " trilha original de 60" - Manifesto
Trilha Filme Manifesto, senda: 1 filme inal de 60" + 1 ;
educho it 16"+ 2 unpera e &' - 4 RS$ 24.800,00|1 trilha redugaa de 15* - Manifesto 4,10%
2 trilha reducdo de 6" - Manifesio
. . o . Filme Prestagio de Contas com a apresentagéio dos nimeros de moradias entregues aos
Filmes I?resiacaﬂ de Contag, sendo.'"1 filme original ce 30" + 3 RS 165.000,00 |Peneficiarios do programa Vida Longa. 27 29%
1redugao de 15" + 1 redugéo de 10 1 filme original de 30" - Prestagao de Contas
1 filme redugéo de 15" - Prestagéo de Contas
1 filme reducao de 10" - Prestagéo de Contas
; , . - h o 1 frilha vers&o de 30" - Prestag@o de Contas
Trilhas Filmes, sendo: 1 filme original de 30" + 1 redugéo de . L
157 4 1 redugészl; 10 2 e 3 R$ 27.400,00|1 trilha redugfo de 15" - Prestagdo de Contas 4,53%
2 trilha redugdo de 6" - Prestaggo de Conlas
" - = 1 spot original de 60" - TestemLinhal o
- £
Spot 80" - Testemunhal + 1 spot de 30" reducdo 2 R$ 22.000,00 1 spot reduco de 30" - Testemunhal 3,64%
3 vldeas verficals com aié 30" para redes socials - audio ja incluldo com as Nisiénas dos
beneficiarios do programa Vida Longa.
Filme Vertical Testemunhal de 30" Kwai 3 R$ 66.000,00 [ Testemunhai Kwai 1 até 30" 10,92%
Testemunhal Kwai 2 até 30"
Testernunhal Kwai 3 até 30"
Envio de Links - TV Aberta Regional 46 R$ 13.120.00 486 envios de>1 filme de 30" e 1 filme de 10" para TV Aberia e TV Segmentada, conforme 247%
plano de midia.
Motions 5 R$ 3.250,00 Produgdo de 5 motions para internet, contemplande as diferentes camadas da campanha. 0.54%
ProdugZo de 24 banners de internet, no formato himl, nas dimensées 728x90, 300x600, 300x250,
Banners HTML 24 RS 2.880.00 320x5C, 970x260, 320x50, 320x100, 970x150 @ 301x301. 3 frentes/mamentos da campanha com § 0,48%
T I banners cada. e
Carrossel Meta (7 Cards Estaticos) 3 R$ 1.350,00|Produgéo de 3 pegas carrossel, com 7 cards estaticos cada carrossel. 0,22%
Posis Redes Sociais [} R$ 2.700.00|Pradugéo de & pegas estaticas para as redes sociais da campanha. 0,45%
Banner Home Portal COHU 1 R§ 70,00] Produgéo de 1 banner estatico para o portal CDHU. 0.01%
Banner Intranet CDHU 1 R$ 70,00|Produgéio de 1 banner eslatico para a intranet CDHU., 0,01%
E-mail MKT Parceiros 1 R$ 500,00]|Produgsc de 1 e-mail marketing. 0,08%
E-book Parceiros 1 RS 1.500,00|Predugao de 1 e-book digital para os parceiros da CDHU, com até 10 paginas 0,25%
Cavers Redes Sociais 4 R$ 280,00 Produgho de 4 pecgas estaticas para as covers das redes sociais da CDHU {Facebook, 0.05%
“|Instagram, Yautube e X). '
’ SR Finalizagéo de anincio meia pagina de jornal 29,7 x 26 om incluindo fechamento cam perfil o
Jomal Programa Vida Longa - Meia pagina 1 R2EISHS de cores. Valor da tabela Sinapro 24/25 com 50% de desconio. il
" Custo referenie a produg&o de 22 adesivos de 11 x 32 cm com recorte especial em materia 0
BackeatRiosEmaNids Congatilkcdolm g R$ 2.200.001 GRACAL . Impresso digital UV 4 x 0 cores, Entrega em Stio Paulo/SP, DRt
’ Custa referente & finalizagéo de arte de adesivo 11 x 32 cm com recorte especial. Valor da a
Backseat Programa Vida Longa 11 x 32 cm 1 R$ 1.931,91 tabela Sinapro 24/25 com 50% de desconto, 0,32%
. Custo referente a produgdo de 22 adesivos 24 x 18,5 cm com recorte especial em material 5
Backsgat Erogramaivldaiongar24ii e lcm 2 RS 220000 5RACAL, Impressao digital UV 4x0 cores, Entraga om Sdo Paulo/SP. 0.36%
’ Custo referente & finalizagéo de arle de adasivo 24 x 18,5 cm com recorte especial. Valor N
Backseat Pregrama Vida Longa 24 x 18,5 cm 1 R$ 1.931,91 da tabela Sinapro 24/25 com 50% de desconto. 0.32%
Custo referente a produgio de 195 faces (165 faces + 20% de reserva técnica). Formato
MUB Prestagéo de Contas 108 R$ 11.682,00(118,5 x 175 cm (drea visivel de 116x171cm). Impresséo digital 4x3 cores. Entrega em Séo 1,93%
Paulo/SP.
= Custo referente & finalizagio de arle de MUB 118 ,5x175cm (Area visivel de 116 x 171 cm).
d . ! 4%
MUBLErg=tedpde Contas 1 IS Valor da tabela Sinapro 24/25 com 50% de descento. ik
Outdoor Programa Vida Longa 264 RS 0,00 For.ma’to 2x 1m‘(1. 194 x 0,9.4 mde drea visivel), Borda de 3 cm em cor nica. Impressao 0.00%
serigrafica ou digital UV, direto na piaca.
) Custo referente 4 finalizagio de arte de QUTDOOR 2 x 1 m (1,94 x 0,94 m de drea visivel). "
Outdoor Programa Vida Longa L R$2.321,45 Valor da tabela Sinapro 24/25 com 50% de descanta. 2352
Custo referente & predugio de 20 fotos para composicéio das pegas de midia exterior e
digitais da campanha, com x didrias, utilizagfo regional, em tedas as midias e pelo periodo o
Fotos R$ 0,00 de 12 meses. Inclui todos os custos necessarios para a pré-produgdo, produgao e 0,00%
finalizagéo dos materiais. COTADAS JUNTO COM FILMES DE 60" E 30",
Custo referente a producio de 15.000 cartazes A3 (29,7 x 42 cm). Material impresso em
' papel couché fosco 170 g. Acabamento refile e 5 pontos de fita dupla-face no verso para N
geli===sbiosramap/ida]ongs 15060 R iEeatnn fixagdo na parede. Material cintado a cada 100 unidades e embalado em papel krafi. S25¢
Entrega em S&o Paulo/SP.
. Custo refesente & finalizagao de arte de cartaz A3 (29,7 x 42 cm). Valor da tabela Sinapro
5 369
Cartazes Programa Vida Longa 1 R$ 2.164,75 24125 com 50% de desconto. 0,36%
Tapume das Obras 9 R$ 0,00 Custo de proFiug;o de cada tapume serg avaliado de acorde com a estrutura de cada obra 0,00%
em cada municipio.
VALOR TOTAL R$ 604.648,64 100,00%




AHEXQ - PLAND DE MIBA 3

PROGRAMAGAD TV ABERTA
PEGA £ - Fiima Prestocio de Conias - 30°
PEGA Fime Piestagha de Gonas - #0°

ABRL
BE A5 6 AT A8 18 2 FREGOTARRA

n
s T a8 8 D8 TOTAL
TV RECORD COADE ALERTA

TYREGORD FALABRASIL

CHEGA MAIS KOTICHS.

