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CONTEXTO DA POPULACAQO IDOSA NO BRASIL
O desafio enfrentado pela populacédo idosa no Brasil € multifatorial e abrange aspectos
culturais, financeiros e de satde publica, além de questdes de dignidade e insergao social,
especialmente considerando o envelhecimento acelerado da sociedade:
1. Aspectos Culturais e Etarismo
Vivemos em uma sociedade que valoriza a produtividade e a aparéncia jovial, levando a
marginalizacido dos mais velhos. Este fenémeno, conhecido como etarismo, reflete-se na
vis&o limitada das contribuigdes dos idosos, como se sua relevancia social fosse menor.
Alexandre da Silva, secretario Nacional dos Direitos da Pessoa Idosa, afirma: “Precisamos
olhar além dos estereodtipos, parar de julgar e entender que a pessoa idosa & uma pessoa
de direitos também. Direito de estar no mesmo espaco das outras pessoas, nos ambientes
intergeracionais, direito a autonomia”.
2. Dignidade, Qualidade de Vida e Insergéo Social
O Estatuto do Idoso tem 21 anos e foi um marco importante para assegurar direitos. No
entanto, o Ministério dos Direitos Humanos e da Cidadania destaca que muitas das suas
disposigdes ainda néo foram efetivadas em politicas publicas abrangentes. Desafios como
a criacdo de programas que permitam o envelhecimento ativo e que integrem diferentes
geracées continuam sem solugbes robustas, o que limita a capacidade dos idosos de
viverem com dignidade e independéncia. No editorial “Histéria da Velhice no Brasil: 60 Anos
de Mudangas, Conquistas e Desafios”, 0 Servigo Social do Comércio (Sesc) enfatiza que,
apesar de os idosos terem desempenhado papéis significativos em familias
multigeracionais, a urbanizacéo e as mudangas na estrutura familiar foram dificultando sua
participacéo ativa na sociedade.
3. Falta de Planejamento Financeiro e Empobrecimento
Estudo da CNDL e do SPC identificou que o contingente de idosos com alguma
inadimpléncia em 2021 ja era de 54%. "Muitas vezes, os idosos nao se prepararam para
este momento e os ganhos com a aposentadoria acabam nio sendo suficientes para
manter o padrao de vida desejado. Para boa parte da populagéo, ainda é um grande desafio
manter uma reserva para esse momento da vida onde normalmente a renda cai e os gastos
com saude aumentam", afirma José Costa.
Uma das causas deste problema, segundo o Ministério de Direitos Humanos, € a reduc¢éo
da empregabilidade, com aumento consequente da informalidade. Para Morris Litvak, CEO
e fundador da Maturi, startup dedicada a inserir idosos no mercado de trabalho, "muitas
vezes, ha uma percepgéo equivocada de que profissionais mais velhos nao conseguem
acompanhar a evolucdo tecnoldgica ou sdo menos produtivos, o gque nao corresponde a
realidade".
4. Violéncia
As violéncias as quais os idosos estdo expostos sdo de varios tipos: psicolégica, sexual,
econdmico-financeira-patrimonial, negligéncia. Segundo a Fiocruz, 60% dos casos de
violéncia fisica contra eles s&o cometidos por familiares. Dois tergos dos agressores sao
filhos, em casas frequentemente sustentadas por estes idosos (53% da renda vem deles,
de acordo com a fundacao). O Disque 100, canal de dentincia destas ocorréncias, reporta
que, entre as queixas mais comuns, estio a perda de autonomia e o abandono.
Vemos, assim, gque a vulnerabilidade da populacéo idosa no Brasil ndo é causada por uma
gama de fatores e demanda a atuagéo do poder ptblico em conjunto com a sociedade. A
garantia de direitos € complexa, principalmente quando uma parte importante das ameacas
vem do ambiente familiar.
DESAFIOS DA HABITAGAO PARA A POPULACAO IDOSA
O IBGE estima que 37,5% das moradias urbanas ocupadas por idosos precisam de algum
tipo de melhoria estrutural, especialmente relacionadas a acessibilidade e seguranga.
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Muitas ndo tém infraestrutura de acessibilidade, como rampas, corrimdes, banheiros
adaptados ou pisos antiderrapantes, aumentando o risco de acidentes, como quedas — um
dos principais motivos de hospitalizacdo dessa faixa etaria no Brasil, segundo dados do
Ministério da Salde. Isto dificulta a implementacao do conceito "aging in place" - a
permanéncia no local de moradia, seja propria, seja no caso viverem com a familia. Os que
residem em areas rurais enfrentam problemas ainda mais graves, com maior isolamento e
MEeNos acesso a servicos.

Empresas especializadas em reformas comecam a oferecer solugbes mais baratas e
adaptadas a realidade financeira dessa populacio, assim como o monitoramento remoto e
sistemas de assisténcia, com botdes de emergéncia e sensores para detectar quedas. O
modelo de cohousing para idosos, em que residéncias compartilhadas oferecem maior
seguranga e integragao social, surge lentamente como solugao viavel e econémica para as
classes baixas.

Apesar das oportunidades, ha entraves significativos, tais como os citados por Zulma das
Gragas lucena Schussel, em “Os idosos e a habitagdo”, publicado na revista Kairos
Gerontologia: "a) falta de politicas publicas integradas. Nao ha um plano nacional
abrangente que trate da habitagéo do idoso de forma completa, considerando aspectos de
saude, mobilidade e inclusdo social; b) baixo poder aquisitivo. Muitas das solugdes
existentes ainda so inacessiveis para a populagéo de baixa renda, que precisa de politicas
mais robustas de financiamento e subsidios para reforma ou aquisicdo de imoveis; c)
caréncia de informagdo. Muitos idosos e suas familias ndo tém conhecimento sobre os
beneficios de adaptar suas moradias ou sobre os programas disponiveis para auxilia-los."
A IMPORTANCIA DOS PROGRAMAS PUBLICOS DE MORADIA PARA A POPULACAO
IDOSA

Na esfera federal, os idosos de baixa renda que possuem cadastro no Beneficio de
Prestacéo Continuada (BPC) e no Bolsa Familia podem contar com o acesso facilitado a
moradia gratuita desde 2023. O beneficio passou a ser disponibilizado pelo Programa
Minha Casa, Minha Vida. No entanto, a iniciativa nao consegue dar conta do contingente
em deficit e ndo ha um plano nacional abrangente que trate da habitacao do idoso de modo
completo, considerando aspectos de saude, mobildade e inclusdo social.
Diversos estados brasileiros ja estao desenvolvendo programas habitacionais voltados para
a populacgao idosa em situagao de vulnerabilidade social, de maneira complementar. Esses
programas compartilham caracteristicas como acessibilidade, inclusdo social e
fornecimento de suporte assistencial e comunitario. E o caso do Cidade Madura, na
Paraiba, em que ha o pagamento de uma taxa simbdlica, e do Viver Mais, no Parana, em
que os beneficidrios contribuem com 15% do salario minimo como aluguel.

VIDA LONGA

Nesse contexto, o Vida Longa, iniciativa do Governo de Estado de Sao Paulo, representa
uma abordagem inovadora e necessaria para enfrentar o desafio do envelhecimento
populacional e a fafta de habitagio adequada. As unidades, projetadas a partir do Desenho
Universal, garantem o atendimento de especificidades desse publico. E a gratuidade
possibilita o atendimento de uma parcela vulneravel social e economicamente. Ao unir as
secretarias estaduais de Desenvolvimento Urbano e Habitagdo e de Desenvolvimento
Social na mesma iniciativa, articuladas com as prefeituras, o programa ataca o problema
habitacional, atuando diretamente na promocao do bem-estar e da qualidade de vida deles
- O acompanhamento permanente da gestao do projeto possibilita ganhos que implicam
nao apenas na solugado do problema objetivo (habitagao), tocando questdes sensiveis do

envelhecer. A expertise, magnitude e credibilidade da CDHU como maior agente promotor

de moradia popular séo fundamentais para o sucesso do projeto.
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Em sua dissertacdo, “Habitacdo e Bem-estar: estudo de caso na Vila dos Idosos, Sao
Paulo, SP”, Marilia de Freitas Campos aponta que “a habitagéo planejada para pessoas
idosas relativamente independentes representa uma manifestacdo de cuidado, que
proporciona independéncia e pode ser oferecida por meio de uma variedade de solugdes
projetuais (CARSTENS, 1993). Esse tipo de habitacdo pode proporcionar acesso a
diferenies niveis de suporte fisico e social. Moos (1980 apud CRIST, 1899) afirma que o
grau de satisfacdo com o apoio e o encorajamento para ser independente € superior ao
advindo da interacéo social. [...] A personalizagéo e o controle sobre o meio ambiente &
importante para a autoestima, satisfagdo e motivagéo, particularmente para pessoas idosas
que experimentam um fechamento das opgbes da vida. Ser capaz de alterar e personalizar
0 ambiente permite que as necessidades e preferéncias individuais sejam satisfeitas. Senso
de controle, que pode ser promovido a partir de politicas de gestao e pelo design, também
contribui para potencializar a sensagio de lar e aumentar a sensagao de bem-estar,
enqguanto diminui o carater institucional (CARSTENS, 1893).
Podemos dizer que o Vida Longa proporciona a estes idosos uma camada de beneficio
subjetivo. Colabora para a recuperagao da individualidade e autonomia desses idosos
vuineraveis, algo via de regra retirado paulatinamente de suas vidas, e oferece dignidade,
bem-estar e qualidade de vida depois de momentos de tensao, instabilidade e sofrimento.
DESAFIO DA COMUNICACAQO — UM NOVO OLHAR PARA A VELHICE
Uma campanha de comunicagédo que fale sobre um programa habitacional para idosos em
vulnerabilidade social — tema que, como demonstramos, transita por um problema
multifatorial — precisa de uma abordagem holistica na construgdo de sua mensagem. E
necessario que dialogue com a realidade e os sentimentos dos idosos assistidos e elegiveis
ao programa e que também sensibilize a sociedade para o tema, apresentando as solucdes
dadas pelo programa Vida Longa.
Nunca fomos tio velhos e nunca fomos tantos velhos ao mesmo tempo. Ser velho € novo
no Brasil, um pais acostumado a olhar sempre para as infincias. Estamos em franco
processo, como sociedade, de aprendizado sobre o que ¢, de fato, a poténcia da terceira e
da quarta idades. Nossas concepgdes de idosos incapazes, sem desejos e sonhos, caem
por terra a cada reportagem, a cada estudo. Ao contrario, estamos nos deparando com
uma geracéo cheia de vida e de possibilidades.
Segundo o estudo Sonhos Brasileiros, do grupo Croma, os brasileiros acima dos 65 anos
sonham e muito. Dentre seus principais topicos, estéo a satde e o bem-estar mental, com
28% mencionando a meditacdo como atividade desejada. O maior sonho de pessoas com
mais de 65 anos & fazer cursos de temas variados, segundo 59% dos respondentes da
pesquisa. O aprendizado continuo na terceira idade pode trazer uma série de beneficios
para o cérebro, e esse sonho vai ao encontro de varios estudos que indicam a educacao
como fator importante para redugéo do risco de déficit cognitivo.
Ao conceder moradia para os idosos em vulnerabilidade social, o programa Vida Longa
supriria uma das necessidades basicas, de acordo com a Hierarquia das Necessidades de
Maslow, e, a partir disso, esses beneficiarios poderiam almejar aspectos mais sofisticados,
como a autorrealizagdo pessoal. No entendimento atual desta teoria, porem, estas
necessidades coexistem e ndo ha hierarquia entre elas. Pressupor que, pela
vulnerabilidade social, os idosos atendidos possuem menos sonhos que ouiras pessoas na
mesma faixa etaria seria apenas corroborar com o etarismo da sociedade. Por isso, nosso
entendimento do programa Vida Longa é de que ele n&o oferece apenas casas € moradia
digna, oferece a capacidade de voltar a sonhar.
O artigo 37 da Constituicdo Federal do Brasil estabelece o principio da publicidade, que,
exige a divulgacéo dos atos administrativos para assegurar transparéncia e acesso publico

as acoes do Estado. No caso da Companhia de Desenvolvimento Habitacional Urbano .
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(CDHU), a divulgacdo de seus programas de apoio a populagdo idosa em situacao de
vulnerabilidade social & essencial, pois permite que a sociedade conhega as iniciativas
governamentais na darea, facilifando o acesso dessa populagéo aos seus direitos. Alem
disso, essa divulgacédo fortalece a participagdo social ao incentivar o envolvimento da
sociedade nas politicas publicas e contribui para a inclusdc social, combatendo as
desigualdades. Assim, ao divulgar seus programas, a CDHU também presta contas a
sociedade, permitindo que o publico acompanhe a aplicacdo dos recursos e avalie os
resultados alcancados.
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A comunicacéao realizard a devida prestacdo de contas e publicidade do programa Vida
Longa, mas também construira uma mensagem que dignifique e ressignifique a pessoa
idosa em vulnerabilidade social, enfatizando o papel do estado de Sao Paulo e suas
secretarias como agentes publicos interessados no bem-estar coletivo da sociedade.
Nossos territorios de comunicagéo sdo a dignidade e a autonomia. A dignidade é o campo
objetivo da mensagem, garantido pelo papel do estado em colaboragdo com os municipios.
A autonomia retrata o carater subjetivo trazido pelo Vida Longa. Uma chance para pessoas
em vulnerabilidade social viverem em uma moradia individual, com boas condigbes,
formando uma comunidade. Escrevendo um novo capitulo em suas vidas.

