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A Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano (CDHU), vinculada ac Governo do
Estado de S&o Paulo, foifundadaem 1949 e é amaior empresa publica de habitagéo do Brasil.
Ao longo de sua histéria, a CDHU tem desempenhado um papel fundamental na execugéo
de politicas habitacionais voltadas para familias de baixa renda, desenvolvendo solugdes
que promovem a dignidade, a inclusdo social e 0 desenvolvimento urbano sustentavel. Em
2023, a CDHU foi reconhecida no Anuério Epoca Negécios 360°, conquistando o 7° lugar
entre as empresas de capital estatal nacional, 0 que refor¢a sua relevancia no cenario
habitacional e sua gestéo eficiente. Com uma trajetéria marcada por avangos significativos,
a CDHU néo apenas constréi moradias, mas também cria programas que transformam a
vida das pessoas, cuidando de cada detalhe para garantir um impacto duradouro.

Na atual gestéo, o Governo do Estado tem reforgado seu compromisso com a ampliagdo
do acesso a moradia, implementando programas inovadores e sustentéveis gue impactam
positivamente a vida de milhares de paulistas. Essa atuagdo € marcada por uma visdo
integrada e colaborativa, que busca alinhar os esforgos habitacionais com outras areas
estratégicas do desenvolvimento social, promovendo uma abordagem que beneficia
comunidades em todas as dimensdes de suas necessidades.

Desde o inicio de 2023, em todo o Estado de S&o0 Paulo, a Secretaria de Desenvolvimento
Urbano e Habitag&o entregou mais de 18,4 mil moradias por meio do Programa Casa Paulista,
com investimento total de R$ 1,6 bilhdo. Desse total, a Companhia de Desenvolvimento
Habitacional € Urbano (CDHU) foi responsavel pela construcdo de mais de 12 mil
unidades habitacionais. Além disso, a CDHU concedeu 55,8 mil titulos de regularizagéo
fundiaria, investindo R$ 217 milhdes. Para outras familias, a casa prépria foi viabilizada
por meio da modalidade de crédito imobiliario subsidiado pelo Programa Casa Paulista,
destinado a faixas de renda de até trés saldrios minimos, ampliando o0 acesso & moradia
digna e inclusiva.

O Casa Paulista € um dos programas mais abrangentes de habitag&o do Brasil, que recebeu
investimentos significativos e novas diretrizes para promover maior eficiéncia e alcance.
Dentro dessa estrutura, o Programa Vida Longa surge como uma resposta inovadora ao
crescente desafio do envelhecimento populacional, oferecendo um modelo habitacional
cuidadosamente planejado para idosos em situagéo de vulnerabilidade social. O Vida Longa
foi concebido para ir além da simples proviséo de moradia: proporcionar um ambiente de
vida digno, totalmente acessivel e seguro, onde os idosos podem viver com autonomia,
sem qualquer custo, seja taxa de ocupacgio ou contas de agua e luz. Esse compromisso
garante que o acesso & moradia seja verdadeiramente inclusivo e acessivel.

O Programa Vida Longa é direcionado a pessoas com 60 anos ou mais, especialmente
aquelas que vivem sozinhas e estdo em situacéo de vulnerabilidade social, por causa de
vinculos familiares enfraquecidos e da falta de acesso & moradia adequada. Os beneficiarios
devem ter uma renda de até dois salarios minimos, morar no municipio ha pelo menos dois
anos e possuir autonomia para realizar suas atividades diarias.

O programa é realizado por meio de uma colaboragéo entre a Companhia de Desenvolvimento
Habitacional e Urbano (CDHU) e a Secretaria Estadual de Desenvolvimento Social, com
0 apoio das prefeituras municipais. A CDHU ¢ responsavel pela construgdo das unidades
habitacionais, enquanto os municipios participam doando terrenos, selecionando os
beneficiarios e administrando os empreendimentos apds a conclusdo das obras. Essa
parceria garante que o programa seja adaptado as necessidades locais e promova a
integra¢éo dos idosos na comunidade.

O Vida Longa j4 entregou empreendimentos em diversas cidades, como S&o Roque, Bauru,
Barretos, Bastos, Braganga Paulista, Catanduva, Cerquilho, Duartina, Guaratingueta,

Ibitinga, Santa Cruz do Rio Pardo, Santa Barbara d'Oeste, S&o Carlos, S8o José do Rio
Pardo e Tieté, totalizando 384 unidades habitacionais j&4 concluidas. Em outras localidades,

como Americana, Aragatuba, Boituva, Capdo Bonito, Garga, Olimpia, Pederneiras, Rio
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Claro e Salto de Pirapora, estdo em andamento obras que somam mais 248 unidades. O
programa continua a se expandir, com novos projetos em fase de contratagéo e planejamento,
abrangendo um total de 1.355 futuras unidades em 49 municipios. Uma impressionante
soma de 1.987 unidades habitacionais, em quase 80 municipios do Estado de S&o Paulo.
Cada unidade habitacional é equipada com itens essenciais de seguranca e acessibilidade,
como barras de apoio, pisos antiderrapantes e alarmes de emergéncia. As moradias
s&0 entregues mobiliadas e integradas a espagos coletivos projetados para fortalecer a
convivéncia e o bem-estar. SalBes de lazer, hortas elevadas e dreas para atividades fisicas
foram estrategicamente pensados para combater o isolamento social, incentivando a
interacdo e criando uma rede de apoio que se estende para além das paredes dos imoéveis.
A longevidade do Programa Vida Longa é um de seus maiores valores: as unidades
habitacionais continuam a servir & comunidade ao longoe do tempo, sendo transferidas para
novos beneficiarios conforme necessério. Esse conceito de politica publica perene reflete
o compromisso da CDHU com a sustentabilidade social, assegurando gue o investimento
publico beneficie sucessivas geragdes de idosos e promova dias melhores para a populagao
idosa do Estado de Sao Paulo.
A colaboragéo com a Secretaria Estadual de Desenvolvimento Social e as prefeituras
municipais é fundamental para o sucesso do Vida Longa. Apds a entrega das unidades,
os empreendimentos s&o integrados a rede socioassistencial dos municipios, garantindo
suporte continuo e alinhando-os as necessidades dos idosos. Essa integragéo é
cuidadosamente gerida para assegurar que os servicos oferecidos, desde atividades de
lazer até acompanhamento social, mantenham a qualidade e relevancia ac longo do tempo.
A comunicagio desse projeto precisa ser abrangente e impactante, destacando ndo apenas
os beneficios concretos das moradias, mas também o valor de proporcionar um ambiente
acolhedor, seguro e digno para os idosos. Deve ainda valorizar os resultados para todos,
ressaltando os impactos positivos nas regides onde o programa € implementado, como
o aumento do indice de Desenvolvimento Humano (IDH), a revitalizagéo urbana e o
fortalecimento da coesdo comunitaria. Esses beneficios se estendem para a sociedade
como um todo, contribuindo para a criagdo de cidades mais inclusivas e socialmente
equilibradas, tudo isso para conseguir comunicar com eficiéncia e impactar os publicos
definidos pelo briefing, nas areas de abrangéncia estadual, regional e local, conforme
preconizado neste edital.
A CDHU reafirmara, assim, seu papel de agente transformador, comprometido com a
construgdo de uma sociedade mais igualitéria € acolhedora, onde a politica publica € um
legado que continua a servir a populagéo ao longo do tempo, promovendo dias melhores
para todos.
Ao mesmo tempo em que endossa, reforca e ratifica o posicionamento do Governo do
Estado, dando materialidade a uma politica publica habitacional que exprime com exatidao
a promessa de que "S&o Paulo séo todos”.
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A estratégia desenvolvida para a campanha do Programa Vida Longa, da CDHU, sera
uma iniciativa que vai além da comunicagéo tradicional, assumindo um papel estrategico
na promogao de um futuro mais digno e inclusivo para a populacdo idosa em situagéo de
vulnerabilidade. O objetivo principal &€ apresentar o programa como uma solugéo habitacional
que transforma realidades, oferecendo conforto, seguranca e uma nova perspectiva de vida.
Para atingir plenamente seus objetivos, a campanha reconhece a necessidade de uma
conexao emocional profunda com o publico. Nesse sentido, a estratégia prevé que a
campanha tenha como cenario as unidades habitacionais do Programa Vida Longa e seja
protagonizada por personagens reais, idosos que ja usufruem dos beneficios diretos do
programa. Esses ambientes e essas historias auténticas demonstram, de forma concreta,
o impacto positivo do programa no cotidiano dos beneficiarios. Mostram momentos de
convivéncia, acessibilidade e atividades que promovem bem-estar e integracéo social,
criando um retrato verdadeiro e inspirador do que o Programa Vida Longa representa para
essas comunidades. Esse € nosso partido tematico.

Atrilha sonoradacampanha, “Dias Melhores”, do Jota Quest, desempenha um papel fundamental
na criagdo de um vinculo emocional com o publico. Seus versos capturam perfeitamente o
espirito do Programa Vida Longa, transmitindo uma mensagem de esperanga e fransformacao.
Amusica, combinada com imagens auténticas e relatos das vivéncias dos beneficiarios, reforga
a conexdo emocional, evidenciando que a CDHU esta presente ao lado das comunidades em
cada etapa dessa jornada. Além disso, evoca o carater de perenidade do programa, destacando
que as moradias, ac longo do tempo, serdo transferidas para novos beneficiarios. Isso
torna a iniciativa uma politica publica de impacto duradouro, indo além da habitagéo
ao conectar a protegcdo do lar com politicas socioassistenciais integradas, garantindo
seguranca e dignidade as geragoes futuras. Dos versos da can¢ao, construimos nosso
conceito: “Programa Vida Longa. Dias melhores pra sempre.”

O Programa Vida Longa se posiciona como um agente de mudanga, proporcionando “Dias
melhores pra sempre’. Essa mensagem central ndo apenas comunica ¢ COmMpromissoc
da CDHU em oferecer moradia digna, mas também evoca sentimentos de esperanca,
seguranca e pertencimento, essenciais para engajar e mobilizar o puablico.

A campanha se dirige diretamente aos idosos beneficiarios e suas familias, mas também
busca engajar comunidades locais, lideres regionais, gestores publicos e beneficidrios
indiretos em todo o Estado. O objetivo € criar uma rede de apoio que reconhecga e valorize
o impacto positivo do programa em todas suas dimensdes.

Para garantir que a mensagem alcance o publico em toda sua amplitude, a campanha utilizara
uma abordagem muilticanal, integrando midias tradicionais, digitais e acGes presenciais.
Cada pecga foi cuidadosamente desenhada para dialogar com publicos especificos em
diferentes contextos, desde anuncios em TV e radio, passando por midia exterior e digital,
até interactes diretas por meio de estandes itinerantes e carros de som.

A campanha visa a aumentar o reconhecimento e a aceitagdo do Programa Vida Longa,
consolidando a imagem da CDHU como uma instituigéo que promove solugtes habitacionais
com impacto social. Além disso, busca engajar a sociedade em uma discuss@o mais ampla
sobre inclus&o e qualidade de vida para a populacéo idosa, ampliando a percepgéo do
publico sobre o valor do programa.

A campanha do Programa Vida Longa sera implementada de forma estratégica ao longo
de um periodo cuidadosamente planejado para maximizar o alcance e o impacto,
avangando progressivamente para as pracas e regides atendidas pelo programa. Desde
o0 inicio, o foco & construir uma narrativa forte que apresente o programa como uma
solucdo habitacional transformadora, com um papel social vital no apoio aos idosos em

situacao de vulnerabilidade.
A comunicagéo € estruturada para integrar diferentes niveis de abrangéncia: estadual,
regionail e local. No ambito estadual, a campanha utiliza meios de grande alcance, como
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TV aberta e portais de noticias, para criar uma onda inlc:lal de conscientizag&o, destacando
os beneficios do Programa Vida Longa. Além disso, o radio desempenha um papel crucial
ao conectar os publicos em todos 0s niveis, desde textos de cabine, em radios jornalisticas,
gue proporcionam uma reflexdo mais aprofundada sobre a importancia do programa para
todo o Estado, até spots regionais e locais, que ampliam a mensagem em comunidades
especificas. A campanha digital também segue esse modelo integrado, utilizando banners
animados e posts carrossel para manter um didiogo continuo com o publico-alvo, adaptando-se
as diferentes necessidades de segmentacio da campanha.
A medida que a campanha avanca, os esforgos de comunicacdo se aproximam das
comunidades beneficiadas. A midia exterior, como painéis de estrada e outdoors sociais,
reforca a visibilidade nas regides estratégicas, enquanto agbes presenciais, como 0
Caminhado Estande ltinerante e os carros de som, criam pontos de contato diretcs com
os moradores. Essas pecas ndo s6 informam, mas também envolvem a comunidade ao
apresentar o programa de forma interativa e acessivel. Paralelamente, as redes sociais e 0s
videos com influenciadores regionais entram no ar, frazendo autenticidade e proximidade.
Esses influenciadores exploram as instalagdes das unidades habitacionais e compartilham
relatos empaticos, ampliando amensagem da campanha para seus seguidores e impactando
diretamente os publicos locais e regionais. O cartaz para proprios publicos complementa
essa estratégia local, garantindo presenga visual em espacgos de alta circulagéo, como
prefeituras e postos de atendimento.
Com essa abordagem, a campanha n&o apenas promove conscientizagéo, mas tambem
engajamento e mobilizago, garantindo que os beneficios do programa sejam amplamente
reconhecidos e valorizados. A CDHU reafirma seu papel como agente de transformagé&o
social, assegurando que o investimento pablico promova impacto positivo e duradouro nas
comunidades atendidas. O Governo do Estado de Sao Paulo renova mais uma vez sua
promessa de posicionamento, incluindo todos os paulistas em suas agbes e iniciativas.
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Pecas Corporificadas

1. Fime — 80" — TV Aberta, Redes Sociais, Meios Proprios e WhatsApp -
O fiime de 60" & o pilar central da campanha, criado para apresentar o posicionamento
do Programa Vida Longa, da CDHU, a populag&o de todo o Estado. Com um formato de
impacto, ele estabelece a narrativa, o discurso e os valores que constroem a mensagem da
campanha, refor¢ando a transformagéo que o programa proporciona na vida dos idosos. O
filme sera gravado em uma das unidades do Programa Vida Longa j& entregues, valorizando
a rotina dos beneficiarios. Cada cena deve refletir os valores de dignidade, seguranca e
inclus&o. A trilha sonora, um arranjo especial inspirado na musica caipira paulista, embala
o hit “Dias Melhores” de Jota Quest, que empresta seus versos para defender o conceito
da campanha: “Dias melhores pra sempre”. A musica, carregada de pertencimento e recall,
conecta o publico & mensagem de esperanga e fransformagdo, criando um elo forte e
duradouro com a audiéncia.

O filme sera usado para veiculagdo com midia em TV aberta e de forma orgéanica nas
redes sociais. Pode ser utilizado também em meios proprios, redes sociais proprietarias
para veiculagdo organica, intranet, e-mail marketing, eventos, contrapartidas de patrocinio
e disparos para bases de WhatsApp, conforme conveniéncia da CDHU.

2. Spot-30" — Radio — Um formato classico que potencializa a mensagem global do programa
com mais uma narrativa clara e emocional. A peg¢a, veiculada em meio de proximidade,
atinge diretamente o publico, criando uma conexdo mais intima e eficaz. Essa pecga, além
de veiculagdo em radio, pode ser exibida em plataformas digitais de streaming de audio
de forma orgénica, em espagos de uso proprietario, bem como em espera telefonica. Em
conjunto as pecas 14 e 15, compde os esforgcos detalhados para o meio que tem uma
importancia muito relevante na estratégia da campanha.

