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Como é bom poder desenvolver um projeto de comunicagdo baseado em boas noticias e
em beneficios reais para a populagdo do estado de Sao Paulo.

Nessas horas, percebe-se que, mesmo ainda existindo vérios problemas a serem
melhorados ou solucionados, nossa sociedade tem evoluido e apresentado melhorias em
quase todos os aspectos: sociais, econdmicos, éticos, ligados a salde etc.

E bom ver que, nessa busca continua por evolugéo nos diferentes campos, temos também
voltado o olhar ao passado, na busca por corrigir eventuais injusticas. Prova disso € a
valorizag@o e o resgate de autores outrora deixados de lado por preconceito da sociedade.
E foi em uma dessas autoras ‘recém-redescobertas” que buscamos inspiragéo para o
trabalho direcionado ao Programa Vida Longa da CDHU.

Falamos de Carolina Maria de Jesus, que em seu livro-diario, “Quarto de Despejo”,
materializou com suas palavras o sofrimento dos que vivem sem um lar digno e como isso
implica socialmente, ja que, em meio a precariedade, Carolina sonhava com um espago
seguro para si e seus filhos, onde pudessem viver em paz e com dignidade.

E para aqueles que tiveram a oportunidade de ler tal obra, o Programa Vida Longa e a
atuacéo geral da CDHU ganham um carater ainda mais necessario e emocionante.

E é com esse desejo de multiplicar essa transformagao, de melhoria de qualidade de vida
e resgate social viabilizados pela CDHU que desenhamos a nossa proposta de
comunicagao.

Afinal, moradia é uma das necessidades fundamentais do ser humano, reconhecida como
um direito basico nas diretrizes internacionais, mas, infelizmente ainda se apresenta como
um desafio para parte das familias de baixa renda.

Conseguir um lar digno e acessivel ainda € uma luta diaria, marcada por dificuldades que
incluem altos custos, desconhecimento de direitos e oportunidades (como os diversos
programas da prépria CDHU), limitagbes no acesso ao crédito e outros fatores que
colaboraram para a formacédo de regides vulneraveis, onde varias pessoas vivem de
maneira abaixo da dignidade.

Diante desse cenario, o papel do Estado se torna crucial para garantir este direito, dando
acesso a moradia digna e acessivel, promovendo politicas plblicas e programas que
ajudem a transformar essa triste realidade em um futuro muito methor.

E sob este contexto que se desenvolve um setor especifico do governo para tal assunto: a
Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano do Estado de Sdo Paulo (CDHU).
Embora tenha sido constituida pela Ata da Assembleia Geral de Constituigéo, de 27 de julho
de 1989, a empresa estatal foi fundada em 1949 e ja teve outras denominagdes (Cecap,
Codespaulo e CDH), ou seja, apenas em 1989 recebeu o atual nome.

Sua atuacgdo se faz diretamente na geragdo de habitagdo popular, com a produgédo de
moradias para a populacédo de baixa renda, sendo o maior agente promotor de residéncia
popular no Brasil, tendo comercializado mais de 550 mil unidades habitacionais, garantindo
assim moradia, dignidade e seguranga para mais de 2,2 milhdes de pessoas.

O foco deste tipo de entrega é o atendimento da populagdo com renda na faixa de 1 a 10
salarios-minimos, priorizando as familias com renda mensal de até trés salarios.
Entretanto o desafio especifico deste exercicio nasce de uma caracteristica atual da
formagé@o da sociedade brasileira: o envelhecimento da populagdo, comprovado pelas
projegcbes da Organizagdo Mundial da Saude (OMS), que indicam o achatamento da
piramide etaria, ou seja, caminhando para igualarmos o nimero de idosos ao de criancas.
Pelo Estatuto da Pessoa Idosa, consideram-se idosos os cidaddaos com 60 anos ou mais.
No Brasil, os nimeros reforgcam essa nova realidade.

Essa faixa etaria ja € maior do que a populagéo da Australia: sdo 31,2 milhdes de pessoas,
o que representa 14,7% dos brasileiros, o que, de certo modo, materializa as melhorias
citadas no inicio do texto em um aumento de expectativa de vida das pessoas.

Segundo o Censo Demografico de 2022, o Estado de Sao Paulo também segue esta
tendéncia, registrando aproximadamente 7,3 milhées de pessoas com 60 anos ou mais, ou
16,2% da populagéo estadual, também materializando um crescimento desta faixa etaria.
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Porém, mais do que o simples aumento de pessoas nesta faixa etaria, este fenbmeno
demografico traz consigo novas demandas especificas que até entdo nao se faziam ouvir.
E para atender a estas novas demandas, sdo necessarios novos direcionamentos das
politicas puiblicas voltadas a promover a qualidade de vida e garantir os direitos dessa faixa
etaria enfrentando as dificuldades especificas deste publico.

Neste exercicio, falaremos de como o CDHU responde aos desafios relacionados a questao
da moradia junto aos idosos mais pobres, por meio do Programa Vida Longa.

Como dissemos anteriormente, mesmo com a melhoria em diversos pontos, infelizmente o
estado de Sao Paulo encontra alguns pontos especificos que carecem do apoio do poder
publico e um deles é a populagéo idosa em situagéo de vulnerabilidade social, gerada pelo
abandono familiar e agravada pela exclusdo econdmica em uma fase da vida em que a
geracgao de renda é ainda mais dificil.

Para resolver este problema bastante especifico, a CDHU tem reservado, desde 1999,
cerca de 5% de suas unidades habitacionais para idosos de baixa renda.

E para uma atuacio ainda mais eficiente, a CDHU desenvolveu, em 2019, um projeto, ainda
pouco conhecido pela sociedade em geral: o Programa Vida Longa.

O Programa Vida Longa é fruto de uma agao conjunta com:

a) Secretaria de Desenvolvimento Urbano e Habitagdo: responsavel pelos recursos
financeiros, analise e aprovagao documental para a formalizagéo do processo;

b) Secretaria Estadual de Desenvolvimento Social: que define as diretrizes para a gestéo
do equipamento comunitario e oferta de servico socioassistencial, assessorando o
municipio na elaboragao e execugéo do projeto social, e capacitando as equipes técnicas
envolvidas;

¢) Municipios paulistas interessados: sdo quem indicam os beneficiarios potenciais e doam
os terrenos para os imoéveis, além de realizar a manutencdo dos empreendimentos apés a
concluséo das obras.

Como o nome indica, o programa atende aqueles que ja escreveram importante parte de
sua histéria em vida, mas merecem ter uma vida ainda mais longa e com qualidade.

Para isso, o programa atende uma das principais necessidades para os idosos em situagéo
de vulnerabilidade social: a moradia.

Na pratica, estamos falando de condominios horizontais de no maximo 28 unidades (casas
de 28 m? de area (util) dotadas de mobiliario basico tanto para as unidades habitacionais
como para as areas comuns.

Mais do que a estrutura fisica que abriga e promove seguranga, o programa entrega
dignidade, integrando este idosos com outras pessoas da mesma idade, colaborando com
sua sociabilizacdo comunitaria nas areas de convivéncia e integragdo com direito a saldo
de convivio com refeitério, area de televisao, churrasqueira e forno a lenha, aparelhos para
atividade fisica, mesa de jogos, bancos de jardim, horta elevada e paisagismo.

Chama a atengéo, ainda, o cuidado do projetado, seguindo pardmetros de acessibilidade,
facilitando a vida de individuos com dificuldade de locomogéao, com itens como barras de
apoio, equipamentos em altura e tamanho adequados, além de alarmes de emergéncia,
piso antiderrapante, entre outros, tornando os moradores mais independentes e confiantes.
Por isso, pode-se dizer que o Vida Longa oferece moradia e condigdes dignas, sociabilidade
e suporte para essa fase da vida.

iIsso é a forma pratica de se materializar transformacao e esperancga para aqueles que
muitas vezes ndo encontram motivos para acreditar em um futuro melhor.

A boa noticia € que ndo vamos fazer uma promessa, € algo que ja existe: o Programa Vida
Longa ja entregou 15 empreendimentos, totalizando 384 unidades habitacionais que
materializam os resultados em idosos, que passam a viver com autonomia e se sentindo
respeitados.

Apés entregue, este equipamento passa a integrar a rede socioassistencial do municipio
em que esta localizado, reforgando seu carater local.




A criacao destes empreendimentos gera automaticamente uma nova comunidade formada
pelos moradores, permitindo uma vida mais ativa e independente do que teriam, caso
vivessem sozinhos e principalmente em regides problematicas.

Outro ponto importantissimo é o acolhimento com o suporte de profissionais de diferentes
areas, que garantem assisténcia basica e geram uma sensagdo de seguranga ainda maior.
Por fim, necessario ressaltar que nao existem taxas de ocupagéo, de uso de agua ou luz e,
por se tratar de equipamento publico, os moradores nao detém a propriedade dos iméveis.
Assim, & mais facil ser feliz e ter uma vida de maior qualidade, reforgando o papel do poder
publico e ao mesmo tempo atendendo aos compromissos da CDHU com o bem-estar e a
dignidade de seus beneficiarios, em especial com os idosos em situagédo de abandono.
Compreendendo as caracteristicas essenciais do Programa Vida Longa, elaboramos um
diagndstico de suas necessidades de comunicagdo, comegando pela compreensao do
publico-alvo potencial da campanha, entendendo que temos dois macropublicos a serem
impactados:

1) Populagdo beneficiada com o programa: pessoas com 60 anos ou mais, sem acesso a
moradia, residentes no municipio ha pelo menos dois anos, e que estdo em situagao de
vulnerabilidade e risco social, com renda de até dois salarios-minimos e com vinculos
familiares fragilizados ou rompidos. Precisam ser independentes para a realizagdo das
atividades da vida diaria e devem estar inseridas no CadUnico. Terdo prioridade os
beneficiarios do BPC (Beneficio de Prestagdo Continuada) e aqueles em situagdo de
extrema pobreza.

2) Asociedade paulista que pode tanto recomendar o Programa para possiveis beneficiarios
como precisam saber o que tem sido feito para colaborar na solugéo de um problema social
que, no fim das contas, acaba se tornando uma questéo coletiva e afetando a todos. Afinal,
a melhoria nos indices de desenvolvimento humano resulta do desenvolvimento
habitacional e urbano.