Poderiamos ter optado por um caminho meramente informativo sobre a implementagéo e
o andamento do projeto, tratando apenas de niimeros. Mas isso nédo seria suficiente nem
engajaria emocionalmente a populagdo com a nossa campanha. Entendemos que o
engajamento € um fator fundamental para a retengdo da mensagem do programa Vida
Longa e também pode colaborar para reforgar o movimento de valorizagédo da pessoa idosa,
especialmente aquela em vulnerabilidade social.

Além disso, a vulnerabilidade social exige cuidado e atengéo especificos, principalmente
nas mensagens direcionadas para as pessoas assistidas ou os possiveis beneficiarios.
Atualmente, o consumidor deseja se ver representado nas campanhas. Passamos de um
momento em que a publicidade era aspiracional para, hoje, ser centrada no consumidor e
na sua realidade. E o que chamamos de estratégia Consumer Centric, focada em suas
necessidades, seus anseios e seus desejos.

Como defendido em nosso raciocinio basico, o problema habitacional desse segmento é
uma manifestagcdo do seu crescimento acelerado, mas tamhém esta inserido num caldo
cultural de preconceito, limitagbes e desconhecimento da sociedade sobre a capacidade
de pessoas idosas terem desejos, sonhos e desejarem autonomia. E do quanto ter isso
reconhecido e viabilizado as faz bem e as enche de sede de viver, propdsito e alegria.
Nosso partido tematico € o dos sonhos. O sonho realizado da casa propria — ja no final da
jornada de vida, quando néo se via esperanga ou expectativa, oriundas da vulnerabilidade
social. Mas isto ndo basta. Ao longo de nossa pesquisa, entendemos que a pessoa idosa
n&o deixa de sonhar. Logo, uma casa € muito importante sim, mas os sonhos nao param,
se interrompem ou mesmo deixam de existir a partir desta realizagdo. Vamos abordar
sonhos esquecidos que, pela oportunidade da moradia, pela seguranga e pelo bem-estar
alcancados com o programa Vida Longa, podem ser reativados e vividos. Vamos ainda
ressaltar que pessoas idosas, mesmo em vulnerabilidade social, ndo vivem apenas de seus
passados e mantém um olhar para o futuro. Em reportagem para o jornal Zero Hora, o
psicologo e professor Aleyr Oliveira destaca que a ideia de seguir fazendo planos é de
inegavel importancia na velhice para dissipar a sensagio de inutilidade ou ociosidade. Ele
diz: “Fazer planos e buscar realiza-los significa engajamento e ativagdo de aspectos
emocionais, sensoriais e perceptuais, neurocognitivos e funcionais. Essa ativacao ajuda a
manter o corpo todo funcionando e, em especial, nossa imensa rede neural que precisa ser
constantemente ativada.”

Chegamos ao conceito: “Porque sonhos ndo envelhecem.” Um conceito polissémico, que
abriga e possui muitos significados, possibilitando expressar multiplas coisas a publicos
variados com uma unica frase. Esta € uma mensagem de esperanca e de realidade, que
olha para o mesmo horizonte positivo que o nome do programa Vida Longa olha. Uma vida
longa recheada de propdsito, de experiéncias dignificantes e com sentido. De sonhos. Ap
pensarmos nos beneficiarios e na populagéo idosa, reforgcamos a ideia de que eles tém
poténcia de vida e de sonhos. E que a casa oferecida pelo Vida Longa é a realizagéao de®
um deles, muito importante, sem duavida, mas n&o a Unica possivel. Também é um conceito
que da noticias do projeto para a populagdo em geral, com nimeros e cidades
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implementadas, beneficios para os assistidos, comprovando que este segmento pode
sonhar com uma casa e muito mais. Por fim, o conceito se conecta com cancgdes brasileiras,
evocando os versos de Clube da Esquina Il, de Flavio Venturini: ‘Porgue se chamavam
homens/ Também se chamavam sonhos/ E sonhos néo envelhecem.”
“O que dizer”: a centralidade da nossa mensagem esta em demonstrar os beneficios dos
aspectos materiais do programa (a construcdo das casas, a parceria com as prefeituras, a
adocdo dos principios do Desenho Universal), a partir do trabalho da CDHU do estado de
Sao Paulo, em parceria com as prefeituras, e também enfatizar o pape! e o trabalho da
Secretaria de Desenvolvimento Social no atendimento dos beneficiarios. Para divulgar os
numeros do programa Vida Longa, os beneficios que ele proporciona para a populagéo
idosa em vulnerabilidade social e para toda a sociedade, a campanha trara a perspectiva
de que os sonhos ndo envelhecem da mesma maneira que o corpo, aumentando o
conhecimento da vida de uma pessoa idosa. E que, a partir da conquista do sonho da casa,
ela pode ir além e retomar outros sonhos. A despeito das dificuldades objetivas gue possa
ter tido, apesar da vulnerabilidade social, ainda € um ser humano que merece deve ser
visto/ tratado na sua integralidade subjetiva. Com isso, valorizamos a sua autopercepGao,
colaborando para o aumento da autoestima, e colaboramos com o combate ao etarismo,
reforcando a vis&o positiva e ativa deste segmento na sociedade, mesmo os vulneraveis.
“Como dizer”: nosso conceito grafico explora elementos da marca do programa Nova Casa
Paulista, reforcando a associagao visual do Vida Longa com o programa guarda-chuva de
habitagdo da CDHU. Esse elemento grafico aparece como uma *mascara” gue enguadra
situacdes ao fundo, nas quais vemos as casas entregues e a manifestacdo de algum dos
sonhos sendo concretizada — um jardim florido, um violdo sendo tocado, dentre outros. O
ponto focal em primeiro plano das pecas, acompanhando a logica de protagonismo, € a
imagem dos idosos, sempre em poses altivas, felizes, serenas, exatamente no local onde,
na marca do Nova Casa Pauiista, fica a “casa". A ideia aqui & representar o bem-estar
alcangado pela posse da residéncia oferecida pelo programa. As “fotos” de pessoas
utilizadas em nossos layouts foram geradas por Inteligéncia Artificial devido ao problema
que apontamos desde o comego de nossa defesa: o etarismo. S&o raras as boas fotos de
pessoas idosas do Brasil. No entanio, na execugdo da nossa campanha, produziremos
fotos reais com as pessoas beneficiadas pelo programa Vida Longa. No uso das cores,
enfatizamos o vermelho das marcas do estado de SP, da CDHU e do programa Nova Casa
Paulista, mas introduzimos tons de azul, que evocam o ceu — que podera ser avistado pelos
beneficiarios ao frequentarem as areas externas dos condominios —, sendo também uma
cor associada a tranquilidade em estudos semioticos. Ainda do programa guarda-chuva,
herdamos as fontes tipograficas: Axiforma e Montserrat. As pecas evocam, no conjunto,
serenidade e simplicidade. Aspectos de acessibilidade foram levados em consideracao,
colaborando para a facil leitura e o entendimento da populagdo assistida. Nossos textos
sdo curtos, diretos e claros. Considerando que pessoas idosas tendem a ter maior
dificuldade com o manejo de plataformas digitais, sugerimos a criagao de um 0800, a ser
divulgado em todas as pegas, para que possiveis beneficiarios do programa possam buscar
mais informagdes. Nossos videos e spots de audio seguem a mesma linha do conceito
grafico, colocando o protagonismo na pessoa idosa em vulnerabilidade social falando sobre
seus sonhos. E, a partir disso, mosiramos com numeros cenas dos condominios entregues
e de atendimento do Servigo Social, a gualidade do servigo prestado.
“A quem dizer”: trabalharemos os dois publicos solicitados pelo edital, os beneficiarios do

o 0 -

programa (idosos a partir de 60 anos em situagdo de vulnerabilidade social) e o publico.

geral. Para o publico beneficiario, fica a énfase no entendimento do projeto, o 0800 e os
demais canais de informacdo para eventual participacao, € também o reforgo da
autoestima. Para a populagdo em geral, fica a divulgagédo do projeto, sua prestagéo de
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contas e um novo olhar sobre a populagéo idosa em vulnerabilidade soci
de S&o Paulo vem lidando com ela.

“Quando dizer”: o edital ndo especifica um cronograma de langamentos. Sendo assim, ndo
deixa pistas sobre uma necessidade referente a quando a campanha deverd ser veiculada.
Nossa recomendacao €, desta forma, entender o momento de maior concentragao dos
langamentos e aproveita-la para a veiculacdo.

"Em que meios dizer”. a nossa estratégia de meios é baseada na pertinéncia de acordo
com o publico-alvo e também com a funcéo de prestagdao de contas da campanha e a
fungéo social do projeto Vida Longa. Entendemos que, ao atender aos critérios de
penetragao e afinidade, os meios TV aberta, videos online, midia exterior, streaming de
audio e internet apresentam bons resultados para a comunicagao com a populagao geral.
Ja para a populagdo idosa, fizemos um recorte das classes mais vulneraveis
economicamente (classes D e E) e concluimos que os meios que mais se afinam e
possuem penetracdo sdo TV aberta e radio. Alguns, quer seja pela abrangéncia, quer seja
pela geolocalizagéo, acabam por atender ambos os publicos. Entendemos também que
precisaremos estar onde ha maior concentracdo de pessoas em vulnerabilidade social,
utilizaremos carros de som e painéis em comunidades, conhecidos como “faveladoor”, em
referéncia aos OOH.
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1) Pegas corporificadas )
Publico: Populagéo
Fiime 60" fungado de alcance amplo, nos dois publicos-alvo, trazendo o conceito da
campanha, nimeros de implementacdo e diferenciais do Vida Longa. Traz nossos
personagens centrais, os idosos em vulnerabilidade social, e mostra que, devido ao
programa, eles agora podem realizar mais sonhos.
Rich Media: garante grande quantidade de informagao sobre o Vida Longa, sem retirar a
pessoa do site de sua navegagdo. Funciona como uma Landing Page acoplada a redes
sociais e aos demais sites onde for veiculada.
Story (viheta 15"): fungdo de assegurar frequéncia e visibilidade para a campanha. Traz
informacdes gerais e aumenta o interesse pelo tema e pelo Vida Longa. Evidencia os
principais tépicos de entrega, com imagens das casas, dos aparelhos de ginastica e de
outros beneficios.
Reels/FOOH: inserida na tendéncia contemporénea dos “fake out of home” - pegas que se
utilizam de recursos digitais para simular situagées no mundo real, esta pecga traz
atratividade ao simular transformagdes nas casas entregues pelo Vida Longa, com a
materializagéo de sonhos, chamando a atencéo da populagdo e comunicando com leveza
o programa. Sera usado em Instagram e TikTok, 15"
Landing Page: fundamental para concentrar as informac¢des sobre o programa Vida Longa,
com a roupagem do conceito da campanha, gerando associagéo positiva com o contetido
e facilitando o entendimento dentro do site da CDHU.
Cartaz Populagéo: a ser impresso por UPAS, e ourtos equipamentos do governo além de
empresas do terceiro setor. Sera disponibilizado em PDF na Landing Page. Traz os
principais nimeros divulgando as entregas do Projeto Vida longa.
Publico: Beneficiario
Radio Spot 30™: essencial para alcangar a populacdo-alvo do programa. Com linguagem de
facil entendimento e rapida assimilacéo, pretende despertar a busca por mais informagdes.
Faveladoor: localizada estrategicamente em regides de pessoas em condi¢bes de
vulnerabilidade econdmica, pretende alcancar possiveis beneficiarios do programa para
que busquem atendimento e verifiquem a elegibilidade. Formato 2 x 1m.
Carrossel: a populacao idosa esté cada vez mais nas redes sociais, sendo assim, uma peca
de internet que contempte o publico beneficiario nos ajuda a impulsionar o programa e, para
os mais letrados digitalmente, possibilitar o direcionamento para a landing page, onde
obterao mais informacgdes.
Cartaz Beneficiario: a ser produzido pelas proprias entidades que lidam com este pablico,
Sera disponibilizado em PDF na Landing Page. Facilita a veiculagdo de informagtes
especificas nos municipios participantes do programa Vida Longa, em espagos de
circulagio de pessoas idosas em vulnerabilidade social, como equipamentos publicos e de
atendimento social.
2) Pegas nao corporificadas
Internet: banners de diversos Google Ads; Formatos:
250x50, 300x50, 300x250, 300x600, 320x480, 728x90, 970x90, 970x250 para os dois
publicos (geral e beneficiario)
Filmes: desdobramento do filme de 60"para 30", 15” e bumper 8”para TV, Youtube, Meta
(Instagram e Facebook), TikTok e GDB.
Posts feed - desdobramento dos cartazes, carrossel e rich media para posts estaticos no
formato stories e feed para Facebook, Instagram e Twitter. 5 modelos.
Antincio de texto para Rede de pesquisa do google direcionando para Landing Page.
Banner intranet — apresentacdo da campanha para servidor.
Banner site — desdobramento da campanha direcionando para a Landing Page.
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a) INTRODUGCAO E PREMISSAS