SBTHEWS NA TV

Praga: SOROCABA
C bt T FOTUVA CERQULHO TETE SA0 ROCUE E SAL 10 DE PRAPORA
TV OLO8O BOM DA BRASL 4830 30 E ' 11 1 1|3 1 T RS 1.50700 | RS 11 06T 00 178 2632
TV GLOBD JORNALDAGLOBO | 4035 | at2s | & \ ' 1 3 |ms  1emae|Rs azse0| a1z | east
TV GLOBD JORRAL HOJE 1325 [ Ma5 | £ 1 1 2 |&s  sswzea|mRs  rosago| 4ps | eze
TV GLOBD JORNALMACIONAL | 2030 | 2120 | & 1 1 2 [rs  somw|rs  1zomz] 1s | 250
TV ELEE0 PRACATV 1aELiCAC | 1145 | 1300 | E || | 1|1 1 BERE s [re  aomm|ms woeea| am | wse
8t | cHEcamnsnoricas | 1530 | 3| E 11 | ' 111 Rl | iz | am
81 [ TemrmEwsnaTy o500 | o7oc | E i o | 2 |ms  racc|ms  2eonc0| oA | 274
Fraga: TAUBATE
€ GLIARA TINGUIE TA
TV BAND. ACRA BRASHL | aonn | 1100 | E 1 Wil Ia Ak € [ms o7z | RS szmega| o2 | 1a
TV GLORD BOM DIABRASIL ors0 | os30 | E |t 1 ' ' | 5 |rs orzno| RS 438000 | 376 | 1ag0
TV ELORO | JoRNALGAGLOBO | 0o3s | ni2s | E [ 1 [ [ 1.1 4 |rs 0800 | RS 7eR000 | 17 | 1263
v GLDBD JORMAL HOUE 1325 | 1498 | £ 1 | t [ [ 2% omu|ns  sssom| azs | o
TvGLos0 JORNALMACIONAL | 200 | 20 | 6 1 | 1 [T 2 [r ammialrs  samoo| nms | 23m0
TV OLOBO FRACATV1aEDIGEG | 1145 | 1380 | € |+ 1 ' 1 s |RS  tes00|RS  B2M00| 451 | zass

[ RS 3010050

AL
AN T2 13 W 95 18 AT AE 0
G BEDS TOGES

]

CHEGAMAIS NO'TICIAS
FRIMER O IKPACTO 2

FRECO TOTAL 0 RS J4BET0 L

Feaga: JAL
Cobertaa BAL

AR
B 18 11 1R TH A 95 76 97 48 18 20
;G840
CHEDA MAE HOTICIAS

SBTNEWSNATY

Frags RIBERAD PRETO
[ BARFLE 708, S30 CARLOB. SAC JOSE DO RID PARDSD
Ty BAND BORA BRASIL afeo [ 1100 | E 1 I' 11 t | | 3 (M izeagofms  3sasca| oza arz
TV GLCBE BOM HABRAS L 0830 (093 L E | 1 3 |RS  2ma0|RS 99600 276 | iz
TV GLOBO JORNALDA GLoB0 | Doms | 012 | E 1 I 1 I s [rs  mamfes  sawmge| 37 | esr |
T GLOBO JORNAL HOUE 1325 | a5 | E 1 1 2 |RS  a7eso0 (RS osz200] 489 | 978 J
TV GLOBO IDRMAL NAGHINAL rae | 2120 | G [ + |RS  pisesS[RS  @asees| nys | 1378
TV GLOBC PRAGATVIAEDIGAO | 1945 | raze | E |1 1 1)1 1 t]4 T |85 42%00| RS A00725w | as1 | 35T
81 CHEGAMAIZ NOTICIAS | 1130 | 1320 | E i 1 L 1 1 |RE 3832 1572800 | T 464

SBTHEWSKATY L] 170200 | 037

=

BAUAL
BALBL BOITUBA CARAC BORTD CEFOULHO DUAR TG GARCA B TNGA_ BASTOS, BALAU, PEDERNERAS, SALTO DE PIRARORA. S50 RI TETE £ SaTA CAUZ D) A0 BASDO

TYGLOBO | BOWDIABRASL v | ww| £ |- 1 [ 3 [Rs  1wsspe lms 4tsteo| azs | aoae
™ GLOBO JORNALDAGLOBG | 0038 | 0125 | E 1] 1 1 1 1 s RS 116900 RS saesoo| a7 | vses
™ GLOE IORNAL HOUE 125 | 145 | E f 1 2 (RS  3oame| Rl &oeicc| 423 | 9m
TVRECORD CIDADE ALERTAZ S4B | 2100 | 2230 | € 1 ' K 2 [rs  29ume|ms  emume| am | em

Tv RECORD FALABRASL 347800

TOTAL - TV RECORD

. T <848

38

Praga: PRESDENTE PRUDENTE
Cobarta AFACATUA BAS TS, BAURU. CATANDUYA, DUARTINA. (s

PRECD TABELA
TOTAL

TAL . TV BAND [T

Praga CAMFHAS
Cobarturs AMEFUCARA BOMUVA A FAULISTA, CEROLUILHO, RO CLARC. SANTA BARBARA D'CESTE £ TETE
TYBAND BORABRASL. W00 | 1100 | E 1 1 1 3 |Rs 25300 | RS Tefasd| oM oz
T GLOBG BOM D BSASL ew|we| E | i 1 1 1 5 |RS 457200 | RS 2236000 376 18,80 J
TveLona JORNAL DA GLOBO 035 | pizs | E 1 1 1 3[R 367000 | R TIEITOE| 317 251
TVGLOBD JORMAL HO.E 1325 | 1445 | E T 1 2 |Rs Pauooa | WS 127000 439 878
TVGLOBO JORMAL MACICRIAL 03 | 3120 | G 1 1 2 (RS 5Bt @S atsszer| s | 2ase
TVGLORC PRAGATU 1aEDIGAD | 1145 | 1300 | E |1t 1 K ] 5 [RS 593200 [ BE MBS000| 451 2235
TVRECORD (CIBADE ALERTA 1530 | 1955 | E 1 1 1 3 |ms i e M ]

TVRECCRD FALA BRAST.