Quanto a amplitude da comunicag¢ao, dividimos tal diagnoéstico em quatro dimensdes:

1) Conhecimento geral sobre o programa: entendemos que € necessario reforcar desde o
nome do programa, como suas caracteristicas e posicionamento como uma agado de
inclusdo, cuidado e dignidade para os idosos, por meio da moradia. Muitas vezes, o
conhecimento do publico sobre o programa € nulo ou limitado e, por isso, € importante
fortalecer sua imagem, mostrando-o como uma resposta social relevante e inovadora para
a populacgéao idosa de baixa renda. Uma comunicagédo que demonstre os diferenciais e os
impactos positivos do programa e como a promogéo de bem-estar, integracdo social e
melhoria na qualidade de vida pode ajudar a consolidar seu valor, baseando-se ndo apenas
em promessas, mas em resultados que podem ser comprovados pelos empreendimentos
ja existentes.

2) Engajamento e relacionamento com o publico-alvo: é fundamental garantir que o publico-
alvo do programa, bem como seus familiares e cuidadores, estejam plenamente cientes de
como acessa-lo, dos beneficios e das etapas necessarias para participar. Nesse sentido, a
comunicagao precisa ser acessivel e clara, utilizando uma linguagem simples e objetiva,
principalmente em materiais audiovisuais e impressos que sejam distribuidos em locais
frequentados por esse publico. Além disso, desenvolver canais de comunicagéo diretos
para esclarecimento de dividas e suporte pode ajudar a tornar o programa mais préximo e
acolhedor.

3) Acessibilidade da informagéo e sequéncia da relagdo: para aumentar a visibilidade do
Programa Vida Longa, é preciso explorar diversos canais de comunicagdo, como redes
sociais, midia impressa e televisdo. A distribuicao de informacgdes precisa alcangar tanto a
populacao idosa quanto suas redes de apoio, e esses meios devem ser escolhidos com
base na acessibilidade e no consumo de informagdo da terceira idade. Além disso,
parcerias com outras instituicbes governamentais podem ser Uteis para ampliar a
divulgacao e o impacto do programa. '

4) Compreensdo do papel da CDHU como responsavel pelo programa e reforgo
institucional: o Programa Vida Longa oferece uma oportunidade para a CDHU reforcar sua
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imagem como promotora de inclusdo e desenvolvimento social. Para isso, a comunicagéo
publicitaria deve conectar o programa a uma visdo mais ampla de compromisso social, em
que a CDHU é vista como uma instituicdo que, além de oferecer moradia, preocupa-se com
a dignidade e o bem-estar das pessoas. Criar uma identidade visual especifica para o
programa, com campanhas de sensibilizagao que mostrem histérias reais dos beneficiarios,
pode reforgar a relevancia do programa e o papel social da CDHU.

Dada a importancia do Programa Vida Longa, a CDHU enfrenta desafios especificos em
comunicar e ampliar o conhecimento sobre o programa. Entre eles estéo:

1) Baixa visibilidade: muitas pessoas idosas e suas familias ainda desconhecem a
existéncia do programa, limitando o alcance do impacto que ele pode proporcionar.

2) Acessibilidade da informagao: a comunicagao precisa ser clara e acessivel para garantir
que os idosos compreendam os requisitos, beneficios e o processo de adeséo ao programa.
3) Desmistificagcdo de preconceitos: existe uma imagem estigmatizada sobre programas de
habitagao para idosos em situagao de vulnerabilidade, que pode desencorajar o interesse;
Assim, podemos definir como os Objetivos Gerais de Comunicagdo a ampliacdo do
conhecimento e acesso ao Programa Vida Longa, esclarecendo os beneficios e a missao
do programa e a promogao da CDHU como promotora de inclusao social e de vida, sendo
percebida como uma instituigao inovadora e comprometida com a dignidade e o bem-estar
dos cidadéos.

Além disso, os Objetivos Especificos de Comunicagédo passam por informar e engajar o
publico-alvo, desenvolvendo uma identidade para a comunicagédo, que facilite o
entendimento sobre o programa, construindo uma imagem positiva do mesmo, quando
possivel com depoimentos dos atuais beneficiarios, a fim de transmitir seguranga e o
acolhimento proporcionados, ampliar a presenga do programa no dia a dia dos publicos-
alvo e reduzir possiveis preconceitos associados a habitagdo assistida, valorizando o
Programa Vida Longa como uma solu¢édo inovadora e humana para o envelhecimento
digno.

Com o Programa Vida Longa, a CDHU tem a oportunidade de fortalecer sua presenca e
impacto no apoio a populagdo idosa em situagdo de vulnerabilidade. Para isso, é essencial
enfrentar os desafios de comunicagdo com uma abordagem que valorize a inclusao,
acessibilidade e humanizacao, reforgando o papel da CDHU como promotora de uma
sociedade mais justa e acolhedora e atingindo seus publicos em nivel local, regional e
estadual das ag¢des. E no proximo capitulo deste projeto, veremos como!
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA
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A construcdo da Estratégia de Comunicagao Publicitaria partiu de um sélido entendimento
dos desafios e necessidades de comunicagao abordados no capitulo “Raciocinio Basico”,
essencial para definir diretrizes, identificar percepgbes e esclarecer o perfil e as
necessidades do publico-alvo, a fim de dar visibilidade e compreenséo ao projeto Vida
Longa.

A partir desses insights, desenvolvemos uma campanha baseada em um conceito que
prioriza a dignidade e o bem-estar dos idosos, conectando a CDHU e o Programa Vida
Longa com o publico, de maneira empatica e direta.

A seguir, detalharemos as linhas gerais e os aspectos estratégicos da campanha, pensada
para ndo apenas comunicar a mensagem central do programa, mas também criar uma
identidade memoravel e diferenciada, gerando reconhecimento e engajamento.
Comegamos apresentando a defesa do partido tematico da campanha, que fundamenta
nossa proposta.

O conceito surge da esséncia do Programa Vida Longa, promovido pela CDHU com a
missao de garantir moradia digna e condi¢des de vida adequadas para idosos em situacao
de vulnerabilidade.

Como é o partido tematico que une a campanha como um todo, nds nos preocupamos em
transmitir uma mensagem de otimismo e valorizagdo, que integra todos os pontos
trabalhados nas diferentes pecas.

A ideia foi refletir mais do que a entrega material, a proposta de vida assistida, em que o
bem-estar emocional e a seguranga sao primordiais, alinhando-se com os valores de
acolhimento, respeito e apoio social.

Para isso, materializamos o partido tematico a partir da expresséo:

"Vida Longa a Felicidade".

Além disso, “Vida longa” é uma destas expressdes que fazem parte do nosso dia a dia em
diferentes situa¢des e evoca carinho, cuidado e continuidade, expressando o desejo de ndo
somente prolongar a vida, mas assegurar que ela seja plena e significativa, simbolizando o
desejo de que algo bom se perpetue.

E o caso de “Vida longa a realeza. Vida longa a poetisa. Vida longa ao patriarca da familia.
No caso do nosso Programa, vida longa pode simbolizar o desejo de que coisas boas
acontegcam aos nossos idosos carentes.

Vida longa ao respeito. Ao convivio social. A dignidade.

Dessa forma, conseguimos enfatizar, desde o principio de nossa proposta, uma viséo
acolhedora e valorizadora dos idosos, indo além da entrega da moradia como espaco fisico.
Esta fase da vida pode ser marcada por desafios, principalmente falando das pessoas em
situagéo de risco, mas também é uma fase de sabedoria e resiliéncia singulares.

Além disso, a palavra “felicidade” por si s6 representa o estado de bem-estar emocional e
conexéo, elementos essenciais para combater a soliddo, que frequentemente afeta a
populagéo idosa e que € um dos focos do Programa.

A soma gera a expresséao “Vida Longa a felicidade”, que além de trazer em si o0 nome do
Programa, tornando-o popular e inserido em um contexto positivo, gera uma leitura mais
esperancosa do que apenas paternalista, ao focar na busca de dignidade como direito e
realidade, reforcando uma mensagem otimista em torno do envelhecimento.

Esse partido tematico, portanto, coloca a experiéncia do idoso no centro, promovendo uma
associagao de alegria e reconhecimento com essa fase da vida.

A simplicidade do conceito também facilita a comunicagao direta com o publico-alvo,
convidando-o a se envolver com uma proposta sensivel e humanizadora.

A este partido adicionamos um visual uUnico, materializado por dois coragdes que nascem
do icone presente no logo do programa, para representar visualmente o conceito “Vida
Longa a Felicidade”, simbolizando o cuidado, a amizade e a importancia do apoio a
populacéo idosa.

Esse simbolo grafico proporciona um elemento identificavel e proprietario para o programa,
permitindo que a comunicag¢do seja reconhecida em diversos meios e reforgando a empatia
e a solidariedade que norteiam a campanha.




Além disso, o uso de fotografias de idosos reais em toda a comunicagao fortalece a conexao
emocional e promove uma representagao auténtica e diversa da terceira idade.

Essa escolha foi cuidadosamente planejada para respeitar e refletir a diversidade existente,
abrangendo idosos de diferentes etnias, origens e perfis.

Por meio dessa abordagem, a campanha visa construir uma identificagcdo genuina,
permitindo que o publico perceba o Programa Vida Longa como um espago de valorizagao
dos idosos.

Para reforgar ainda mais a conexao emocional, a campanha incorpora um trecho da musica
Canta, canta, minha gente, de Martinho da Vila.

Afrase utilizada é “Canta, canta, minha gente, deixa a tristeza pra 13, canta forte, canta alto,
que a vida vai melhorar”, criando assim um clima de esperanca e positividade, alinhado ao
espirito de renovagao oferecido pelo programa.

A escolha dessa trilha sonora busca aumentar a memorabilidade da campanha, conectando
o publico de forma afetiva e significativa. A musica, com sua letra otimista e mensagem de
superacio, é um reforco do momento de felicidade e que existe caminho para se melhorar.
Com o partido tematico definido, partimos para a Estratégia de Comunicacao respondendo
diretamente as questées: O Que Dizer, A Quem Dizer, Como Dizer e Meios Utilizados.
Para atingir os objetivos de maneira eficaz, a campanha foi estruturada com uma estratégia
de comunicagado que abrange todos os aspectos da mensagem e os diferentes canais de
divulgacao, sempre com base nos aprendizados e insights do capitulo anterior.