Em alinhamento aos objetivos de comunicacéo descritos no briefing, a estratégia de midia
e nao midia apresentada considera como uma de suas premissas o fato de que o Projeto
Vida Longa € uma das iniciativas do Novo Casa Paulista e esta dentro desse guarda-chuva.
Ela deve ser eficiente e adequada aos publicos a que se destina. Portanto é papel desta
estratégia definir os meios mais aderentes ao comportamento da audiéncia e também a
distribuicdo dos esforgos de midia, otimizando ao maximo os recursos disponiveis para a
veiculag@o. Ao final do periodo de 90 dias, o conceito criativo devera ser conhecido pelos
publicos — impactando com eficacia e economicidade dos recursos o plblico-alvo.

Ao mesmo tempo, existe o desafio proposto no briefing de construir uma estratégia de midia
€ ndo midia adequada ao publico-alvo de modo eficiente, “tanto de forma ampla quanto
restrita (local), utilizando todos os meios de comunicacéo aptos a tal fim". A assertividade
da comunicacéo sera mais beneficiada, no plano de identificacdo que se deseja provocar,
quanto mais se levar em conta esse cenario. A estratégia que sera apresentada se utiliza
de meios capazes de oferecer enorme capilaridade para a campanha e também que irdo
impactar localmente todos os municipios contemplados pelo projeto Vida Longa, em algum
de seus estagios de desenvolvimento.

b) ANALISE DOS TARGETS E MEIOS

Para a elaboracdo de uma estratégia de midia que cumpra os objetivos estabelecidos, &
fundamental uma anélise completa, estruturada e fundamentada dos publicos prioritarios.
Entender o que consumo de midia é indispensavel para uma estratégia assertiva, plural,
ambientada a este novo momento, conectando estratégia de midia, ndo midia e recursos
préprios, visando sempre a melhor forma de aplicar os recursos e ativos disponiveis e, por
essa soma de fatores, apresentando uma estratégia poderosa de comunicagéo para atingir
esse publico tdo amplo e diverso.

Assim, para atingir esses objetivos diretamente, consideramos os seguintes plblicos na
estratégia de midia:

- Publico beneficiario. Trata-se da populagéo idosa beneficiada diretamente pelas iniciativas
do programa de moradia gratuita, residente nas cidades listadas no briefing como
entregues, em obras, em projeto de contratacao ou programadas.

- Publico em geral. Populagdo do estado de Sdo Paulo, de maneira ampla.

Para entender melhor esses plblicos, é necessario analisar o consumo dos meios e como
estdo sendo impactados. Para auxiliar nessa analise, utilizamos o estudo de Target Group
Index (TGI) da Kantar Ibope (base SP TG 2023 R4 Pessoas), que aponta os principais
meios em termos de penetracdo no target e afinidade.

Antes de apresentar os graficos, faz-se necessario esclarecer algumas terminologias que
serdo utilizadas:

- Penetracéo no target refere-se ao percentual do target que declarou ter tido acesso ao
meio especificado ao longo de uma semana.

- Afinidade é um indice de base 100 que indica qual a relevancia de cada meio no target
selecionado quando comparado o mesmo meio ha populagéo em geral. Por exemplo, uma
afinidade de 109 significa que impacta 9% mais do publico analisado do que no total da
populagéo. Ja um indice de 97, por exemplo, indica que impacta 3% menos do publico
analisado comparado ao total da populagéo.

Os dados referem-se ao comportamento dos usuarios durante o periodo de uma semana.
Analise da populagdo geral (SP, ambos os sexos, classes ABCDE, com mais de 18 anos):
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Fonte: Target Group Index (TGl) da Kantar Ibope, base TG BR 2023 R4 - Pessoas, praga
Sao Paulo.

Com base nesses dados de penetracdo, temos uma combinagdo muito forte e consolidada
formada por internet (92%), midia exterior (82%), videos online (80%) e TV aberta (73%),
todos com afinidade muito préxima a 100. Streaming de audio também é destaque, com
54%.

Analise da populagéo idosa em carater de vulnerabilidade (ambos os sexos, classes DE,
com mais de 60 anos}:
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Fonte: Target Group Index (TGI) da Kantar |Ibope, base TG BR 2023 R4 — Pessoas, SP.
Na analise desse publico, a TV aberta e o radio s&o os meios que melhor combinam as
métricas de penetragéo, com 77% e 51%, e afinidade maior que 100.

Além da TV e do radio, para esse publico, considerando o desafio exposto no briefing de
contemplar acbes regionais e locais, esforgos geolocalizados, cumprindo o papel de
influéncia com assertividade nas areas restritas de entrega das obras do projeto Vida
Longa.

Com a certeza de que estaremos cobrindo os dois publicos com a méxima eficiéncia e
inteligéncia na combinagdo dos meios, detalharemos agora o racional que norteou o
pensamento de midia da campanha.

c) ESTRATEGIA DE MIiDIA

As relagbes com as diversas formas de comunicacdo mudaram definitivamente como a
populacéo em geral se conecta com os meios e como interage e como recebe as noticias.
O crescimento das redes sociais, o fortalecimento de novas redes, como o TikTok, que ja
vem sendo usado, inclusive, como ferramenta de pesquisa
(https:/fwww.ecommercebrasil.com.br/artigos/a-geracao-z-ja-usa-o-tiktok-como-fonte-de-
pesquisa (acessado em 22/10/2024) e o0 aumento no consumo de servigos de streaming e
varejo online sdo alguns dos fatos que marcam esse periodo. Podemos citar também o
crescimento dos podcasts, streaming de musicas e o fortalecimento do consumo de audio
(https://olhardigital.com.br/2023/12/23/cinema-e-streaming/spotify-revela-as-principais-
tendencias-de-audio-de-2023-no-brasil/ (acessado em 22/10/2024). Ja a TV aberta € o
meio que recebe a maior fatia do investimento publicitario anual e possui 72% de
penetragdo, segundo o Midia Dados 2024 (https://midiadados.gm.org.br/current-media-
scenarios, acessado em 28/10/2024)). A mesma fonte ainda destaca o avang¢o e a inovagdo™ |
do meio OOH, que hoje apresenta 75% de suas faces digitais e permite o uso da inteligéncia
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programatica na forma de compra. Quando olhamos para o radio, Sdo Paulo € o principal
mercado do Pais em numero de ouvintes Unicos em plataformas digitais.

A transformacao no cenario de midia e consumo dos meios exige um novo olhar para o
planejamento estratégico de canais. A conectividade ndo permite mais olharmos os meios
de isoladamente. Hoje lidamos com celulares permanentemente conectados, inteligentes e
presentes no dia a dia (92,4% das pessoas com mais de 18 anos consomem a internet.
Fonte: Estudos Kantar. TGIl. Banco BR TG 2023 4, SP). Portanto € necessario estruturar
uma estratégia integrada e acessivel utilizando todo o potencial da campanha e oclhando o
usuario como um ser conectado, passivel de receber as mensagens da campanha por
qualguer canal, forma ou meio. Assim, a ideia criativa se destaca com uma estratégia de
midia que traz forca para cada peca proposta, durante os trés meses da campanha.

Uma estratégia construida de modo consistente, que vai somando diverscs pontos de
contato de uma maneira estruturada. Mais do que meios, € composta de momentos e
camadas gue vao ganhando destaque e transferindo energia para a préxima camada.
CAMPANHA DE VIDEO.

Pensando nos pontos de contato com o publico, sugerimos uma campanha de video,
combinando TV aberta e internet. Dessa maneira, estamos olhando para o fiime da
campanha reconhecendo que o nosso publico € um individuo conectado e que vai ser
impactado pela peca tanto na TV aberta, como em redes sociais e em sites com a compra
programatica. Essa estratégia amplia a cobertura e a frequéncia e rentabiliza os
investimentos unindo a forga de dois meios de alta penetragéo. Além disso, enquanto a TV
aberta traz capilaridade e toda a sua amplitude no estado de Sao Paulo, a internet refina
as segmentacdes em campanhas com foco total em visualizagdes.

O fime na TV:

Como ja foi dito, a TV aberta possui a alta abrangéncia como uma de suas principais
caracteristicas e, por isso, esta presente no plano com o objetivo de impactar a populagéo
geral do estado de Sao Paulo. Para melhor aproveitamento do meio e garantia da
economicidade dos recursos, aqui sera utilizada a versao de 30" do filme da campanha.
Nesse meio, temos uma programac¢ao com abrangéncia estadual, respeitando as seguintes
premissas:

- Premissa 1: foi respeitado o share de audiéncia de cada rede, segundo estudo do Ibope
Brasil, setembro de 2024, praga de Sao Paulo. Quanto mais préximo o investimento de
cada emissora estiver do respectivo share, melhores sao os resultados e maiores os TRPs
(target rating points) oriundos dessa programagéo, o que significa diretamente a
economicidade na utilizagao dos recursos disponiveis para a estratégia.
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GLOBO
RECORD
SBT

TV BAND
Rede Tv!

TV
CULTURA

TV Gazeta

GLOBO
RECORD
SBT

TV BAND
TV Gazeta
Rede TV!
CULTURA
TOTAL

Share
Domigciliar

29,18
10,82
9,13
3,26
0,82

0,86
0,41

Insergoes Cov(Bin)%

Total
43
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6

5
5
4
2

2
43
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(%) Aff%

Total
60,90
49,09
18,25
11,41
5,10
1,82
2,40
1,07
60,90

[ORG]
114,68
114,69
107,77
117,14
116,85

96,85
116,73

OTS
Total
413
3,86
1,84
1,41
1,16
1,24
1,24
1,19
4,13

Fonte: Kantar Ibope Sao Paulo —- set/24
A divisio de investimento por emissora, considerando o investimento total no estado,
respeitou o share ponderado das emissoras e ficou assim:

L
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Share (%) ABCDEShare
Ponderado

18+
28,82
10,54
9,10
3,32
0,78

0,77
0,38
53,71

EffReach% [Ac]

Total
35,82
26,45
34,30
28,84
35,05
35,82
35185
35,53
35,82

54%
20%
17%
6%
1%

1%
1%

100%

- Premissa 2: para cada programagéo, foi considerado o indice de audiéncia no publico
ABCDE 18+, que representa a populagéo geral do estado de Sao Paulo. A analise foi feita
conforme o banco de dados do Ibope de Sao Paulo Capital e Campinas. A partir desses
dados, foi determinado o total de TRPs alcangado pela programagéo. Em seguida, a
simulagdo mostrou a cobertura do publico e a frequéncia obtida, tanto considerando 0s
domicilios como os individuos.
O flight de TV aberta acontecera no primeiro més da campanha, a partir da segunda
semana, quando toda a abrangéncia e capilaridade do meio vao cumprir o objetivo de levar
a mensagem para 60% dos domicilios de S&o Paulo. Conforme a tabela a seguir, podemos
verificar que a programagdo recomendada gera 60% de cobertura domiciliar e 35% de
cobertura eficaz (frequéncia 3+)
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Emissora SHARE EMISSORA INVESTIMENTO Share Ponderado Rede
REDE GLOBO  48% N ' 54% |
RECORD TV | 20% 20%
SBTTV 7% 7%

BAND TV 8% 6%

TV GAZETA 3% 1%

REDETV | 3% 1%

TVCULTURA 1% 1%

O filme no universo digital:

O Brasil & o segundo pais que mais consome redes sociais em todo o mundo, com 132
milhdes de usuarios conectados  nas redes, segundo o  Comscore
(https:l!www.comscore.com/porllnsiqhts/Apresentacoes-e—documentos/2024/Um-olhar-
em-Social-media-Insights-2023-x-2024), o que representa 92% da populagao do Pais.
Ainda segundo a mesma fonte, quando analisamos a metrica de alcance, as plataformas
com melhores indicadores sao YouTube, Facebook, Instagram e TikTok, as guais serao
contempladas na estratégia de visualizagGes do filme.