Praga: SADCARLDS

Catwrtra: RIDCLARG E 240 JCSE DO RIC BABDG
T GRG0 BOR DA BRASH o8 "X E | 1 | 1 1 6 L3 143600 | AE 621800 AT6 2256
Tv GLOBO R DAGoBe | oaas | iz | € 1 ] \ 3 |ms RS te7ien| 337 | sst
¥ GLOBO JORNAL HORE vazs | s | E 1 1 + 2 RS tevico|ms  asdnoo| 488 | 978
TvGLoB0 SORNMALNACOHA: | 2030 [ 317 | o | il 2 [Rs  am@s|Rs  kasgie| nigs | 3@
TvGLORD PRAGATY 1aEDIGAC | 1445 | 1300 | E |1 1] | K 1] R 3 [ms  aeesoc|Rs  1603200| 45t | dame

LA,

Pragar AU JOSE DO RIOPREFD

Cobwrtira TLBA, BASTOS CATAMDLUYA E OLMFA
TvGLoan BOM DIA BRASIL oe3 | 9330 | E |t 1 1 [ & |mE 171500 | RS 10200gaf are | 2258
™ELEE0 ESPORTEESPETACULAR | 1000 [ 1230 | © 1 1 2 |RS 144225 | ws 2emS0| 3N 748
veLoss JORHAL DA GLOBO o035 | s | 8 1 ' L 3 |ms 1age RS 3ameoo| Ar aa
vaLceo JIRMAL HOJE 1225 | w4 | E 1 1 2 |Rs  3sao0|Rs  7i20@0| 48 | am
TV ELOBO JORMAL NACIOMAL ma|znn| 6 1 1 2 (RS s3mas|Rs  wordge| 75 | 21m
Tv GLOBO PRAGATV 1a EDNCAD 145 | 1300 [ E f1 1 1]+ i N A e | RS 224300 (RS 2594a00| 451 3686
TYRECORD GIDADE ALERTA a0 | wes | ] 1 ' i 1 b % |RS  27wmo0|AS  1630aca| e 14,88

Ty RECORD FALABRASL

RS 233800 |RE 1159080

178 850

Fuaga SAD JOSE DOS CAMPOS
bt h BRA A PALILISTA B GUARATINGUETA
™ELoB0 BOM DA BRASIL oe30 [osao [ E [1] | i E E 1] B |Rs 151000 (RS goseco| are 7238
™ELORO JORKAL DA GLOBO w3 | oz | o [ 1 1 3 |Rs 135300 (RS 40s00a| 3a7 951
TvGeLoan JCRNAL HOJE 1325 | taa5 | & 1 1 2 l RS 7EB0D0[ RS 57eDfO| 40 are
TV GLOBO JORHAL MACIOHAL 030 | 220 | & 1 L 2 [Rs  asios|Rs  amezia| t175 | 2350
TV ELOB PRAGATVIAEDGAD | 1145 | 1300 | E |1 i HE ' R 8 |RS  250100[Rs  zoaosge| A4S J608
8T GHEGAMASHOTICIAS | 1130 | w3s0 | & t [ ] | 3 |ms  zarsou|Rs  raaroa| a0t 351

SET MEWS NATY 6600 | 0780 £ 240050

TR

Praga: SAQPALLD
Cobermas SA0 PALLD
AEHE
TH AR 13 18 15 18 AP 18 0N 20
SCF¥S Pl TOOASD
FRAGATY 1a EDIGAD 1200 | 13400

PRACH TV 2a EDGAD

AND "B

0 TV BANE 5 "
O O R 0 8 R ) )
TV ECORD s R

T 5

o
mawn Joewfoo e DL LD LTI ] ] awwoslns samom] s [ im ]
2 As ST R,

LTI TTTTT T T T TTT T e emenlss—sman e oo |

Wz [T

R ASLRTLIY

Frace TARPET NG

Cobermsr s BOTUVA CAPAD 80N TO. CERCLILHOE TETE
TWGLOED BOM DIA BRASIL 0820 | 0930 E 1 1 ] E R B73pa | RE 17900 7e 1628 |
TvGLOBD SORNALDAGLOBO | toas | arps | E | f | 1 2 |rs 34300 | RS w8600 317 | B34
TV ELOBO SORNAL HOUE 1325 | a5 | E | 1 i 1 z [RS 1255 |RS 259700 488 | 878
TV GLOBO PRACA T 1a EDICAD 1545 | 1@ E [ 1 | 1 2 R 131700 | AY 395100 451 13353

Praga: SAO PAULO ESTADO

Catmits SAC PALL O ESTADD

RS A4e0050 ' L

[rs  smoo]| o ]
3 .

] 24570 b8




ANEXO - PLANO DE MIDIA 4

PROGRAMAGAO DEMAIS TVS ABERTAS

PEGA E - Filme Prestagdo de Contas - 30"
PECA G - Filme Prestagao de Contas - 107

ABRIL
HORA HORA PRECO TABELA
REDE PRACA PROGRAMAS INICIAL FINAL PEGA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 |INS
I 8. 80§ T @ a5 85D & T Q Q.8 it e~ W TR - TOTAL

—ﬂlIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
47.273,60

PREGO TOTAL RIT 2
REDE VIDA SAO PAULO + SAQ JOSE DO RIO PRETO FAIXA HORARIA 1 |R$ 1158000 |R$  11.580,00
2 |Rs 579000 [R§  11.580,00

REDE VIDA SAO PAULO + SAQ JOSE DO RIO PRETO FAIXA HORARIA
PRECO TOTAL REDE VIDA 23.160,00

-IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII-

35.703,00

PRECO TOTAL TV APARECIDA

m-n-------------I----------------

PRECO TOTAL NOVO TEMPO 20.340,00

PRECO TOTAL DEMAIS TVS R$ 195.046,60
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ANEXO - PLANO OE MIDIA §

PROGRAMAGAO RADIO
PEGA - Spot Testomunhal - 60°
PECA I~ Spot Tesiomunhal - 30°

sp SAOPAULO ALPHA FM FAIXAHORARA | 600

SP SAO PAULO BAND FM- SAO PAULDI SP FAIXA HORARIA 800
'sP . .sm PAIl:.D T NATIVA FM - SAO PAULO FAIXAHORARIA | 6.00
'SF B ;AU VAUL; JOVEM PAN FM SAQ PAULO FAIXA HORARIA | 600
.SP l SA;)PAIJU-J . . ANTENA 1 - SAOPAULO FAIXAHORARW | 600
‘SP sko PAUL.O . FMRADIOROCK -SAOPAULO | FAXA HORARIA 6.00
.SP Sho ;AULO - RADIO GAZETA FM. FAXA HORARIA | 6:00

1900

1900

1900

19.00

1900

2000

1900

1900

125013

124460

106.157

103063

87.456

86,402

85879

80529

16%

8%

1%

13%

"

1%

1y

10%

60" 3 |Rs  e00000|Rs  2700000| 5%
30 92 | RS 450000|RS 5400000 11%
80" 3 RS 829200{RS  24m7600| 6%
30* 13 |RS  41s00|RS  sagswoo| 1%
60" 3 [Rs  703600|RS  21.10800| 4%
30 12 (RS 351800|RS  4221600| 9%
60° 3 |Rs  e30000|Rs  1sso000| 4%
s00 14 [RS 345000 (RS 4410000 6%
60" 2 |RS  114es00|Rs  2293600| 5%
30° 5 [RS  s73400|RS  2867000| 6%
60" 2 |Rs  1323400|Rs  2e46800( 5%
300 4 |R$  661700|RS  2646800) 5%
6o 2 |RS  soms00|RS  1617600| 3%
£ 9 |RS  4ou00|Rs  3639600{ 7%
60° 3 |RS  593600(RS  1780800| 4%
30° 11 [Rs  zeemp0|Rs  3264800) 7%

GOLD 94,7 FM

320,00 | RS

192000

"

202,00 | RS

121200

o%

101,00 | RS

339,18 | RS

242400

%

169,59 | RS

407016

i

459,20 | RS

{8524l

275520

1%

220,60 [ RS

551040

812,00

RS

408,00

RS

H _— m -

00,00

RS

16.800,00

9000 | RS

oo “- .