Assim, sobre o que dizer, a mensagem central da campanha é clara: o Programa Vida
Longa oferece moradia gratuita e assistida para idosos em situagdo de vulnerabilidade,
criando um ambiente acolhedor e seguro em que a idade é valorizada como um momento
para a felicidade. Para transmitir essa mensagem de forma sensivel e inspiradora, optamos
por um texto acolhedor que também comunica a fungdo do programa.

Frases como “Idade é amiga da felicidade”, “Idoso carente leva uma vida decente” e “E
solidao, ndo entra, ndo” sintetizam o espirito do Programa Vida Longa, enfatizando a
dignidade e o respeito a “terceira idade”, além de permitir uma linguagem amistosa e
delicada por meio das rimas.

O material também inclui uma breve introdugédo que convida o publico em geral a refletir
sobre a situagio dos idosos em vulnerabilidade, seguida por um chamado direto a acgao:
“Vocé conhece algum idoso ou idosa carente, com 60 anos ou mais, que viva em situacao
de vuinerabilidade social?”

Ao usar essa abordagem, buscamos engajar o publico-alvo e estimular uma ag¢ado imediata,
direcionando-o ao site do programa para obter mais informacgdes.

Respondendo a quem dizer, identificamos que o publico-alvo da campanha é composto
principalmente pelos idosos e seus familiares, bem como pessoas que convivem mais
préxima desse tipo de situagdo, como profissionais de saude, assistentes sociais, vizinhos
e pessoas da comunidade, todos capazes de identificar e encaminhar idosos em situagéo
de vulnerabilidade para o programa. Além disso, o publico em geral € uma audiéncia
importante para fomentar uma cultura de respeito e cuidado com os idosos, bem como
valorizar o trabalho da CDHU e do poder publico como um todo em relagéo a este trabalho.
A segmentagdo dos publicos foi realizada com base nos aprendizados do capitulo
“Raciocinio Basico”, que revelaram a importancia de envolver tanto os possiveis
beneficiarios quanto a sociedade em geral.

Essa estratégia permite que o programa chegue a idosos que muitas vezes nao tém meios
ou conhecimento para buscar essa assisténcia, sensibilizando o ptblico e promovendo a
conscientizagao coletiva sobre a importancia do apoio a terceira idade.

Em relagdo ao ponto “Como Dizer”, optamos por uma narrativa que combina informacao
objetiva com um tom emocional e acolhedor, visando humanizar o programa e fortalecer a
empatia do publico.

As imagens de idosos reais e diversos reforgam a autenticidade da campanha, enquanto o
simbolo do coragéo no logotipo ajuda a materializar visualmente o conceito de ['Vida Longa
a Felicidade”.
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Essa abordagem foi planejada para garantir que o publico perceba o programa como uma
iniciativa que oferece bem-estar e acolhimento, respeitando a individualidade e a dignidade
de cada idoso.

Atrilha sonora, com o trecho da musica de Martinho da Vila, cria uma experiéncia sensorial
e afetiva, contribuindo para um tom positivo e esperancgoso.

A frase “Canta, canta, minha gente, que a vida vai melhorar” simboliza a promessa de um
futuro mais digno para os idosos atendidos pelo programa, ampliando o impacto emocional
da campanha.

Sobre o ponto “Quando Dizer”, a campanha sera realizada por trés meses, conforme
definida no briefing do exercicio. Este ponto sera mais bem detalhado no capitulo
relacionado a Estratégia de Midia, bem como a definicdo e escolha dos meios e
ferramentas, pensada para atingir o publico de forma ampla e diversificada.

Mas podemos citar como principais meios os portais digitais, as midias proprias (como o
site da CDHU (cdhu.sp.gov.br/vidalonga), que se torna o ponto central sobre o programa,
redes sociais, cartazes e outdoors posicionados em locais de grande circulagdo, radioe TV,
que permitem alcangar um publico mais amplo, especialmente aqueles que talvez néo
tenham facil acesso a canais digitais.

Para engajar o publico a facilitar uma continuidade da continuidade, direcionamos os
impactados para o site da CDHU (cdhu.sp.gov.br/vidalonga), no qual é possivel encontrar
mais informagdes sobre o programa e como realizar indicagdes de idosos para participar.
Essa continuidade é essencial para que a campanha nao seja apenas um evento isolado,
mas uma iniciativa perene, garantindo o suporte a quem mais precisa.

“Vida Longa a Felicidade” € uma campanha que visa promover o respeito, o cuidado e a
dignidade da terceira idade.

O desenvolvimento desta Estratégia foi baseado nos aprendizados e insights do capitulo
“Raciocinio Basico”, que orientaram cada aspecto da comunicagéo.

Com uma abordagem auténtica, acolhedora e memoravel, pretendemos que o Programa
Vida Longa seja percebido como um espago de seguranca, amizade e dignidade para
idosos em situagdo de vuinerabilidade, transformando a percepgéo publica e sensibilizando
a sociedade para o apoio a populagao idosa.




IDEIA CRIATIVA




A proposta criativa desta campanha publicitaria foi desenvolvida com o objetivo de traduzir
a Estratégia de Comunicagao em agdes visuais e textuais impactantes, capazes de atrair e
engajar o publico-alvo de maneira consistente e significativa.

Em conformidade com o direcionamento estratégico delineado, o conjunto de pecas
criativas reflete as nuances do partido tematico escolhido e reforca os elementos de
comunicacgao necessarios para abordar o desafio exposto.

Cada pecga estd acompanhada de um breve comentario, destacando sua fung&o no
contexto da campanha e a contribuigdo especifica para a narrativa e a identidade visual.
Estes exemplos visam ilustrar como a campanha se articula para comunicar a mensagem
principal, tangibilizando o conceito "Vida Longa a Felicidade" em agbes publicitarias
efetivas. Além disso, cada peca foi desenvolvida para incorporar aspectos emocionais e
visuais que reforgam a identificacéo do publico com o tema da campanha e incentivam a
continuidade por meio das plataformas indicadas. As pec¢as materializadas séo:

1) Filme 30" para TV e Internet: uma celebragao da vida, com foco na populagao carente
60+. Ao som da famosa mdsica Canta, canta, minha gente, de Martinho da Vila, vamos
mostrar todos os beneficios do Programa Vida Longa e o que ele representa para os idosos
em situagao de vulnerabilidade social e, também, para a sociedade e o nosso estado.

A camera atua como se fossem os olhos de quem visita o lugar. Vemos idosos e idosas 60+
mostrando com orgulho ondem moram, o espago de convivéncia, a horta elevada, a
academia ao ar livre e detalhes de um projeto muito bem-feito, carinhoso, respeitoso, que
pensou em tudo para que eles e elas possam ter uma vida digna e boa.

2) Minuto Vida Longa para radio: histérias inspiradoras de idosos carentes que, gracas ao
Programa Vida Longa, encontraram um novo lar € novos amigos.

3) Outdoor em cidades com unidades entregues: apresentamos o programa, reforgando
que ele ja esta presente na cidade em que o outdoor esta inserido.

4) Anuncio em jornal de 2 pagina: aproveitamos o formato e o meio para dar a noticia da
existéncia do Programa Longa Vida e da CDHU.

5) Lama para Poupatempo: ocuparemos pontos estratégicos de parceiros do governo (ex:
Poupatempo, escolas etc.) com a nossa campanha.

6) DOOH em rodoviarias: mais uma peg¢a que permite a multiplicagdo da campanha e da
nossa mensagem em um ponto de alta concentragéo dos nossos publicos.

7) Pega digital para portais: um resumo de nossa mensagem que chega a diversos sites.
8) Carrossel para redes sociais CDHU: aproveitamos o formato para detalhar pontos
importantes do Programa em um meio que faz parte da rotina da populacéo em geral.

9) Audio para WhatsApp: com o som de fundo da nossa trilha Canta Canta, Minha Gente,
de Martinho da Vila, ouvimos um simpatico locutor falar sobre os beneficios do Programa.
10) Webserie "Vida longa como ela é” - capitulo 1. materializamos o 1° episédio de uma
webserie leve e divertida que mostra o dia a dia dos beneficiados pelo Programa Vida
Longa. Cada episédio focara mais em um atributo especifico do Programa. Vamos mostrar
a casa por dentro, as areas de convivéncia, a academia ao ar livre, a horta elevada, os
idosos fazendo churrasco, cantando, divertindo-se, jogando dominé, vendo TV. Os
episédios serdo conduzidos por um simpatico apresentador.

Além destas 10 pegas que materializamos e sintetizam a campanha, também
necessitaremos de outras pegas para atender ao plano de midia desenvolvido. Sao elas:
11) Versado da pega 1 para 157, 12) Nova versdo (conteudo) da peca 2, 3) Nova versao
(contetdo) da peca 2,14) Versao peca 3 para cidades em construgado, 15) Versédo peca 3
para cidades programadas, 16) Versido da peca 5 para cartazete, 17) Publieditoria para
portal web, 18) Webserie "Vida longa como ela &” - capitulo 2 e 19) Webserie "Vida longa
como ela &” - capitulo 3.

11

&

4




ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA




Premissas

Publico-alvo:

a) Beneficiarios diretos da agdo da CDHU: Trata-se da populacdo idosa beneficiada
diretamente nos equipamentos comunitarios de moradia gratuita.

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

Objetivo de midia — Estabelecer cobertura com frequéncia eficaz para a divulgagao do
Programa Vida Longa, que beneficia pessoas idosas em situagéo de vulnerabilidade.
Analise de Penetracido dos Meios — Para caracterizarmos nossos publicos-alvos, descritos
acima, vamos considerar em nossa analise os habitos de midia do total da populagéo com
idade de 12+ anos. O Estudo TGl [Target Group Index] — amostra BR TG BR 2023 R3v1.0)
analisa as cidades do Interior de Sao Paulo.