Complementando os esforcos nas redes sociais, vamos utilizar a inteligéncia de
programética, via DSP, para amplificar a exposigéo do video, levando a campanha para
sites e portais relevantes utilizando uma refinada segmentagao contextual, demografica e
geolocalizada.

Conhecendo a flexibilidade de formatos que as plataformas digitais oferecem, nas redes
sociais serdo programados videos de 15, 30 e 60 segundos. Ja na estratégia de
programatica de videos, a recomendagdo & apenas o formato de 30", garantindo maior
indice de visualizacao por impressao e melhor desempenho da campanha. Para garantir
que todos recebam a informacéo completa, as veiculagoes nas reducdes de 15 e 30" serdo
direcionadas para a LP, onde o usuario podera assistir ao filme completo.

Como citado anteriormente, a campanha tera a duracéo de trés meses, € a estratégia de
filme tera um flight de 10 dias na TV aberta, no infcio da campanha, mas se estendera no
universo digital por 60 dias. Com base no sucesso de acessos do YouTube, que alcanca
89% da audiéncia (https:ﬂwww.comscore.com/por/lnsiqhts/Apresentacoes—e—
documentole024/Um-olhar—em-SociaI-media—lnsiqhts—2023-x-2024), faremos a
distribuicao de videos nessa plataforma com o formato de trueview, em uma projecéo de 1
milndo de visualizacdes em 60 dias. Nos 30 dias finais da campanha, um investimento com
foco em remarketing, a partir da base criada de trafego para a landing page, projeta trazer
433.333 mil de views. No Facebook e Instagram, sdo projetadas mais 1.466 milhao de views
do filme. No TikTok, utilizaremos o formato InFeed Ads, gue consiste em impactar os
usuarios dentro da aba de maior indice de interacao, chamada “For You”. Nessa plataforma,
o investimento recomendado projeta um resultado de 500 mil views. Nessas quatro
plataformas, o formato de compra recomendado & o CPV (custo por view), que se encontra
estimado nos calculos apresentados por nao disponibilizarem tabela fixa. Ao todo, o
planejamento estima mais de 3.9 mithdes de visualizagbes na estratégia de views online
complementando os esforcos de TV tanto na cobertura do publico como, especialmente,
na frequéncia.

G
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PRESENCA LOCAL

A campanha ganha presenga local. Essa é a segunda camada ou o segundo pilar
estratégico sobre o qual os esforgos de midia estao posicionados.

Sabendo das dimensdes territoriais do estado de Sao Paulo e reconhecendo o desafio
exposto no briefing, de levar a mensagem as cidades com obras entregues, em construgao,
em processo de contratagdo e programadas, & necessario um olhar local cuidadoso,
pensando no publico idoso que se encontra vulneravel socialmente. Para essa cobertura,
foram selecionados 0s seguinies meios:

- Radios locais. De todas as cidades listadas no briefing, foram selecionadas emissoras de
perfil popular e adulto que possuiam antena de transmisséo em alguma dessas pragas. Ao
todo, foram selecionadas 25, com dois flights de duas semanas cada, sendo 40 inser¢des
em cada flight, o que representa 4 insergdes diarias em cada uma delas. Para maior
rentabilidade no uso do radio, sera programado spot de 30", das 6h as 18h, em colocagéo
indeterminada.

- Carro de som: para todas as cidades que ndo possuem emissora local de radio, foram
programadas 4 diarias de carro, com 4 horas cada, sendo 1 diaria por semana,
acompanhando a programagédo do meio radio e garantindo a entrada da mensagem em
todos os municipios cobertos pelo programa Vida Longa. 56 municipios seréo cobertos com
essa midia, que vai levar aos moradores dessas cidades a mensagem da campanha com
linguagem apropriada a esse meio. No carro de som, o adudio veiculado temo spot de 30
segundos de duracgéo, em uma linguagem de facil entendimento do publico idoso e de toda
a populagao.

Dessa forma, todas as 81 cidades listadas no briefing serdo cobertas com o meio radio ou
com o carro de som, levando uma presenca local em todos os municipios onde o projeto
Vida Longa estd estabelecido com unidades entregues, em obras, em processo de
contratacdo ou programadas.

- Placas em comunidades: complementando a cobertura nas cidades contempladas pelo
programa, teremos 160 placas, no formato de 2m x 1m, fixadas em muros e paredes de
comunidades de 16 cidades que viabilizam esse tipo de midia, por duas semanas. Cada
cidade recebera 10 placas em comunidades, garantindo que a mensagem da campanha
estara presente de maneira bem préxima do plblico socialmente vulneravel. Ou seja, esse
formato de midia, que possui como uma de suas grandes caracteristicas a capacidade de
geolocalizacdo, entrega a mensagem diretamente nos locais onde ela se torna mais
relevante.

GANHO DE FREQUENCIA

Agora que a campanha ja ganhou cobertura, escala, voz local e entrou nas comunidades
de diversas cidades estrategicamente importantes para receberem a mensagem, €
necessario complementar com uma estratégia de ganho de frequéncia, essencial para a
retengao.

A internet e seus canais digitais serdo responsaveis por amplificar a frequéncia de
exposicdo da mensagem, € a diversidade de formatos permite isso.

Tendo a landing page como um ambiente receptivo e, principalmente, de entendimento do
publico, é possivel saber quem a acessou, respeitando as regras da LGPD (Lei geral de
Protecéo de Dados). Assim, poderemos reimpactar esse usuario no universo online e, com
isso, dar a frequéncia adequada para a mensagem que queremos passar na ideia criativa.
A frequéncia garante visibilidade e awareness, e o sucesso no desempenho da campanha
sera garantido pela variedade de formatos digitais. Com banners de dimenses variadas,
via inteligéncia programatica no Google, a campanha ganha presenca em sites parceiros e
traz grande volume de exposicdo por meio da compra por impresséo. O spot que vai ser
veiculado nas emissoras de radio selecionadas sera o mesmo em plataformas musicais,
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com a compra negociada por escuta completa. O YouTube, que foi contemplado na
estratégia de visualizagbes do filme, também sera programado com o bumper de 67, formato
mais indicado para alcance, e a compra por impressdo. Nas redes sociais, carrossel, stories
e postagens trardo para a campanha um resultado estimado de mais de 65 milhdes de
impressées. Formatos de rich media, que incentivam a interacéo do usuario, também serdo
utilizados na estratégia. Esses formatos estardo presentes durante os 90 dias da campanha
e serao comprados por clique, com trafego para a landing page. Para fechar o caminho do
usuario em nossa campanha, serd destinado um investimento para a rede de pesquisa do
Google, tornando a marca CDHU e o projeto Vida Longa acessiveis ao usuario durante
todo o periodo. Para essa estratégia, o formato de compra indicado também é por clique.
Ao todo, a estratégia de ganho de frequéncia no universo digital estima um resultado de
76.739.852 impressdes, 86.956 cligues e 392.857 escutas, apenas levando em
consideracéo a métrica do formato de compra de cada midia.

RECURSOS PROPRIOS

Simultaneamente a todos os esfor¢cos de midia que vamos fazer, vamos programar também
os diversos canais e meios proprietarios da CDHU, que sdo os recursos proprios de
comunicacao. Podemos destacar aqui:

« Intranet. a divulgacdo da campanha sera feita nos canais de intranet de CDHU,
promovendo o orgulho do servidor por ter feito parte da construgdo do Vida Longa.

» Banner site da CDHU. Sabendo que o motivo do acesso ao site, na maioria das vezes, é
puramente na busca de informagées, vamos aproveitar esse momento para colocar os
banners da campanha, fazendo um convite para as pessoas acessarem a landing page da
campanha e conhecer mais do que a CDHU tem feito por meio programa Vida Longa.
Vamos transformar prestagédo de servico em informacéao relevante para qualquer um que
deseje saber mais.

« Contas oficiais nas redes sociais. Os perfis oficiais da CDHU no Instagram, YouTube,
Twitter e Facebook também terdo papel informativo, de contar e dar visibilidade para todas
as agdes, utilizando o mesmo tom e voz que estamos colocando na campanha como um
todo.

ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

Reforcando a mensagem para o publico potencial beneficiario do programa, sera
disponibilizada, na landing page, a arte em PDF de cartaz A3, para que seja baixado e
impresso por organizagées do terceiro setor, hospitais, unidades de salde e centros de
assisténcia social, entre outros, conforme a demanda.

RESUMO DE INVESTIMENTO

Com a certeza de que estamos levando para a CDHU a melhor estratégia de midia e nao
midia, cumprindo todos os objetivos descritos no briefing de forma completa, no melhor uso
dos meios disponiveis, apresentamos o resumo por investimentos realizados por meio e
camada.

Resumo de investimentos por meio:
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Meio Investimento Share

TV Aberta R%$ 2.479.049,00 55,3%

Digital R$ 1.065.840.00 23.8%
Radio IR$ 455.112,00 10,2%
Midia Exterior RS 346.214.40 7.7%

Carro de Som R$ 136.227,84 |3,0%

Total

MENSURACAO DAS METRICAS DA CAMPANHA

Para um planejamento de midia eficaz, & crucial monitorar indicadores de sucesso que
reflitam o desempenho e a eficiéncia dos meios. Sao eles:

- Taxa de Alcance por Regido/Praca: taxa de penetragédo do veiculo na regido, indice de
audiéncia individual por programa de TV ou radio, impressdes por regido/praca;

- Video Completion Rate (VCR): percentual de videos assistidos até o final, indicando o
nivel de retencéo e interesse do publico no conteldo.

- Viewability Rate: taxa que mede quantas vezes os antncios foram efetivamente vistos,
refletindo a visibilidade real dos anlncios para os usuarios.

- Click-Thru Rate (CTR): percentual de cliques em anudncios inseridos em noticias, medindo
a eficacia da chamada a acao.

- Taxa de Interacdo/Engajamento: percentual de interagbes (curtidas, comentarios,
compartilhamentos) em relagéo ao total de visualizagdes, indicando o qu&o engajante é o
conteudo.

- Volume de Pesquisas por Palavras-Chave Relacionadas: quantidade de buscas
realizadas com termos relacionados a campanha, indicando o interesse do publico.
- Acompanhamento em tempo real dos KPIs da campanha por dashboards, permitindo
rapida corregéo de rumo e garantindo o maximo aproveitamento da midia e eficiéncia
econdmica.

Sera elaborado um sistema online, que possa ser acessado pela internet de qualquer
dispositivo para visualizagdo e acompanhamento das métricas e indices das campanhas
publicitarias de midia e ndo midia.

Descricdo: Ferramenta online, responsiva, com layout com foco em usabilidade e de facil
utilizagdo, que possa ser acessado de qualquer dispositivo com facilidade. O sistema tera
integragdo com veiculos, sistemas, plataformas de redes sociais e outros recursos que
permitam trazer os dados necessarios para cruzamento e disponibilizagdo de relatérios
gerenciais.

Tecnologia: A ferramenta sera desenvolvida com recurso de Power Bl para integrar os
canais e planos de midia e nao midia, ela sera desenvolvida através do software da
Microsoft de Power Bl, integrando as redes sociais, o Sistema Publi e as ferramentas dg
campanhas digitais através de APls e webservices para trazer os dados em tempo real. |
Mapa do sistema: A ferramenta tera um grande dashboard com os dados mais importantes\
para cada campanha, tais como: alcance, frequéncia, ROI, etc. Os dados também poderio

ser visualizados em &reas especificas de midia online, midia offline e nao midia. Também : /"/
sera possivel importar e exportar dados, além listar e cadastrar de campanhas. : W
a) Power Bl Resultados

- Dashboard )
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- Dados mais importantes da campanha

b) Midia ON

- Visualizagées

- Custo por cligue

- Custo por mil

- Taxa de clique

- Taxa de engajamento

Outros dados podem ser configurados conforme necessidade
d) Midia OFF

- Alcance

- Frequéncia

- Insercoes

- Investimento / ROI

Outros dados podem ser configurados conforme necessidade
e) Nao midia

- Alcance

- Investimento / ROI

Outros dados podem ser configurados conforme necessidade
f) Configuracoe sistema

- Microsoft Power B

- Layout de facil atualizagao

- Responsivo

- Foco em usabilidade

e) Cadastrar campanha

-Importar Plano de midia

-Cadastrar agdes de ndo midia

Com isso, fechamos nossa estratégia de divulgagéo para os dois plblicos da campanha,
que foram contemplados e atingidos assertivamente.