JOTALNTERIOR;

TOTAL RADIO

jan

s

f)

iz




ANEXO - PLANQ DE MIDIA &
PROGRAMAGAQ JORNAL

PECA

J - Jormal - Pregrama Vida Longa - Meia Pagina

sP Americana O LIBERAL 6 COL { 2550 CM X 1580 CM 0 Tabloide Meia Pagina 18.000 Veiculo | R§ 110,50 40% RE 154,70 R§ 27.846,00
sP Aragatuba O LIBERAL REGIONAL 6 COL ( 29,70 CM X 2600 CM 156 Standard Meia Pagina 5.000 Veiculo | R$ 35,78 0% R$ 3575 R$ 11.154,00
8P Bauru JORNAL DA CICADE 5 COL ( 2480 CM X 2000 CM 100 Berliner Meia Pagina 6.000 Veiculo | R$ 88,00 30% R$ 88,40 R§ 17.680,00
SP Rio Clare DIARIC DO RIQ CLARO 8 COL ( 2970 CM X 2600 CM 156 Standard Meia Pagina 5.500 Veiculo | R$ 72,00 0% R$ 72,00 R$ 22.464,00
SP Rio Claro JORNAL CIDADE DE RK) CLARO & COL ( 2970 CM X 2600 CM 156 Standard Meia Pagina 10.500 Veiculo | R$ §0.00 40% R$ 84,00 R$ 26.208,00
sP Sap Carlos PRIMEIRA PAGINA DE SAC CARLOS 5 CCL ( 2550 €M X 19,00 CM 950 Berlingr Meia Pagina 7.000 Veiculo | R$ 64,50 40% R$ 90,30 RS 17.167,00
SP Sa0 Paulo O ESTADO DE SAQ PAULQ (ESTADAOD) 5 COL { 2480 CM X 1950 CM 97.5 Befliner Meia Pagina 55.227 BDO R§ 304.907.20 0% R$ 30490720 RE 304.907,20
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ANEXO - PLANO DE MIDIA 7
PROGRAMAGAO MIDIA EXTERIOR - MOBILIARIC URBANO

PECA K - Mub - Prestagéo de Contas
PERIODO DE VEICULACAO VALOR TABELA

FORMATO TIPO DE COMPRA PECA MATERIAL QUANT.
¥ INICIAL  FINAL TO;’::\LSDE UNITARIO TOTAL

UF PRACA VEICULO TIPO DE MIDIA

SP  |SAQPAULO JCDECAUX | MOBILIARIO URBANO(RELOGIOSDE | 445 omx171cm | CIRCUTOBLOCOSP K ESTATICO 165 | 15-abr. | 21-abr. 7 RS 2799,36 | R$ 461.894,40
RUA) STANDARD
165 RS 461.894 40

TOTAL JC DECAUX

165 RS 461.894,40

TOTAL MOBILIARIO
URBANO

46




ANEXO - PLANO DE MIDIA 8
PROGRAMAGAO MIDIA EXTERIOR - BAGKSEAT

PECA L - BackSeat - Programa Vida Longa

TIPO DE MIDIA FORMATO PECA MATERIAL TIPO DE COMPRA QUANT

UF PRACA VEICULO

sAo PAULO AKEE MIDIA BACKSEAT TRASE:ERSI\%SUBQNCO ESTATICO UNITARIO RS 2.660,00 | R$ 53.200,00
20 RS

TOTAL AKEE MIDIA

TOTAL BACKSEAT 20

48

PERIODO DE VEICULAGAO

TOTAL DE
INICIAL  FINAL DIAS

VALOR TABELA

UNITARIO

R$

TOTAL

53.200,00

53.200,00




ANEXO - PLANG DE MIDIA 9
PROGRAMAGAO MIDIA EXTERIOR - QUTDOOR SOCIAL

PEGCA M - Outdoor - Programa Vida Longa
e PERIODO DE VEICULAGAO VALOR TABELA
VEiCULO TIPO DE MIDIA FORMATO MATERIAL COMPRA L e To;g_ng N Ao SR
SP  |SAOROQUE NOS3 OUTDOOR SOCIAL 2,00 MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 2.235,00 | R$ 22.350,00
5P BAURU NOS OUTDOOR SOCIAL 200 MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 223500 | RS 22.350,00
SP BARRETOS NOS OUTDOOR SOCIAL 200MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 2.235,00 | R$ 22.350,00
SP  |BASTOS NOS OUTDOOR SOCIAL 200MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 223500 | R$ 22.350,00
SP  |GUARATINGUETA NOS OUTDOOR SOCIAL 200MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 223500 | R$ 22.350,00
SP  |SAQJOSE DORIOPARDO NOS OUTDOOR SOCIAL 200 M X 1,00 M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R% 223500 | R$ 22.350,00
SP  |BRAGANCA PAULISTA NCS OUTDOOR SOCIAL 200MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 2.235,00 | R$ 22.350,00
SP |TIETE NOS QUTDOOR SOCIAL 200 MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 223500 | R$ 22.350,00
SP  ISANTA BARBARA D'OESTE NOS QUTDOOR SOCIAL 200MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 223500 |R$ 22.350,00
SP  [CATANDUVA NOS OUTDOOR SOCIAL 200MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 2.235,00 | R$ 22,350,00
SP  |SAOCARLOS NOS OUTDOOR SOCIAL 200MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 2.235,00 | R$ 22.350,00
SP  |SANTA CRUZ DORIC PARDO NOS OUTDOOR SOCIAL 200 MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 2.235,00 | R$ 22.350,00
SP IBITINGA NOS OUTDOOR SOCIAL 200MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 223500 | R$ 22.350,00
SP CERQUILHO NOS OUTDOOR SOCIAL 200 MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 223500 | R$ 22.350,00
SP |DUARTINA NOS OUTDOOR SOCIAL 2,00MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 223500 | RS 22.350,00
SP  |AMERICANA NOS QUTDOOR SOCHAL 200MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 223500 | RS 22.350,00
SP  |ARACATUBA NOS OUTDOOR SOCIAL 200MX1,00M ESTATICO UN(TARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 2.235,00 | R$ 22.350,00
SP  |[BOITUVA NOS OUTDOOR SOCIAL 2,00 MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R3% 223500 | R$ 22.350,00
SP  |CAPAQ BONITO NOS QUTDOOR SOCIAL 200MX100M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 223500 | R$ 22.350,00
SP GARCA NOS QUTDOOR SOCIAL 200 MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 2.235,00 | R$ 22.350,00
SP |OLIMPIA NOS OUTDOOR SOCIAL 200MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 2.235,00 | R$ 22.350,00
SP  |PEDERNEIRAS NOS OUTDOOR SOCIAL 200MX1,00 M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 2.235,00 | R$ 22.350,00
SP |RICCLARC NOS OUTDOOCR SOCIAL 200MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 223500 [R$ 22.350,00
SP  |SALTO DE PIRAPCRA NOS OUTDOOR SOCIAL 200MX1,00M ESTATICO UNITARIO 10 15-abr. | 28-abr. 14 R$ 223500 | R$ 22.350,00

TOTAL OUTDOOR SOCIAL

50

240

R$

536.400,00

536.400,00




ANEXOQ - PLANO DE MIDIA 10

PROGRAMAGAO INTERNET

PECA B - Filme Manifesta - 15"

PEGA E - Filme Prestagéce de Contas - 30"
PEGA F - Filme Prestacdo de Contas - 15"
PEGCA H - Spot Testernunhal - 60"

PEGCA [ - Spat Testemnunhal - 30"