Estudo de Penetragio dos Meios

92%
88%
Ba%
59%
30%
{
16%
. :
Arert Pay TV Revsta Dugitat Rado O0H

Cnama

Wjomal ®TV Aberts WPay TV SRevisis mCnema EDsgial mMRado BOOH

Os estudos TGl mostram como meios de maior penetragido publico, Digital (92%), OOH
(86%), TV Aberta (84%)-e Radio (59%). Mesmo com uma penetragdo mais baixa, usaremos
0 meio jornal (28%) para nos comunicarmos com os Formadores de Opinido. Os meios
Revista (16%) e Pay TV (30%) nao foram considerados no plano devido a sua baixa
cobertura e por serem de abrangéncia nacional, assim como o meio Cinema (10%).
Recomendamos como nosso eixo e com a maior parte do investimento, a TV aberta, meio
com alta penetragao no target (84%), com sinal Sao Paulo Estado (capital e interior) das
emissoras. ATV aberta, hoje, é assistida em varias plataformas, e isso contribuiu para o
aumento do consumo simultdneo de meios, habito que passou a atingir grande parte dos
lares e reflete o cotidiano da populagcédo, em que as mensagens podem ser coadjuvantes
nos dois meios, TV e digital, reduzindo a dispersdo no entendimento do contetddo e
potencializando os resultados com sinergia e baixo custo.

O Digital (92% de penetracao), apresenta crescimento ano apés ano (58% s6 no ultimo
ano), e nos possibilita segmentacgdes importantes tanto de publicos como geolocalizagao,
assuntos de interesse e formatos. Dessa forma, conseguimos obter resultados mais
rentaveis e efetivos.

A midia exterior, nesse segmento da populagéo, é o segundo meio com maior penetragao
(86%). Com uma caracteristica regional, nos possibilita complementarmos a visibilidade da
campanha em momentos de locomogao da populagéo.




No radio (59% de penetracao) trabalharemos com um formato que permite expor nossa
mensagem com frequéncia, e que ird complementar os esfor¢os de TV Aberta, Digital e
OOH.

O meio jornal (28% de penetragdo) tem a caracteristica de informagédo e credibilidade,
principalmente junto ao publico formador de opiniao

Com essa analise e os objetivos propostos no Plano de Comunicagéo, apresentamos a
seguir nossa Estratégia de Midia e Nao Midia.

Estratégia — A selecdo de meios estabelece um langamento tatico da campanha baseado
no mix de meios, que nos permite cobrir toda a jornada diaria da populagao.

O inicio da campanha acontece em todos os meios selecionados. Usaremos TV Aberta e
Digital para ampliarmos a cobertura da campanha. OOH e Radio seréo trabalhados nos
grupos de cidades do Programa Vida Longa de forma a completarmos a jornada do dia a
dia do nosso publico e impacta-lo em diferentes momentos do dia. Jornal tem a fungéo de
falar diretamente com os formadores de opinido.

Analise dos meios selecionados:

TV aberta — Como vimos, a TV aberta possui grande penetragdo no nosso publico-alvo e
nos possibilita cobertura geografica completa do Estado de Sao Paulo, sendo a midia mais
eficiente e rentavel quando se trata de realizar ampla cobertura de um grande contingente
de publico, com sinais acessiveis em todas as camadas da populacdo (classe social e faixa
etaria) e custo relativo mais baixo (por mil pessoas atingidas) em comparagéao aos outros
meios, exceto a internet. A composi¢do da programagao com critérios técnicos de selegao
quanto a rentabilidade na relagao custo/audiéncia, utiliza as quatro redes de emissoras,
Globo, Record, SBT e Bandeirantes. Estamos recomendando 1 flight de 2 semanas, com
comerciais de 30" e 15”". Programagao concentrada nos principais programas de cada
emissora.

Midia Digital — Consideramos como tal, os meios que dispdem de tabelas de precos. Esses
meios tém custos absolutos e relativos bastante acessiveis, mesmo quando comparada a
TV. Sua utilizagéo é tao flexivel, que pode cobrir todo o territorio Nacional ou somente um
unico municipio, um Gnico publico ou ainda segmentar por assuntos de interesse (ex.:
Moradia, Vulnerabilidade, etc.). O planejamento contempla dar visibilidade e informagao
tanto para o publico diretamente interessado no Programa Vida Longa, como para um
publico mais abrangente que nao esta inicialmente focado no programa mas que tem
afinidade com assuntos e € importante fonte de compartilhamento e formagéo de opinido.
O planejamento visa dar visibilidade e cobertura para o publico. As segmentacgées véao levar
em consideracdo pessoas que residam nos grupos de cidades do Programa. Assim,
atuaremos em:

Midia display: Foco no target e geolocalizagdo e na exibicdo em site e portais para 50+,
assuntos e noticias para a sociedade, cotidianos, canais de grande audiéncia para a
populagdo e selegdo de canais através de uma ALLOW LIST. Para complementar a
cobertura, também deixaremos uma linha de entrega com foco no interesse em agées
sociais.

TRUVID: Tecnologia exclusiva para impulsionar a compra de Video em inventarios
premium, selecionados por contextualizagao e com altas taxas de retorno e interagéo pelo
formato Truvid que acompanha o Scroll do usuario, se encaixa no contexto das matérias
entende o comportamento do usuario maximizando a entrega.

DOOH: Veiculacdo nos painéis das Rodoviarias das cidades do programa, com filme de
107, visando ampliar a cobertura e visibilidade da campanha.

Portal Parceiro — SERASA: O Portal da Serasa, possui mais de 90 milhdes de usuarios
cadastrados, com isso, sabemos exatamente o perfil das pessoas que estdo sendo
impactadas. Aqui, ndo estamos falando na compra por comportamento e sim na compra
exata pelas informag¢des fornecidas por este usuario e & por isso. que coriseguimos
encontrar pessoas com Score baixo, idade acima de 55 anos, pessoas com 60 anos ou
mais e que sdo alvo direto para ter mais informacdes a respeito desse projeto de forma
personalizada. O SERASA, trabalha com informagdes reais e aqui podemos criar uma
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comunicacgéo regionalizada, impactante e totalmente dirigida para o programa, sem
nenhum viés com conteudos politicos dos Portais Noticiosos.

Radio — Oferece, como nenhum outro meio, frequéncia, penetracdo com flexibilidade,
porque é escolhido por afinidade — seus comunicadores lhe emprestam credibilidade. O
radio € um meio eminentemente prestador de servigos. Selecionamos aqui as emissoras
de maior audiéncia nas pragas contempladas com este meio, como reforco da exposigao
de nossa campanha, no formato de programe-te de 1 minuto, que nos possibilita
explorarmos cada um dos diferenciais operacionais, sustentaveis e o cuidado com as
pessoas.

OOH - Com a segunda maior penetragdo (85% da populagéo), € um meio em que o
investimento para se fazer uma cobertura geograficamente ampla e eficaz € muito alto.
Assim, utilizaremos o meio outdoor para a comunicagao regionalizada com a populagédo
das pragas contempladas pelo programa Vida Longa.

Jornal — No langamento da campanha veicularemos nos principais jornais, antincio com
formato % pagina.

SERVICOS DE TECNOLOGIA

META: Principal plataforma de social media no Brasil, & importante neste mix para dar
proximidade a comunicagdo. Aqui, podemos nos aproximar do publico criando linhas de
campanha com postagens que sejam mais proximas do dia a dia. A Meta também permite
altissima segmentacéo, regionalizacao e aprendizado com o target;

GOOGLE: O Google permite uma entrega com alto poder de segmentagédo, por isso
escolhemos trabalhar com 2 formatos, o PMAX, que percorre todos os principais canais de
performance do Google e o Discovery que tem uma entrega com grande performance com
esses dois formatos, percorremos uma jornada completa dentro das principais
propriedades do Google, como Youtube e Search.

Ferramentas e Disparo:

Plush Notifications e WhatsAPP: Ambos sdo ferramentas que permitem grande
segmentacgao, entrega direcionada ao target, visualizagio privilegiada, pois o device esta
na mao do usuario (smartphone), o que difere um disparo do outro, sao as bases, pois com
o WhatsApp podemos usar uma base proprietaria, enquanto-as entregas do Push séo feitas
com a base das operadoras de telefonia. Ambos os disparos se complementam, quando
falamos em diversas regides e linhas de targets diferenciados.

Nao midia

a) Utilizagao dos recursos préprios de comunicagdo da CDHU:

Como forma de otimizar e ampliar o alcance da campanha, consideraremos os canais
préprios de midia da CDHU e para esse uso estamos propondo:

Banners e filme de 30"/15"e 10", para utilizagdo no portal e redes sociais, Webserie e
Publieditorial.

b) Outras agdes de ndao midia

Utilizacéo da estrutura da CDHU e do Governo do Estado, bem como a parceira com as
prefeituras para a exposi¢cao de Lamas nos postos do Poupa Tempo, cartazetes nos Postos
de Vacinagao, nas Prefeituras e no Bom Prato.

Simulagao do plano de distribuicdo das pecas

Verba destinada ao exercicio: R$ 5.000.000,00 para um periodo de 3 meses.

A distribuicdo da verba contemplara 81,5% do valor em midia, 6,5% em servigos de
tecnologia, 9,9% em produgao de pecas para midia e 2,1% em produg¢ao e distribuicdo de
pecas de ndo midia.

Os valores de midia estdao apresentados com base nas tabelas cheias vigentes na data de
publicagédo do Edital (setembro/2024).