A estratégia de combinagéo de canais e formatos fortalece todos os meios, extraindo o que
de melhor cada um pode oferecer. Saber como e quando utilizar e, principalmente, como
combinar todas essas telas torna a estratégia muito rica e viva. Quanto melhor combinamos
os meios, melhores sdo os nossos resultados ndo s6 de cobertura, mas também de
retencdo da mensagem, que é o grande desafio de qualquer boa estratégia de midia em
um cenario como o atual, onde a atencdo esta cada vez mais escassa. E, quanto mais
conseguimos essa atengéo e retencéo, melhores os resultados, atuando de forma definitiva
na melhoria da percepg¢éo do publico em torno da CDHU e do programa Vida Longa, nossa
maior métrica de sucesso da campanha.
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ANEXOS — PLANILHAS DE MIDIA
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TABELA 1 - SIMULACAQ DE PLANO DE DISTRIBUICAO

Ve SRRl | mest | mesz | wess | . | ValorTotalTabela | Participagso por s,
(5152 s3]sa]ss [so]s7 se]se [stofsie[siz[sa) Bruto meio (%)
L R$

REDE GLOBO | f 185 1.191.161,00 48,0%
8P Estado RECORD TV : &1 R$ 491.213,00 19.8%
SBT TV 41 RE 422.014,00 17.0%
TV Aberta BAND TV Filme 30" - 1 unidade + envio 7 emissoras 35 R$ 200.837,00 8,1% R$ 5.395,00
TV GAZETA 4 R% 52.400,00 2.5%
SP Capital REDE TV 2 R$ 82.324,00 3.3%
TV CULTURA 2 1,.2%

Midia Exterior 16 CIDADES FAVELADDOR

25 CIDADES DIVERS0S 1 Spot 30"

2.000

Placas em comunidades 2m x 1m - 160

N 160 R% 346.214 .40 7.7% R$ 17.600.00

3 346.214,40 | 7.7% 117.600,00 |

- 224 RS 136.227.84 2,7% R$ 0.00

84l 271% | RS$0,00f

Spot 30" - diaras de 4 horas - custe de
producao incluso no spot

56 CIDADES MiDIA 12

Filmes de 30" e 60" - 1 versédo de cada

733.333 R$ 110.000,00 10,3% R$ 380.000,00
FAGEBOOK foamato.
Posts Patrocinados - 5 layouts diferentes 17.407.895 R% 52.920,00 5,0% R$ 0,00
Filmes de 30" e 60" - 1 versdo de cada
formaio. 733.333 R$ 110.000,00 10,3% RS 0,00
Instagram Reels & Stories:
INSTAGRAM Vinheta de 15" 1 versio FOOH 43.689.320 R$ 180.000,00 16,9% R$ 52.420,00
Carrossel para Redes Sociais - 1 layout 4.500.000 R$ 52.920,00 5,0% R$ 0,00
Rede de pesquisa - Links Patrocinados -
Antingic de texto 43.478 R$ 50.000,00 4,7% R$ 0,00
GOOGLE ADS Rich Media 43.478 R$ 50.000,00 4.7% R$ 0,00
Séo Paulo Estado Shnnors
250x50, 300x50, 300x250, 300x600, 8.237.875 R$ 40.000,00 3.8% R$ 0,00
320x480, 725x90, $70x80, 970x250
Filmes de 30" e 60" - 1 versao de cada
Tormato. 1.000.000 RS 150.000,00 14,1% R$ 0,00
1 Bumper:
¥OU TUBE Videos de 6" 1.904.762 R$ 20.000,00 1,9% R$ 0,00
Video Remarketing: ;
Filme de 30 433.333 R$ 65.000,00 6,1% R% 0,00
Video TikTok: Video de 15" e FOOH
TIK TOK para TikTok 500.000 R$ 80.000,00 7.5% R$ 0,00
GDB Videc 30" 500.000 R$ 50.000,00 4,7% R$ 0,00
GDB Spat 30" 392.857 R$ 55.000,00 5.2% RE 0,00

SERVIDORES

Intranet (1 banner)

RS 0,00
INTERNET 1 Landing Page RS 12.400,00
TWITTER Postagens e videos (10 pastagens) RS 0,00
Recursos Proprios FACEBOOK Postagens e videos (10 postagens) RS 0,00
INSTAGRAM Postagens e videos (10 postagens) R$ 0,00
YCQUTUBE Videos (4 formatos) R$ 0,00
SITE 1 Banner R$.0,00
UNIDADES DE SAUDE E 2 modslos de cartazes (apenas custo — RS 19.800.00
ASSISTENCIA SOCIAL producdo de fotos) ’

Total Geral de Midia RS 4.482.443,24 90,0%

Total Geral de Produgao R$ 499.615,00 10,0%

Total Geral da Campanha (Midia + Produgéo) RS 4.982.058,24 100,0%
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TABELA 2 - CUSTOS DE PRODUGAD

CUSTOS DE PRODUGAQ COHU

FORMATOS/IDETALHAMENTO

QUANTIDADES

VALOR UNITARIO

VALOR TOTAL

60", 30, 15 £ 6", dudio inclisc conforme manstro apresentado, contempla ancine. Frodugao de 1 fiime de B0"com versdes

RECURSQS PROPRIOS

FILMEs/VIDED' harizentais e verticais nos demaisl formatos, libras e legendas. L R$380.000,00 R$ 380.000,00 LA

FILME FOOH Cenforme peca exempiificada, dudio incluso 1 R$52.420,00 R$52.420,00 10,49%
PRODUCAQ FOTOGRAFICA Sessdo fotografica externa com 5 modelos, incluindo até 15 fotos (1 dia) e tratamente de imagens bésico incluso 1 R&19.600,00 RE 18.800,00 3.96%
ENVIO DE MATERIAL TV Pacate para envio de finks Globo {TV aberta), sendo 5 R$415.00 R 5.395,00 1.08%
SPOT 30" + CARRO DE SOM Paceote para producés de Spot de 30"para ser usado em radio, digital 8 carre de som. Com trilha original & 01 locucdo. 1 R$12.000,00 R$ 12.000.00 2,40%
Carrossel - custo Sinapro/SP 1080X1080 1 R30,00 R$ 0,00 0,00%

TIKTOK, X {ANTIGTO TWITTER), FACEBOOK E INSTAGRAM Post estatice Fead - custo Sinapro/SP oo . Rsosy RS 0,00 0,00%
-F-il-mes de30 ;5"6 E:"pa.ra-redes -s-udais- Valor de produgéo-j; incluso ne valor dos filmes 1 R$0,00 R$ 0,00 0,00%

Barner site CDHU, intranet e display - custo Sinapra/SP 300 X 250, zzz?ligs%%%%ies?e 1360%); ?gg 9E0BG2 0, 5 280,00 RS 0,00 0.00%

OUTROSIEIRMATOS DIGHALS Rich media - custo Sinapro/SP - Custo Sinaprc &P e 2 R$0,00 RS 0,00 0,00%
Andincios de texto - custo Sinapro/SP Texta 1 R$0.00 R$ 0,00 0.00%

FRONT LIGHT FAVELLA DOOR ESTATICO oo i::eﬂilgngja‘?é" eluiCa s 180 RS11000 RS 17.600,00 3.52%
LANDING PAGE CHaGEEREEoSIEREIS s Programagac/Desenvolamants 1 R$12.400,00 RS 12.400,00 2.48%
CARTAZES PARA APENAS DISPONIBILIZAGAO DE PDF NA LP 4 RE0,00 RS 0,00 0.00%

TOTAL PRODUGAQ

RS 499.615.00

100,00%



TABELA 3 - RESUMO POR MEIO

Meio Investimento ~ Share
TV Aberta R$ 2.479.049,00 55,3%
Digital R$ 1.065.840,00 23,8%
;;dio R$ ";5;1 12,00 10,2% .
.Midia_léxterior R$ 346.214,40 - -?7_,7%
Carro d_e Som R$ 136.227,84 3,0%
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TABELA 4 - RESUMO INVESTIMENTO TV
REDEGLOBO | RS GB0MDOD | RS 40539600 | R$ 4379600 | RS 1073400 | RS 4651000 | RS 306700 | RS 560500 | RS 2580GC0 RS 28700 | RS 4520000 RS 1658500 | R$ 2148600 RS 5483100 | R§  1.191.161,00 4% 54%
RECORDTV | RS 26003800 RS 7271600 RS  44.162,00 RE  20,474,00 | RS 3242600 RS 4270700 RS 49121300 20% 20%
SBTTV | RS 200.100,00 | R§ 4153200  R§ 1750300 RE 1836300 R§ 1768400 | RS 1891300 RS 17.919,00 R$  AZ201400 17% 17%
BANDTV | R§ 9645200 | RS 3210000 RS 33.204,00 RS 1620100 | RS  11.083,00 RS 1176700 R  200.837,00 8% 5%
TVGAZEYA | RS 6240000 | | RS 82.400,00 3% 1%
REDETV | R§ 5232400 RS 82.224,00 3% 1%
TVEULTURA | R§  20.100,00 | ' RS 29.100,00 1% 1%
TRPs Tatais 119,52 1542 1
Total Praga | RS 151120152 | R§ 26195042 | RS 10546100 | R§ 7130100 R§ 7568400 RS 5734100 | R§ 13020600 RS 3698900 | RS 2841700 R$  63718,00 | R 1658500 RS 2148600 R 10049500 RS  2.479.28394 100% 100%
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TABELA 5 - DIGITAL

Mercado Veiculo

FACEBOOK

INSTAGRAM

GOOGLE ADS
SA0PAULO

YOUTUBE

TIKTOK

GDB

GDBE

Formato

video:
Filmesde 30" ea0"

Posts Patrocinados-5 layouts diferentes

Video:
Filmes de 30" e 80"
Instagram Reelse Stories:
Vinheta de 15"e 1 verséo FOOH

Carrossel para Redes Sociais - 1 layout

Rede de pesquisa - Links Patrocinados-
Anlincia detexto

Rich Media -  layoust

Banners
250x50, 300x50, 300x250, 300x600,
320x480, 728490, 97090, 970x25C
Filmesde 30" e 60" - 1 verséo decada
formatoe.
1 Bumper:
Videosdeg"
Video Remarketing:
Filmede 30"
Video TikTok: Video de 15" & FOOH
paraTikTok

Video 30"

Spot 307

Colocago [ Segmentagdo

AS18+5P
Mobile e Deskiop
AS18%SP
Mabile e Deskiop
A518+5P
Mobhile e Desktop
AS 18+5P
Mobile e Desktop
A5 18+5P
Mabile e Desktop
AS 18+5P
Mabile e Desktop

AS 18+5P
Mobile e Desktop

AS, ABCDE, 18+ . 5P Estado. Contextual Moradia / Projetos
Sociais / Longevidade

AS, ABCDE, 18+ . SP Estada. Contextual Moradia / Projetos
Sociais / Longevidade

AS, ABCDE, 18+ . SP Estado. Contextual Moradia / Projetos
Sociais/ Longevidade

AS, ABCDE, 18+. 5P Estado. Contextual Moradia / Projetos
Saciais / Longevidade

AS18+5P
Mobilee Desktop

AS, ABCDE, 18+. SP Estado. CONTEXTUAL: Contextos voltados
aprojetos sociais, organizagfes sem fins lucrativos, lifestyle,
agdesde cidadania e ajuda aa préximo, saide, bem-astar,
trabalho voluntario ecuidados.

mEs1

SEM.1 SEM.2 SEM.3 SEM.4 SEM,5 SEM.S SEM.7 SEM.B SEM.O

mEs2

MEs3

SEM. SEM. SEM. 5EM.

10 11 12 13

Objetive
Visualizag3o de Video
Alcance
Visuatizagio de Video
Alcance
Alcance

Trafego

Trafego

Alcance

Visualizagdo de Video
Alcance
Visualizagdo de Video
visualizacap de Video

Visualizagdo de Videa

Escuta de Audio

Formato de Venda-
valores estimados

cPv

C.P.M.

Py

C.P.M.

Alcance
C.P.M.

CPC

CrC

cPM

CPV

C.P.M.