PEGA S - Banner HTML 1

PECA T-Banner HTML 2

PEGA,

U - Banner HTML 3

PUBLICO

BENEFICIARIC DIRETC E

PRAGA

SEGMENTAGAOD

SP,AS 18+/45+/25

FORMATO

TQQ s 3P5§TAQAQS 8DpDSsSTAaAQssbsSTOaOagqs 8D SsSTA

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

ABRIL2025

CusTO
UNITARIO

ACRESCIMO
SEGMENTAGAO

TABELA TOTAL

e SIS S B ek s

GLOBO.COM N ol GLOBO NACIONAL e DBLOBO ALCANGE CPM 5, T.U P i {oini g L B ; E i i E | 2esa |Rs 2000 RE 4914594

TOTAL - GLORO.COM 2457297 RS 49.14594

» 0 0 -, 1 0 * ri k] - - 0 el

BENEFICIARIO DIRETO E SP, AS 18+/45+ /25 |(DISPLAY) SUPERBANNER + RETANGULO + FOOTER R EN TR 5 o B el

uoL OReT oL NACIONAL Y M il e ALCANGE CPM 5T.U i e B ST R e S : P d g p | twrser |Re 1400 RS 200 |R$ 1836075
H g 1 SR g R T TS T T - R : A R = S

oL BENEF'&‘E';E%RETD E oL NAGIONAL | SPAS 18 M 125 yingas 15+ 0u 307 (Home, In Article ¢ Bré-Roly VISUALIZAGAQ | CPV B.E.F o e l b 3 TR R R : 148 3 140275 |R$ 008 |R$ 000{RS 1224055
fle i IR 0 e 0 I e A A S H 2100 s =

TOTAL -UGL 1z86.822 R 30.601,30
BENEFICIARIO DIRETO E SP,AS 18+/45+/25 | TOP BANNER, SUPERBANNER, RETANGULO MEDIO S B N S R B o T I s T R A

TERRA S sl TERRA NAGIGNAL =k e Tares ALCANCE CPM 5 T.U LR R v R THE Ry 295921 | RS 11025 RS 3262529

YOTAL - TERRA 235821 R} 3262520
BENEFICIARIG DIRETOE | HOME PAGE (PRINCIPAL E BILLBCARD, SUPERBANNER, STICKY AD, : I @3 B g B T3 F ¥ 7 i R

R INDIRETO DE CANAIS) + INTERNAS I SPOAS18= 145 | TANGULO, BANNER MOBILE GECANCE it Sulots S Ton - g - ; ol d A Il B

TOTAL -R7 268.374 RS 2262742
TR P M T e T g FE S N T e B L i

SPOTIFY BENEFl&léﬁ;g %RETO E SPOTIFY NACIOMAL 5P, AS 18+/25 a 44 JAUDIO EVERYWHERE ALCANCE CPCL | HI,STUAD| & £ 1 § i ¢ B RE B i il ; E Fognt 88 1.581.818 | R$ 003 | R$ 0,003 { R$ 52.199,99
WG RTR o i b7 SR H pER g - B B q 4

TOTAL - SPOTIFY 1581818 R 5219999
T == ST Sl 8 O A

NETFLIX BENEF'&‘S';E%RHO = NETFLIX NACIONAL | SP,AS18+/25a 44 [PRE-RCLL EMID-ROLL - 30 ALCANCE oPM £ 08 O R S Pt o R § 1 f 1 i | 72472 [ RS 14000 | RS 4200|Rs 4958990
: o O S I e N TS I

TOTAL - NETFLIX 272472 RS 4058090

TOTAL GERAL 6.173.704 RS 23678085
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ANEXQ - PLANO DE MIDIA 11
PROGRAMAGAQ PLATAFORMAS DIGITAIS

PEGA A -Fiime Manifesto - 60"

PEGA 8 -Filme: Manifesto - 15"

PECA G -Bumper Manifesto 1 - 6"

PECA D -Bumper Manifesto 2 - 8"

PECA £ -Filme Prestagio de Contas - 30"
PEGA F -Filme Prestagdo de Contas - 15"
PEGA G -Filme Prestagdo de Contas - 10"
PEGA N -Mation 1

PECA O -Mation 2

PECA P -Moton 3

PECA Q -Motion 4

PEGA R -Motion &

PEGA AB -Post Estatico &

PEGA AC -Post Estafico 7

PEGA AD -Post Estitico 8

PEGA AE -Post Estatico &

PEGA AF -Post Estalico 16

PEGA AG -Link Patrocinado

PEGA AH -Filme Testemunhal KWAI

ABRIL2025

VEICULO PUBLICO SEGMENTAGAD FORMATO OBJETIVO TIPODE MODELODE REFERENCIADE cusTo TABELA TOTAL
COMPRA  COMPRA MONETIZAGAO TQQ S 5D 8 TGQAQOS SDSTAQGQS SDSTGQAQSSDSTAQ UNITARIO

6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 2B 29 30

GOOGLE BENEFICIARIODIRETOE | oy 150 SAOPaUL | P AS TR IAB 28 Al e W (TARGET ALCANGE CPM LEILAQ SIMULAGAC 1A, B,C,0.E.F, G N.O I p SR B e e S : : i f : 11.793.333 R$ 360 | R§ 42.456,00
INDIRETC a4 PLATAFORMA P.G, R, i i L T b (E E e R e T : - fip Dy
FREGQGUENCY) " o » 3 " i = « ’ ; ’: H H E E i » a i H 4
BENEFICIARIO DIRETC E - 5P, AS 18+ / 45+ /25 a |IN-STREAM, IN-FEED, - SIMULACAC | A, B.E.F.GNCPQ| & ! & P 83 RliE ol B BB g-dEit : 381 H
GOOGLE ey YOUTUBE SAQ PALLO o e VISUALIZAGAO | ©Pv LEILAD A L ey : i T R R SN : ‘ 1.061.400 RS 2,01 | R$ 10.614,00
BENEFICIARICG DIRETO E - SP, AS 18+/45+ /252 ; _ SIMULAGAD i ! FRCEAE R U R L H T g : 5 B3 P
GOOGLE S e SEARCH SAQ PAULO o LINK PATROCINADC TRAFEGO cPC LEILAD ST AF L : e R R R R TR S i 1.308 RS 544 | RS 18.000,96
TOTAL - GODGLE 12.858.042 RS 71.070,96
META BENEFICIARIOINDIRETO | PACEBOOKE | oprpaiiio AS,18-59 PAGE POST CARD,VIDEOE |, cance cPm LEILAD SIMULAGAD F': \?)E v'z' (‘3( g'gsp'.qcc 1 P i 32.830.188 RS 150 |[RE 5220000
INSTAGRAM J STORIES PLATAFORMA 1" 77 n e £ : T b TS - b peH G E T : 8 H : o ’ o
B T e s A B e e A
FACEBOOK E - PAGE POST CARD, VIDEO E - sMuLagAo  |AB.EFGHNGOE s i Hege 8 S e - I I : i 2 § 2 n
META BENEFIGIARIO DIRETO | | o | SA0PAULO AS, 60+ el ALCANCE CPM LEILAQ PLATARORMA RV, VAVI!)Y.:\% ag.ac| i P ; - HCH Lo T e B : R 6.233.245 R$ 220 | RS 1371314
TOTAL - META 30.063.433 RS 55913,14
AR R ¥ H TEE H . & 4 0 W g-H,H 5 W HE =1 >
BENEFICIARIO DIRETC E - SP,AS 18+/45+/25a = SIMULAGAD HEte =1 § 3 2 i D A Hoe i TR : i i :
TIK TOK sy TIK TOK SAQ PAULD 44 INFEED AD ALCANCE CPM LEILAQ PLATAFORMA | B N.OP.QR, P % : et e N : PR 5 25.395.033 R$ 443 | R$ 11250000
TOTAL - TIK TOK 25.395.033 R$  112.500,00
KWAL BERER '&'égg%RETO E Kwal siopauLn  |SPAS 18:;45"" 258 |1y FEED ADS ALCANCE CPM LEILAD TABELA BENOPQRAG| | i i I - N R W B H i H o R H : 5.884.615 RS 1300 [R$  76.500.00
r don e T I D H H LI HE A
TOTAL - KWAI 5884615 RS 76.500,00
TOTAL GERAL 83.201.123 R$ 32598409