3. Texto Cabine — 60" — Radio — Com frases cuidadosamente construidas, a cabine
de radio convida o publico a refletir sobre a importancia do Programa Vida Longa néo
somente para os idosos beneficiados, mas para toda a comunidade. A peca vai além de
uma simples veiculagéo. A cabine de radio, com sua natureza de transmisséo continua,
é ideal para comunicar programas sociais, despertando o interesse da comunidade e
fortalecendo a imagem do Governo do Estado como agente de bem-estar e cuidado
social. Produzida com as vozes tradicionais das emissoras, oferece um espago de
escuta que gera conscientizagdo e promogcao de vinculo com as cidades e comunidades
beneficiadas. Com as pegas 2, 14 e 15, compode o conjunto de materiais para o meio, que
tem papel fundamental na distribuig@o de mensagens da campanha em seus diversos
niveis de abrangéncia.

4. Post Carrossel — Redes Sociais — Cada card do carrossel € uma janela para os principais
pilares do Programa Vida Longa. A sequéncia impulsionada nas redes sociais garante uma
narrativa fluida e impactante, permitindo ac publico explorar os beneficios do programa em
um ambiente visuaimente atraente e interativo, aumentando o engajamento e a retengéo
da mensagem.

5. Banner Digital Internet — Animado — Formato Display — Animado e dinamico, o banner é
projetado para captar rapidamente a atengéo em portais de alta audiéncia. Com imagens
vibrantes e mensagens diretas, ele garante visibilidade continua e ampla cobertura
digital, atingindo publicos em diferentes niveis de engajamento e reforgando a presenga
do programa nos momentos decisivos de navegacao. Serdo 4 criativos diferentes, em 13
formatos, para compor os materiais de veiculagdo em programatica e portais.

6. Painel de Estrada — OOH — Posicionado estrategicamente em rodovias de grande fluxo,
o painel de estrada simboliza a forga da campanha e sua presenca visual. A exposicéo
repetida e em grande escala faz com gue a mensagem do programa seja memorizada por
um publico diversificado, que vai de moradores locais a viajantes frequentes, consolidando
assim uma percepg¢do positiva do Programa Vida Longa.
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7. Video Influenciador para Redes Sociais — Uma abordagem moderna e auténtica.
Influenciadores locais e regionais exploram as unidades do Programa Vida Longa e
compartitham suas experiéncias em um tom proximo e envolvente. Esse formato amplia
o alcance da campanha, atingindo um publico diversificado que confia na palavra
desses criadores de conteudo. Material exemplifica o projeto de influenciadores digitais
regionais que reforgam a narrativa da campanha em suas comunidades de seguidores.
Os videos serdo impulsionados nas redes e trardo autenticidade e proximidade ao divulgar
o Programa Vida Longa diretamente para um publico diversificado de suas regides.
8. Caminh&o Estande ltinerante — Acdo N&o Midia — Um verdadeiro ponto de encontro
entre 0 programa e as comunidades beneficiadas. Uma agéo completa, com foco em
relacionamento com a comunidade e awareness da campanha na regido. Usaremos um
truck, muito usado pelo mercado imobiliario, para promover e apresentar seus produtos, mas
dessa vez como elemento de comunicagao, promogac € servigo para mostrar o programa
a comunidade. O Caminh&o Estande ltinerante se transforma em um hub de informagbes e
experiéncias, levando o Programa Vida Longa até onde ele mais importa: no coragéo das
comunidades. Com promotores treinados, essa peca gera curiosidade, esclarece dlvidas e
fortalece o engajamento local. A pega funciona também como midia exterior enquanto circula
pelas cidades. Com os textos divulgados pelos carros de som (pega 20), prometem ajudar
a ampliar a comunicagéo do programa nos municipios, ajudando beneficiarios potenciais
a entenderem melhor como funciocna o processo de inscri¢do e, ainda, apresentando a
inciativa que esta chegando em sua comunidade.
9. Outdoor Social - OOH — Pega que gera reconhecimento imediato e amplia o alcance da
iniciativa para diferentes faixas etarias e publicos, fortalecendo o envolvimento comunitario.
Posicionado estrategicamente em comunidades onde o programa estéd em construgéo de
unidades, o outdoor social € uma peca de impacto visual e emocional. Ele ndo apenas
comunica, mas também celebra a chegada do Programa Vida Longa a regido, gerando
reconhecimento imediato e orgulho local, além de indicar aos potenciais beneficiarios como
se informar mais sobre o processo de inscrigao.
10. Cartaz — Préprio Publico — Peca de ndo midia para uso especialmente em equipamentos
das prefeituras das cidades beneficiadas pelos projetos habitacionais. Dialoga diretamente
com o publico frequentador desses espagos publicos, como postos de saude, proprios
publicos de assisténcia social e sedes das prefeituras. Com um design limpo e mensagens
claras, o cartaz reforga a presenca institucional do programa em pontos de circulag&o
de beneficiarios potenciais, tornando-se uma referéncia visual constante e indicando o
processo de inscrigdo. Também pode ser utilizado pela CDHU e outros érgéos publicos
do Governo do Estado de S&o Paulo e da Secretaria de Desenvolvimento Urbano e
Habitacéo em locais que entenda ser de efeito positivo para a campanha, como, por
exemplo, nas pracas do Poupatempo.
Pecas Nao Corporificadas
11. Filme 30° - TV aberta, redes sociais, internet, meios préprios e WhatsApp—Vers&oreduzidado
filmede60” (peca1)gquemantémaforganarrativadofiimeprincipal. Suaadaptabilidadepermiteuma
frequéncia maior, ampliando afixagdoda mensagem em diversas plataformas eregides. Pode ser
utilizadotambém em meios préprios, redes sociais proprietarias paraveiculagdoorganica, iniranet,
e-mail marketing, eventos, contrapartidas de patrocinio e disparos para bases de WhatsApp,
conforme conveniéncia da CDHU.
12. Fiime 15” — Redes sociais, meios proprios, plataforma de streaming e midia programatica
— Versao reduzida do filme de 60" (peca 1). Direto e objetivo, o filme de 15" é perfeito para
captar a atencdo em contextos digitais de consumo rapido, mantendo o impacto visual
e emocional. Pode ser utilizado também em redes sociais proprietarias para veiculagdo
orgénica, intranet, contrapartidas de patrocinios, bases proprietérias de WhatsApp e
eventos, conforme conveniéncia da CDHU.
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13. Fime 6" — Bumper YouTube e midia programética — Cbm"méﬁéggue“s curtas e de alta
retengéo, o formato de 6" é ideal para maximizar a exposi¢do da campanha em momentos
rapidos e de grande alcance. A peca € uma verséo reduzida do filme com veiculagéo em
midia digital nos formatos de video em YouTube, uma vez que esse meio tem melhor
desempenho com videos de formatos curtos e, ainda, em formatos de reels e story de redes
sociais proprietarias do Governo do Estado de S&o Paulo e da CDHU.

14. Spot Regional — 30" — Radio — Versdo de spot de radio para veicular especialmente
nas radios regionais, para falar com muita propriedade e relevancia com as regides onde
o Programa Vida Longa esta presente. Com as pegas 2, 3 e 15, compde o conjunto de
materiais para o meio, que tem papel fundamental na distribuicdo de mensagens da
campanha em seus diversos niveis de abrangéncia.

15. Spots Locais — 30" ~ Radio — 78 versdes de spot de radio para veicular especialmente
nas radios locais, para falar com muita proximidade com as comunidades das cidades onde
o Programa Vida Longa esta presente. Com as pegas 2, 3 e 14, compdem o0s esforgos
detalhados para o meio, que tém uma importancia muito relevante na estratégia da
campanha.

16. OOH - Lona e Estatico Para Via Publica — Posicionadas em locais de alta circulacéo,
essas pecas garantem uma presenca sdlida e frequente, atingindo tanto publicos locais
guanto regionais. Ser&o criados 6 criativos, um para cada painel, de acordo com a estrategia.
17. Posts Carrossel — Redes Sociais — 3 criativos adicionais complementam a narrativa
principal, oferecendo novas perspectivas e aprofundando o engajamento do publico nas
redes sociais. Em conjunto aos formatos de video oriundos do filme principal, compdem os
materiais de veiculacdo em social. Também devem ser usados nas redes sociais proprias
de forma orgénica.

18. Banners Digitais Internet — Formatos Display Animados — Mais 3 variagdes de banners
que garantem versatilidade e presenga constante, adaptando-se as diferentes necessidades
de segmentacéo da campanha. S&0 3 criativos, em diversos formatos, para veiculag&o em
midia programatica e portais.

19. Posts Simples — Redes Sociais — Focados em mensagens claras e diretas, os posts
simples mantém a comunicag&o ativa e organica, dialogando com publicos especificos de
maneira eficiente. Ser&o 3 criativos, em formato de card simples, para compor os materiais
de veiculagdo organica nas redes proprietarias da CDHU e de seus parceiros.

20. Texto foguete — 60" — Carro de Som — Texto produzido especialmente para rodar as
cidades onde o Programa Vida Longa esta presente. Estimula as comunidades e conhecer
ainda mais o projeto. Em conjunto ao Caminhéo Estande Itinerante (peca 8), promete gerar
curiosidade e engajamento das comunidades locais, além de refor¢ar o carater municipal
das inscri¢des.

21. Midia Banco24Horas — 10" — DOOH — Pe¢a digital, com grande impacio em publicos
beneficiarios potenciais nas cidades onde o programa esté presente. Segundo estudos do
veiculo, os terminais do Banco24Horas s&o os locais onde cerca de 70% da populacéo
brasileira saca os recursos provenientes dos programas de transferéncia de renda, como
o Bolsa Familia. Isso garante um impacto muito aderente 2 mensagem e aos objetivos da
campanha.

22. Busdoor — OOH — Peca local, com boa visibilidade, completando o conjunto de esforgos
de midia exterior para ampliar os impactos das mensagens da campanha. Teremos 1 criativo
sintese para esse suporte de midia.

23. Influenciadores Digitais — Redes Sociais — Um squad de influenciadores regionais foi
cuidadosamente selecionado considerando as pragcas onde o programa esta presente
e as caracteristicas de seus contetudos. Sao creators que tém boa penetragédo em suas
regibes. Suas redes de seguidores buscam, em cada um deles, informagdes e conteudos
dos cotidianos de suas areas de abrangéncia. Cada um deles realizara uma série de posts
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collabs, 1 a 3 videos curtos, 1 reels e 1 combo de stories para impactar suas bases com
mensagens relevantes e engajadoras para a cria¢do de uma campanha bastante ativa
nas redes. Seréo 10 influenciadores no total. Com a pega 7, perfazem as in as de
engajamento e cobertura de influéncia digital na campanha. F t s %
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Com o objetivo de comunicar de forma abrangente e eficr:qiente sobre o Programa Vida Longa,
da CDHU, a estratégia de midia foi desenvolvida para atender tanto os beneficiarios diretos
quanto os indiretos da iniciativa. Esta estratégia de midia e ndo midia valoriza a eficacia
e a economicidade, estruturando acbes alinhadas com a Estratégia de Comunicagéo
Publicitaria e a Ideia Criativa. A abordagem foi desenhada para abranger os niveis estadual,
regional e local, com atengéo especial as cidades onde o Programa Vida Longa esta em
implementag&o.

Com verba de R$ 5 milhdes, sendo 68,32% destinados a veiculagdo de midia, 7,44%
a produgdo de midia (digital em redes sociais e programatica contextual) e 24,24%
a produgéo, 0 exercicio de midia sera distribuido ao longo de trés meses, visando a
construir uma comunicagdo de amplo alcance e alto engajamento. A campanha considera
a importancia de uma segmentacéo precisa e do conhecimento aprofundado dos perfis de
publico e dos meios de comunicagéo para garantir a efetividade e o impacto das agbes.

A andlise dos perfis e habitos dos publicos-alvo foi realizada por meio das principais
ferramentas de pesquisa de midia: TGl para insights demograficos e comportamentais,
Comscore para 0 monitoramento de navegagéo on-line por categoria e canal e instar e
EasyMedia para acompanhar as audiéncias de TV e radio. Com base nesses dados, foram
definidas taticas que equilibram abrangéncia e especificidade, maximizando a economia e
a efetividade no uso da verba.

Publicos-Alvo

Para os beneficidrios diretos — moradores do Estado de S8o Paulo com 60 anos ou mais,
em situagdo de vulnerabilidade social, com renda de até dois saldrios minimos, vinculos
familiares frageis e sem acesso & moradia adequada — serédo desenvolvidas estratégias
de comunicacéo especificas. Esse pulblico serd impactado por estratégias de midia
cuidadosamente segmentadas, compostas por canais acessiveis e com forte penetragéo
regional, que transmitirdo informacdes praticas sobre 0 acesso ao programa € a seus
beneficios.

Para os beneficidrios indiretos — a populagcdo em geral, que se beneficia com a melhoria
nos Indices de Desenvolvimento Humano — as estratégias ser&o mais amplas, focadas em
gerar conscientizagdo sobre a importancia social do Programa Vida Longa. A campanha
para esse publico terd um foco mais abrangente, visando a ampliar a visibilidade e o
conhecimento scbre os impactos sociais do programa.

Essa abordagem integrada e segmentada permitira uma comunicagéo mais eficaz,
garantindo que as mensagens cheguem aos publicos certos de forma clara e com o impacto
necessario para fortalecer o engajamento social em torno do programa.

Pragas

A estratégia de comunicagéo do Programa Vida Longa, da CDHU, esta segmentada em trés
niveis de divulgacgéo: estadual, regional e local. Cada nivel impacta um publico diferente,
com énfase variada de acordo com o alcance e os objetivos da campanha.

1. Nivel Estadual

Publico-Alvo: Populagéo Geral. Ao impactar o publico estadual, a campanha aicanga um
publico amplo, no qual o beneficiario direto também esta inserido e, portanto, € atingido
indiretamente.

Objetivo: Ampliar a conscientizag&o sobre o Programa Vida Longa em todo o Estado de S&o
Paulo, garantindo que informacgses sobre a iniciativa cheguem a uma audiéncia abrangente
e diversificada.

2. Nivel Regional

Publico-Alvo: Populagéo Geral. Assim como no nivel estadual, a campanha alcanga o
publico regional em diversas areas de S&o Paulo. O beneficiario direto, que faz parte desse
publico mais amplo, também ¢ atingido indiretamente.

Objetivo: Consolidar a presenga da campanha em regides especificas do Estado, adaptando
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a mensagem para refletir o contexto e as necessidades locais,

a uma audiéncia mais ampla.

3. Nivel Local

Publico-Alvo: Cidades com empreendimentos Vida Longa. Nesse nivel, & campanha tem
um maior foco no beneficiario direto, concentrando-se nas cidades onde o programa esta
sendo implementado, para maximizar o impacto entre agueles que podem se beneficiar
diretamente do projeto.

Objetivo: Realizar uma comunicagdo mais segmentada e especifica, voltada especialmente
para os idosos em situagéo de vulnerabilidade nas localidades onde o Vida Longa esta
disponivel, proporcionando acesso facilitado as informag¢des sobre o programa e seus
beneficios.

Para maior eficacia de utilizagio da verba e distribuicdo de forma equanime, foi construida
uma matriz com base na populagéo de cada cidade e os empreendimentos Vida Longa. O
Estado foi dividido em 13 regites prioritarias, de acordo com os sinais de transmiss&o de
TV, principal meio da campanha.

Para o nivel regional, a matriz se apresenta conforme anexo 52 e se refletira na distribuicéo
de verba de radio e esforgos de midia exterior.

Para visdo de forma espacial, as areas regionais prioritarias tém esta distribuic2
1igh: X Uberaba

enquanto ainda se direciona
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Para uma viséo mais cirargica, em nivel de cidades com empreendimentos Vida Longa,

ha duas matrizes. Uma para os meios que seréo contemplados na midia regional, radio e

midia exterior, que segue no anexc 54, e outra para redes sociais no anexo 55, que, por

suas caracteristicas, serédo trabalhadas de forma precisa e local.

Em sintese, as estruturas dessas matrizes definiram a divulgacéo das a¢des em diferentes

niveis, com um impacto indireto sobre o beneficiario direto nos niveis estadual e regional, e

uma abordagem mais focada para esse publico no nivel local.

Habitos de Consumo dos Meios

As métricas estudadas foram fundamentais para compreender o ailcance e a adequacéo

de cada meio aos perfis demograficos e comportamentais dos publicos da campanha do

Programa Vida Longa. Ao avaliar os indices de penetragao e afinidade, garantimos que os

pontos de contato escolhidos ndo apenas atinjam uma audiéncia ampla, mas também se

alinhem com as caracteristicas especificas de cada grupo.