CPV

Cpv

CPV

CPE

R$
RS

RS

R$

RS

RS

RS
RS

RS

RS

Custo

11,76

1,15

1,55

4,33

0,15
10,50
0,15
0,16

0,10

014

Total it jetadk
R$110.009,00 733.333
R$52.920,00 17.407.895
R$110.000,00 733.333
R$180.000,00 43.689.320
R$52.920,00 4.500.000
R$50.000,00 43.478
R$50.000,00 43,478
R$40.000,00 9.237 875
R$150.000,00 1.000.000
R$20.000,00 1.904.762
R$65.000,00 433.333
R$80.000,00 500,000
R$50.000,00 500.000
R$55.000,00 392.857

R$1.065.840,00 81.119.566
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TABELA 6 - TV ABERTA RECORD s 1 Ak A
i Hora Hora 0L]102(03]|04|05|06(07(08|09|10(11(12(13|14 (15| 16| 17| 18| 19| Tot Custo Aud TRP
Programa Gén _ Formato Total
inic Final DfsiTialalsEs|ols)rialalspspols]Tlalal ins Unitario 18+ 18+
TV RECORD - SANTOS
FALA BRASIL IN 08:40 10:00 30" 1 1 AlE 3.023,00 9.069,00 0,00
NOVELA DA TARDE 1 NV 15:30 16:30 30" 1 1 2 3.391,00 6.782,00 0,00
HORA DO FARO AU 16:00 18:00 30" 1 1 7.018,00 7.018,00 0,00
CIDADE ALERTA IN 16:30 19:55 30" 1 1 1 3 2.596,00 7.788,00 0,00
JORNAL DA RECORD N 19:55 21:00 30" 1 1| 12.140,00 12.140,00 0,00
1 A O W T B B e ) 42.797,00 0,00
TV RECORD - BAURU
FALA BRASIL IN 08:40 10:00 30" d 1 1l 3 3.176,00 9.528,00 0,00
NOVELA DA TARDE 1 NV 15:30 16:30 30" il 1 2 3.435,00 6.870,00 0,00
HORA DO FARO AU 16:00 18:00 30" 1 1 6.978,00 6.978,00 0,00
CIDADE ALERTA IN 16:30 19:55 30" ] 1 1 3 3.109,00 9.327,00 0,00
JORNAL DA RECORD N 19:55 21:00 30" 1 1| 11.459,00 11.459,00 0,00
RES [ESh b eSS a0 44.162,00 0,00
TV RECORD - CAMPINAS
FALA BRASIL IN 08:40 10:00 30" 1 1 A lE 4.129,00 12.387,00 0,64 1,92
NOVELA DA TARDE 1 NV 15:30 16:30 30" 1 1 2 6.527,00 13.054,00 0,79 1,58
HORA DO FARO AU 16:00 18:00 30" 1 1| 11.863,00 11.863,00 0,98 0,98
CIDADE ALERTA IN 16:30 19:55 30" il 1 1 3 4.189,00 12.567,00 1,23 3,69
JORNAL DA RECORD IN 21:00 21:45 30" 1 1| 22.845,00 22.845,00 1,62 1,62
[ | T T T e ) O 72.716,00 9,79
TV RECORD - FRANCA
FALA BRASIL IN 08:40 10:00 30" 1 1 1l 3 2.292,00 6.876,00 0,00
NOVELA DA TARDE 1 NV 15:30 16:30 30" 1 1 2 2.805,00 5.610,00 0,00
HORA DO FARO AU 16:00 18:00 30" 1 1 5.909,00 5.909,00 0,00
CIDADE ALERTA IN 16:30 19:55 30" i i 1 3 2.230,00 6.690,00 0,00
JORNAL DA RECORD IN 19:55 21:00 30" 1 1 7.341,00 7.341,00 0,00
[ T TR I e R T I R 32.426,00 0,00
TV RECORD - SAO JOSE DO RIO PRETO
[FALA BRASIL IN 08:40 10:00 30" 1 1 A lE 2.338,00 7.014,00 0,00
IOVELA DA TARDE 1 NV 15:30 16:30 30" i 1 2 2.858,00 5.716,00 0,00
HORA DO FARO AU 16:00 18:00 30" 0| 127.308,00 0,00 0,00
CIDADE ALERTA IN 16:30 19:55 30" i 1 1 3 2.718,00 8.154,00 0,00
JORNAL DA RECORD IN 19:55 21:00 30" 1 1 8.290,00 8.290,00 0,00
|S ] Vi TR T T T e s O T S B 29.174,00 0,00
TV RECORD - SAO PAULO
FALA BRASIL N 08:40 10:00 30" 1l 1| 56.466,00 56.466,00 1,79 1,79
BALANCO GERAL VES RP 11:50 15:30 30" 1 1 2| 31.477,00 62.954,00 3,29 6,58
NOVELA DA TARDE 1 NV 15:30 16:30 30" il 1 2|  53.382,00 106.764,00 2,22 4,44
CIDADE ALERTA IN 16:30 19:55 30" 1 1| 43.754,00 43.754,00 2,47 2,47
£ ] i T T i o L T T R R R 269.938,00 15,28
| | Tef[e[6]5]s] | [e[5]6]s6] 51 [ R$ 491.213,00 | By
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TABELA 7 - TV ABERTA. SBT
MES 1
= Hora Hora 01|02|03|04(05|06(07(08|09|10|11|12|13|14|15| 16| 17| 18| 19| Tot Custo Aud. TRP
Programa Gén : Formato Total
inic Final ] R L e e I o ) Il e i R [ [ s ) e e (G Unitario 18+ 18+
TV SBT - ARACATUBA
PRIMEIRO IMPACTO 2 JN 07:30 09:30 30" 1 1 1 3 1.812,00 5.436,00 0,0
NOVELA DA TARDE 14H NV 14:30 15:30 30" 1 1 2 3.208,00 6.416,00 0,0
PROGRAMA DO RATINHO AU 22:30 00:45 30" 1 1 6.511,00 6.511,00 0,0
B e YRR |1]1] 6 18.363,00 0,0
TV SBT - JAU
PRIMEIRO IMPACTO 2 IN 07:30 09:30 30" 1 1 1 3 1.463,00 4.389,00 0,3 0,9
NOVELA DA TARDE 14H NV 14:30 15:30 30" 1 1 2 3,106,00 6.212,00 1,01 2,02
PROGRAMA DO RATINHO AU 22:30 00:45 30" 1 1 6.902,00 6.902,00 1,48 1,48
BB o - R Rl | 6 17.503,00 4,4
TV SBT - RIBEIRAO PRETO
PRIMEIRO IMPACTO 2 IN 07:30 09:30 30" 1 1 1 3 1.447,00 4.341,00 0,0
NOVELA DA TARDE 14H NV 14:30 15:30 30" 1 1 2 2.590,00 5.180,00 0,0
PROGRAMA DO RATINHO AU 22:30 00:45 30" 1 1| 9.392,00 9.392,00 0,0
AR R |1]1] 6 18.913,00 0,0
TV SBT - SANTOS
PRIMEIRO IMPACTO 2 IN 07:30 09:30 30" 1 1 1 3 3.050,00 9.150,00 0,0
NOVELA DA TARDE 14H NV 14:30 15:30 30" 1 1 2 8.151,00 16.302,00 0,0
PROGRAMA DO RATINHO AU 22:30 00:45 30" 1 1|  16.080,00 16.080,00 0,0
[CIEEsten vy ] [1]1] 6 41.532,00 0,0
TV SBT - S.). DOS CAMPOS
PRIMEIRO IMPACTO 2 IN 07:30 09:30 30" 1 1 1 3 1.583,00 4.749,00 0,0
NOVELA DA TARDE 14H NV 14:30 15:30 30" 1 1 2 3.449,00 6.898,00 0,0
PROGRAMA DO RATINHO AU 22:30 00:45 30" 1 1 6.037,00 6.037,00 0,0
B g R [1]1] 6 17.684,00 0,0
TV SBT - CAPITAL
PRIMEIRO IMPACTQ 2 IN 07:30 09:30 30" 1 1 1 3 32.800,00 98.400,00 £27 3,81
NOVELA DA TARDE 14H NV 14:30 15:30 30" 1 1|  72.800,00 72.800,00 1,66 1,66
PROGRAMA DO RATINHO AU 22:30 00:45 30" 1 1| 118.900,00 118.900,00 2,29 2,29
B R YRR R 5 290.100,00 7,76
TV SBT - SOROCABA
PRIMEIRO IMPACTO 2 IN 07:30 09:30 30" 1 1 1. 3 1.775,00 5.325,00 0,0
NOVELA DA TARDE 14H NV 14:30 15:30 30" 1 1 2 3.208,00 6.416,00 0,0
PROGRAMA DO RATINHO AU 22:30 00:45 30" 1 1| 6.178,00 6.178,00 0,0
e T | {sttiman] 6 17.919,00 0,0
SRR P 41 | | R$ 422.014,00 | 12 |
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TABELA 8 - TV ABERTA GLOBO - PARTE 1 MES 1
% Hora Hora 01L|02|03|04|05|06|07|08|09|10|11|42|13|14|15|16|17|18| 19| Tot Custo Aud. TRP
Programa Gén Formate
Inic Final netes b lSaiios oSOl = SHlsmelsseaT oL el 0l S SEiss MEnR IS Sels T a0l ]e Ol ins Unitéario Total 18+ 18+
TV GLOBO - BAURU
BOM DIA SP IN 06:00 08:30 30" 1 1 1 3 910,00 2.730,00 0,0
BOM DIA BRASIL IN 08:30 09:30 30" 1 1 1.399,00 1.399,00 0,0
PRACA TV 1 EDICAO IN 12:00 13:00 30" 1 1 1 1 4| 2.476,00 9.904,00 0,0
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" 11 1 1 4]  3.082,00 12.328,00 0,0
DOMINGAO COM HUCK AU 18:10 20:30 30" 1 1 2 7.300,00 14.600,00 0,0
CALDEIRAO AU 16:45 18:35 30" 1 1| 2.835,00 2.835,00 0,0
o e R R A T 43.796,00 0,00
TV GLOBO - CAMPINAS
BOM DIA PRACA IN 06:00 08:30 30" 1 1 1 3 2.791,00 8.373,00 3,12 9,36
BOM DIA BRASIL N 08:30 09:30 30" 1 1|  4.572,00 4.572,00 3,18 3,18
PRACA TV 1 EDICAO N 12:00 13:00 30" 1 1 1 | 4 6.932,00 27.728,00 9,3 37,2
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" 1 1 1 4 8.085,00 32.340,00 8,96 35,84
DOMINGAQO COM HUCK AU 18:10 20:30 30" 1 1 2|  12.190,00 24.380,00 6,45 12,9
CALDEIRAO AU 16:45 18:35 30" 1 1/  8.003,00 8.003,00 4,18 4,18
I O M B e 105.396,00 102,66
TV GLOBO - ITAPETININGA
BOM DIA PRACA N 06:00 08:30 30" 1 1 i 3 369,00 1.107,00 0,0
BOM DIA BRASIL IN 08:30 09:30 30" 1 1 573,00 573,00 0,0
PRACA TV 1 EDICAQ IN 12:00 13:00 30" 1 1 1 3 1.317,00 3.951,00 0,0
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" 1 i i 1 4 1.374,00 5.496,00 0,0
DOMINGAQ COM HUCK AU 18:10 20:30 30" 1 1 2 2.242,00 4.484,00 0,0
CALDEIRAO AU 16:45 18:35 30" 1 1 974,00 974,00 0,0
)V o T R W e Y S T SR 16.585,00 0,00
TV GLOBO - MOGI DAS CRUZES
BOM DIA PRACA IN 06:00 08:30 30" 1 il d 3 541,00 1.623,00 0,0
BOM DIA BRASIL IN 08:30 09:30 30" 1 1 695,00 695,00 0,0
PRACA TV 1 EDICAO IN 12:00 13:00 30" i ! 1 1 4 1.512,00 6.048,00 0,0
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" a 1 1 4 1.525,00 6.100,00 0,0
DOMINGAQO COM HUCK AU 18:10 20:30 30" 1 1 2 2.704,00 5.408,00 0,0
~ALDEIRAO AU 16:45 18:35 30" 1 1 1.612,00 1.612,00 0,0
R R R R R A R 21.486,00 0,00
TV GLOBO - PRESIDENTE PRUDENTE
BOM DIA PRACA IN 06:00 08:30 30" | 1 1 3 470,00 1.410,00 0,0
BOM DIA BRASIL IN 08:30 09:30 30" 1 1 757,00 757,00 0,0
PRACA TV 1 EDICAD IN 12:00 13:00 30" 1 il 1 1 4 1.421,00 5.684,00 0,0
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" d 1 1 4 1.397,00 5.588,00 0,0
DOMINGAO COM HUCK AU 18:10 20:30 30" 1 1 2 2.494,00 4.988,00 0,0
CALDEIRAO AU 16:45 18:35 30" 1 1 1.307,00 1.307,00 0,0
1773 T I R R T 19.734,00 0,00
TV GLOBO - RIBEIRAO PRETO
BOM DIA PRACA IN 06:00 08:30 30" i 1 1 3 1.327,00 3.981,00 0,0
BOM DIA BRASIL IN 08:30 09:30 30" 1 1l 231200 2.312,00 0,0
PRACA TV 1 EDICAO IN 12:00 13:00 30" 1 1 1 1 4] 4.296,00 17.184,00 0,0
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" 11 1 | 4]  4.83800 19.352,00 0,0
DOMINGAO COM HUCK AU 18:10 20:30 30" 1 1 2 7.884,00 15.768,00 0,0
CALDEIRAO AU 16:45 18:35 30" 1 1 4.098,00 4.098,00 0,0
B S R e R e R R 62.695,00 0,00
37/38
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TABELA 8 - TV ABERTA GLOBO - PARTE 2