54 513)



ANEXO - PLANO DE MIDIA 12
PROGRAMAGAQ PLATAFORMAS DIGITAIS

PECA A -Filme Manifesto - 60"
PECA B -Filme Manifesto - 15"
PEGA ©C -Bumper Manifesto 1-8"
PEGA D -Bumper Manifesto 2 - 6°
PECA E -Filme Prestagza de Contas - 30"
PEGCA F-Filme Prestagao de Contas - 15"
PECA G -Fitme Prestagdo de Centas - 10"
PEGA N -Motian 1
PEGA G -Motion 2
PEGCA P -Mafion 3
PEGA Q -Motion 4
FECA R -Maotion 5
PEGA AB -Post Estatico 6
PEGA AC -Post Estatica 7
PEGA AD -Post Estatico 8
PEGA AE -Post Estético ©
PECA AF -Post Estatice 16
PECA AG -Link Patrocinado
MAII2025
VEICULO PUBLICO SEGMENTACAD FORMATO OBJETIVO TIPODE MODELODE REFERENCIADE cusTo TABELA TOTAL
COMPRA COMPRA  MONETIZAGAO QSSDS5TQQOSSDSTAQQSSDSTAQAQOS SDSTAQAQS S UNITARID
5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 1B 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
BENEFICIARIO DIRETO SP,AS 18+ /45+/ |BUMPER E SKIPPABLE IN-STREAM SIMULAGAC  |A.B,C.D.EFGNOPQ[ | : A s S ik ARUEAR el i
GOOGLE EBRETS YOUTUBE SAC PAULC = (TARGET FREQUENCY) ALCANCE CPM LEILAQ A . i S = P o b i e N 11793333 | R$ 360 | RS 42.456,00
R 1 . g T B - g H g i it pEsce— ey T : . H ¢ =
BENEFICHARIO DIRETQ SP,AS 18+/45+/ = SIMULAGAO 33 S HH g8 T 3 5 5 AEH b .8 8 84
GOOGLE ENCEETE YOUTUBE SAOPAULO e IN-STREAM, IN-FEED, SHORTS VISUALIZAGAD | cPv LEILAD PLATAFORMA | AB.EF.GN.GP.AR, Tk I e A i0s P § i boioid A H - 1.061.400 | RS c.01| RS 10.514,00
Lotle P H S0 o-H 4 H =0 o . it 4 S <l 0ot
T FHNEEE T B i = T . B gH BB T oo
BENEFICIARIC DIRETO - SP,AS 18+/45+/ . SIMULACAC g £ R O R . i ; £ hof g Pt
GOOGLE ERBIRETS SEARCH SAO PAULO S LINK PATROCINADQ TRAFEGO CPC LEILAD PTETAE DL AF 8 E Ponagai oo h S A ; g P bl fl 3.309 RS 544 | RS 18.000,96
R O b RN R = Gl sl of of H 03 2oty X
TOTAL - GODGLE 12.858.042 RS 71.070,96
R IR P R g R TR T TEmTa T
BENEFICIARIO FACEBOOK E A " SIMULAGAO  [AB,EF.GNOP.QRV,| & ! ; sods S e B f { e DT j g e 888
META INDIRETO INSTAGRAM SAQPAULO AS, 18-59 PAGE POST CARD, VIDEQ E STORIES ALCANCE CPM LEILAQ PLATAFORMA | X, W, Y, Z ABLAC, AD.AE | & | i + - : T § - : 1 Pod f P 32.830.188 | R$ 159 | R$ 52.200,00
- S - S HE RS e . g A4 A E w1
. (S T ) R 3 N Hadies s
FACEBOOK E 3 SIMULAGAG A B,EFGNOPQRV,| ¢ & f & + & * & ¢ ¢ 1 114 : T RO P
META BENEFICIARIO DIRETG S TACRAN SAOPAULD AS, 60+ PAGE POST CARD, VIDEQ E STORIES ALCANCE GPM LEILAC PLATAFORMA | X,WV,Y.Z.AB.AC,AD,AE | 1§ ] 1 L I i g P i A P E it 6233245 |RS 220 [ RS 13.713,14
TOTAL - META - ' 3 39.063.433 ] 65.913,14
TOTAL GERAL 51.921.475 R$  136.984,10
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ANEXO - PLAND DE MIDIA 13
PROGRAMAGAQ PLATAFORMAS DIGITAIS
PECA A -Film& Manifesto - 80"

PECA B -Filme Manifesta - 15"

PECA T -Bumper Manifesto 1 - 8"
PEGA 0 -Bumper Manifesto 2 - 6"

PEGA E -Filme Prestagéo de Contas - 30"
PEGA F -Fiime Prestagdo de Conlas - 15"
PEGA G -Filme Prestagio de Contas - 10"

PEGA N -Molion 1

PEGA 0O -Motion 2

PEGA P -Molion 3

PECA Q -Motion 4

PEGCA R -Motion 5

PEGCA AB -Post Estalico 6
PEGA AG -Post Estatico 7
PEGA AD -Post Estatico 8
PEGA AE -Post Estatico §
PECA AF -Post Estalico 10
PEGA AG -Link Patrocinado

JUNHOR025
VEICULO PUBLICO SEGMENTAGAD FORMATO OBJETIVO TIFODE MODELODE REFERENCIA DE CUSTO TABELA TOTAL
COMPRA COMPRA MONETIZACAD D S TGQAQSSDSTOQOGQS SDSTOQS SDSTOOQS SDS UNITARIO

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

BENEFICIARIO DIRETO . SP, AS 16+ /45 /25 8| BUMPER E SKIPPABLE IN-STREAM - SIMULAGAD | A B,C.D,E F,G.N.OP,O : o ol S s
E INDIRETO MOUIUBE SAGHALS 24 (TARGET FREQUENCY) GUCANCE LERAD | by ATAFORMA R - R firi TR : L793.333 42:336.00
BENEFICIARIO DIRETO SP,AS 18+/45+/25a - SIMULAGAC o S R i S P b
GOOGLE e R e YOUTUBE SAO PAULO o IN-STREAM, IN-FEED, SHORTS VISUALIZAGAD|  CPY LEHAO | pamaroqun | ABEFGNOPQR. | HE P _ ; A ISR et RS 1081400 | RS 001 | RS 10.614,00
. S e : o R I
BENEFIGIARIO DIRETO i SP,AS 18+ /45+/25a . . SIMULACAO L : e, : Jen Chea T S T
GOOGLE i e SEARCH SAG PAULO - LINK PATROGINADG TRAFEGO cre LEILAD SN AF Pt 3t i g Eyas b o i 3.308 RS 544 | RS 17,995 52
5k w9 } 3 SR : ReadE - T e
TOTAL - GOOGLE 12.853.081 RS 71.068,52
T LR A q e 2 w T ey Hi R
e e o v 2 S e S o H o
BENEFIGIARIC FACEBOOK E . _ SIMULAGAD A B EFGNOPORVY,[ & i B g T ey A g o e L Ra : 1
META Ay it e SAOPAULO AS,18-59 PAGE POST GARD, VIOEOESTORIES | ALGANGE CPM LELLAO FLATARORMA | 3w, v.7, Ab.AG, oD, AE (RS = S S g : 2 32830188 | RS 159 | RS 52.200,00
s wr e B i o
: ok = H T g : I
) FACEBOOK E B " SIMULACAQ |AB,EF,GN,OP.QRV. | & 4=k R AR ML P e 1 e H El
META  |BENEFICARIODIRETO| [acm oo SAO PAULO AS, 60+ PAGE POST GARD, VIDEO E STORIES | ALCANCE GPM LELAD | e | W Z A8, AG, Ap. A (IS gt . e L i { ofl 6233245 | RS 220 | RS 12713,14
i 3 f R e P ) Y, H i
TOTAL - META 39.063.433 RS 6591314
TOTAL GERAL 51.921.474 RS 136.978,66
|
\