Os dados sobre o consumo de meios pela populagéo em geral mostram uma alta penetragéo

de internet, midia exterior e TV aberta em todo o Estado de S&o Paulo.
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Por causa das caracteristicas do meio radio, que seréo descritas ao longo da estratégia de
midia, esse meio também sera um ativo muito relevante na composi¢éo de meios.

Esses meios, portanto, ser@o os principais canais para alcangar uma audiéncia ampla,
promovendo conscientizagao e apoio ao Programa Vida Longa.

Publico-Alvo: Populacéo Geral
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Publico-Alvo: Beneficiario Direto

Dadas as caracteristicas mais segmentadas desse publico, a analise de consumo dos
meios levou em conta os dados mais amplos do Estado de S&o Paulo, assim como as
especificidades de consumo dos meios do publico nas Regides Metropolitanas e no interior.
Muito expressivas as diferencas de consumo de meios entre esse publico e o amplo,
explicadas tanto pela disparidade de habitos conforme a geragdo do Beneficiario Direto,
baby boomers, que se caracteriza por um estilo de vida mais tradicional em comparagdo
com geracbes posteriores. Assim, podemos perceber a redugdo do consumo de internet,
embora bem alto por conta das redes sociais, especialmente o Facebook e WhatsApp. Por
outro lado, como os baby boomers cresceram em uma epoca de grandes mudangas sociais
e culturais, e muitos vivenciaram 0 surgimento de tecnologias como a televisdo, observa-
se 0 aumento da penetragéo da TV aberta. Ainda sobre esse meio, o beneficiario direto do
interior ainda o consome em maior grau (7 pontos a mais).
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De forma mais tatica, segue a defini¢do da estratégia por meios.

1. TV Aberta

A TV aberta, amplamente consumida pelo beneficiario direto e pela populacéo geral, sera
utilizada para gerar awareness em todo o Estado de Séo Paulo. Serao pricrizados horarios
de maior audiéncia para amplificar o alcance da campanha.

2. Internet

Com alta taxa de penetracédo, a internet seréa essencial para alcancar os publicos-alvo nos
diferentes niveis de divulgacao (estadual, regional e local), especialmente em plataformas

de redes sociais e portais de noticias com grande volume de acessos. As estratégias digitais
incluir&o as redes sociais de maior penetragio e os portais informativos, visando a atingir
tanto o publico mais jovemn quanto as faixas etarias mais elevadas.
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3. Midia Exterior (OOH/DOQOH)

Para reforgar a presenga da campanha nos niveis de divulgagéo regional e local, a midia
exterior serd utilizada em pontos estratégicos, como grandes estradas e areas de aita
circulagéo nas cidades com empreendimentos do Programa Vida Longa. Isso garantira
visibilidade entre a populacdo em ftrénsito e fortalecera a presenca da campanha no
cotidiano da populacao.

4. Radio

O meio é estratégico para alcangar tanto o publico geral quanto os beneficiarios diretos
de forma eficiente nos trés niveis — estadual, regional e local. O uso de emissoras de
radio locais permitira uma comunicagdo mais préxima, informando sobre os beneficios e
impactos do Programa Vida Longa. Estudando sobre a atengéo prestada aos anuncios, gue
seguem mais abaixo, observa-se que a TV & o meio que atrai em alto grau a atencdo dos
beneficiarios diretos, mas também detém a primeira posigéo na populagéo geral. Nesse
publico mais amplo, é seguida de perto pela internet (principaimente em redes sociais), mas
de forma bem distante pelos beneficiarios diretos.

Com uma ateng¢do de mais de 60% entre os beneficiarios diretos e cerca de 50% de retengéo
em toda a populagéo geral no Estado de Sao Paulo, tanto na capital quanto no interior,
a televisdo &€ claramente o meio mais eficaz para capturar e manter o interesse desse
publico. A campanha utilizara a televisdo como principal meio para transmitir mensagens de
grande alcance, aproveitando a alta atengéo do publico. Programas de audiéncia massiva
e horarios estratégicos serdo priorizados para garantir que o publico esteja engajado com
o conteudo do Programa Vida Longa.

Pudblico-Alvo: Populac&o Geral | Atengao Prestada
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TV Aberta BT
A estratégia de TV aberta para a campanha foi elaborada com base em uma
segmentacdo que considera diferencas regionais, habitos de consumo e preferéncias
de programac¢ao no Estado de S&o Paulo. As emissoras foram selecionadas com base
no share técnico de audiéncia (conforme mostrado nos anexcs), visando a alcangar
uma audiéncia diversificada. A segmentacgéo foi feita entre a capital e o interior de S&o
Paulo, considerando as diferengas de comportamento dos telespectadores em cada
regido. Na capital, o foco esta em horarios especificos de maior audiéncia, aproveitando
blocos de programagdo que atendem ao interesse do publico-alvo por informagéo e
entretenimento. Programas conhecidos, como noticiarios e programas de variedades,
sdo priorizados, pois capturam o publico que valoriza a TV como fonte de informacéo e
como forma de distragéo das tarefas do cotidiano.

No interior de S&o Paulo, a estratégia de TV é reforgada por causa do comportamento
de consumo de midia mais elevado. Estudos de audiéncia e dados de consumo de midia
indicam que a TV aberta possui uma penetragéo especialmente alta nessa regi&o, onde
muitos telespectadores tém o habito de almogar em casa e retornar mais cedo do trabalho,
aumentando o tempo de exposigdo a TV. A campanha, entéo, destina uma carga de TRPs
maior para o interior, veiculando a mensagem em horérios estratégicos que maximizam o
impacto da campanha, como no periodo da tarde e inicio da noite.

A campanha também leva em consideragéo o perfil do beneficiario direto. Portanto, a
escolha dos horérios e blocos de programagao inclui contelidos preferidos pelo publico
idoso, aumentando a probabilidade de a mensagem ser vista, lembrada e compartilhada.
Para ser mais abrangente e atingir a populagdo em geral, a campanha sera veiculada
também em horérios de alta audiéncia, garantindo que a mensagem alcance um publico
mais amplo e esteja presente nos momentos em que os telespectadores estdo mais
engajados e receptivos ac conteudo.

Midia Exterior — DOOH/OOH

A midia exterior sera empregada em locais estratégicos e de alta circulacéo para maximizar
o alcance e a visibilidade da campanha. A estratégia foca em dois niveis: regional e local,
considerando as especificidades de cada érea e a presenca dos empreendimentos do
programa, garantindo que a mensagem aicance uma audiéncia diversificada, incluindo
tanto o publico em transito quanto moradores das comunidades locais.

No nivel regional, a campanha utilizaré outdoors nas principais rodovias do Estado, como a
Rodovia dos Imigrantes e a Rodovia Presidente Dutra, pontos de grande trafego que captam
a atencdo de motoristas e passageiros que transitam pelo Estado. Locais como Diadema,
Guarulhos, ttaguaquecetuba, Jundiai, Osasco, Sdo Bernardo do Campo e Suzano foram
escolhidos para garantir ampla exposi¢do, considerando vias que ligam importantes centros
urbanos e regides de alta movimentagéo.

No ambito local, a midia se expande para pontos proximos a éreas com concentracéo de
empreendimentos do programa e locais de convivéncia comunitéria, com a instalagio de
outdoors sociais e o uso de carros de som em areas periféricas e comunidades. Essa abordagem
inclui também anuncios em telas dos caixas eletronicos do Banco24Horas, em diversos
locais comerciais, ampliando o alcance das mensagens. Os outdoors sociais e o carro
de som foram selecionados pela acessibilidade e pela proximidade com o publico-alvo,
permitindo uma comunicacéo direta e com alta frequéncia, que facilita a assimilagéo da
mensagem, especialmente para aqueles que tém menor acesso a meios digitais.

O uso de busdoor é uma estratégia de midia local eficaz para atingir diretamente os
beneficidrios do programa, garantindo visibilidade continua nas areas urbanas e comunitarias
das pracas selecionadas. Sua mobilidade facilita ¢ alcance em zonas centrais e periféricas,
reforgando o compromisso com a inclusdo social.
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A utilizagéo desta combinagao de midias foi estrategicamente planejada para atingir uma
comunicagéo inclusiva e acessivel, promovendo a visibilidade da campanha de forma
eficaz. Com linguagem direta e visual simplificado, a campanha transmite informacbes
essenciais sobre os beneficios do programa, como acesso a moradia e a servigos essenciais,
fomentando a inclusao social e ampliando a conscientizagao entre uma populagéo muitas
vezes excluida das comunicagdes tradicionais.

Radio

Para a campanha, o uso do radio é estratégico para alcancgar tanto o publico geral quanto
0s beneficiarios diretos de forma eficiente. A campanha divide-se em trés niveis — estadual,
regional e local — para garantir uma ampla cobertura, adaptando as mensagens conforme
o contexto e as necessidades de cada area e maximizando o impacto.

No nivel estadual, a campanha focard em radios jornalisticas de grande alcance, como
Jovem Pan e CBN, escolhidas por sua credibilidade e pelo amplo ptblico que atingem.
Seréo utilizados textos de 60 segundos gravados pelos proprios locutores das emissoras,
0 que aumenta o engajamento e fortalece a conex&o com os ouvintes. A intengéo é gerar
uma conscientizagdo em larga escala, sensibilizando tanto o publico geral quanto as redes
de apoio, como familiares e comunidades locais, para a importancia do programa.

Em nivel regional e local, a campanha utilizard spots de 30 segundos em radios com
forte presenca em areas especificas do Estado, garantindo alta frequéncia de veiculagéo
e consolidando a presenga do programa nas diversas regides. A escolha das emissoras
locais considera as caracteristicas de cada area, assegurando que a comunicagéo seja
percebida como relevante e proxima.

Essa estratégia de segmentagdo por niveis permite que a campanha alcance um publico
amplo e diversificado em S&o Paulo, chegando tanto as Regites Metropolitanas quanto ao
interior. A proximidade com o publico é reforcada pela familiaridade dos locutores locais,
enquanto os anuncios mais curtos ampliam a frequéncia da mensagem, promovendo o
programa de forma eficaz e acessivel em todo o Estado.

Internet

O plano de midia digital foi desenvolvido com base em uma analise minuciosa dos objetivos
da campanha e da necessidade de atingir 0 publico-alvo de maneira eficaz. A segmentagéo
foi cuidadosamente estruturada, contemplando diferentes perfis de audiéncia, e a alocagao
de verba foi fundamentada em dados confiaveis extraidos da Comscore. Esse recurso de
analise proporcionou uma visao comparativa detalhada entre plataformas digitais, permitindo
a escolha estratégica dos canais mais apropriados para impactar cada segmento de
publico. Os publicos definidos para a campanha incluem: o Pablico Beneficiario Direto, com
segmentacao geografica para cidades com empreendimentos do Programa Vida Longa, em
qualguer um dos estagios, inclusive em contratagdo (Agudos, Americana, Aragariguama,
Aragatuba, Araras, Atibaia, Barbosa, Barretos, Bastos, Batatais, Bauru, Birigui, Boituva,
Braganca Paulista, Cajobi, Campinas, Campo Limpo Paulista, Capéo Bonito, Catanduva,
Cerquilho, Colina, Cordeirépolis, Cosmoépolis, Cruzeiro, Dois Cérregos, Duartina, Embu
das Artes, Espirito Santo do Pinhal, Fernando Prestes, Gar¢a, Guaira, Guaratingueta,
Guarulhos, Guatapara, Hortolandia, Ibitinga, igarapava, ltanhaém, ltapira, ltaguaguecetuba,
Itu, ltupeva, Jaboticabal, Jacarei, Jaguarilna, Louveira, Manduri, Marilia, Migueldpolis, Mogi
Guacu, Mongagua, Monte Azul Paulista, Monte Mor, Olimpia, Ourinhos, Paranapanema,
Pederneiras, Pindamonhangaba, Praia Grande, Redencéo da Serra, Registro, Rio Claro,
Salto de Pirapora, Santa Béarbara d'Oeste, Santa Cruz do Rio Pardo, Santa Gertrudes,
Santo Anastacio, Sdo Carlos, S&o José do Rio Pardo, Sao Miguel Arcanjo, Sdo Rogue,
Serra Negra, Serrana, Sertaozinho, Socorro, Tatui, Taubaté, Tieté, Tupa, Vargem Grande do
Sul e Vinhedo), com faixa etaria de 60 anos+; o Publico Beneficiario Indireto, segmentado
para o Estado de S&o Paulo, com foco na populagéo 18 anos+, abrangendo a populagéo
geral beneficiada pela melhora nos indices de Desenvolvimento Humano; e o Publico
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e 18 anos+, mas focado nas
mesmas cidades do Publico Beneficiario Direto.
Com o objetivo de alcangar uma ampla cobertura, alta frequéncia e engajamento gualificado,
foi realizada uma anélise estratégica baseada em dados da Comscore, que orientaram
a escolha das plataformas digitais mais adequadas para impactar cada publico-alvo. A
verba foi distribuida para otimizar os recursos e utilizaremos uma diversidade de criativos
e formatos, incluindo videos de 6" e 15", display, carrossel e outros, para maximizar 0s
resultados. Os formatos abrangem midia avulsa, feed, stories, reels, carrossel, in-feed,
bumper e shorts. A seguir, detalhamos os principais canais e suas respectivas estratégias.
Todos os veiculos foram escolhidos estrategicamente por meio do estudo da Comscore
TOP 100 e News Information, que constam nos anexos.
A plataforma Meta Ads (Facebook e Instagram) sera utilizada para impactar todos os
publicos de forma segmentada. O Publico Beneficiario Direto (60 anos+) sera impactado
por via Facebook nas cidades descritas mais acima, com empreendimentos do Programa
Vida Longa, em qualquer um dos estagios, inclusive em contrata¢éo. Além disso, o Publico
Beneficiario Indireto sera dividido entre o publico 18 anos+ dessas mesmas cidades (por
via Facebook e Instagram) e o publico 18 anos+ de todo o Estado de S&o Paulo. O principal
objetivo sera alcangar esse publico utilizando criativos estaticos, carrossel e videos de 6" e
15*, com previs@o de 118.230.781 impressdes.
O YouTube, reconhecido pelo alto engajamento e pela vasta audiéncia, permitira o alcance
e as visualizagdes do publico-alvo em todo o Estado de S&o Paulo. Utilizaremos todos os
formatos disponiveis, incluindo bumper, in-stream pulavel, in-feed, shorts, pre-roll e mid-roll,
com videos de 6” e 15”. O YouTube recebera 21% da verba digital, com uma previsdo de
25.806.452 impressdes.
Portais de Noticias
Para distribuicdo de forma técnica entre os principais portais de noticias do Estado
de Sao Paulo, conforme ranking News Information da Comscore, foi trabalhada uma
matriz para avaliagdo de alcance, tempo de permanéncia e rentabilidade de cada um,
conforme anexo 44.
Conforme ranking de audiéncia em News Information, seguem os portais de noticias
selecionados para o publico amplo da populagéo do Estado de Séo Paulo, o Beneficiario
Indireto.
G1: Estimativa de 2.382.576 impressdes.
Terra: Estimativa de 305.092 impressoes.
UOL. Previséo de 3.203.463 impressdes.
R7: Previsdo de 293.651 impressdes.
Metropoles: Previsdo de 350.379 impressdes.
Somados, todos os portais tém 6.535.161 impressbes previstas.
A Seedtag, com 137.870 impressdes previstas, sera utilizada para amplificar a cobertura
e impactar uma audiéncia relevante em portais com afinidade com a comunicacdo da
campanha, por meio de midia contextual, complementando os esforgos do plano de midia.
Resultados Gerais
O planejamento e a estratégia para o periodo de 3 meses nos permitiram chegar nas
seguintes estimativas.
No digital, 150.710.264 impactos, 76,23% de cobertura e frequéncia de 3,6 no publico amplo
18 anos+, conforme simulag&o Comscore que consta nos anexos.
Quanto a TV, 56.055.093 impactos, com 36,89% de cobertura e frequéncia de 4,5 no publico
amplo 18 anos+, conforme simulagdo que consta nos anexos. No total, estdo previstos
206.165.657 impactos, alem de 1.576 inserces de radio, 7 placas de estrada em rodovias
de grande fluxo, 66 horas de carro de som, 69 adesivos em Onibus, 295.120 impressdes em
terminais do Banco24Horas e outdoor social.
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Este estudo destacaos excelentesresultados potenciais das solug:oes de midiadesenvolvidas
conforme a verba especificada no briefing e considerando as limitagbes das tabelas de
precos dos veiculos. No entanto, ac aplicar negociagbes efetivas, os resultados reais irdo
superar com grande margem os apresentados nesta simulagéo.