Programacgoes dos meios recomendados




Tatica para TV aberta com cobertura no Estado de Sdo Paulo — formato: filmes de 30" (peca
2) e 15" (peca 11)

WES BASE
e Prose s Horamicial | Peca [AJS{5(0ISITIalalsIs [pfsiT]alals i) ols|Tlajalsfsfojs|T afals|s | Tota | Total | Totsl Totd
1|a(sfals[e]7]s]a|10]sa]ra[raxaas s 17| 18|10 |20 21]22] 2324|2626 |27 2828 [30[51] In= |Ine30" |ins15"| Investimento
BAN |PRIMEIRO JORNAL 04.00 - 06:00 |2 ¢ 11 A 8 2 1 1 21.384.00
BAN_|BAND ESPORTE CLUBE |12:30 - 16:00 |2 e 11 B 1 o 1 31.410.75
BAN_|BORA BRASIL 09:00 -09:25 |2 e 11 Al |a B B 4 2 2 62.989.50
|BAN _|J0GO ABERTO 11:00-12:00 [2 e 11 A B 2 1 1 53.452 00
| TOTAL BANDEIRANTES tlafafafolalolola s s 4]0 9 | & | & | 20028828
GLO |BOMDIA BRASIL 08:30 -09:30 |2 e 11 A 8 2 1 1 65.454 00
GLO |BOMDIA PRACA 06:00 - 08:30 [2 e 11 A 8 2 1 1 42.675.00
GLO |JORNAL HOJE 13:25-14:45 [2 e 11 A 8 B 3 1 2 18772750
GLO |PRACATV 1 EDICAD  |11:45-12:00 |2 e 11 A B 2 1 1 89.575.50
GLO_|CALDEIRAO 15:50 - 18:35 |2 & 11 B 1 o 1 §2.742.00
TOTALGLOBO ' altfsfafalafefs]e{1la]1]0 10 | 4 | 6 | sswa74,00
REC _|CIDADE ALERTA 17:00-19:45 [2 e 11 Al A B 4 2 2 183 366 80
REC |FALA BRASIL 0R40-10:00 |2 e 11 A B B 3 1 2 142 848.00
REC [CINE MAIOR 14:00-16:00 2 e 11 A ] 2 1 1 21046575
REC _|HORA DO FARD 16:00 . 19:45 [2e 11 8 1 0 1 105 944 50
_TOTAL RECORD 1j1jejfj1j0 2)|3p4|t1(1]ojo 10 4 L] 662525315
SBT |PRIMEIRC IMPACTO 2 [07:30-00:30 |2 e 11 A A B B 4 2 2 | 131.790,00
NOVELA TARDE 18HS  |15:30 - 16:30 |2 e 11 A B 2 1 1 174 786,00
SET SPORTS 08:00 - 1115 |2 & 11 A B 2 1 1 81.558,50
DOMINGO LEGAL m 15:15 {2 e 14 A 1 1 0 172.773,00
| 2l1fslefofslolsfols[slols]0 [ 9 | s | 4 | ssooonso

RELACAO DE PECAS
A 30"

B

15*

BRI ROl S S EEEEEEE

17 | 21 | 187098410

peca 2
pega 11

Tatica para Midia Digital - cobertura nas cidades do Programa - formato: banner Display
(peca 7), Truvid (pecas 1 e 11); DOOH (peca 6)

_ MODELO DE CTR
ORIETIVO ESTRATEGIAS DEVICE FORMATOS | PECA (ENTREGA| " op = | VALOR MENSAL  |APROXIMAGG| VIEWS | ALCANCE
Midia Display + ALLOW list
‘com principais portais para Desktop e Mobile Banner Ads 7 2.592.593 CPM R$13,50 R$ 35.000,00 0,30% 7.778 1.296.296
publico 60+
|
TRUVID { Video) Desktop e Mobile Video lelt 333.333 CPM R$ 60,00 R$ 20.000,00 0,30% 1.000 166.667
Awareness/
Geracgdo de
Trifego
DOOH Telas nas Rodavidras Video 10" 6 307.692 CPM R$ 65,00 R$ 20.000,00 615.385
SERASA Desktop e Moblle Banner Ads 7 13.837.320 CPM patrocinio | R$ 300.000,00 0,20% 27.675 6.918.660
MENSAL Yy
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RADIO:

Tatica para radio com cobertura nas cidades que fazem parte do programa - formato: Minuto Vida Longa de Rédio - 60" (peca 2, 12 ¢ 13)

Qss TN s 1 | (o o Rl e T i S (18 (T S O i L L i = 3
A ot g _
Em Obras Americana Wox FM - 80,3 06:00/12:00 SPOT B0* |2,12e13 4 41 4 16 | R$ 37.760.00
Programadas Aragarguama/Jundiai Dumont FM 06:00/20:00 SPOT B0 |2,12e12 4 4| 4 16 | R§ 23.904,00
Em Qbras Aragatuba Clube FM- 96,3 06:00/19:00 SPOT 60" [2.12e13 4 4 4 16 R$ 6.124,80
Programadas Araras Fraternidade FM - 97,9 07:00/19:00 SPOT 60" [2,12e13 4 4 | 4 1% | RS  3.712,00
Em processo de contratagae Atihala Mix FM -819 06:00{19:00| SPOT 60" |12, 12e 13 4 4 | 4 16 | R§ 4.480,00
Entregues Barretos Jomal FM-88,7 06:00/19:00 SFOT 80" |2, 1213 4 4 4 16 R 661248
Entregues Bastos Cidade FM - 91,5 06:00/19:00 SPOT 60" 12,12213 4 4 4 18 R® 2.080,00
Programadas Balatais Educadora - FM 102,3 07:00/19:00 SPOT 60 [2,12e13 4 4 4 18 R$  3.008.80
Entregues Bauru Auriverde FM - 87.5 47:00/19:00 SPOT 60" 12,128 13 4 4 4 16 R$ 5.058,00
Programadas Birigui Tropical FM - 80,7 06:00/19:00 SPOT 60" [2,12e 13 4 4 4 18 | R$ 7.168,00
Em Cbras Beituva Radio CemFM - 108 9 08:00/19:00| SPOT 60" |2, 1213 4 4 | 4 16 | R$ 15.580.00
Entragues Braganga Paulista 102 FM -102,1 06:00/20:00 SPOT 60" |2, 12e 13 4 4 4 18 | R 8.086,00C
Em Obras Capio Bonite Band FM- 887 06:00/19.00; SPOT 60" [2,12e13 4 4 |4 186 | R$  3.744,00
Entregues Catanduva Clube FM - 108 9 08:00/20:00 SPOT 60" |2, 12813 4 4 4 16 RE 253440
Entragues Carquilho Harmania FM - 92,1 08:00/18:00 SPOT 60" |2,128 13 4 4 4 16 RE  1.120,60
Programadas Colina Colina FM - 1051 06:00/12:00 SPOT B0 |2, 12813 4 4 4 16 R$ 4.884,19
Programadas Cordeirdpolis Yera Cruz FM - 1063 06:00/20:00 SPOT B8o" 12.12e13 4 4 4 16 R$ 580,00
Programadas Cruzenro Mantigueira FM - 100,7 06:00/19:00 SPOT 60" 12,1213 4 4 4 16 R$ 528,00
Programadas Dois Comegos Sintonia Fi 88,5 08:00/20:00| SPOT 60" {2, 12e 13 4 4 | 4 6 | R$ 672,00
Frogramadas Esplrito Santo do Pinhal Difusao FM - 102,7 08:00/18:00 SPOT 60" |2, 12a13 4 4 | 4 18 | R$ 3.600,00
Programadas Guaira Cultura FM-104.7 06:00/19:00 SPOT 60" |2 1213 4 4 4 16 R$ 5.760,00
Entregues Guaratingueta 97 FM - 97,1 06:00/19:00 SPOT 80" |2,12213 4 4 | 4 186 | R$ 1.200,00
Programadas Gualapars / Araraquara Marada FM - 98,1 Q6:00/13:00 SPCT 60" 12,1213 4 4 4 16 R$ 23.68C,00
Entragues Ikritinga Temura FM - 89,3 06:00/19:001 SPOT 80" |2,12e13 4 4 | 4 16 | R$ 272000
Programadas Igarapava Alianga FM -90.9 06:00/19:00 SPOT 60" 12,1213 4 4 4 16 | R 1.538,00
Programadas ltagquaguecstuba / Mogl das Cruzes Laser FM- 88,6 06:00/19:001 SPOT 60" 12,128 13 4 4] 4 16 | R$ 2000000
Em processo da contratagdo Itu Cidade FM - 104.7 06:00/12:00 SPOT 60" |2,12813 4 4 4 16 R$ 4.320,0C
Em processe de contratagéo Jabeticabai Gazeta FM - 16G7,9 06:00/18.00 SPOT 60" |12,12e13 4 4 4 16 | R$ 192,00
Programadas Jacarei Mensagem FM - 84,9 06:00/21:00 SPOT 60" 12,1213 4 4 | 4 18 | R$ 3.680,00
Em procassc de coniratagio Warilia Marilia FM - 1059 06:00/12:00 SPOT BO“ [2,12e213 4 4| 4 16 | R$ 886,00
Em processc de contratagao Mogl Guagu Otima FM - 100,9 06:0011%:00] SPOT 80" |2,12e12 4 4| 4 16 | R$ 11.520,00
Programadas Nova Granada { S8o José do Rie Preto Lider FM - 98,3 07:00119:00 SPOT BO" 2,12 13 4 4 4 16 R%  5.968,00
Em Obras Ollmpla Menina FM -83,3 06:00/20:00 SPOT 60" |2, 12a13 4 4 4 16 RE  2.012,B0
Programadas Qurinhos Divisa FM - 92,3 07:00/19:00 SPOT 60" |2,12813 4 4 1 4 16 | R$ 5.760.00
Programadas Faranapanema / ltapeva Cluhe FM -83,5 15:00/19:00 SPOT 80" [2,12e 13 4 4 4 16 | R$ 4.43520
Em Obras Federmeias 88 FM- 88,3 06:00/19:00 SPOT 60" |2,12e 13 4 4 | 4 18 | R§ 284800
Programadas Pindamonhangaba Otima FM - 95 5 0B:00/19:00 SPOT 60" 12, 12@ 13 4 4 | 4 18 | R$ 8.720,00
Programadas Praia Grande / Sanlos TriFM - 105,56 07:00/19:00 SPOT 60" {2, 12213 4 4 4 16 | R$ 1430400
Programadas Registro 99 FM - 986 1 06:00/15:00 SPOT 60" |12, 12613 4 4 4 16 R$ 3.31520
Em Obras Rio Claro Clube FM-843 06:00/18.0C SPOT 60" |2, 12813 4 4 4 16 R3 22.400,00
Entregues Santg Barbara d'Ceste Brasi FM-81.9 07:00/18:00 SPOT B0 12,128 13 4 4| 4 18 | R$ 281120
Entregues Santa Cruz da Rio Fardo Difusara FM - 97,8 07:00/19:00 SPOT B0 |2,12e13 4 4 4 1% | RS 1.216,00
Entregues Sao Carlos Clube FM - 104.7 07:00/19:00 SPOT 60" 12,12e13 4 4 4 16 R$ 14.912,00
Entragues Sao Jose do Rio Pardo Naticia FM - 92,7 07:00119:00 SPOT 60" |2 1213 4 4 4 16 R$ 6.531.84
Programadas Sema Negra Sema Negra AM - 1430 AM | 06:00/19:00 SFOT 80" |2 12e 113 4 4 | 4 16 | R§  4.416,00
Programadas Serrana / Altinopolis 101 FM - 101 1 07:00/19:00 SPOT 60" |2 12813 4 4 4 i6 | R$ 1.722,24
Programadas Sertaozinho Total Fm - 106,1 07:00/19:00 SPOT 60" [2,12e13 4 4 | 4 16 | R$ 5.760,00
Em processo de contratagao Tatul Noticta FM - 98,3 07:00/12:00| SPOT 60" |2,12e13 4 4 | 4 16 | R§ 12.160.00
Pragramadas Taubaté 96 FM - 99,9 09:00/19:00 SPQT 80" |2, 1213 4 4 | 2 16 | R§ 4.608,00
Entregues Tiatd Nova Regionai FM - 88 5 06:00/19:00 SPOT 60" |2,12e13 4 4 4 18 | RE 720,00
Pragramadas Tupa MNova¥upa FM-1003 08:06/19:00 SPOT 60" |2,12e13 4 4 | 4 16 j R 4.704,00
Pragramadas Vargem Grande do Sul Imprensa Fi 06:00/19:00 SPOT 60" 12,12e13 4 4 L] 16 | R$ 5780,00