TV GLOBO - SANTOS

BOM DIA PRACA IN 06:00 08:30 30" 1 1 1 3 1.208,00 3.624,00 0,0
BOM DIA BRASIL IN 08:30 09:30 30" 1 1 2.085,00 2.085,00 0,0
PRACA TV 1 EDICAQ IN 12:00 13:00 30" 1 1 1 1 4] 3.449,00 13.796,00 0,0
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" 1 o 1 1 4] 424500 16.980,00 0,0
DOMINGAQ COM HUCK AU 18:10 20:30 30" 1 2 7.281,00 14.562,00 0,0
CALDEIRAQ AU 16:45 18:35 30" 1 1 3.884,00 3.884,00 0,0

R R R O B ] A R 54.931,00
TV GLOBO - SAOC CARLOS
BOM DIA PRACA IN 06:00 08:30 30" 1 1 1 3 497,00 1.491,00 0,0
BOM DIA BRASIL IN 08:30 09:30 30" 1 I 1.036,00 1.036,00 0,0
PRACA TV 1 EDICAO IN 12:00 13:00 30" 1 1 1 1 4 2.004,00 8.016,00 0,0
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" i T 1 1 4]  2.021,00 8.084,00 0,0
DOMINGAO COM HUCK AU 18:10 20:30 30" i} 2 3.914,00 7.828,00 0,0
CALDEIRAO AU 16:45 18:35 30" 1 1 1.962,00 1.962,00 0,0
EAEIERFE RN T i N N R T 28.417,00 0,00
TV GLOBO - SAO JOSE DO RIO PRETO
BOM DIA PRACA IN 06:00 08:30 30" 1 1 1 3 1.058,00 3.174,00 0,0

(BOM DIA BRASIL IN 08:30 09:30 30" 1 1 1.715,00 1.715,00 0,0
PRACA TV 1 EDICAO IN 12:00 13:00 30" 1 1 1 1 4 3.243,00 12.972,00 0,0
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" Q| 1 1 4 3.781,00 15.124,00 0,0
DOMINGAO COM HUCK AU 18:10 20:30 30" 1 2| 5.445,00 10.890,00 0,0
CALDEIRAO AU 16:45 18:35 30" il 1 2.635,00 2.635,00 0,0

[a]aJal2]2]a]a] [2[1]2]1] 14 46.510,00 0,00

TV GLOBO - SAO JOSE DOS CAMPOS
BOM DIA PRACA IN 06:00 08:30 30" 1 1 1 3 900,00 2.700,00 0,0
BOM DIA BRASIL IN 08:30 09:30 30" 1 1 1.511,00 1.511,00 0,0
PRACA TV 1 EDICAO IN 12:00 13:00 30" 1 1 1 1 4 2.501,00 10.004,00 0,0
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" a i 1 i 4 3.039,00 12.156,00 0,0
DOMINGAO COM HUCK AU 18:10 20:30 30" 1 2| 5.199,00 10.398,00 0,0
CALDEIRAO AU 16:45 18:35 30" 1 1| 2.888,00 2.888,00 0,0
[1Ta]a]2]2]a]a] J2a]a]21] 14 39.657,00 0,00

TV GLOBO - SAO PAULO
BOM DIA PRACA IN 06:00 08:30 30" 1 1 1 1 4] 16.836,00 67.344,00 3,77 15,08
BOM DIA BRASIL IN 08:30 09:30 30" 1 1| 24.528,00 24.528,00 3,76 3,76
PRACA TV 1 EDICAQ IN 12:00 13:00 30" 1 1 i By L 5| 25.889,00 129.445,00 4,5 22,5
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" 1 1l 3l 1 1| 5| 41.273,00 206.365,00 4,61 23,05
DOMINGAO COM HUCK AU 18:10 20:30 30" i 2| 78.449,00 156.898,00 7,14 14,28
_“ALDEIRAQ AU 16:45 18:35 30" 1 1 2| 48.134,00 96.268,00 5,76 11,52
[2]2]a]2]2|2|2] [2|2[1[2] 18 680.848,00 90,19
TV GLOBO - SOROCABA -
BOM DIA PRACA IN 06:00 08:30 30" 1 it 1 3 967,00 2.901,00 0,0
BOM DIA BRASIL IN 08:30 09:30 30" i 1| 1.581,00 1.581,00 0,0
PRACA TV 1 EDICAQ IN 12:00 13:00 30" 1 1 1 1 4] 3.031,00 12.124,00 0,0
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" 11 1 1l 4]  3.354,00 13.416,00 0,0
DOMINGAO COM HUCK AU 18:10 20:30 30" 1 2 5.883,00 11.766,00 0,0
CALDEIRAO AU 16:45 18:35 30" 1 1| 3.412,00 3.412,00 0,0
[aafaf2]2]a[a] [2[2[2[a] 14 45.200,00 0,00
TV GLOBO - TAUBATE

BOM DIA PRACA SN 06:00 08:30 30" 1 1 1 3 576,00 1.728,00 0,0
BOM DIA BRASIL IN 08:30 09:30 30" 1 1 872,00 872,00 0,0
PRACA TV 1 EDICAQ IN 12:00 13:00 30" 1 1 1 4] 1.646,00 6.584,00 0,0
GLOBO ESPORTE ES 13:00 13:25 30" 11 1 4] 2.097,00 8.388,00 0,0
DOMINGAQ COM HUCK AU 18:10 20:30 30" 1 2| 321100 6.422,00 0,0
CALDEIRAQ AU 16:45 18:35 30" 1 1 1.912,00 1.912,00 0,0
[a]2]a2]2]a]a] [2f[af2]1]| 14 25.906,00 0,00
[14]14]13[26]26|13|13| |25[14|13]|14] 185 [RS$ 1.191.161,00 | =




TABELA ¢- TV ABERTA OUTRAS TVS MES 1
b Hora Hara - 07|08 Tot L£uista Aud. TRP
Inke Final 5| Ins Unitirio Fotal 18+ 18+
REDE TV - SAQ PAULO
[ATARDE E 5UA 15:00 17:00 30" 2| 41.162,00 82.324,00 0,64 1,28
2 82.324,00 1,28
TV CULTURA
[JORNAL DA TARDE 12:00 12:45 30" 2| 14.550,00 29.100,00 0,21 0,42
2 29.100,00 0,42
TV GAZETA - SAQ PAULD
VOCE BONITA 13:00 14:00 30" 2 6.240,00 12.480,00 0,07 0,14
GAZETA ESPORTIVA 18:00 19:00 30" 2| 24.960,00 49.920,00 0,43 0,36
4 62.400,00| 1,0
| 8 173.324,00 | 2,70}
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TABELA 10 - TV ABERTA BAND MES 1
2 Hora Hora 01|02|03|(04|05|06|07|08|09| 10| 1112|1213 |14 | 15| 16| 17| 18| 19| Tot Custo Aud. TRP
Programa Gén 7 Formato Total
Inic Final pls|{T|lalals|s|p|s|T|lalals|s|o]|ls|T|alal ns Unitério 18+ 18+
TV BAND / PRESIDENTE PRUDENTE
BORA BRASIL JN 09:00 09:25 30" i 1 2 2.226,00 4.452,00 0,0 0,0
JOGO ABERTO ES 11:00 12:00 30" 1 1 6.192,00 6.192,00 0,0 0,0
BRASIL URGENTE IN 16:00 18:50 30" 1 1 1 3 7.520,00 22.560,00 0,0 0,0
B e R | | 1]1] 6 33.204,00
TV BAND / RIBEIRAO PRETO
BORA BRASIL N 09:00 09:25 30" 1 1 1 3 1.283,00 3.849,00 0,0 0,0
JOGO ABERTO ES 11:00 12:00 30" 1 1 3.536,00 3.536,00 0,0 0,0
BRASIL URGENTE JN 16:00 18:50 30" 1 1 2 4.423,00 8.846,00 0,0 0,0
38 B i HETER 6 16.231,00
TV BAND - LITORAL
BORA BRASIL IN 09:00 09:25 30" 1 1 1 3 931,00 2.793,00 0,0 0,0
JOGO ABERTO ES 11:00 12:00 30" 1 1 2.564,00 2.564,00 0,0 0,0
BRASIL URGENTE IN 16:00 18:50 30" 1 1 2 3.205,00 6.410,00 0,0 0,0
o A e o =i s T o] 6 11.767,00
TV BAND CAMPINAS
BORA BRASIL IN 09:00 09:25 30" 1 1 1 3 2.538,00 7.614,00 0,21 0,63
JOGO ABERTO ES 11:00 12:00 30" 1 1 6.994,00 6.994,00 0,72 0,72
BRASIL URGENTE IN 16:00 18:50 30" 1 1 2 8.746,00 17.492,00 0,81 1,62
e i | ] A e e S 6 32.100,00 2,97
TV BAND - SP
BORA BRASIL JN 09:00 09:25 30" 1 1 1 3| 10.147,00 30.441,00 0,24 0,72
JOGO ABERTO ES 11:00 12:00 30" 1 1| 31.737,00 31.737,00 1,38 1,38
BRASIL URGENTE N 16:00 18:50 30" il 1| 34.274,00 34.274,00 1,49 1,49
e e VT ) R I TR | 5 96.452,00 3,59
TV BAND - TAUBATE
BORA BRASIL IN 09:00 09:25 30" 1 1 1 3 872,00 2.616,00 0,0 0,0
JOGO ABERTC ES 11:00 12:00 30" 1 i 2.401,00 2.401,00 0,0 0,0
BRASIL URGENTE IN 16:00 18:50 30" 1 1 2 3.033,00 6.066,00 0,0 0,0
[ i) R 5 e i R | 6 11.083,00
[T T T T T Tele] Te[s] T Tsel6] [ | 35 [ 7§ 200.837,00] i
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TABELA 11 - SHARE TV ABERTA

Crosstab (1} (Grande S8c Paulo | Live)

Targets >> Total Individuos Total Domicifios AS ABCDE 18+
Emissora Rat%% Rat# Aff. [ORG}] Shr% Rat% Rat# Aff% [ORG] Shr% Rat% Rat# Aff%s FORG] Shr#%

Total 0,79 150,639 100,00 4,79 1,80 131,703 100,00 5,07 0,89 135,350 113,46 5,01

TV BAND 0,51 96,761 100,00 3,08 1,16 84,813 100,00 3,26 0,59 92,415 117,14 3,32

GLOBO 4,48 856,944 100,00 27,27 10,34 757,614 106,00 29,18 5,13 801,287 114,68 28,82

Rede TVi 0,12 22,809 100,00 0,73 0,29 21,184 160,00 0,82 0,14 21,731 116,85 0,78

RECORD 1,64 313,359 100,00 9,97 3,84 281,151 100,00 10,82 1,88 293,025 114,69 10,54

SBT 1,50 287,891 100,00 9,16 3,24 237,062 100,00 9,13 1,62 252,978 107,77 9,10

TV Gazeta 0,06 11,101 100,00 0,35 0,15 10,742 100,00 0,41 0,07 10,565 116,73 0,38

TV CULTURA 0,14 27,148 100,00 0,86 0,30 22,303 100,00 0,86 0,14 21,437 96,85 0,77

Emissora Share (%) Domiciliar Aft% JORG] Share (%) ABCDE 18+ Share (%) Ponderado

TV BAND 3,26 117,14 3,32 6%
GLOBO 29,18 114,68 28,82 54%
Rede TV 0,82 116,85 0,78 1%
RECORD 10,82 114,65 10,54 20%
SBT 9,13 107,77 9,10 17%
TV Gazeta 0,41 116,73 0,38 1%
TV CULTURA 0,86 96,85 0,77 1%

53,71 100%
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TABELA 12 - GRANDE CAMPINAS - CANAIS
Crogstab (1) {Grance Comoines | Live)