A agéncia fornecera um dashboard para acompanhamento didrio e entregara relatérios
semanais, quinzenais e mensais com o desempenho da campanha, associados a uma
andlise de inteligéncia de midia que gere otimizagGes, insights e andlise da resposta do
publico & campanha. Além disso, a plataforma viabilizara o cruzamento de informacgtes
provenientes de diferentes ambientes, como redes sociais, analises web e dados de midia.
Estratégia de Nao Midia

Influéncia Digital

A estratégia de ndo midia desempenha um papel crucial na campanha do Programa Vida
Longa. Ela & projetada para criar conexdes auténticas e duradouras com os publicos
prioritérios, fortalecendo uma camada robusta de influéncia digital, fundamenta! para
engajamento e mobilizac&o social. Um time de creators em diversas plataformas amplificara
0 alcance da campanha. Formado por um squad de 10 influenciadores, escolhidos por sua
relevancia e conexdo com temas das regides contempladas no programa, trabalha em
conjunto para engajar audiéncias com contetdos envolventes, como videos curtos, reels e
combos de stories, repostados pela CDHU.

Ativacao Local

A campanha do Programa Vida Longa contara também com um Caminhao Estande
itinerante, que levara a mensagem diretamente as comunidades beneficiadas. Esse
estande movel sera um ponto de contato essencial funcionando como uma unidade de
comunicagao e engajamento. O caminhdo oferecera uma experiéncia imersiva, permitindo
que os moradores conhegam de perto os detalhes do programa. Além de informar, essa
peca promove um dialogo direto com a populagao local, fortalecendo a conexéo emaocional
e ampliando a compreensdo sobre o impacto positivo do Programa Vida Longa em suas
comunidades. A ativagdo ainda contribui localmente com informagbes sobre o processo de
selecido dos beneficiarios diretos em suas cidades. Seguindo a agenda e o cronograma
dos carros de som, descritos na estratégia de midia, atuam conjuntamente para levar a
comunicag&o o mais proximo possivel das comunidades e das pessoas.

Outra peca importante de ndo midia que atua na comunicagdo local é o cartaz. Ele sera
afixado em préprios publicos, nas cidades onde o Programa Vida Longa esta presente, para
levar a comunicag&@o o mais perto possivel dos beneficiarios diretos. Dentro de postos de
saude, nas prefeituras ou em locais da Assisténcia Social dos Municipios, a peca tende a ser
um bom elemento de comunicagao direta e de esclarecimento da populagao potencialmente
beneficiaria em suas cidades.

Recursos Proprios

Toda a campanha foi planejada para ser amplamente utilizada nos canais préprios de
comunicacéao da CDHU. O filme, com as diversas pecgas digitais e sociais, sera veiculado
nas redes sociais proprietarias e pode estar também no site da CDHU e nas redes da
Secretaria de Habitagdo e do Governo do Estado. Na existéncia de bases de WhatsApp
opt-in da CDHU, poderao ser abastecidas com o filme de 60” e outros materiais, como cards
e videos curtos, para engajar parceiros, colaboradores e érgaos publicos. A plataforma de
mensagens pode ser usada de maneira estratégica para ampliar o alcance da campanha,
conforme a conveniéncia da CDHU e da Secretaria de Habitagéo.

A campanha também pode se beneficiar de uma atuacéo estratégica em Relagbes Publicas,
com o objetivo de maximizar sua reverberacdo. A campanha realizada com um hit pop de

grande recall, adaptado para veiculagdo em campanha especifica da CDHU, promete ter
uma boa performance para as pautas estaduais € regionais de jornalismo de interesse

publico. Além disso, conteudos exclusivos, como o fiime e as histérias dos beneficiarios
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podem ser trabalhados para garantir uma forte performance de PR. Aagéncia esta preparada
para colaborar com as assessorias de imprensa, ampliando a visibilidade da gampanha e
destacando o impacto social do Programa Vida Longa. EZ
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Anexo 1 - Cronograma Geral De Distribuicdo De Pegas

RESUMO GERAL

MEIOS FORMATO

COMERGIAL 30" e 60" et cetey R$ 1.879.314,00|| 5501%

SPOT 30" e TEXTO CABINE 66" AT I i 3 ' R$ 829.853,93| 24,20%

DIVERSOS Toc s R$ 187.400,00| 5.49%
AUDIO 60" RS 49.283,24| 1,44%
DIVERSOS RS 15.852,00( 0,46%

FACES DIGITAIS - TOP SCREEN R$ 60.760,00 1,78%

DIVERSOS R$ 208.818,00 6,11%

DIVERSOS R$ 185.000,00 5,42%

R$ 3.416.261,17

TOTAL MIDIA

DIVERSOS ' . ': gl ok | 37200081 ||  744%

PRODUGAO DE MIDIA R$ 372.000,81

TOTAL PRODUGAO R$ 1.211.738,02

TOTAL MIDIA + PRODUGAO R$ 5.000.000,00
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Anexo 2 - Programagéao Tv Aberta (Sp1) NY

s MES BASE
Custo Unitario Total

Emissoras Programa : Hora Inicial] Formato Tabela SP1 EEEBBBEEE Custo Total ABCDE | Total GRP Target CPP Target
[ 2 | 516|789 mp i
SPTV 2A EDICAO SS JOR 19:10 30" 114.443,00 B 1 114.443,00 2312 ( 11,50 231 11,5 9.951,57
VALE A PENA VER DE NOVO NOV 16:45 30" 48.121,00 1 48.121,00 15,29 7,29 15,3 7.3 6.600,96
GLOBO MAIS VOCE AUD 10:45 30" 20.799,00 B B B|B 4 83.196,00 10,81 5,27 43,2 21,1 3.946,68
SPTV 1A EDICAO JOR 12:00 30" 25.889,00 B B 2 51.778,00 10,79 5,22 21,6 10,4 4.959,58
SPTV 1A EDICAO JOR 12:00 60" 51.778,00 A 1 51.778,00 10,79 5,22 10,8 5,2 9.919,16
O 0bO D 1 1 U g 49 b, UU 4.0
REDE TV ATARDE E SUA SHOW 15:00 30" 41.162,00 B 1 41.162,00 1,07 0,47 1,07 0,47 87.578,72

Total TV Aberta (Capital)

390.478,00

Anexo 3 - Programagéo Tv Aberta (Interior)

e MES BASE AS
4 S o Custo Unitario
Emissoras Programa Hora Inicial] Formato Custo Total ABCDE Total GRP CPP Target
Tabela SPI 18+

PTV 2A EDICAO SS JOR 19:10 60" 166.7786,00 A 1 166.776,00 | 20,72 | 9,92 20,7 9,9 16.812,10
NOVELA Ill S NOV 21:30 30" 143.199,00 B 1 143.199,00 | 20,79 | 10,45 20,8 10,5 13.703,25

DOMINGAO AUD 18:05 30" 65.747,00 B 1 65.747,00 14,07 | 6,61 14,1 6,6 9.945,60

GLOBO PTV 1A EDICAO SS JOR 12:00 30" 33.828,00 B B 2 67.656,00 11,57 | 5,80 23,1 11,6 5.832,41
VALE A PENA VER DE NOVO NOV 16:45 30" 28.810,00 B B 2 57.620,00 11,32 | 552 22,6 11,0 5.219,20

ENCONTRO AUD 09:30 30" 16.526,00 B B B B 4 66.104,00 8,75 4,57 36,0 18,3 3.616,19

MAIS VOCE AUD 10:45 30" 19.248,00 B B B 3 57.744,00 9,19 4,45 27,6 13,4 4.325.39

bl4.846.00 bJ3,9 5

Total TV Aberta (Interior)

624.846,00
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Anexo 4 - Programagéo Tv Aberta (Spe)

MES BASE

Emissoras Programa e |Hora iniciall Formato |“08.0 X P o TS TTTalals[s[o[s[7[alals]

718|9(|10f[11]12

Custo Unitario

Custo Total ABCDE Total GRP CPP Target
Dom 18+

RECORE CIDADE ALERTA SP 58.596,00 4 234.384,00 38 3,5 15,3 15.339,27
NOVELA DA TARDE 1 72.398,00 2 144.796,00 4,81 2,3 9,6 4,7 30.939,32

Total Record 6 379.180,00
BT FOFOCALIZANDO 109.081,00 1 109.081,00 58.962,70
PRIMEIRO IMPACTO 2 43.930,00 B B BB 5 219.650,00 2,85 1,44 14,3 7,2 30.506,94

Total SBT 6 328.731,00
BRASIL URGENTE 2 58.168,00 1 58.168,00 2,60 45.001,47
BORA BRASIL JOR 17.997,00 B 3 53.991,00 89.985,00

Total Band 4 112.159,00 3,89 1,89

-mmllﬂlﬂIlIllllInmmnmm

Total Cultura 29.100,00

mmmllnllllllllllnm-nm

Total Gazeta 14.820,00

Total TV Aberta (Estado) 863.990,00

Anexo 5 - Share Tv Aberta

Total >> Total

Targets >> Total Domicilios ABCDE 18+ SHARE PONDERADO
Emissora Rat# Rat% Shr% Rat# Rat% Shr% | EMISSORA | AUD% | SHARE%

Total 163,064 2,23 6,15 172,735 1,11 6,07 GLOBO 5,46 53,7%

GLOBO 802,976 10,96 2954 851,795 5,46 29,21 Record TV 1,08 19,5%

RECORD 296,213 4,04 10,81 308,823 1,98 10,49 SBT 1,73 17,0%

Rede Tv! 25,260 0,34 0,95 25,908 0,17 0,91 TV BAND 0,59 5,8%

SBT 252,200 3,44 9,28 269,336 1,73 9,22 CULTURA 0,16 1,6%

TV CULTURA 25,366 0,35 0,98 24,271 0,16 0,88 Rede Tv! 0,17 1,7%

TV Gazeta 11,003 0,15 0,42 10,828 0,07 0,39 TV Gazeta 0,07 0,7%

RECORD NEWS 10,967 0,15 0,42 10,544 0,07 0,38 10,16 100,0%

RIT 1,744 0,02 0,07 1,848 0,01 0,07

TV APARECIDA 11,026 0,15 0,42 16,175 0,10 0,57

TV BAND 83,830 1,14 3,19 91,359 0,59 3,24 h
TV NOVO TEMPO 2,441 0,03 0,09 2,288 0,01 0,08 7&

Fonte: Instar Kantar Ibope - Banco Grande Sido Paulo setembro/24
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Anexo 6 - Programagédo Radio - Téxto Cabine 60”

REGIAQ

TOTAL RADIO

nico.ag

OUVINTES

S.
0C ¢t
M 1

AUDIENCIA

POR MINUTO

C.P.M

nico.ag

PARTICIPACAO

179.010,00

434.360,00

EMISSORAS PROGRAMA | FAIXA HORARIO FORMATO ' VALOR DE TABELA “ALO"‘:’E‘E;{“BELA VAL?_Z;:EELA Ki:iin 02:';‘5 - Ki:ffm
H i RADIOS.com| |BoPE |EMISSORAS| PRACAS
S0 Paulo Jover Pan FM 100,9 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" IHERERERE 5 19.100,00 38,200,00 191.000,00 79.389 481,17 74,8%
Aracatuba Jovem Pan FM 104,3 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 1 1 1 4 1 5 160,00 320,00 1.600,00 1.685 0,6%
Avaré Jovem Pan FM 102,1 Peterminado 0Bh0C as 1000 Texto Cabine 60 HEEERERE 5 55,00 110,00 550,00 1.238 0,2%
Barra Bonita Jovem Pan FM 97,7 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 111 ]1]1 5 35,00 70,00 350,00 989 0,1%
Barretos Jovem Pan FM 101,5 |  Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" t 1 1 1 1 5 121,00 242,00 1.210,00 560 0,5’}'@.
Bauru Jovem Pan FM 95,5 Deferminado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 1 1 1 1] 1 5 319,00 638,00 h 3.1%0,00 905 705,23 1,2%
Campinas Jovem Pan FM 89,9 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60 EERERERE 5 636,00 1.272,00 6.360,00 6081 | 20917 2,5%
Catanduva Jovem Pan FM 91,5 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 'BEEERERE 5 57,00 114,00 570,00 2.461 0,2%
Dracena Jovem Pan FM 101,5 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" HERERERE 5 138,00 276,00 1.380,00 678 0,5%
Itapeva Jovem Pan FM 91,7 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 1 1 1 1 1 5 130,00 260,00 1.300,00 462 0,5%
ltararé Javem Pan FM 105,1 Determinado 06hO0 as 10RCD _ Texto Cabine 60" HEIEIERE 5 100,00 200,00 100000 699 0,4%
Itapetininga Jovem Pan FM 95,9 Determinado 06h00 as 10h00 Texte Cabine 60™ 111 1 1 1 5 170,00 340,00 1.700,00 ﬁ 0,7%
ltuverava Jovem Pan FM 94,3 Determinade 06h08 as 1600 Texto Cabine 60° 101 1]1]1 5 27,00 54,00 270,00 160 01% )
Jaboticabal Jovem Pan FM 107,3 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" HEEERERE 5 139,00 278,00 1.390,00 1.221 0,5%
Marilia Jovem Pan FM 100,9 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 1 1 1 1 1 5 135,00 270,00 1.350,00 2945 0,5%
Matao / Araraguara Jovem Pan FM 88,1 Determinado 08h00 as 10h00 ~ Texto Cabine 60" 1 L 1 1 1 5 165,00 330,00 1.650,00 1.617 0,6%
Mogi Guagu Jovem Pan FM 102,5 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" HEIERERE 5 249,00 498,00 2.490,00 08 | 1,0%
Ourinhos Jovem Pan FM 88,9 Determinado 0BhOD as 10400 Texto Cabine 60" HEREERE 5 30,00 60,00 300,00 1.165 0,1% i
Penapolis Jovem Pan FM 100,1 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" HERERERE 5 30,00 60,00 300,00 | ess 0,1%
Piracicaba Jovem Pan FM 103,1 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 1 1 1 1 1 5 94,00 188,00 940,00 3.562 0,4%
Presidente Prudente Jovem Pan FM 101,7 Determinado 06h00 as 1Gh00 Texto Cabine 60" 11111 5 177,00 354,00 1.770,00 1.649 0.7%
) Ribeirdo Preto Jovem Pan FM 83,1 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 1 1 1 L 1 5 200,00 400,00 2.000,00 4218 94,82 0,8%
Santa Fé do Sul Jovem Pan FM 92,5 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Gabine 60" BEREEERE 5 59,00 118,00 590,00 872 0,2%
Santos Jovem Pan FM 95,1 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" [HERERERERI 5 420,00 840,00 420000 9.983 B414 |  1,6%
Sao Carlos Jovem Pan FM 88,5 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" HERERERE 5 471,00 942,00 4.710,00 1.068 | e84 1,8%
S3o Jodo da Boa Vista Jovem Pan FM 95,9 Deaterminado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 1 1 1 1 1 5 180,00 360,00 1.800,00 5.169 0,7%
S3do José dos Campos Jovem Pan FM 94,3 Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 1 1 1 1 1 5 367,00 734,00 3.670,00 3.916 187,45 1,4%
Sdo José do Rio Preto Jovem Pan FM 93,1 Determinado 06h00 as $0h00 Texto Cabine 60" IHEEERERER] 5 402,00 804,00 402000 1231 652,04 16%
Sorocaba ~ Jovem Pan FM 91,1 Determinado 06h00 as 1000 Texto Cabine 60" 111 _i_ | 1 1 5 771,00 1.542,00 7.710,00 5.640 27342 3,0%
Taubaté Jovem Pan FM 98,3 Deterrminado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" [HERERERE 5 410,00 820,00 4.100,00 3178 25801 |  16% | B
Tupa Jovem Pan FM 89,5 Determinade 06h00 as 16h00 Texto Cabine 60" 111 ]1]1 5 188,00 376,00 ~1.880,00 | 2.366 0,7%
255.350,00 59%
Sio Paulo Jornal da CEN - 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 1 1]1][1]1 5 15.224,00 30,448,00 152.240,00 53.347 570,75 85,0%
~_ Campinas ~ CBNFM B Jornal da CBN - 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" HEIEIERE 5 720,00 ~ 1.440,00 7.200,00 3.626 397,12 4,0%
Presidente Prudente CBN FM ~ Determinado 06h00 as 10h00 Texto Gabine 60° 11 1[1]1 5 160,00 320,00 1.600,00 2,273 C09% |
Ribeirdo Preto CENFM Determinado 0BhD0 as 10h00 Texto Cabine 60" BEIEAERE 5 387,00 774,00 3.870,00 542 142836 | 2,2% -
Santos CBN FM " Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 111 1] 5 580,00 1.160,00 5.800,00 237 | assese 3,2%
Sao José dos Campos CBN AM Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cablne 60" BENERERE 5 269,00 538,00 2,690,00 36.381 1,5%
Sic José do Rio Preto Determinado 06h00 as 10h00 Texto Cabine 60" 111 1] 1 1 5 369 3.039,41
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Anexo 7 - Programacao Radio - Areas Satélites