-
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Tatica para OOH com cobertura nas cidades que fazem parte do programa, entregues (peca 3), em obras (peca 14)
e programadas/em contratacao (peca 15)

Barretos OUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Bastos QUTDOCR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Bauns OUTDCOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Braganga Paulista QUTDOOR | TABULETA 3 2 R% 5.000,00
Catanduva OUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Cerquilho OUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Duartina CUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Guaratingueta CUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Ibitinga QUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Santa Barbara d'Oeste OUTDOOR | TABULETA 3 s R$ 5.000,00
Santa Cruz do Rio Pardo OUTDOCR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
S&o Carlos OUTDCOR | TABULETA 3 2 RS 5.000,00
S30 Jose do Ric Pardo OUTDOOR { TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Sao Roque QUTDOOR | TABULETA 3 2 RS 5.000,00
Tieté OUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Americana CUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Aragatuba OUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Boituva OUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
o |Capdo Bonito OUTDOOR | TABULETA | 14 2 R$ 5.000,00
% Garga OUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Olfmpia QUTDCOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Pedemeiras OUTDCOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Rie Claro QUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Salto de Pirapora OUTDCOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Agudos OUTDOOR | TABLLETA 15 2 R$ 5.000,00
Atibaia OUTDOOR | TABULETA 15 2 RS 5.000,00
itu CUTDOOR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
Jaboticabal OUTDOOR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
Marilia OUTDOOR | TABULETA 15 I 2 R$ 5.000,00
h

Mogi Guagu QUTDOOR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
Socaro OUTDOOR | TABULETA 15 : 2 R$ 5.000,00
Tatui OUTDOOCR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
Guarulhos OUTDOOR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
ltaguaquecetuba / Mogi das Cruzes | QUTDCOR | TABULETA 15 ‘ 2 R$ 5.000,00




y g . .1 P
Tatica para jornal — formato: %2 pagina (peca 4)
MES BASE
4
ETAPADO PROGRAMA|  PRACA JORNAL mﬁéw PERIODICIDADE :‘:‘m PECA| Qs [s s|t|lajal|s]|s|e]s]|t]lala "1; VALOR TOTAL BR';‘_:':J
123 s|6|7 |8 o tojunfa2a[1sf1a|as]|
Em procetn de contratagan |Agudos Correio Regional 5.000 SegasSes  [1/2 paginal 4 1 | 1 | R$6480,00 | 1.296,00
Em Doms Americana O Liberal 47.000 Terd Sex  |1/2 pagina| 4 1 | 1 | R$23.97850 | 510,18
Programadas Aracariguams  |Gazeto de Aracarigusma) 5,000 San 1/2 pigina| 4 ] 1 | RS 2652000 | 5.304,00
Em Cbras Aragatuba O Liberal 5,000 Ter & Dom 1/2 pigina| 4 1 | 1 RS 11.154,00 | 2.230.80
Em processo de contratacio | Atibaia Atibaia Hojpe 3.000 Sab |47 pdgina) 4 | 1] 1 1 RE4.36800 | 145600
Entregla Barretos lormal de Barreton 10,000 Tet & Dorm 1/2 pdgina| 4 1 r 1 RS 34.384,64 | 343885
EIVEEIJ:_’{ BM.??S___ Tribuna _ 2,000 St 1/2 pagina 4 1 1 RS 20.928,00 | 10.464,00
Batatais |0 Jornal de Batatais 3.000 Sab 1/2 pagina | 4 1 T RS 7.200,00 | 2.400,00
Entregues Bauru Jornal da Cidade 14.000 Ter & Dom 1/2 pagina| 4 1 I 1 RS 17.680,00 I 1.262,B6
Em Ciorms Bodtuve Cidade de Boituva B.000 C | Sexta |1/ phgina| 4 1 1 RS 6.240,00 | 780,00
Entregues Hraganga Paulist| Gazeta B 3.000 Ter e Sib 1/2 pagina| 4 1 1 RS 11.925,00 | 3.975,00
Pregrmadas Guaratingueta | Jomal Noticias 11.000 Sex 1/2 pagina| 4 . 1 1 | R$13.475,00 | 1.225,00
Entregues ih Hoje 35.000 Ter a Sab 1/2 pagina| 4 1 1 |R5126.394,80| 3611,78
Programaan Tbitinga Folha de Ibitinga 3.000 SabeDom  |1/2pagima| 4 = = e 1 | R52.250,00 | 750,00
Pragramada: Itapira Tribuna de Itapira 2.000 Ter e Qui 1/2 pigina| 4 1 | 1 RS 2.880,00 | 1.440,00
Programadas Itu O Periscopio 8.000 Quarta a Sabado | 1/2 pagina| 4 | (1] | - L1 11 | RS5.883,00 | 73538
Pragramadas Jabaticabal Jomal A Gazeta 5,600 Sabs 1/2 pigirm| 4 | 1 1 _] R54.770,00 | 85179
Em pricessn de contiatagas | lacarel Didrio de lacarel 1800 _sab | lZpagina] 4 I 1] 1 | RS 10,022,40 | 5 568,00
Frogramadas Jaguariuna Jornal de 5.000 Seg a Sex 1/2 pagina| 4 1 1 RS 262500 [ 53500
Programadas Marilia Jornal O Dia 1.100 Seg a Ses 1/2 pdgina| 4 |3 1 1 RS 7.600,00 | 6.90909
Fogramades Climpia Folha da Regiao 2.000 Saby YZpagina| 4 1 ] 1 | RS 26.928,00 |13.464,00
Em Obras Curinhos Tribuna ) 1.900 QuieSab  |1/2pagina] 4 1 [ 1 | RS 43.360,00 |25.452,63
Programada Rio Oaro Didrio de Rio COaro 2.200 Seg & Sex 1/2 pégina| 4 x| 1 F5 3.744.00 | 170182
Programadas Santos A Tribuna 12,500 Segunda Sexta |1/2 pagina| 4 1 1 R593.132,00 | 7.219,53
Entregues |50 Carlos Primeira Pdgina | 2500 Seg a Sex 1/2 pagina| 4 1 1 R54.180,00 | 1672,00
Entregues 580 Roque Jornal O Democrata 1.450 Sog & Sex 12 pdgina| 4 1 1 R54.752,00 | 327724
Em procwsa da cantratacan | Tatul O Progredun 5000 Qua & Sab 1/2 pdgina| 4 1 1 RS 3.744,00 | 74880
Programadas Taubate Didrio de Taubate 000 Seg 4 Sex 1/2 pagina| 4 1 1 A5 23.088,00 | 2.886,00
TOTAL JORNAIS a|slaf2]4]s 28 |R§ 5469034 | .
Ly . . .
Tatica para Servigos de Tecnologia com cobertura nas cidades que fazem parte do
. - ” . . ” P
programa, - formato: filme 30" (pega 1); filme 15” (pega 11); Posts Carrossel Redes
Sociais (8); Banner Display (7)
. |MODELO DE INVESTIMENTO cTR CLIQUES/
ETIV ™ \Y E
OB] (+] VElcULOS DEVICE FORMATOS PECA ENTREGA COMPRA ALOR MENSAL APROXIMADO | VIEWS ALCANC
META | Desktop e Mobiie| PostAd +Video | 1,7,8eT 66.667 cPE 1% 0,60 R$ 40.000,00 0,35% 66.667 33.333
AwarePess/ GOOGLE | Desktop e Mobile | PMAX/DISCOVERY 7 7.843 cprc R$ 5,10 R$ 40.000,00 0,40% 7.843 3922
Geracido de
Trafego _— —
WhatsAPP | Desktop e Mobile Audio 9 5.000 chD R$1,50 R$ 7.500,00 0,25% 5.000 2.500
PUSH | Desktop e Mobile|  Banner Ads 7 8.000 [ R$ 2,50 R$ 20.000,00 0,40% 8.000 4000 |
MENSAL R$107.500,00 | a7sw0]

Nao midia - Recursos Proprios
Tatica para utilizacdo dos recursos préprios de comunicagao. Pegas - formato: banner
(peca 7), filme 30” (peca 1), filme 15” (peca 11), Redes sociais (pecas 8), , Audio

Whattsapp (peca 9), Websérie (pegas 10, 18 e 19)
Site: https://www.cdhu.sp.gov.br ,
Facebook: https://www.facebook.com/cdhusp,
Instagram: https://www.instagram.com/cdhu.sp/ ,
Youtube: https://www.youtube.com/@cdhuoficial,
Twitter: https://twitter.com/cdhusaopaulo

Intranet: https://cdhuspgovbr.sharepoint.com/sites/intranet




2024 2024 2024
NAC “:g’gp'ﬁg:"s” vElcuLo FORMATO PECA MES BASE MES BASE MES BASE
20 a[t1f1efas|ze[aftn]s]as[2a] ata]ra]as

Recursos Proprios Midia Digital (Meta, Gaogle, Youtube, Twitter) | Canossel + Posts + Videos 1,7, 8
_Hecursos Préprios Site CDHU Publieditorial, Banners, Video! 1, 7, 11, 17 [ I I
Recursos Proprios Youtube i ) __Wanserie 10,18 e 19 | | | | l I l I
Recursos Priprias Audio g l | l I I l
Nio Midia {Intranet Painel Instagramé vel 1.7.8e9

L1 [ | | .