Targets »» ‘Total Individuos Total Damicillos AS ABCDE 18+
Emlssora Rath Rat# (Aft95 FORG] shk Rat% Ratt Aff% [ORG] Shre Rat¥% Rat# Aff% [ORG] Shr¥
Total 1,37 29,261 100,00 9,46 3,17 25,599 100,00 9,80 1,55 27,173 112,93 10,06
TV BAND 0,30 8,401 100,00 3,72 1,06 8554 100,00 3,31 0,46 8,107 117,35 2,00
GLOBO 3,64 77,383 100,00 5,04 8,30 67,127 100,00 25,96 4,07 71,272 112,00 26,40
‘R‘E'CORD 0,80 16,965 100,00 5,48 Ls2 15,260 100,00 5,90 0,93 16,298 116,82 6,03
S8T 0,67 14,237 100,06¢ 4,61 141 11,408 100,00 4,41 0,74 12,964 110,73 4,80
—
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TABELA 13 - PAINEIS COMUNIDADES - FAVELADOOR
Formato’ {7, - Ci‘i.lade‘ - |valor Unitérlo Tabela| SEM.1 | SEM.2

Placas em Comunidades 2m x 1m Araras R$ 2.163,84
Placas em Comunidades 2m x 1m Birigui R$ 2.163,84
Placas em Comunidades 2m x 1m Cruzeiro R$ 2.163,84 h
Piacas em Comunidades 2m x 1m Embu das Artes R% 2.163,84
Placas em Comunidades 2m x 1m Guarulhos R$ 2.163,84
Placas em Comunidades 2m x 1m Hortolandia R$ 2.163,84
Plac_'.a_s em Comunidades 2m x 1m tanhaém R$ 2.163,85_{“
Placas em Comunidades 2m x 1m Mongagua R$ 2.163,84

- "‘F;i.é'cas em Comunidades 2m x 1m Jacarei R$ 2.163,84 4—
Placas em Comunidades 2m x 1m Ourinhos R$ 2.163,84 | ;
Placas em Comunidades 2m x 1m Pindamonhangaba R$ 2.163,84 |
Placas em Comunidades 2m x 1m Praia Grande R$ 2.163,84 ;
Placas em Comunidades 2m x1m Registro R$ 2.163,84 | ' o __
Placas em Comunidades 2m x 1m Tupd R$2.16384 |
Placas em Comunidades 2m x 1m Taubaté R$ 2.163,84 il
Placas em Comunidades 2m x 1m Vinhedo R$ 2.163,84 ]

0 160

SEM. 3

sEM.4 | SEM.S ::::;::s Total Tabela
10 R$21.638,40
indi= T 10 :mﬁ%ziféuss,clo ”
10 R$21.638,40
10 R$21.638,40
10 R$21.638,40
10 R$21.638,40 |
T ] 10 R$21.63840 |
i L1 R$21.638,40
L w0 R$2163840
1_ 10 ] R$21.638,40 |
‘ 10 R$21.638,40
| 10 R$21.638,40
| 10 R$21.636.40 |
I - R$21.638.40 |
1 | 10 R$2163840 |
T Tw msa1gasan |
anl ek e 160 | R$346.214,40
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TABELA 14 - RADIO més 1 MEs 2

Nome Fantasia Cidade Frequénda I AMEM | Unitario Tabela 30" SEM. 1 SEM. 2 SEM. 3 SEM. 4 SEM.5 SEM. 6 SEM. 7 SEM. 8 SEM. 9 ::::;: Total Tabela ‘
105,5 FM 4 ' Aragatuba 105,5 FM R$ 95,00 80 R$7.600,00
Nativa FM : Aragatuba/Birigui 102,7 | FM_ | RS 146,00 80 |  R$11.680,00
Concecta FM Araras 104,1 FM | RS 200,00 80 R$16.000,00
Mix FM ' Atibaia : 91,9 | FM_ | R$140.00 80 |  R$11.200,00
A Voz FM 94,9 | Catanduva _ 94,9 FM | R$ 104,00 80 | R_$B_.320,00
Nativa FM | Barmetos _ 90,1 | FM | R$ 238,00 80 | R$19.040,00
Claretiana | Batatais | 108,7 1 FM R$ 740,00 80 | R$59.200,00
96 FM _ Bauru _ 96,9 FM R$ 260,00 80 | R$20.800,00
Braganga FM Braganga Paulista _ 79,7 FM R$ 35,00 80 [ R$2.800,00
Mix FM Guaratingueta 108,7 FM R$ 132,00 80 R$10.560,00
A Cidade FM It i04,7 FM | R$ 13500 80 RS$10.800,00
Nativa FM Jaboticabal 105,5 FM R$ 63,00 80 R$5.040,00
104 FM Limeira/Americana ' 104,5 FM | R$ 28500 80 | R$22.800,00
Campestre 104,5 FM Marilia 104,5 FM RS 104,00 &0 R$8.320,00
Otima FM : Mogi Guagu | 100,9 | Fm R$ 300,00 B0 | R$24.000,00
ltaipu de Ourinhos Qurinhos 92,5 FM R$ 306,80 80 R$24.552,00
Otima FM _ Pindamonhangaba 95,5 FM R$ 210,00 80 R$16.800,00
Regicnal FM Registro | 91,5 [ Fm R$ 90,00 80 R$7.200,00
Claretiana Rio Claro 108,5 FM R$ 740,00 80 R$59.200,00
Brasil FM _ Santa Bérbara do Oeste : 81,9 FM | RS 68,00 80 |  R$5.440,00
Jovem Pan FM f Santa Fé do Sul 92,5 | FM R$ 45,00 20 _ R$3.600,00
Tri FM Santos 105.5 FM R$ 447,00 80 R$35.760,00
Sertaneja 91,1 ' Séo Carlos 91,1 FM | RS 466,00 80 | R$37.280,00
Difusora 105,5 FM Taubaté 105,5 FM R$ 95,00 80 R$7.600,00
Band FM Tupa | 93,9 FM RS 244,00 80 |  R$19.520,00
0 8 | 0 | 200 R$455.112,00
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TABELA 15 - CARRO DE SOM

Total de Didrias

Total Tabela

r Veiculo Cidade Status Valor unitério Carro
de Som
Brasil Carro de Som Sdo Roque Entregues RS 608,16
Brasil Carro de Som Bastos Entregues R$ 608,16
Brasil Carro de Som Séo José do Rio Pardo Entregues RS 608,16
Brasil Carro de Som Tieté Emré'gj'ues RS 608,16
Brasil Carro de Som Santa Barbara d'Oeste Enﬁegueé R 608,16
Brasil Carro de Som Catanduva Entreg{:es RS 608,16
Brasil Carro de Som Ibitinga Entregues RS 608,16
Brasil Carro de Som Cerquilho Entregues RS 608,16
Brasil Carro de Som Duartina 'E'niféijﬁes RS 608,16
Brasil Carro de Som Boituva Em obras RS 608,16
Brasil Carro de Som Garca Em obras RS 608',16
Brasil Carro de Som Olimpia Em obras RS 608,16
Brasil Carro de Som Pederneiras Em obras RS 608,16
Brasil Carro de Som Salto de Pirapora Em cbras RY§ 608,16
Brasil Carro de Som Agudos Em processo de contratagdo RS 608,16
Brasil Carro de Som S0c0Mme Em processo de contratagao RS 608,16
Brasil Carro de Som Tatui Em 'proc'esso de contratagao RS 608,18
Brasil Carro de Som Aragariguama Programadas RS é03,16
Brasil Carro de Som Barbosa Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Cajobi Programadas RS EOB. 16
Brasil Caro de Som ‘Campo Limpo Paulista Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Colina Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Cordeiropolis Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Cosmopolis Proﬁramada_s RS 608,16
Brasil Carro de Som Cruzeiro Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Dois Corregos Programadas RS 608,16
Brasil Gatro de Som Embu das Artes Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Fernando Prestes Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som ‘Guaira Programadas RS 608,16
Bras# Carro de Som Guarulhos Programadas R$ 608,16
Brasil Carro de Som Guatapara 'Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Hortolandia Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som 'Igarapava Prdg}amadas RS 608,16
Brasil Carro de Som ltanhaém Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som itaplra Prdgramadas RS 608,16
Brasil Carro de Som liaquaquecetuba Programadas RS 658. 16
Brasil Carro de Som Hupeva Programadas RS 603,16
Brasil Carro de Som Jacarel Programadas RE 608,16
Brasil Carro de Som Jaguariina Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Louveira Programadas R$ Bﬂé,ié
Erasil Carro de Som Manduri Programadas R$ 608,16
Brasil Carro de Som Miguelépolis Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Monte Azul Paulista Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Monte Mor Programadas R$ 608,16
Brasil Carro de Som Nova Granada Prbgréﬁmadzis RS 608,16
Brasil Carro de Som Paranapanema Prmjramadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Praia Grande Prﬁé}amadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Redengao da Serra Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Santa Gertrudes Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Santo Anastacio Programadas R% 608,16
Brasil Carro de Som Sa0 Miguel Arcanjo Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Serra Negla Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Serrana Prcgranﬁd“aé RS 608,16
Brasil Carro de Som Sertdozinho Programadas R$ 608,16
Brasil Carro de Som Vargem Grande do Sul Programadas RS 608,16
Brasil Carro de Som Vinhedo Programadas R$ 608,16

&) s

s

N 8

.

slelslalelalalalslslsle

Blalplbospe s s s

Bl B

R

-y

EN AR

224

R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.43
R$2.432,84
R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432.64
R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432,6

34
R$2.432,64
R52.432,6

32,64

R$2.43

R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432 64
R$2.432 64
R$2.432,6

R$2.432 64
R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432,64
R$2.432,64

R$2.432,64

R$2.432,64
R$2.432,64
RS

132 64
R$2.432,64
$2.432 64
B4

R$2.4326

R$2.43264

R%: B4

R$2.432.64
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TABELA 16 -SIMULAGAO A&F DOMICILIOS

GLOBO
SBT
RECORD
TV BAND
Rede Tvl
CULTURA
TV Gazeta
TOTAL

Insergdes

Total
43

Cob 1+
Cov(Bin)%

Total
60,90

49,09
11,41
18,25
5,10
2,40
1,07
1,82
60,90

FM 1+

oT1s

Total
4,13

3,86
1,41
1,84
1,16
1,24
1,19
1,24
4,13

Cob 3+
EffReach% [Ac]

Total
35,82

26,45
28,84
34,30
35,05
35,35
35,53
35,82
35,82



TABELA 17 - SIMULACAD A&F INEAWDUOS

Evaluation Summary - Emissoras (83 ABCDE 13+ | Grande Sio Pauio)
Varldvels >> IngergBas

Blans Emlssara ' Total
43
GLOAO 19
5BT S
— RECORD 5
TV BAND 5
Rede Tu! 2
CULTURA 2
TV Gazeta 4

P s

Silnsert.
Total
100,00
44,19
11,63
13,95
11,63
4,65
4,65
2,30

GREY [Rating]
Total
122,76
52,45
7,89
16,38
3,05

1,46
047
1,05

GRPY [Ac | Rating)
Total
12276
52,45
100,34
116,73
119,78
121,24
123,71
122,75

GRPH [Rating]
Tatal
19154,274
144324,508
1231,046
2556,938
476,362
227,438
73,598
164,386

HERP'S
Total
10000
75,31
643
13,35
2,49
118
0,38
0,86

Cob 1+
Cov{BIn)%
Tatal,
38,31
30,20
591
9,74
2,66
1,20
0,41
0,87

Cov(BIn} [Ac]
Total
38,3070
30,1093
33,0684
37,2032
37,713
37,9365
38,0656
38,3070

Cou(Bla)# [Ac]
Total
5976,5013
4711,8910
5159,5478
5B04,6935
5896,4476
5315,9868
5938,2412
5976,5013

FM 1+
ors’
Totaf
3,20
3,05
134
1,68
115
1,22
1,15
121

Cob 3+
EffReachss [Ac]
Total
17,29
12,76
13,83
16,47
16,91
17,10
17,16
17,29

FM 3+

OFSETF [Max. Muen. Cantacs: 10

Tatal
5,232
5,187
3,332
3,574
3,228
0,00
0,000
3,296
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Esta folha encerra o item Plano de Comunicacéo Publicitaria — Via Identificada, com todas
as paginas numeradas sequencialmente e rubricadas pelo representante legal.

Sao Paulo, 11 de novembro de 2024

Lua Propaganda Lida.
CNPJ: 05.916.755/0001-54
Rafaela Coradin
Diretora de Operagdes e Atendimento
Representante Legal
RG n° 6.963.967-4
CPF: 042.084.569-06
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