PARTICIPAGAO

| mésease | OUVINTES
REGIAC EMISSORAS S ROGRAMATE LA AR R0 A ﬂﬂﬂﬂ-ﬂ TOTAL | VALOR DE TABELA | VALOR TABELA PORB“;'::TO BASE
: TOTAL kanTaR | KANTAR (Epmissoras | PRAGAS
0 IBOPE
IBOPE
Campinas Educadora FM 91,7 Rotativo 06/19h Spot 30" 2 2 2 2 2 10 1.478,00 14.780,00 11.045 133,82 30%
Campinas Band FM 106,7 i Rotativo 06/19h Spot 30" 2 (2211 8 | 109,00 14.472,00 10.042 180,14 29% |
~ Campinas Antena 1 FM 107,5 ) Rotativo 06/20h _ Spot3o” {12 2 1 : Alll MR 7 1.350,00 9.450,00 9.671 139,59 19%
Campinas Laser FM 93,3 Rotativo 07/19h Spot 30" 1 1 1 1 1 5 1.265,00 §.325,00 7.253 174,41 13%
Gampinas Cidade FM 92,5 Rotativo 07/19h Spot 30" 1 1 1 1 4 1.265,00 5.060,00 8.712 188,46 10%
0.087,00 0
Sdo Carlos Clube FM 104,7 Rotativo 06M9h Spot 30" 4 4 3 3 3 17 606,00 10.302,00 11.895 50,94 52%
$Sao Carlos Sertaneja FM 91,1 Rotativo 06/19h Spot 30" 4 3 3 3 3 16 606,00 9.696,00 1.747 346,97 48%
998 00 B%
] Ribeirio Preto Clube FM 100,5 Rotativo 07/19h - Spot 30" 3|3[3]3]2 14  1.052,00 14.728,00 12.193 86,28 |  35% il
Ribeirao Preto Melody FM 94,1 | Rotativo 07/19h _ Spot 30" s|s]3af3]2 | 14 902,00 1262800 | 12185 74,02 30%
Ribeirao Preto Mega FM 92,3 Rotativo 06/21h Spot 30" 2 2 2 1 1 8 932,00 7.456,00 9.070 102,76 18%
Ribeirao Preto Conquista FM 97,7 Rotativo 06/21h Spot 30" 2 2 2 1 1 8 932,00 7.456,00 7.805 119,41 18%
i d bd.00
Bauru 96 FM Rotativo 06/19h Spot 30" 5 5 & 5 5 25 260,00 6.500,00 5.483 47,60 17%
Bauru 94 FM ~ Rotativo 0619h Spot 30" 6| 5|5[5]s | 2 455,00 11.830,00 4.908 92,70 31%
Bauru Auri Verde FM 97,5 Rotativo 06/19h Spot 30" 4 4 4 4 4 20 282,00 5.640,00 1410 199,98 15%
Bauru Nativa FM 91,5 Rotativo 06/19h Spot 30" 7 7 7 7 7 35 406,00 14.210,00 14.627 27,76 37%
I 30.00
Itapetininga Pop FM 107,7 Rotativo 06/19h Spot 30" 1 1 2 350,00 700,00 33%
Itapetininga Super Difusora FM 94,5 Rotativo 06/19h ! Spot 30" |1 1 1 3 168,00 504,00 praga sem ) 24%
INTERIOR DE Itapetininga ‘Antena 1 FM 107,5 i Rotativo 06/20h _ Spot 30" 1] 1 3 151,00 453,00 pesquisa 2% |
SAO PAULO Iltapetininga Jovem Pan 95,9 Rotativo 06/19h Spot 30" 1 1 1 3 150,00 450,00 21%
U 1
S&o José do Rio Preto Nativa FM 102,1 Rotativo 06/19h Spot 30" 5 5 5 4 4 23 469,00 10.787,00 8.132 57,67 42%
Sido José do Rio Prefo Band FM Rotative 06/19h Spot 30" 4 4 3 3 3 17 495,00 B8.415,00 5.617 8813 33%
S30 José do Rio Preto Diario 89,9 Rotativo 06/1%h Spot 30" 3 3 3 3 2 14 460,00 5.440,00 4.996 92,07 25%
4 00 0°
Sorocaba Band FM 102,7 Rotativo 06/19h Spot 30" 5 4 4 4 4 21 418,00 8.778,00 11.745 35,59 39%
Sorocaba Antena 1FM 88,3 Rotativo 0620h | Spot 30" 5 a3 3 18 399,00 | 718200 11.510 34,67 32%
Sorocaba Vanguarda FM 94,9 Rotativo 06/22h Spot 30" 2 2 2 2 1 9 706,00 6.354,00 8.836 79,90 28%
AR 400 2%
~ Santos Tri FM 105,5 Rotativo 06/19h ~ Spot30” 4(3|3|3]3] 16 447,00 7.152,00 23.276 19,20 45%
Santos Saudade FM 99,7 Rotative 07/19h Spot 30" 2 2 2 2 10 450,00 4.500,00 20.985 21,44 28%
Santos / Guaruja Guaruja FM 104,5 Rotativo 06/19h Spot 30" 2 1 2 1 2 8 520,00 4.160,00 23.666 21,97 26%
b 00
Sao José dos Campos Nativa FM 97,5 Rotativo 06/19h Spot 30" 3 3 2 2 2 12 604,00 7.248,00 9.025 66,93 53%
S0 José dos Gampos Otima FM 90,3 Rotativo 06/19h ~ Spot 30" | | 4]af3]3[2] | | 16 | 24500 3.920,00 8.553 26,64 29%
Sao José dos Campos Band Vale FM 102,9 Rotativa 06/18h Spot 30" 1 1 1 1 4 630,00 2.520,00 4.484 140,50 18%
688,00
Taubaté Metropolitana FM 1019 _ Rotativo 06/19h Spot 30" i O 35 200,00 700000 [ 9611 20,81 38% -
Taubaté Jovem Pan FM 98,3 Rotativo 06/19h Spot 30" [ 5 6 5 5 27 325,00 8.,775,00 3.178 102,26 48%
Taubaté 99 FM Determinado 06/19h Spot 30" 4 17 144,00 2.448,00 2.205 65,31 13%
18.223,00

TOTAL RADIO 475 248.319,00 100%

32 SE
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Anexo 9 - Programagédo Ooh - Painéis Rodovias !
9 - Prog ¢&o R PROGTSSY GERAL
. . NUN.1G409011
ANEXO 9 - PROGRAMAGAO OOH - PAINEIS RODOVIAS
PO D =l O
. OCA UK ATO A 3 ) FERIOD DAD D AR
SRl m- sem 3“ sem . AR
Muitifaces Diadema SP | OOH B - Reod. Dos Imigrantes, Km 18, Sentido Litoral e ABC - N Painel | 15,00m X 5,00m Lona Mensal 1 1 R$ 24.800,00 | R$  24.800,00
Multifaces Guarulhos SP | OOH Rod. Presidente Dutra, Km 221, Sentido Rio de Janeiro e Aeroporto GRU y Painel 12,00m X 4,00m |  Lona __Mensal ] 1 1 R$ 35.300,00 | RS  35.200,00
Vex Itaguaquecetuba SP | OOH Rodovia Ayrton Senna, KM 031+000, Sentido Sao Paulo Painel 25,00m X 8,00m | Lona Mensal | 1 1 R$ 38.600,00 | R$  38.600,00
Vex Jundiai SP OO0H Rodovia Bandeirantes, Km 051+500, Sentido $30 Paulo Painel 18,00m X 7,00m | Lona Mensal | 1 1 RS 38.600,00 | R$  38.600,00
Inteligéncia de Midia Osasco SP OOCH Rodovia Castelo Branco -Km 15 -Sentido Capital Painel 15,00m X 5,00m Lona Mensal 1 1 R$ 14.800,00 | RS 14.800,00
Multifaces S&o Bernardo do Campo SP OO0H Rod. Dos Imigrantes, Km 28, Sentido Litoral Painel 12,00m X 4,00m Lona Mensal 1 1 R$ 26.400,00 | R$  26.400,00
Mext Suzano SP | OO0H Rodoanel Mario Covas, Km 103, Suzano, Sentido Rod. Castelo Branco para a Rod. Pres. Dutra Painel 15,00m X 5,00m | Lona Mensal 1 1 R$ 8.900,00 | RS 8.900,00
O R$ B87.400,00
Anexo 10 - Programagéo Ooh - Carro De Som
Més base Valores Brutos Tabela

Numero de
Carros

Sugestao de
Dias

Empresa UF Cidade Formato Horas/Dia | Total de Horas

AP P
=1 Hil 11

Midia 10 SP Batatais Audio de 1 minuto 1 1 4 4 R$ 631,58 | R$ 2.526,32 | R$ 2.526,32
Midia 10 SP Boituva Audio de 1 minuto 1 1 4 4 R$ 631,58 | R$ 2.526,32 | R$ 2.526,32
Midia 10 SP Cosmdpolis Audio de 1 minuto 1 1 4 4 RS 631,58 | R$ 2.526,32 | R$ 2.526,32
Midia 10 SP Cruzeiro Audio de 1 minuto 1 1 4 4 R$ 631,58 | R$ 2.526,32 | R$ 2.526,32
Midia 10 sP ltapira Audio de 1 minuto 1 1 4 4 R$ 631,58 | R$ 2.526,32 | R$ 2.526,32
Midia 10 8P Jaguariuma Audio de 1 minuto 1 1 4 4 R$ 631,58 | R$ 2.526,32 | R$ 2.526,32
Midia 10 SP Monte Mor Audio de 1 minuto 1 1 ) 4 R$ 631,58 | R$ 2.526,32 | R$ 2.526,32
Midia 10 SP Olimpia Audio de 1 minuto 1 1 4 4 R$ 631,58 | R$ 2.526,32 | R$ 2.528,32
Midia 10 SP S&o José do Rio Pardo Audio de 1 minuto 1 1 4 4 R$ 631,58 | R$ 2.526,32 | R$ 2.526,32
Midia 10 SP S&o Roque Audio de 1 minuto 1 1 4 4 RS 631,58 | R$ 2.526,32 | R$ 2.526,32
Midia 10 SP Tupa Audio de 1 minuto 1 1 4 4 R 63158 | R$ 2.526,32 | R$ 2.526,32
Midia 10 SP Vinhedo Audio de 1 minuto 1 1 4 4 R$ 631,58 | R$ 252632 | R$ 2.526,32
Midia 10 SP Presidente Prudente Audio de 1 minuto 1 1 6 6 R$ 631,58 | R$ 3.789,48 | R$ 3.789,48
Midia 10 SP S&o José do Rio Preto Audio de 1 minuto 1 2 6 12 R$ 631,58 | R$ 7.578,96 | R$ 15.157,92

Valor Total da Veiculacio 66 R$ 49.263,24

Anexo 11 - Programagéo Ooh - Outdoor Social

FERIODO ALOR D A ® D) DIA
PR f ADQC DAD OTAL DE PLACA
FAGQU N=1le DT
AMERICANA 30 DIAS 1 R$ 3.963,00 R$ 3.963,00
L . CAPAO BONITO 30 DIAS 1 R$ 3.963,00 R$ 3.963,00
- SALTO DE PIRAPORA 30 DIAS 1 R$ 3.963,00 R$ 3.963,00 N
ITAPETININGA 30 DIAS 1 R$ 3.963,00 R$ 3.963,00
DIA RA i R$ 3 D0
38 39
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Pracas Locais Vertical Total Faces Periodicidade peial de’faces Inrsercoes R$ Unitario R$ Total Bruto
no periodo periodo/ total Face
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PRO
NUN.

Anexo 12 - Programacéo Banco 24h

PRAIA GRANDE SUPERMERCADOS FACES DIGITAIS - TOP SCREEN 6 SEMANAL 2 1 12 28.560 R$ 490,00 R$ 5.880,00
iTU SUPERMERCADOS FACES DIGITAIS - TOP SCREEN 5 SEMANAL 2 1 10 23.800 R$ 490,00 R$ 4.900,00
GUARULHOS SUPERMERCADOS / FARMACIAS FACES DIGITAIS - TOP SCREEN 18 SEMANAL 2 1 36 85.680 R$ 490,00 R$ 17.640,00
EMBU DAS ARTES SUPERMERCADOS / POSTOS DE GASOLINA FACES DIGITAIS - TOP SCREEN 13 SEMANAL 2 1 26 61.880 R$ 490,00 R$ 12.740,00
RIBEIRAO PRETO SUPERMERCADQS / POSTOS DE GASOLINA FACES DIGITAIS - TOP SCREEN SEMANAL 2 1 95.200 R$ 490,00 R$% 19.600,00