Nao Midia — Outras Agdes
Tatica para utilizagao de outras agdes de Nao Midia. Pecas - formato: Lama de
Poupatempo (peca 5) e Cartazete Prefeitura, Postos de Vacinagdo e Bom Prato (pega 16)

j 2024 2024 2024
iAo “‘?é‘b;g”m VEICULO FORMATO PECA WS BASE MES BASE MES BASE
2| 4 11182528 4 |11]|18]25[2m[a]11]18]2
Néo Midia Lamé Poupatempo Lama 5 s IR e
Néo Midia Bom Prato, Prefeituras € Postos de Vacinacdo |Cartazete 16
[ 11 L1 | L1 |

22
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Resumo geral

[
SA0 PAULOC ESTADO BANDEIRANTES 30°715" 1a11 R$ 209.258,25 208256 | 51%
SA0 PAULD ESTADO GLOBO 30"/15" 1ell R§ 448.174,00 448,174 | 11,0%
S5AO0 PALLD ESTADO RECORD 30°/16" Tell RS 652.625,38 652625 | 16,0%
SAD PALLD ESTADO SBT 30"{15" 1a11 RS 560.908.50 560,909 | 13.8%
[foTaiveievisho | _
i I
Amaricana Vox FM-90,3 60" 2,12e13 | R 2.360,0¢ | RS 2.360,00 | R$ 2.360,00 18 37.760 9.9%
AracariguamalJundiai Dumont FM 80" 2,12e13 | R§ 1,404,080 | R% 1.494,00 | R$ 1.494,00 16 23.004 | 06%
A b Clube FM - 96,3 @n" 2,12e13 | R$ 362,80 | R§ 382,80 | RS 382,80 16 6125 0.2%
Araras Fraternidade FM - 97,9 60" 2, 12e13 | R§ 232,00 | R$ 232,00 | R§ 232,00 16 3.712 0,1%
Atlbaja Mix FM -91,9 e~ 2 t2a13 | R$ 280,00 | R$ 280,00 | R§ 280,00 16 4 48D 0,1%
Barretos Jornal FM - 88,7 60" 2 42013 | R$ 413,28 | RS 413,28 | R$ 413,28 18 6.612 0,2%
Bastos Cidade FM-91,5 60" 2,12e13 | RS 130,00 | RS 930,00 | RS 130,00 16 2.080 0,1%
Batatais E -FM 102,3 6o 2 12813 | RS 188,10 | R$ 1BB,10 | R§ 188,10 16 3.010 0,1%
Bauru AuriVerde FM - 87.5 [y 2, 12e13 | R§ 566,00 | R$ 566,00 | R§ 566,00 16 9.056 0,2%
Birlgui Tropical FM - 80,7 60" 2,12e13 | R$ 448,00 | R$ 446,00 | R§ 443.00 18 7168 0,2%
Boituva Radio CemFM - 106,9 60" 2 12e13 | R$ 980,00 | R% 980,00 | RE 980.00 16 15.680 0,4%
Braganga Paulista 102 FM -102.1 80" 2,12e13 [ R 506,00 | RS 506,00 | RE 508,00 16 8.036 | 0,2%
Capdo Bonito Band FM - 88,7 /0" 2,12e13 | R§ 234,00 | RS 234,00 | RY 234,00 18 3.744 0,1%
Catanduva Clube FM - 106,9 60" 2,125 13 { R§ 158,40 | RS 158,40 | R$ 158 40 16 2534 0,1%
Cerquilho Harmonia FM ~92 1 60" 2.128 13 | RS 70,00 | R$ 70,00 | R§ 76,00 16 1.120 0,0%
Colina Colina FM - 105,1 B0" 2,128 13 | R$ 305,26 | R§ 305,26 | RE 305,26 16 4.884 0,1%
Cordalrapolis Vara Cruz FM - 106,3 60" 2,12¢ 13 | RS 35,00 | R 35,00 | R$ 36,00 16 560 0,0%
Cruzeiro iqueira FM - 100,7 B0" 2,128 13 | R§ 33,00 | RS 33,00 | RS 33,00 16 528 0.0%
Dols Cérregos Sintonia FM 98,5 60" 2,12913 | RE 42,00 | R$ 42,00 | R% 42,00 16 672 0,0%
Espirito Santo do Pinhal Difusao FM - 102,7 60" 2,12e13 | R 225,00 | R 225,00 | R 225,00 16 3.600 0,1%
Guaira Cultura FM - 104,7 60" 2,12e13 | RE 360,00 | R$ 360,00 | R§ 360,00 16 5.760 01%
Guaratingustd 97 FM - 87,1 8e" 2,12e 13 | RE 75,00 | R§ 75,00 [ R$ 75,00 16 1.200 0.0%
Guatapard [ Araraquara Morada FM - 98,1 60" 2,12213 | R§ 1.480,00 | R$ 1.480,00 | RS 1.480,60 16 23,680 0,6%
Ibltinga Ternura FM -99,3 50" 2,12¢13 | RS 170,00 | R§ 170,00 | R% 170,00 16 2,720 0.1%
igarapava Allanga FM -90.9 80" 2.12¢13 | R& 96,00 | R$ 36,00 | R$ 96,00 16 1.536 0,0%
llaquagy { Mogl das Cruzes Laser FM - BB.5 60" 2,122 13 | RS 125000 | RS 1.25000 | RS 1.250,00 18 20.000 | 05%
u Cidada FM - 104,7 60" 2,12813 | R$ 270,00 | RS 270,40 | RS 270,00 16 4.320 0,1%
Jaboticabal Gazeta FM - 107,9 B8O 2,12e13 | RS 12,00 | R® 12,00 | RE 12,00 16 192 0,0%
Jacarai Mensagem FM -84 8 80" 2.12613 | RS 230,00 | R$ 230,0¢ | RS 230,00 16 3.680 0,1%
Marilia Marilia FM - 105.9 507 2.12e13 | RS 56,00 | R$ 56,00 | R§ 56,00 16 896 0.0%
Mogi Guagu Otiena FM - 100,98 50" 2,12e13 | RS 720,00 | RS 720,00 | RS 720,00 16 11.520 0,3%
Nova Granada { $ao Jos¢ do Rlo Preto Lider FM ~88,3 60" 2, 12813 | R§ 373,00 | R 373,00 | RS 373,00 46 6963 | 0,1%
Olimpia Menina FM - 93,3 60" 2,12e13 | R§ 125,8¢ | RS 125,80 | R§ 125,80 18 2813 0,0%
Curinhos. Hvisa FM - 93,3 60" 212813 | RS 360,6% | R$ 360,00 7 RS 360,00 16 5.760 0,1%
Paranapanema / tapeva Clube FM - 93,5 [ 2, %2813 | R$ 277,20 | R$ 277,20 | R§ 277.20 16 4.435 3,1%
Pederneiras 88 FM- 88,3 60" 2 12e13 | R$ 178,00 [ R 178,00 | RY 178,00 18 28R4 | 01%
Pindamanhangaba Otima FM - 5,5 60" 7 12e13 | R$ 420,00 | R$ 420,00 | RS 420,00 18 6.720 | 62%
Praia Grande ! Santos Tri FM - 05,5 60" 2, 12213 | R$ B94,00 | RS 894,00 | RS 294,00 16 14304 | 0,4%
Registra 99 FM - 99,1 50" 2.12e13 | R$ 207,20 [ R$ 207,20 | R§ 267 20 18 3.315 | 0,1%
Ric Claro Clube FM -94,3 60" 2.12613 { R§ 1.400,00 | R§ 1.400,00 | RS 1.400 00 16 22.400 0,5%
Santa Barbara d'Deste Brasil FM - 81,8 60" 2.12e13 | R 163,20 | R§ 163,20 | R$ 163,20 16 2.611 0,1%
Santa Cruz do Rio Pardo Difusora FM - 57,9 60" 2,17e 13 | R§ 76,00 | RS 76,00 | R§ 78,00 16 1.216 0,0%
Séo Cartos Clube FM -104,7 60" 2,12¢ 13 | R$ 932,00 | R$ ©32,00 | R 932,00 16 14.912 0,4%
SéoJose do Rio Pardo Noticia FM 92,7 60" 2,12e13 | RS 408,24 | RS 408.24 | RS 408,24 16 6.532 0,2%
Serra Negra Serra Negra AM « 1430 AM 60" 2,12213 | R§ 276,00 | R 276.00 | RS 276,00 16 4.416 0,1%
Serrana ! Alti 101 FM-104.1 80" 212213 | R$ 107,64 | R 107,64 | RS 107 64 18 1,722 | 0,0%
Sartiozi Total Fm - 1061 60" 2,12e13 | R} 360,00 | RS 360,00 | R 360.00 16 5.780 0,1%
Tatul Noticla FM - 98,3 80" 2,122 13 | R 760,00 | R§ 760,00 | R$ 760,00 16 12.160 0.3%
Taubaté 99 FM - 99,9 0" 2, 12213 [ R$ 244,00 | R$ 2BB,00 | R$ 288,00 16 A.608 1%
Tietd Nova Regicnal FM - 89,5 80" 2,12e13 | R$ 45,00 | RS 45,00 | R$ 45,00 16 720 0,0%
Tupd NovaTupd FM - 1043 [l 2,12013 | R% 294,00 | RS 284,00 | RS 294,00 16 4.704 0,1%
Vargem Grands do Sul Imprensa FM 507 2,12 13 | RS 360,00 | R$ 360,00 | RS 360,00 16 5760 | 04%
0 IEEEE
Agudas Corraio Regianal 1/2 pagina 4 RS B.480,00 1 ©.480 0,2%
Amarijcana 2 Liberal 1/2 pagina 4 RE 23.978,50 1 21979 0,6%
Aragariguama Gazela de Aragariguama 1/Z pagina 4 RS 26.520,00 1 26.520 0,7%
[\ A © Liberal 172 pagina ] RS 11.154,00 1 11154 | 0,3%
w Atibaia Atibaia Hoje 112 pégina 4 R§ 4.368,00 1 4.368 0,1%
Barratos Jornal de Barretos 142 pégina 4 R$ 34,388,64 1 34,289 0,8%
-3 Baslog Tribuna 1/2 pagina 4 R§ 20.928,00 1 20,928 | 0,5%
E Batatals © Jornal de 142 pégina 4 R% 7.200,00 1 7.200 0,2%
X Bauru Jornai ¢da Cldade 1i2 pagina 4 R$ 17.680,00 1 17.680 0,4%
Boituva Cldade de Baituva 1i2 pagina 4 R$ 6.240,00 1 6.240 0,2%
Braganga Peulista Gazata ' 142 pagina 4 R§ 11.925,00 1 11.925 0,3%
Guaratinguetd Jorpal Noticias 1/2 pagina 4 R$ 13.475,00 1 13475 &,3%
Guarulhos Guarulhos Hoje 1/2 pégina 4 R$ 126.394,80 hi 128.395 | 31%
Ibitingz Falha de Ibitinga 142 pagina 4 RS 2.250,00 T 2.250 0,1%
lfapira Tribuna de ltapira 112 pagina 4 RE 2.880,00 1 2.880 0,1%
{1:T] 0 Periscopio 142 pagina 4 R¥ 5.883,00 1 5.883 0,1%
Jaboticabal Jornal A Gazeta 12 pagina 4 R$ 4.770,00 1 4.770 0,1%
Jacaral Djarlo de Jacarel 1/2 pégina 4 R% 10.022,40 1 10.022 0,2%
Jaguariuna Jornal de Jaguartana 172 pagina 4 RE 2.625,00 1 2.625 0,1%
Marilia Jornal O Diz 1/2 pagina 4 RS 7.600,00 1 7600 0,2%
Olimpia Folha da Regido 1/2 pagina 4 R$ 26.928,00 1 26.928 0.7%
Qurinhes Tribuna 1/2 pagina 4 R$ 46.360,00 1 48.380 1,2%
Rig Claro Didrio de Rio Clarg 1/2 pagina 4 R$ 3.744,00 1 2.744 0,1%
Bantos A Triduna 1f2 pagina 4 R% 93.132,00 T 83.132 | 2,3%
Sdo Carlos Primeira Pagina 1/2 pagina 4 R$ 4.180.00 4 4,180 0,1%
Sda Roque Jornal D Democrata 1¢2 pagina 4 R$ 4.752.00 AT 4.752 0,1%
Tatui Q Progressa 12 pagina 4 RS 3.744.00 1 3.744 0.1%
Taubaté Didrio de Taubatd 142 pagina 4 RE 23.088.00 1 21,088 D,6%
Barretos Qutdoor abulata RS 000,60 300 f
Bastas. Qutdonr abuleta RY 5.000,00 000 I
Bautu Qutdoor abulsta RE .000, 5 ] ¥
EBraganca Paulista Outdoor abuleta RE . 000,01 L G00 A
Catand Qutdoor abulaia R$ 000, B0 H
Carguilha Quidoor abuleta RS ,000, DD X
Duartina Quidoor abulata RS 000, .00 3
G i Quidoor abuleta R% .000 DD K
Ibitinca Outdoor abulala R .(100,00 i oD ]
Santa Barbara d'Qeste Duidoor Tahulela R$ .000,00 00| B
Santa Cruz do Rio Parde Duidaor Tabulela RS 000,00 00y |
Sio Carlos Dutdaor abulala R§ 000,00 000 X
S80 .Jose do Rio Parco Qutdoar abulala R$ 000,00 000 ),
Sdo Rogue ‘Dutdoar abulela R$ 00,00 000 N
Tiete Outdoar abulala R$ 000,00 Qo0 K
Americana Qutdoar abulala 4 R$ 000,00 .00 RE
Aracatuba Qutdoor abulela 4 R$ 000,00 000 K
Boituva Dutdoar abulata 4 RS 000,00 000 I
Capio Bonita Outdoar abulsla 4 [ 000,00 5,000 ),
Garga Qutdnar Ttabulela 4 R$ 000,00 5,000 i
O [ypia Qutdnar Tabulela 4 R$ 000,00 .000 H
Pedarnelras Qutdoor Tabulala 4 RE 000,00 .00 H
Rio Clarg Qutdoor Tabuleta 4 RE 000,00 . 000 K
Salto de Pirapora Outdoor Tabuleta 4 R 100,00 000
Agudps Outdoar Tabulela R 000,00 000
Atibaia Qutdoor Tabuleta R 000,00 000 |
Itu Outdoor Tabulsta R .000,00 .000 |
Jabutigaba) Outdoor Tabulsta 5 R 000,00 000 ,
Idarilia Outdoor Tabuleta 5 RS Do .000 X
Mogi Guagu Outdoor Tabuleta 5 R$ 000,00 000 1%
74 Socorre Outdoor Tabuleta 5 RS 000,00 000 %
7 Tatui Guidoor Tabulsta RS 000,00 obo [ 0.1%
e ?_i____,,___,,G_uarthn Outdoor Tabulsta RS 000,00 000 1%
T s Outdoor Tabuleta = ~_5.000,00 000 | 0,1%
Midia Display Dasktap e Mobile 7 R§ 3500000 | RS 35.000,00 35.0 X 23,333 105.000 | 26%
S#b Paufo Estado (foco nas cldades do TRUVID { Vidaa) Deskiop e Mobile 1e11 RS 20.800,00 | RS 20.000,00 | RS  20.000.00 3,000 500,000 1.000 60.000 | 1,5%
pregrama) DOCH Telas nas Rodovidrias (] RS 20,000,00 | RE  20.000,00 | R 20.000,00 1.846,154 €4.000 1.5%
SERASA Desktop e Mobile 2 RS 300.000,00 | R§  300.000,00 | RS 300.000,00 20.755.980 B1.024 940.000 | 22.1%
o ati W= i YO TAR MBI ~ o = el )1 L v ]| (sorase[wio% ]
META Post Ad + Video T7.8611| RS 40.000,00 | RS _ 40.000,00 | RS _ 40.000,00 100.000 706,000 | 120.000 | 2,4%
S#c Pauio Eslada {foco nas cidades do GOOGLE PMAX/DISCOVERY T R$ 40.000,66 | RS 40.000,00 | R$  40.000.00 11.765 11.765 73,529 [ 120.000 | 7.
programa) WhatsAPF Audio ] RS 7.500,00 | R§  7.500,00 7.500.00 7.500 22,500 S
PUSH Banner Ads T RE 20.000.00 | R§  20.000,00 | R§  20.000,00 12.000 12.000 24,0600 £0.000 2%