58 =8



ANEXO - PLANO DE MIDIA 14
Simulagéo de Alcance e Frequéncia
Plataforma: Google - YouTube
Objetivo: Alcance e Visualizacao

Formatos: Bumper, Skippable In-stream, In-stream, In-feed e Shorts
Fonte: Reach Planner, Google

Location Dates On-target demographics

Srate of Sac Paulo ~ Apr1—Jun30,2025 Male and Female. 18+ v None / Hore / All Devices - -

You could reach 5.08M people 18+ with R$I1S9K |

- ON-1RIQET reaCh v Avg. freguency Total CPM = TRPs CPP Cost-per-reach Population type w

5.08M 7.89 RS4.01 N/A N/A RS$0.03 N/A

Reach Views Conversions Demograp
[

Name Locations Date range Targeting Buying Method Budget Total Budget % On-target reach

+ .
Bumpur + akippat b State of Sac Paulo Apr 1 — Jun 30, 2023 Male and Femaie 18+, YouT Auction RS127X E0.0% 226M
stream (Target Frequency)
Video view campaign Srate of Sac Pauic sorl - Jun 30 2029 Maie and Female 18+ YouT 2
i State of Sac Paulc P Jun 30 2023 e 3nd Female 18+ You 2

60

TRPs

Costperteach

Metrics | Awareness

I On-target reach

Your Plan

What do you think
o this forecast?

-

Adjust your plan

Total Budget

Plan Metrics

On-target reach

erts may atfect your forecaat

$159,220.0(

5,082,027

2575595

498



ANEXO - PLANO DE MIDIA 15
Simulacao de Alcance e Frequéncia
Plataforma: Google - Search
Objetivo: Trafego

Formatos: Link Patrocinado

Fonte: Reach Planner, Google

Keyword ideas E st Saved keywords Negative keywords
[ T |
| Maximize clicks -« |
© State of Sao Paulo, Brazil ¥ Al languages =0 Google ﬂ! Apr 1 — Jun 30, 2025 v

Your plan can get 10K clicks for R$54K with a R$600 average daily budget @

Estimated conversion rate : 3.01%

Clicks + |

Maximize clicka improves the probability of reaching these estimates by getting you the most clicks, even when budget constrained

Conversions Avg. CPA Clicks Impressionsa Cost CTR Avg. CPC

300 RS180 10K 136K RS54K 7.3% RS5.44
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ANEXO - PLANO DE MIDIA 16

Simulagio de Alcance e Frequéncia

Plataforma: Meta

Objetivo: Alcance

Formatos: Post Promovido (Facebook e Instagram)
Fonte: Planejador de Campanhas, Meta

' Devido & indisponibilidade de simular o periodo real da campanha na plataforma, por limitagdes das ferramentas de inventario e simulagéo, as datas usadas na simulagao referem-se ao periodo maximo de 90

Versions Adicionar uma versao Resultados esperados  Escolha as versbes para comparar =
Nome Orgamento  Alcance Resuitado  Programacéo Custo por resultado Frequénciamédia  Status Alcance estimado
SP 18-59 - CPM 16.280.865
SP 18-59 - CPM RS 156.600,0016.280 865 98.305.531 30 de jan - 29 de abr RS 1,59 6,04 E aee AR TR A o o e |
32.200.000 - 37.800.000
SP 60+ CPM R$ 41.139,42 3.074.087  20.396.988 30 dejan-29 deabr RS 2,02 6,64 & SP 60+ CPM 3.074.087

4.400.000 - 5.100.000

» Frequéncia por pessoa

W I‘. !' l
29
1 ) 3 4+

64




ANEXO - PLANO DE MIDIA 17
Simulagao de Alcance e Frequéncia
Plataforma: Tiktok

Objetivo: Alcance

Formatos: In-feed

Fonte: Campaign Forecaster, Tiktok

TikTok
Estimated inventory: Purchase by fixed
budget
¥ Advanced settings
Impressions Reach
20.694.000 9130.000
54,70% of 16.691.000
Audience targeting
CPM Frequency
5,43 BRL 2,27

« Demographics

) Impressions & Budget
Location
Estimated impressions 20,7M

S30 Paulo X Current budget setting: 112,5K BRL

Q Please select your target territories.

Age

No Limit | 1824 " 25-34 55—441 45-54 | 55+
| . i i

Gender

No Limit | Male Female

W

66
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ANEXO - PLANO DE MIDIA 18
Simulagado de Alcance e Frequéncia
Plataforma: Kwai

Objetivo: Alcance

Formatos: In-feed

Fonte: Kwai

(@] * for business o e
o Kwai AdsManager ~ Dashboard -ampaigns

Schedule(UTC+Q)

Start from today

2025-04-01 2025-04-30

Delivery Period(UTC+0)

Specific timea

Optimization & Bidding

Optimization Goal

Conversion Goal

Impression

Charging Method

®) CPM

Busimness Center

Help

Estimated Audience Size

Appropriate
3.847,725
9 10+
Awareness
Fixed 2550 BRL
Age, Gender, Language, Device Price,

Operating System, Mobile phone brand,
Content interest, Carrier Network



ANEXO - PLANO DE MIDIA 19
Simulacdo de Alcance e Frequéncia
Area Geografica : Brasil

= comscCore Periodo : Setembro de 2024
Duracéo da Campanha : 90 Dias

INCLUIR {Males - Age(Homens: 18-24 OR 25 -44 OR Males: 45+)