RESUMO PROPOSTA

Anexo 13 - Programagéo Ooh — Busdoor

MEIO NHAS : C TIPO DE MATERIAL PERIOD JE 3 52 kG e NS | CUSTO UNIT. TAB. CUSTO TT TAB

Sem | sem | sem | sem

5P Aragatuba QCH A definir Busdogor Adesivo Mensal 2 2 RS 2.757,00 | R$ 5,514,00
SP Araras O0H A definir Busdoor. Adesivo Mensal & 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
P Atibaia OGH A definir Busdoor Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Barretos OOH A definir Busdoor Adesivo Mensal 1 1 RS 3.470,00 | R$ 3.470,00
Sp Bausi Q0H A definir B_y__.s_do__o__[ Adesivo Mensal 6 3] RS 3.470,00 | R$ 20.820,00
Sp Birigui 00H Adefinkr Busdoor Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Braganca Paulista OOH Adefinly Busdoor Adesivo Mensal 1 1 RS 2,757,00 | R$ 2.757,00
SP Campinas OOH Adefinir Busdoor Adesivo Mensal 92 9 RS 3.112,00 | R$ 28.008,00
SP Campo Limpo Paulista QOH A detinir Busdoor Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | RS 2.757,00
5P Catanduva 0O0H A definir Busdoor Adesivo Mensal i 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Cerquilho 0O0H A definir Q_gg_g_g_o:[ Adesive Mensal 1 1 RS 2.757,00 | RS 2.757,00
SP Espirito Santo do Pinhal OOH A definir Busdoor Adeslvo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Garga O0H A deflnlir Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | RS 2.757,00
5P Guaratinguetd QOH A deflnir Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Hortolandia OO0H A deflinlr Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Itanhaém OOH A definir Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Itaquaguecetuba O0H A definir Adesivo Mensal 8 3 RS 2.757,00 | R$ 8.271,00
| _SP itupeva 0QH A definir Adeslva Mensal 1 1 R$ 2.757,00 | R$ 2.757,00
5P Jaboticabal OO0H A definir Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
Sp lacarei 00H A definlr Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Louveira Q0H Adefinir Adesivo Mensat 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
sSp Marilia Q0OH A definir Adesivg Mensal z 2 RS 3.470,00 | RS 6.940,00
SP Mogi das Cruzes 00H A definir Adesivo Mensat 2 2 RS 2.757,00 | RS 5.514,00
SP Magi Guagu OOH A definir Adesivo Mensal 1 1 RS 2,757,00 | R$ 2.757,00
SP Mongagua Q0H A definir Adesivo Mensal 1 1 R% 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Ourinhos 00H A definir Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | RS 2.757,00
SP Pederneiras O0H A definir Adesivo Mensal 1 i RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Pindamorhangaba OO0H A definir Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Registo QOH A definic Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
5P o Clarg OOH A definir Adesivo Mensal 2 2 RS 2.757,00 | R$ 5.514,00
SP Santa Barbara d Oeste OOH A definir Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | RS 2.757,00
SP Santa Cruz do Rio Pardo OOH A defini Adesivo Mensal i 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
sP Santos 00H A definir Adesivo Mensal 3 3 RS 3.470,00 | R$ 10.410,00
sP 530 Carlos intermunicipal 00H A defini Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Séo José dos Campos OO0H A definir Adesivo Mensal 3 3 RS 275700 | RS 8.271,00
SP Sio Carlos O0H A definir Adesivo Mensal 4 4 RS 2.757,00 | R$ 11.028,00
SP Serra Negra QOH A definir Adesivo Mensal 1 1 RS 2,757,00 | RS 2.757,00
SP Sorocaba OGCH A definir Adesivo Mensal i 1 RS 8.165,00 | R$ 8.165,00
5P Socarro OO0H A definir Adesivo Mensal 1 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
SP Tatui OOH A definir Adesivo Mensal i 1 RS 2.757,00 | R$ 2.757,00
5P Taubaté OOH Adefinir | Busdoor Adesivo Mensal 2 2 RS 3.470,00 | R$ 6.940,00
SP Tieté OOH A definir Adesivo Mensal 1 1 R$ 2.757,00 | R$ 2.757,00
TOTAL BUSDOOR INTERIOR DE 5P 69 RS 208.818,00
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Anexo 14 - Programac¢éo Internet PROCELSS

i TIPO DE ENTREGA SHARE %
CANAL FORMAT (P : ™ AR
VEICULO GEOGRAFICA 2! EORVATRLRSS A0 COMPRA  ESTIMADA TOTAL NERINS MBI OEELA VEICULO

SEGMENTACAO

PORTAIS NEWS:

&1 G Estado de SP Display IAB 2e=sd) ig%i%%g:mﬁg%soaxsoa I'| Desktop & Mobile cPM 2,382,576 RS 20,00 | R$ aresrs| Lo
2.382.576 RS 20,00 | R$ 47.661,52

TERRA Home + ROS Internas Estado de SP Display |AB FeRo0l] 917’505‘56%3'(’102"02;%300"600 'l Desktop e Mobile cPM 305.002 R$ 110,25 | R$ 36036 | e
305.092 RS 110,25 | R$ 33.636,36

voL Home + ROS Internas Estado de SP {DISEEA 2 g_?EBQ‘iNBfLRL; g:lﬂ.g E’;?\IECLSSTANGULO o 190*:3&;?&”;25&;;5;:052 ;{%UXZSO, Desktop e Mobile CPM 3.203.463 RS 14,00 | RS 8488 | o
3.203.463 RS 14,00 | RS 42.848.48

R7.COM Home + ROS Internas Estado de SP Superbanner, billboard, arcoba, halfoags, mobile (sl S70X25D, 300250, 300XE00. | paskiop e Mobile CPM 293651 RS 105,00 | R$ 083333 oo
283.651 RS 105,00 | RS 30.833,33

METRGOPOLES Home + ROS Internas Estado de SP Super Leaderboard + Banner Mobile 970x250px / 320%50px Desktop & Mobile CPM 350.379 RS 80,00 | R3 28.030,30 15,15%
350.379 RS 80,00 | RS 28.030,30
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Anexo 16 - Ranking Radios Campinas

" |Radio Recall
EasyMedia4

62.074,57

7.221,27

6.498 64

5.875,48

4.270,87

4.103,14

4.090,61

3.475,85

3.052,00

2.871,72

2.573,17

2.455 95

1.727,05

1.679,12

1.470,87

1.270,12

1.209,98

1.191,95

288,80

236,57

175,99

68,87

11,33
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Anexo 17 - Ranking Rédios Bauru % @
FLs. D 3
BAURU Radio Recall HURCEASD BERAL
BAU - 22/04/2024 A 29/04/2024 EasyMedia4
BAU - AS ABCDE 18+
06-19
TODOS OS DIAS
Emissora OPM#
BAU - FM-TOTAL FM 33.449 24
BAU - FM-NATIVA FM 14.627 47
BAU - FM-*NAO ASSINANTE-96 FM 5.462,54
BAU - FM-94 FM 4.908 46
BAU - FM-OUTRAS FM 3.384.44
BAU - FM-AURI VERDE JP NEWS FM 1.410,14
BAU - FM-*NAO ASSINANTE-RD ALE FM 908,72
BAU - FM-*NAO ASSINANTE-JP FM 904,67
BAU - FM-*NAO ASSINANTE-TOP FM 830,27
BAU - FM-*NAO ASSINANTE-UNESP FM 565,42
BAU - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 312,23
BAU - FM-*NAO ASSINANTE-RD CAM FM 134,89
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Anexo 18 - Ranking Radios Ribeirao Preto

RIBEIRAO PRETO Réadio Recall
RPR - 02/10/2023 A 09/10/2023 EasyMedia4
RPR - AS ABCDE 18+

06-19

TODOS OS DIAS

Emissora OPM#

RPR - FM-TOTAL FM 67.539,67
RPR - FM-CLUBE FM 100.5 12.192,90
RPR - FM-MEGA FM 92.3 12.185,20
RPR - FM-CONQUISTA FM 97.7 9.069,96
RPR - FM-MELODY FM 94 1 7.804,79
RPR - FM-106 FM SERTANEJA 106.7 5.945 50
RPR - FM-JOVEM PAN FM 93.1 4.218,57
RPR - FM-CLUBE 1 FM 96.7 2.521,56
RPR - FM-DIARIO FM 99.7 2.470,57
RPR - FM-*NAO ASSINANTE-OTIMA FM 2.110,45
RPR - FM-NOVABRASIL FM 91.3 1.538,57
RPR - FM-OUTRAS FM 1.469,05
RPR - FM-*NAO ASSINANTE-KISS FM 1.413,56
RPR - FM-NAO LEMBRA/NAQ SABE FM 1.320,16
RPR - FM-DIFUSORA FM 97.1 1.278,30
RPR - FM-R91 FM 91.7 683,63
RPR - FM-CBN FM 90.5 541,88
RPR - FM-*NAO ASSINANTE-USP FM 330,08
RPR - FM-*NAO ASSINANTE-MASSA FM 260,02
RPR - FM-*NAO ASSINANTE-R ALELUI FM 144,80
RPR - FM-*NAO ASSINANTE-RD BANDE FM 40,12

nico.ag
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Anexo 19 - Ranking Radios Sao José Dos Campos

SAO JOSE DOS CAMPOS Radio Recall
SJC - 11/03/2024 A 18/03/2024 EasyMedia4
SJC - AS ABCDE 18+

06-19

TODOS OS DIAS

Emissora OPM#

SJC - FM-TOTAL FM 45.012,22
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-NATIVA FM 9.024,52
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-OTIMA FM 8.553,24
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-BAN VALE FM 4.484 11
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-JV PAN FM 3.915,79
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-ANTENA 1 FM 3.884,15
SJC - FM-OUTRAS FM 3.559,37
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-CAN NOVA FM 2.641,31
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-STE VALE FM 2.490,62
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-VIDA FM 2.025,07
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-MIX FM 1.911,11
SJC - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 1.102,81
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-RD ALEL FM 1.073,15
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-LOGOS FM 109,49
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-CAPITAL FM 107,56
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-CCR FM R-SP 82,18
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-ENERGIA FM 4776
SJC - FM-*NAO ASSINANTE-NOSSA RD FM NA
SJC - FM-MELPHIS FM VALE 95.1 NA
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Anexo 20 - Ranking Radios Sorocaba

SOROCABA VOTORANTIM Réadio Recall
SOV -20/05/2024 A 27/05/2024 EasyMedia4
SOV - AS ABCDE 18+

06-19

TODOS OS DIAS

Emissora OPM#

SOV - FM-TOTAL FM 62.390,45
SOV - FM-BAND FM 11.745,00
SOV - FM-ANTENA 1 FM 11.509,81
SOV - FM-VANGUARDA FM 8.835,91
SOV - FM-OUTRAS FM 8.318,06
SOV - FM-TOP FM 6.808,70
SOV - FM-JOVEM PAN FM 5.639,64
SOV - FM-NATIVA FM 3.695,38
SOV - FM-CRUZEIRO FM 3.201,88
SOV - FM-*NAO ASSINANTE-DS AMOR FM 1.215,33
SOV - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 604,64
SOV - FM-*NAQO ASSINANTE-NV SERTJ FM 516,21
SOV - FM-*NAO ASSINANTE-RD ALEL FM 168,14
SOV - FM-*NAO ASSINANTE-CANT FM 131,76
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Anexo 21 - Ranking Radios S&o José Do Rio Preto

SAO JOSE DO RIO PRETO

SRP - 16/10/2023 A 23/10/2023

SRP - AS ABCDE 18+

06-19

TODOS OS DIAS

Emissora

Radio Recall

EasyMedia4 Sy EERAL

g
049011

OPM#

SRP - FM-TOTAL FM

32.758,85

SRP - FM-NATIVA FM 1021

8.132,11

SRP - FM-*NAO ASSINANTE-BAND FM

5.616,96

SRP - FM-FM DIARIO 89.9

4.996,18

SRP - FM-*NAO ASSINANTE-KBOING FM

3.386,59

SRP - FM-NAO L EMBRA NAO SABE FM

2.087,64

SRP - FM-*NAO ASSINANTE-40 GRAUS FM

1.774,49

SRP - FM-*NAO ASSINANTE-JOV PA FM

1.231,35

SRP - FM-*NAO ASSINANTE-LIDER FM

1.173,99

SRP - FM-OUTRAS FM

828,06

SRP - FM-*NAO ASSINANTE-ANTENA 1

770,50

SRP - FM-*NAO ASSINANTE-MIX FM

749,52

SRP - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALE FM

469,82

SRP - FM-*"NAO ASSINANTE-EDUCATIVA

463,03

SRP - FM-*NAO ASSINANTE-INTERATI FM

437,09

SRP - FM-*NAO ASSINANTE-CBN FM

369,15

SRP - FM-*NAO ASSINANTE-MASSA

177,28

SRP - FM-*NAO ASSINANTE-CLUBE

9510
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Anexo 22 - Ranking Radios Baixada Santista
BAIXADA SANTISTA Radio Recall g WY %
BST - 11/09/2023 A 18/09/2023 EasyMedia4 PROCESSD "GERAL
BST - AS ABCDE 18+ NUN.1043011
06-19
TODOS OS DIAS
Emissora OPM#
BST - FM-TOTAL FM 125.488,79
BST - FM-GUARUJA FM 104.5 23.666,36
BST - FM-TRI FM TRIBUNA 105.5 23.275,66
BST - FM-OUTRAS FM 22.095,81
BST - FM-SAUDADE FM 99.7 20.985,04
BST - FM-*NAO ASSINANTE-JOVE PAN FM 9.983,39
BST - FM-MIX FM 106.7 6.339,24
BST - FM-SANTA CECILIA FM 107.7 5.659,48
BST - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALEL FM 3.223,64
BST - FM-NAC LEMBRA/NAO SABE FM 2.953,04
BST - FM-*NAO ASSINANTE-BOA NOVA FEM 1.706,46
BST - FM-*NAO ASSINANTE-KISS FM 1.196,32
BST - FM-ANTENA 1 FM 94.7 831,91
BST - FM-*NAO ASSINANTE-ISFM 013 691,15
BST - FM-*NAO ASSINANTE-HITS FM 618,22
BST - FM-*NAO ASSINANTE-DEUS E A FM 554,46
BST - FM-*NAO ASSINANTE-MAIS FM 472,78
BST - FM-PEROLA FM 104.9 341,74
BST - FM-*NAO ASSINANTE-ESTILO FM 329,36
BST - FM-*NAO ASSINANTE-FLY 99 FM 327,37
BST - FM-*NAO ASSINANTE-CBN FM 237,37
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Anexo 23 - Ranking Radios Taubaté

TAUBATE Rédio Recall
TAU - 20/05/2024 A 27/05/2024 EasyMedia4
TAU - AS ABCDE 18+

06-19

TODOS OS DIAS

Emissora OPM#

TAU - FM-TOTAL FM 22.363,40
TAU - FM-*NAO ASSINANTE-METROP FM 9.610,96
TAU - FM-OUTRAS FM 4.436,58
TAU - FM-*NAO ASSINANTE-JV PAN FM 3.178,13
TAU - FM-*NAQO ASSINANTE-99 FM 2.205,03
TAU - FM-*NAO ASSINANTE-12 RCK NWS 933,80
TAU - FM-"NAO ASSINANTE-RD ALEL FM 549,93
TAU - FM-*NAO ASSINANTE-BBN FM 538,34
TAU - FM-*NAQ ASSINANTE-FM UNITAU 478,57
TAU - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 432,05
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Anexo 24 - Ranking Radios Sao Carlos

SAO CARLOS Radio Recall
SAC - 02/10/2023 A 09/10/2023 EasyMedia4
SAC - AS ABCDE 18+

06-19

TODOS OS DIAS

Emissora OPM#

SAC - FM-TOTAL FM 23.248,27
SAC - FM-CLUBE FM 104.7 11.895,44
SAC - FM-*NAO ASSINANTE-EP FM 2.324,31
SAC - FM-*NAO ASSINANTE-DBC FM 2.017,07
SAC - FM-91 FM SERTANEJA 91.1 1.746,53
SAC - FM-*NAO ASSINANTE-NATIVA FM 1.718,99
SAC - FM-JOVEM PAN/POP FM 88.5 1.068,22
SAC - FM-*NAO ASSINANTE-UNIVERSI FM 994,75
SAC - FM-OUTRAS FM 788,67
SAC - FM-*NAO ASSINANTE-INTERSOM FM 293,78
SAC - FM-*NAO ASSINANTE-UFSCAR FM 227 31
SAC - FM-NAO LEMBRA/NAQO SABE FM 173,21
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Anexo 25 - Comscore Top 100 Properties