d) Valores (absolutos e percentuais) alocados na produgdo e ou na execucgéo técnica de
cada peca destinada a veiculos de comunicacao

PECA DISCRIMINACAO VALOR %
1 | Filme 30" para TV e internet (1) 388.640,00| 78,6
2 | Minuto Vida Longa para radio (2) 0,00 0,0
3 | Outdoor cidades com unidades entreques — 30 cartazes 11.100,00 2,2
4 | Anuncio jornal ¥z pagina (5) 0,00 0,0
6 | DOOH rodoviarias (versdo 10" da peca 1) 19.800,00 4,0
7 | Peca digital para portais (5) 0,00 0,0
9 | Audio para Whatsapp 4.00000| 0,8
11| Verséo da peca 1 para 15" (3) ) 32.64000, 6,6
12 | Nova verséao (contetdo) da peca 2 (2) 0,00 0,0
i 13 | Nova verséo (conteldo) da peca 2 (2) 0,00 0,0
14 | Verséo peca 3 para cidades em obras — 18 cartazes 6.660,00 1.4
15 | Versao peca 3 para parte das cidades programadas/em 7.400,00 1,5
contratacao (10 cidades) — 20 cartazes
17 | Publieditorial para portal web (4) 0,00 | 0,00
-x- | Fotografo para captar imagens para a campanha durante | 24.200,00 4,9
a filmagem da peca 1 e tratamento das imagens
TOTAL _ 494.440,00 | 100,0 |
1- Inclui: producéo do filme, direitos de uso da musica “Canta canta minha gente que

vida vai melhorar” de Martinho da Vila, taxa Condecine e envio para as 32 emissoras
programadas.

2- Servigo de criagdo da agéncia e gravagédo nas proprias emissoras, ambos sem custo.
Direitos de uso da misica em radio estao contemplados na peca 1.

3- Inclui envio para as 32 emissoras programadas.

4- Servigo de criagdo da agéncia e producéo pelo portal, ambos sem custo.

5- Criagao e produgao interna da agéncia, sem custo.

e) Quantidades a serem produzidas de cada peca e ou material de nao midia

PECA DISCRIMINACAO QTD
E.

5 | Lama para Poupa Tempo (230 postos) 230

8 | Carrossel para redes sociais CDHU 1

9 | Audio para Whatsapp cadastro CDHU 1

10 | Websérie “Vida Longa como ela &” — capitulo 1 1

16 | Verséo da peca 5 para cartazete (Prefeituras, postos de 3.00

vacinacio e Bom Prato) 0

18 | Websérie “Vida Longa como ela é” — capitulo 2 1

19 | Websérie “Vida Longa como ela é” — capitulo 3 1

f) Valores (absolutos e percentuais) alocados na produgéo de cada peca e ou material de
nao midia

PECA DISCRIMINACAO VALOR %
5 | Lama para Poupa Tempo (230) 36.800,00 | 56,1
8 | Carrossel para redes sociais CDHU (1) 0,00 0,0
9 | Audio para Whatsapp cadastro CDHU (2) 0,00 0,0
10 | Websérie “Vida Longa como ela é” ~ capitulo 1 8.000,00| 12,2
16 | Verséo da peca 5 para cartazete (3.000) 4.800,00 73
18 | Websérie “Vida Longa como ela é¢" — capitulo 2 8.000,00 12,2_
19 | Websérie “Vida Longa como ela é” —- capitulo 3 8.000,00| 122
| TOTAL 65.600,00 | 100,0

1 - Criagéo e produgéo interna na agéncia, sem custo.

25#\/)




2- Custo alocado nos custos de pecas para veiculos de divulgagao.

g) Valores (absolutos e percentuais) alocados na distribuicdo de cada peca e ou material
de ndo midia

PECA DISCRIMINACAOQ VALOR %
5 | Lama para Poupa Tempo 11.500,00 | 30,1
8 C}arrossel para redes sociais CDHU 0,00 0,0
9 | Audio para Whatsapp cadastro CDHU 0,00 0,0
10 | Websérie “Vida Longa como ela €” — capitulo 0,00 0,0
1
16 | Versado da peca 5 para cartazete 26.700,00 | 69,9
18 | Websérie “Vida Longa como ela &” — capitulo 0,00 0,0
2
19 | Websérie “Vida Longa como ela é” — capitulo 0,00 0,0
3
TOTAL 38.200,00 | 100,0
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