Multi-Platform Reach/Frequency Publicc-alvo : OR Females - Age{Mulheres: 18-24 OR 25 -44 OR Females: 45+)}
AND Region(Region: Southeast)
Midia : Facebook, TIKTOK.COM, KWALCOM,YOUTUBE.COM,Spotify,N...
Tipo de Grafico: Nenhum
©2024 Comscore, Inc Opgéo de Alcance : Baseado em Usudrios da internet
Effective Reach : 0
Entity e - . .
Row o8 Midia/Publico-alvo Total Digital Population Desktop Mobile
Reach/Freq
Reach/Frequency Measures Reach/Frequency Measures uency
Measures
. Custo por . . Desktop Mobile
0, o,
\'I;?t.e;[ Urf1\|,c.1ue Al i d Frequéncia GRPsda Impresstes | b . % Composition CPM 1.000 UVs Qverlapped I Dlspla.y | Vldeq Display- Display-
15t °rf)0(')e"" P"a”ft f‘ Média  PopTotal  (000) mp{f’ssc'j"”s uv Entregue  daPop UV (000) mp’ggg“’" mprgg%‘"" OnlyV  Only UV
ers (000)  Pap Tota = Total $(000)  s{000) 460 (000)
Total Campaign
Base Audience: Total Audience 112.225 85,62 70 600 786.430 0,0 100,0 0,01 0,07 7.554 30.568 0 5.965 98.706
Custom Target 48.576 87,92 7.1 620 342.646 0,0 433 0,02 0,16 2.738 11.105 0 2123 43.715
1[P] Facebook
Base Audience: Total Audience 87.686 66,89 3.4 229 300.258 0,0 100,0 0.1 0,03 423 691 0 243 87.019
Custom Target 38.317 69,35 3.4 238 131.633 0.0 43,7 0,02 0,08 152 248 0 87 38.077
2 {P] Globo
Base Audience: Total Audience 3.765 287 1.1 3 4318 0.0 100,0 0,01 0,01 331 398 o 57 3.376
Custom Target 2173 3,93 11 4 2.457 0.0 57,7 0,02 0,02 147 180 g 27 1.999
3 [C) Google Search
Base Audience: Total Audience 91.896 70,11 34 236 308.798 0.4 100,0 0.01 0,03 8.501 27.801 0 5.017 78.378
Custom Target 39.875 7217 3.4 244 135.000 0.4 43 4 0,02 0,08 3.066 10.014 0 1.795 35.014
4 [M] KWALCOM
Base Audience: Total Audience 11.526 8,79 1,2 11 1411 0,0 100,0 0,01 0,01 0 0 ) 0 11.526
Custom Target 4.841 8,76 1,2 1 5.884 0,0 42,0 0,02 0,03 0 0 0 0 4.841
5 [P] Netflix Inc.
Base Audience: Total Audience 509 0,39 1,0 0 519 0,0 1000 o 0,01 3 B 0 3 204
Custom Target 267 0,48 1,0 0 272 0,0 523 0,02 0,02 1 pd 0 1 265
6 [Pl R7 Portal
Base Audience: Total Audience 573 044 1.1 0 622 0.0 100,0 0,01 0,01 39 44 0 5] 530
Custom Target 251 045 1,1 0 269 0,0 438 0,02 0,03 14 16 0 2 235
[P Spotify
Base Audience: Total Audience 3.780 2,88 11 3 4,056 0,0 100,0 0,01 0,01 3 3 0 0 3.777
Custom Target 1.489 2,70 11 ) 1.581 0,0 394 0,03 0,03 1 1 0 0 1.488
8 [P] Terra Networks
Base Audience: Total Audience 489 0,37 1.1 0 541 0.0 100,0 0,01 0.01 47 53 0 S 437
Custom Target 270 0,49 1.1 1 295 0,0 55,3 0,02 0,02 21 24 0 2 247
g [M] TIKTOK.COM
Base Audience: Total Audience 37.658 28,73 1.6 47 61.076 0,0 100,0 0,01 0,02 31 53 0 20 37.606
Custom Target 16.223 29,37 1,6 46 25.395 0,0 43,1 0,02 0,04 10 16 0 6 16.207
10 [P]  UOL
Base Audience: Total Audience 2.203 1,68 1,2 2 2.698 0,0 100,0 0,01 0,01 392 459 0 &5 1.756
Custom Target 1.080 1,95 1,2 2 1.296 0.0 49,0 0,02 0,03 163 194 O 25 892
11 [M]  YOUTUBE.COM
Base Audience: Total Audience 53.594 40,89 1.7 638 89433 0,0 100,0 0,01 0,02 641 1.061 g 368 52.586
Custom Target 23227 42,04 1,7 70 38.564 0,0 43,3 0,02 0,04 250 410 0 138 22.839
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ANEXO - PLANO DE MIDIA 20

Simulag¢do de Alcance e Frequéncia

Meio - TV Aberta

Praca

Insercgoes

GRP%

Cobertura

Frequéncia

Sao Paulo Capital

19

61,48

28,71

2,14

Fonte: Kantar Media - Instar - Evaluation Summary - Emissoras (AS ABCDE 18+|Grande S&o Paulo)

2
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ANEXO - PLANO DE MIDIA 21

Simulacéo de Alcance e Frequéncia

Meio - Radio
Praca Insergoes GRP% Cobertura Frequéncia
Séao Paulo Capital 101 68,05 35,59 1,91

Fonte: Kantar Media - Instar Radio - Evaluation Summary - Emissoras (AS ABCDE 18+|Grande S3o Paulo)
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N°® | LEGENDA PECA FORMATO MEIOS

1 A Filme Manifesto - 60" 60" INTERNET

2 B Filme Manifesto - 15" 15" INTERNET

3 C Bumper Manifesto 1 -6" 6" INTERNET
4 D Bumper Manifesto 2 -6" 6" INTERNET

5 E Filme Prestagao de Contas - 30" 30" TV + INTERNET
6 F Filme Presta¢ao de Contas - 15" 15" INTERNET

[ G Fitme Prestacao de Contas - 10" 10" TV + INTERNET
8 H SpotTestemunhal - 60" 60" RADIO + INTERNET
9 | SpotTestemunhal - 30" 30° RADIO + INTERNET
10 J Jornal - Programa Vida Longa - Meia Pégina Meia Pagina JORNAL

11 K Mub - Prestacao de Contas MUB OOH

12 L BackSeat - Programa Vida Longa BackSeat OOH

13 M Outdoor-Programa Vida Longa 2x1m OO0OH

14 N Motion 1 15" INTERNET
15 0 Motion 2 15" INTERNET
16 P Motion 3 15" INTERNET
17 Q Mation 4 15" INTERNET
18 R Maotion 5 15" INTERNET
19 S Banner HTML 1 728x90 -970x250 - 300x250 - 300x600 - 320x50 - 320x100 - 970x150 - 301%301 INTERNET
20 T Banner HTML 2 728x90 -970x250 - 300x250 - 300x600 - 320x50 - 320x100 -970x150 - 301x301 INTERNET
21 U BannerHTML 3 728x90 -970x250 - 300x250 - 300x600 - 32050 - 320x100 - 970x150 - 301x301 INTERNET
22 v Post Carrossel 1 DIVERSOS INTERNET
23 X Post Carrossel 2 DIVERSOS INTERNET
24 W Post Carrossel 3 DIVERSOS INTERNET
25 Y Post Estatico 1 DIVERSOS INTERNET
26 z Post Estatico 2 DIVERSOS INTERNET
27 AB Post Estatico 3 DIVERSOS INTERNET
28 AC Post Estatico 4 DIVERSOS INTERNET
29 AD Post Estatico 5 DIVERSOS INTERNET
30 AE Post Estatico 6 DIVERSOS INTERNET
31 AF Link Patrocinado DIVERSOS INTERNET
32 AG Filme Testemunhal KWAI 1 9x16 INTERNET
32 AH Filme Testemunhal KWAI 2 9x16 INTERNET
32 Al Filme Testemunhal KWAI 3 9x16 INTERNET
CiE] Al Banner INTRANET CDHU DIVERSOS NAO MiDIA
34 AL E-mail Marketing Parceiros DIVERSOS NAQO MiIDIA
35 AM E-book Parceiros DIVERSOS NAO MIDIA
36 AN Covers Redes Sociais DIVERSOS NAC MiDIA
37 AM Cartaz Programa Longa Vida DIVERSOS NAO MIDIA
38 AO Logo Spotify 640x640 INTERNET
39 AP Tapume DIVERSOS NAOMIDIA |
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