Data Source :|Multi-Platform
M comscore Geography :|Brazil
Time Period :|September 2024
INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR 25 - 44 OR Males: 45+)
Key Measures Target :[OR Females - Age(Females: 18-24 OR 25 - 44 OR Females:
45+) } AND Region(Region: Southeast)
Top 100 Properties [Undup.] (The Top 100 Properties are
Top 100 Properties [Undup.] Media :[determined by Total Audience Unique Visitors for the selected
month and geography)
I | | Date :{11/10/2024
©2024 Comscore, Inc
o fnoc(:jal Total %
ntity| Tagging edia ) Unique -
Row Type St%?us Measurem Iodia Visito?slvie % Reach | Compositio
ent wers (000) nuv
Desktop Desktop Deskiop
and Mobile | and Mobile | and Mobile
Total Internet : Custom Tarn  55.247 100 421
Top 100 Properties
1 [P] 1 0 Google Sites 53.457 96,8 43,9
2 [P] 0 0 Facebook 50.254 91 44,2
3 [P] 4 5 Globo 42.082 76,2 48,2
4 [P] 4 5 UOL 41.162 74,5 46,3
5 [P] 1 5 Terra Networks 38.288 69,3 48,7
6 [P] 0 0 Shopee Pte Ltd 34.896 63,2 46,9
7 [P] 0 0 Bytedance Inc. 34.422 62,3 44,6
8 [P] 0 0 Microsoft Sites 34.309 62,1 43,5
9 [P] 0 0 MercadoLibre 33.787 61,2 49,5
£l 10 [P] 4 5 R7 Portal 27.820 50,4 46,9
1 11 | P 3 0 Amazon 25,329 458 48,3
12 [P1 3 0 Spotify 24,480 44,3 447
o 13 [P] 0 0 CAIXA GOV.BR 24.357 44,1 43,9
14 [P] 1 5 Metropoles Sites 22.985 41,6 49,2
15 [P] 0 0 Grupo Magazine Luiza| 22.694 41,1 47,6
16 [P] 0 0 Samsung Group 22.293 40,4 45,1
17 [P] 0 0 Nubank Group 20.940 37,9 42,4
18 [P] 2 5 Webedia Sites 20.820 37,7 51,1
19 [P] 0 0 Netflix Inc. 19.916 36 47,6
20 [P] 0 0 Kuaishou Technology 19.228 34,8 43,3
21 iP] 0 0 Uber 17.406 31,5 47,7
22 | [P 0 0 B2W Digital 16.584 30 53
23 [P] 0 0 IFOOD.COM.BR 16.523 29,9 49,6
24 [P 0 0 Itau Unibanco Holding § 15.950 28,9 52,8
25 [P] 0 0 Lenovo Group 15.930 28,8 47,5
26 [P] 0 0 TELEGRAM.ORG 15.811 28,6 45,8
27 [P] 0 0 Pinterest 15.599 28,2 42
28 [P] 3 0 Serasa Sites 14.448 26,2 47,3
29 [P] 0 0 SERPRO.GOV.BR Sitef 13.966 25,3 45,5
30 {P] 0 0 She In Group 13.895 25,2 429
31 [P] 0 0 SP.GOV.BR 13.832 25 81
32 [P] 0 0 Grupo Santander 13,759 24,9 57,1
33 [P] 0 0 WWW.GOV.BR 13.743 24,9 48,2
34 [P] 0 0 DiDi Global 12.862 23,3 48,1
35 | [P] 2 5 CNNBRASIL.COM.BR | 12.234 22,1 46,9
36 [P] 1 5 Diarios Associados 12.007 21,7 52,5
37 [P] 4 5 Yahoo 11.675 21,1 43,1
38 [P] 2 5 The Walt Disney Comp{ 11.614 21 442
39 [P] 0 0 Via Varejo 11.597 21 60,4
40 {P] 1 0 OLX Inc. 11.585 21 44.6
41 [Pl 1 0 Next Millennium 11.573 20,9 49,1
42 [P] 0 0 Banco Bradesco sites 11.552 20,9 50,9
43 [P] 1 5 IG Portal 11.483 20,8 50,3
44 [P] 0 0 Wikimedia Foundation§ 11.380 20,6 46,1
45 [P} 0 0 PicPay 11.143 20,2 43,9
46 [P] 0 0 Alibaba.com Corporatio] 10.606 19,2 42,9
47 [P] 0 0 RECLAMEAQUI.COM.H 10.339 18,7 54,4
48 [P] 0 0 Grupo Carso 10.232 18,5 52,7
49 [P] 0 0 X (formerly Twitter) 10.008 18,1 48,3 s
50 [P] 0 0 BETANO.COM 9.719 17,6 39,8 =g
51 [P] 0 0 Adobe Sites 9.043 16,4 48,4 ¢ 2
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Anexo 25 - Comscore Top 100 Properties

Data Source :|Multi-Platform
- comscore Geography :|Brazil
Time Period :|September 2024
INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR 25 - 44 OR Males: 45+)
Key Measures Target :|OR Females - Age(Females: 18-24 OR 25 - 44 OR Females:
45+) } AND Region(Region: Southeast)
Top 100 Properties [Undup.] (The Top 100 Properties are
Top 100 Properties [Undup.] Media :|determined by Total Audience Unique Visitors for the selected
month and geography)
Date :[11/10/2024
52 [P] 0 0 TEMU.COM 8.873 16,1 48,3
53 [P] 0 0 Linkedin 8.511 15,4 47,6
54 [P] 0 0 Grupo Boticario 8.416 15,2 48,5
55 [P] 4 5 Grupo Estado 8.229 14,9 44,3
56 [P] 0 0 MTE.GOV.BR Sites 8.038 14,5 43,6
57 Pl 0 0 LISTONIC.COM 7.857 14,2 47
58 [P] 0 0 TSE.JUS.BR 7.834 14,2 45,7
59 [P] 0 0 CANVA.COM 7.827 14,2 39,5
60 [P] 0 0 ChatGPT 7.581 13,7 40,1
61 [P] 1 0 7Graus 7.552 13,7 38
62 [P] 0 0 ROBLOX.COM 7.550 13,7 37
63 [P] 1 5 Grupo Perfil 7.393 13,4 Sil,7
64 [P] 1 0 IstoE Publicacoes 7.380 13,4 52,8
65 [P] 0 0 CORREIOS.COM.BER 7.373 13,3 48,9
66 Pl 1 0 LETRAS.MUS.BR 7.303 13,2 42,6
67 [P] 0 0 Banco do Brasil 7.303 13,2 40,8
68 [P] 1 0 Grupo Abril 7.265 13,2 50,2
69 [P] 0 0 BANCOINTER.COM.Bf 6.745 12,2 45,8
70 [P] 0 0 JusBrasil 6.590 11,9 48,9
a3 71 [P] 1 5 EXAME.COM 6.417 11,6 51,8
=1 12 [P] 1 5 Warner Bros. Discoveryy  6.171 11,2 44 6
73 [P] 0 0 WAZE.COM 6.164 11,2 54,8
74 [P] 0 0 Carrefour Group 6.112 11,1 58,9
75 P] 0 0 DATAPREV.GOV.BR 6.009 10,9 45,9
76 [P} 0 0 DROGARAIA.COM.BR 5.988 10,8 62,3
77 [P] 0 0 Apple Inc. 5.569 10,1 53,8
78 [P] 1 0 INFOMONEY.COM.BR| 5.559 10,1 59,2
79 [P] 2 5 SBT 5.546 10 46
80 [P] 0 0 Gen Digital Inc. (Forma|  5.537 10 44,8
81 [P] 0 5 Better Collective 5.409 9,8 51,2
82 [P] 0 0 BCB.GOV.BR 5.190 9.4 50,9
83 [P] 0 0 FAZENDA.GOV.BR 4.954 9 51,3
84 [P] 0 0 Freestar 4918 8,9 41,3
85 {P] 1 0 Brainly Sites 4.855 8,8 38,2
86 iP] 0 0 DROGASIL.COM.BR 4.772 8,6 51,9
87 [P] 3 0 BBC Sites 4769 8,6 45,3
88 [P] 0 0 Natura Cosmeticos 4.734 8,6 455
89 [P] 0 0 MELIUZ.COM.BR 4,709 8,5 48,7
a0 [P] 1 0 Lance! Sites 4.431 8 45,8
91 [P] 3 5 Ziff Davis 4.185 7.5 455
92 (P] 0 0 DISCORD.COM 3.988 7,2 35,6
93 [P] 1 0 Universal Music Group 3.957 7,2 34,1
94 [P] 1 0 UPROXX Studios 3.916 7,1 34,4
95 [P] 0 0 Garena Online 3.786 6,9 30,1
96 [P] 0 0 GVC Holdings PLC 3.723 6,7 36,5
97 [P] 3 5 Paramount Global 3.628 6,6 43
98 [P] 3 0 NHN Corporation 3.511 6,4 37,5
99 [P] 1 0 VEVO 3.478 6,3 35,8
100 | [P] 2 5 Comcast NBCUniversa 749 1.4 39,5
e
o
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Anexo 26 - Comscore News/Information

= comscore

Key Measures

Fonte de Dados : Multi-Platform
Area Geografica : Brasil
Periodo : Setembro de 2024

Pidblico-alvo :

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

25 - 44 OR Females: 45+)} AND
Region(Region: Southeast)

Midia : News/Information [Sem
NEWS/INFORMATION Data : 1111720204
©2024 Comscore, Inc
Entity |Taggi f/loigl Total Unique Total Vi Total Minut
Row ntity | Tagging eqls Midia Visitors/Viewers %Reach QIETVISWS DR IS
Type (Status Measureme (MM) (MM)
nt (000)
. |Desktop Desktop Desktop and
Desktop and Mobile | '\obile |and Mobile | Mabite
Total Internet : Custom Target 55.247 100,0 40,915 359.845
News/Information 57.216 103,6 2.182 2.444
1 [C] 4 5 Globo Noticias 31.667 57.3 432 463
2 [C] 1 5 Terra Noticias 21.022 38.1 107 123
3 [M] 1 5 UOL Noticias 19.718 35,7 144 195
4 [M] 2 5 R7 Noticias 14.580 26,4 120 169
5 [M] 1 0 Microsoft Start 13.228 239 507 426
6 [P] 2 5 CNNBRASIL.COM.BR 12.234 22,1 43 72
7 [P] 1 5 Diarios Associados 12.007 21,7 85 95
8 [M] 1 B METROPOLES.COM 10.068 18.2 51 69
9 IM] 1 5 UOL Tilt 9.849 17.8 35 35
10 |[M] 1 0 IG Noticias 9.630 17 .4 67 76
11 |[M] 2 5 Folha De S.Paulo 8.484 154 65 101
Pi 4 5 Grupo Estado 8.229 14,9 70 45
[P] 1 5 Grupo Perfil 7.393 13,4 34 a4
[P] 1 0 IstoE Publicacoes 7.380 13,4 17 25
[C] 1 5 Globo Tecnologia 6.821 12,3 25 16
[P] 1 5 EXAME.COM 6.417 11,6 17 15
[P] 1 0 INFOMONEY.COM.BR 5.559 10,1 17 22
[M] 1 0 CLICKPETROLEOEGAS.COM.BR 5.437 9.8 18 23
[M] 1 0 Abril - Grupo Veja 5.026 9.1 11 16
[P] 1 0 OANTAGONISTA.COM.BR 4.834 8,8 17 20
[P] 3 0 BBC Sites 4.769 8,6 14 23
[P] 3 0 Grupo Alpred 4.564 8.3 8 10
[C] 0 0 Google News (Mobile App) 4.423 8,0 0 29
[M] i 0 GZH 3.518 6.4 7 4
[M] 1 0 NSCTOTAL.COM.BR 3.501 6,3 9 7
[P] 2 0 Weather Company, The 3.282 59 27 27
[P] 0 0 TUDOCELULAR.COM 3.161 57 12 13
[P] 1 0 PODER360.COM.BR 3.000 54 10 15
[P} 1 0 OTEMPQO.COM.BR 2.962 54 20 31
[P] 0 0 DIARICDOLITORAL.COM.BR 2.546 46 12 14
[M] 1 0 CANALTECH.COM.BR 2.517 4,6 6 6
[P] 0 0 TECNOBLOG.NET 2.087 3,8 5 5
[P] 1 5 Sistema Verdes Mares 2.021 3.7 4 5
[P] 1 0 EBC.COM.BR 1.961 3,6 4 3
P] 1 0 AccuWeather Sites 1.932 3,5 31 25
[P] 0 0 BMCNEWS.COM.BR 1.690 3,1 5 5
[M] 0 0 CORREIQ24HORAS.COM.BR* 1.639 3,0 3 4
[P] 1 0 GRPCOM 1.524 2.8 4 4
IP] 1 0 CONJUR.COM.BR 1.416 2,6 ] 3
[P] 1 5 0 POVO Online 1.344 2.4 4 3
[M] 0 5 SBT News 1.325 2.4 3 3
[P] 0 0 GAZETASP.COM.BR 1.319 2.4 3 3
[P] 0 0 1WEATHERAPP.COM 1.270 2.3 0 4
Pl 0 0 DIARIODOTRANSPORTE.COM.BR 1.239 2.2 3 4
[P] 0 0 CNPJ.BIZ 1.237 2.2 3 4
IP] 0 0 PORTALDOZACARIAS.COM.BR 1.212 2,2 16 11
[M] 0 0 METSUL.COM 1.108 2,0 3 4
[P] 3 0 JOVEMPAN.COM.BR 1.021 1.8 4 16
[P] 1 0 MONEYTIMES.COM.BR 783 1,4 7 14
1P] 1 0 BRASIL247.COM 680 1,2 5 6
[P] 0 0 ACTIVEHOSTED.COM 678 1,2 1 1
[P] 0 0 AREAVIP.COM.BR 675 1,2 2 1
P] 0 0 CAMPOGRANDENEWS.COM.BR 660 1,2 1 1
[M] 0 0 Mi Weather (Mobile App) 608 1.1 0 6
[P] 0 0 MEDIUM.COM 596 1.1 1 1
[P] 1 0 SEUDINHEIRO.COM 572 1,0 1 2
- : aen
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Anexo 26 - Comscore News/Information

= comscore

Key Measures

Fonte de Dados :

Multi-Platform

Area Geografica :

Brasil

Periodo :

Setembro de 2024

Publico-alvo :

INCLUIR {Males - Age{Homens: 18-
24 OR 25-44 OR Males: 45+) OR
Females - Age(Mulheres: 18-24 OR
25 - 44 OR Females: 45+) } AND
Region{Region: Southeast)

Midia : News/Information [Sem
NEWS/INFORMATION — ) [
©2024 Comscore, Inc
Social .
. . . Total Unique . .
Row Entity |Tagging [Media Midia VisitorsViewers %Reach Total Views | Total Minutes
Type |Status Measureme (000) (MM) (MM)
nt
. |Desktop Desktop Desktop and
Desktop and Mobile [ 'Mobile |and Mobile |  Mobite
57 1Pl 0 0 INVESTNEWS.COM.BR 560 1,0 1 1
58 I[Pl 0 0 DGABC.COM.BR 549 1,0 2 2
59 [P 0 0 HARDWARE.COM.BR 527 1,0 1 1
60 [[P] 0 0 PORTALDOHOLANDA.COM.BR 523 0,9 1 1
61 [|[P] 0 0 Publimetro - Mefro International 513 0.9 2 2
62 |IS] 1 0 SBT News Channel @ YouTube 509 0,9 1 9
63 |IP] 0 0 GMCONLINE.COM.BR 503 0.9 1 1
64 |[M] 1 5 National Geographic Sites 474 0,9 1 1
65 |IP] 1 0 FOLHAMAX.COM 455 0,8 2 3
66 |[S] 0 0 SONOTICIABOA.COM.BR 447 0.8 2 1
67 I[P] 0 0 PORTALDACIDADE.COM 442 0,8 1 1
68 |[P] 0 0 JORNALDACIDADEONLINE.COM.BR 439 0,8 1 1
r 69 |{[P] 0 0 Prisa 433 0,8 3 3
/@ 70 [P] 0 0 BRASILDEFATO.COM.BR 421 0.8 1 0
71 |[[P] 0 0 BHAZ.COM.BR 418 0.8 1 1
o 72 |IP] 1 0 Times Internet Limited 383 0,7 0 54
= 173 [[P] 0 0 HOJEEMDIA.COM.BR 382 07 2 2
74 |[G] 1 0 CBN 372 07 1 1
75  |[P] 2 0 Flipboard 365 0,7 0 1
76 |[M] 4 5 Yahoo News Network 360 0,7 2 2
77  |[P] 0 0 TRIBUNADEPETROPOLIS.COM.BR 352 0,6 1 1
78  |[M] 2 0 CNN Network 339 0,6 2 2
79 |[P] 0 0 LEISMUNICIPAIS.COM.BR 333 0.6 1 ]
80 |[P] 0 0 EZECTECH.COM.BR 324 0,6 1 1
81 [[M] 0 0 DIARIODEPERNAMBUCO.COM.BR 314 0.6 1 1
82 |[M] 0 0 BN Home 313 0,6 0 1
83 |{|P] 1 5 Reuters Sites 299 0,5 1 1
34 |[P] t] 0 CLUBEDOHARDWARE.COM.BR 293 0.5 1 1
85 |[P] 0 0 PORTALHORTOLANDIA.COM.BR 282 0.5 1 0
86 |[M] 0 0 OSAOGONCALO.COM.BR 267 0,5 0 0
B e
[9)] T
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Anexo 27 - Informagdes Meta — Spe

Alcance
Versions Adicionar urna versfio Resuttados esperados  Escolha as versdes para comparar -
Nomme Orgamente  Alcance Resultado Programagio Custo por resultade  Frequéncia média Status Alcance estimado
New Version Name 14.162.21%
New Version Name  R$34.873. 14162219 344343818 1dedeza24di = RS1.01 243 @ aer R i e == |
36.600.000 - 43.190.000
Objetive Reconbwcimenio b Frequéngia par pessoa
Otimizagdo para veiculagao de =
el Alcance - ey
Quando a cobranga serd feita  Impressdo
2 : acadatimes 7 Sdes @ 505 £l
Limitagdo de frequineia e 1%
@ Come parte de nossos esforgos para stualizar regularmente nossos sistemas e processos, fizemos alteragdes que podem levar - 1k
algumas pessoas a ver temporariamente seu aniincio mais vezes do que a frequéncia maxima que voce defiziu. 0% -
1 2 i 4+
Publico SP Estado - FACEBOOK E INSTAGRAM
Piblico Brasil: 530 Paulo (state), 182 65+
Programacio 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run all day {Local time) »
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Anexo 28 - Informacdes Meta - Campinas E Demais Cidades Descritas Nas Linhas Das Taticas De Redes Sociais

Alcance 1S,
FoK, oy q r l .
PROCESS G‘_Rhl
Versions Adicianar uma versgo Resultados esperados  Escolha as versBes pasa comparar - N U “ 3 g i |
Nome Orgamento  Alcance Resultado Programagia Gusto por resultado  Frequéncia media Status Alcance estimado
New Version Name 324197
New VersionName ~ R$ 3.459,. 324197 2.027.024 1dedeza2dd = RS1.71 5,25 F-Y e e e e ]
414.800 - 488.000
Ohjefivo Reconbecimento - Frequéncia por pessoa
;'m'ﬁo‘_ para veiculecio de ! - 100%
Quando a cobranga seréi feits  Impressdo
- - a1%
2 , Acadatimes 7 - dias 5%
%
Linmdtacdn de frequéncls
) Como parte de nossos esforgas para atualizar regularmenté nogsos i & pio fizemos altera¢hes que padem fevar 12 T
algumas pessaas a ver tempararismente seu anincio maia vezes do que 2 frequingia méxima que veed definiu. [y =3 =
1 2 3 Lol
Pablico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK
Piblico Brasil: Campinas &6 Paulo (state), 60 a 65+ »°
Programacéo 1 de dez de 2024 00;00 to 24 de fev de 2025 23:50 + Ads run all day (Local time) #*
Alcance
Versions Adiclonar ume versao Resultados esperados  Escolha as verstes para comparar -
Neme Orgamento  Afcance Resultado Programagio Custo par resuitade  Frequéncia média Status Aleance estimado
Hew Version Name 1.085.613
New VersionName | R$25.371.. 1085613  10.129.458 1dedeza2dcd » RS250 923 ] ave O S e SN
1.300.000- 1.500.060
Objativa Reconhecimenio - - Frenuéncia por pessoa
:n'ln:miz;c;io para valculagio da e 2 o=
Quando a cobranca serd faita  Impressdo a
2 . Acadatimes 7 dias &) 5%
5%
LimitegZo de frequiéncia
£ Comb parte de nossos esfargos pare atuallzar regularmente nossos sistemas e processes, fizemas elteragies que podem levar - . =
agumas pessaas A ver temporanamente ser anincio mais vezes do que a frequéncia mixima que vock definiu. e = o I
1 2 3 44
Piblico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM
Publico Brasil: Campinas Sao Paulo (state), 18 a 65+
Programacao 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run ali day (Local time} »'
o0\ .\3
)
4
4

| J
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65\' 66
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Anexo 29 - Informacdes Meta Sdo Carlos E Demais Cidades Descritas Nas Linhas Das Téticas De Redes Sociais Q
Alcance FLS \\ ; Y,
PROCESS0 GERAL
Yersions Adicianar uma versso Resulfados esperados  Escolha as versBas para camparar - NUMN.TJD f} 3011
Morne Orgamenio  Alcance Resultado Pragramagdo Custo per resultada  Frequéneia média Status Alcance estitado
MNew Versian Name 272324
New Version Name  R$ 1.426,. 272374 1.170.836 1dederalddi » RS1,22 430 A e [Efar—e 2t S —— s ]
414.800 - 488.000
Ohjetivo Recanhecimento - - Frequéncia par pessoa
mi_mimqio para veiculagio da Alcance - e
anitncic
Quando a cobranga serd feita  Impressao
2 * acadatimes 7 * gias 0%
- - T 3%
LimHtagdn da frequéncia T
@ Cormo parte de nossas esforcas paa slualizar regularmente NoSSOs SIsteMas e pIocessos. fremos alteragOes gque padem levar e
algumas a var fempe te sew andncio mais vezes do que @ frequencia maxima que vocs cefiniu, e - i e |
1 z 3 4+

Pablico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK

Piblico Brasil: S0 Carlos Sdo Paulo (state), 60 a 65+
Programagdo 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run all day (Local time) »
Alcance
Versions Adlcionar uma versgo Resuitados esperadss  Escolha as versdes para comparar -
Nome Crearnento  Alcance Resultade Custo por resultado  Freguéncia média Status Alcance estimado
MNew Versien Name 203,746
Mew VersionName  R$ 10.460.. 203746 2602196 Tdadeza2dd » R§402 1277 ® sl pea e e e e |
216,604 - 254.900
Ohjative Reconhetimento - - Frequéncia por pessos
-. Ea0E evn ochuc Alcance 100%
anuncio
Quanddo & cabranga serd fefta  Impressio 8%
! : acadatimes 7 : dias @ 50%
LimitagEo de Iraquéncia i
@ Como parte de nossos esfarcos para atualizar reqularments 108508 sistamas & processos, fizernos alteragtes gue podem levar - 3". -
algumas pessoas & ver lemporaramente seu aniincia mals vezes de que a frequéncia maxima que vocé definin. % e e
1 2 3 4+

Piblico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM

Pdblico Brasil: S0 Carlos S&o Paulo (state), 18 a 65+
1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run all day (Local time)

Programacao

i
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Anexo 30 - Informacdes Meta Ribeirdo Preto E Demais Cidades Descritas Nas Linhas Das Taticas De Redes Sociais
W\ @
S
Alcance PR £S0 GERAL
N 1] : 4
1 J -
Versions Adicionar un vers3o Resultados esperados  Escolha as versdies para campacar -
Name Qmamaenrto  Alcance Rasultada Programagso Custo por resulfado  Frequéncia média Status Altance estitada
Mew Varsion Name 306,164
New Version Mame R$ 2.475... 306,164 1.678.038 Tdedeza24di » R§143 548 A - Y U S W e Ty
414.800 - 488.000
Objetivo Reconhecimenio - v Frequéncia por pessoa
Otimizagio para velcutagdo da Wi - e
andacio
Quando & cobranga serdifeita  Impressio
2 * acadabmes 7 Sidiss @ 50% A%
- L4
MY
Limitagdo de frequdncia
) Como parle de nossos esforgos pars atualizer regularmente nossos sistemas e processas, fizemos alteragiies que podem lever 1% LN
algumas pessaas a ver ternparariamente seu andneia mais vezes do que a frequiéncia maxima que vood definiu. % - ey |
1 2 3 4
Publico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK
Piblico Brasil: Ribeirdo Preto S8o Paulo (state), 60 a 65+
Programaco 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run all day (Local time}
Alcance
Versions Adiclenar wa versgo Resultados esperades  Escolha as versies para comparar -
Nome Orcamento Aleanee Resultado Frogramagsa Custo porresultadn  Frequénela média Status Alcance estimado
HNew Version Name 583.993
New Varsion Nama RS 18156..  583.993 6026374 Tdedeza24di » 25301 0,32 -] e RS b o o W IR
§73.200 - 792.000
Objativo Reconhecimento - Frequineia por pessoa
:tn:::gi‘io para veleulagio da e = .,
Quando acobvanga serd feita  Impressao =
24 acadatimez 7 dias (0] 50%
Fist
Limitag3o de frequéncla
@ Comx: parte de nossas esforgos para i {f OSS08- S5 e processos, fzemos alteragdes que podes [evar - - por
algumas pessoas & ver temporariaments e anGncio mas vezes do que a frequsncia médrma que vasd definiie. % — P
1 2 3 A4+

Publico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM

Piblico Brasil: Ribeirdo Preto 830 Paulo (state}, 18 a 65+

Programagéo 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 - Ads run all day r(;LocaI time} #
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Anexo 31 - Informagdes Meta Mogi Das Cruzes E ltaquaquecetuba

Alcance
Versions Adirinnar uma versio Resuftados esperados  Escalha as versSes para comparar -
Nome QOrcamenio  Aleance Resultado Programagdo Custa porresullade  Frequéncia média Status Alcance estimado
New Vergion Name 230,353
New Version Name  R$750.89. 230353 714.768 TdedezaZdd w RAS105 314q I o | )
414,800 - 488,000
Objetivo Recenhecimento - - Frequéncia par pessoa
Ctimizagiic para welculagso de :
andineio Alcance L 0%
Quando a cobranga secd feita  Impresséo
9%
- . -
2 acadatimes 7 dias @ 50%
- -
®n%
LimHtagdo de frequincla
€@ Como parte de nossos esfargas para stualizer regelarmente nossos sistemas e processos, fzemos alteragdes que podem levar S ™ -
& I

slgumas pessoas a ver temporariamenta seu aniineio mais vezes do que 3 frequéncia maxima que voes definiu.

Publico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK

Pdblica Brasil: Mogi das Cruzes 530 Paulo (state), 60 3 65+
Programag3o 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run all day (L ocal time) »°
Alcance
Versions Adiiclonar uma versio Resultados esparadus = Escotha as versdies para camparar -
MNorme Omamento  Alcance Resultada Programagio Custo por resultade  Frequéncia média Slatus Aleance estimada
Hew Versian Name 292.968
New Version Mame RS 5.506,.. 262,858 2.616.293 tdederaZdch » R$210 8,93 - ] e | Dee— E— |
36%.600 - 434.800
QObjetive Recanhecimento L Frequéncis por pessoa
:ninlai:ﬁo para veiculagio da AlErce % T
Quando a cohranga sord faita Impressan
3%
2 acadatimes 7 dias {3 50%
Limitagdo da frequéncla o
@ Cemo parie de nossas esforgas para stualizar regularmente nossos sisternas e p 35, fizemos alteragdes que podem levar - % 5%
algumas pessnas @ var temparariamente seu aniincic mais vezes do que a frequéneia maxima que vocé definit. 2% L
1 2 3 [

Publico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM

Puiblico Brasil: Mogi das Cruzes 830 Paulo {state), 18 a 65+ »

Programagao 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 -+ Ads run all day (Local time) »
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Anexo 32 - Informacbes Meta Presidente Prudente E Santo Anastacio

Alcance
Versions Adicianar uma versa Resultados eaperadns  Escolha as versbes para comparar -
Nome Orcamento Aleance Resuliadn Programagdo Custo por resuttado Frequéncia média Status Alcance estimade
New Yersion Nama 200.003
Mew Version Name R§5B2,19..  200.003 576.238 1dedezaZ4di » RS1,01 288 FY e |
414.900 -488.000
Objetive Reconhecimento - - frequéneia per pessoa
Oli‘nlnﬁo para velenlas3o de e - <
animcio
Quando acobranca serifeita  Impressdo
2z : scadatimes 7 : dias @ 50% 8%
8%
Limiteco de frequineia 1%
@ Como parte de nossos esforgos para atualizar regularmente nossos sistemas e processos, fizemas alteragies que poden [evar - k]
afgumas pessoas g ver temponriarents et anbricio mais vezes do que a frequancia méxinra que vood definiu. "% -
1 2 3 4
Publico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK
Pdblico Brasil: Presidente Prudente So Paulo (state), 60 a 65+
Programagao 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 « Ads run all day (Local time) »
Alcance
Versions Adicionar uma vers&o Resultados esperados  Escalha as versdes para comparar -
Nome Orcamento  Alcance Resuliado Programagdo Custg por resultado  Frequéncia média Status AMeance estimada
New Version Name 200.000
New Veraion Nama R$12.343..  200.000 2.697.894 ldedeza24c » RS 458 1343 L] Ny e——
198.500 - 234.000
Objatha Reconhecimenta - . Frequéncta per pessoa
Otimizacao para vaiculagdo da
andincio Alcance » 190%
Quandn a eohrangs serd feita  Impressdo REm
2 acadatines 7 diag ) 5
LimitacZo de frequéncia %]
@ Como parte de nc farcos para jizar regul nossos sistemas e p frzernos al des que padem levar - -
algumas pessoas a ver temperanamente seu armincio mais vezes do que a frequéncia méxima que vocé definia. % T —
3 z 3 J+

Publico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM

Pdblico Brasil: Presidente Prudente S3o Paulo (state), 18 a 65+
Pregramacaa 1 de dez de 2024 00:80 to 24 de fev de 2025 23:5% -+ Adsrun all day (Local time) #
S~
= 7

e



Alcance
Versions
Home Orcamento  Alcance Resultado
few Version Name  R$2.373,.. 302.884 1.617.630
Uhietivo Reconhecimenta -
:1&:;:@ para veicufagio de Eleancs

Quatde a cabvanga serd feita Impressda

Programacgio Custo por resultadg

Tdedeza24di » RS 1,44

- 3 P -
2 , Bcadatimes 7 . s Q)]

Limitagio de frequéncia

Frequéncia média

534
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Anexo 33 - Informactes Meta Bauru E Demais Cidades Descritas Nas Linhas Das Taticas De Redes Sociais

Adicianar uma versEo

Status

A

@ Como parte de nossos esforgos para atualizar regulantiente nossos sistemas & pracessos, fizemes alteragies que padem levar

algumas pessoas a ver temporariamente sew antngio mais vezes doque a frequéncia méxima qee vaca definiu,

Publico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK
Piblico Brasil: Bauru S3o Paula (state), 60 a 65+ #

Programag3o

Alcance
Versions

Nome Orgamente  Alcance Resultado

New Version Name ~ R$ 17.040.. | 309.313 3.975.184

Progracagio Custo par resultada

1dedeza 24t » RS 429

Objetive Reconthecimenta -
Oti_'ni:aqin parz veiculagdo de e =
anincio
Quando a cobrenga send felfa  Impressio
2 : acadalimes 7 : dias [

Limitagdo de frequéncia

Freguéncia média

12,85

Status

AGIGIONAF WNa versao

@) Come parte denossos esforgos para-atualizar requlamiente pessos sistemas & procassos, fizemos alteragbes que padern levar

lgumas pessoas a ver temporariamente szu antinclo mais vezes do que a frequéncia maxima cste vacé definiu.

Pidblico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM

Publico Brasil. Bauru S80 Paule (state), 18a 65+ »

Programagio

=

Resultados esperados  Escolba as versbes para comparar -
Aleance estimada
New Version Name 302.684
[l s ——

414.800 - 483.000

- Frequéncia por pessoa

100%

46%

1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run all day {l ocal time} »°

Resuitados esperados  Escolha as versGes para comparar -

Alcance estimade
New Version Name 309.313

315.800-371.500

- Freguéncia par pessos

100%

2%
50%
2%
- = =
O — —
1 2 3 d+

1 de dez de 2024 00:0C to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run all day {Local time) »

75

76
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Anexo 34 - Informagdes Meta Itapetininga E Demais Cidades Descritas Nas Linhas Das Taticas De Redes Sociais

Alcance (b@
Versions Aditionar uma verstio Resullades esperados  Escolha a5 versiies para comparar - 1S. \\
PROCESSDC GERAL
Nome Orgamentd  Alcance Resultado Programag o Custo por resultzde  Frequéncia média Status Alcance estimado N U M B ] G 1 g G ! 1
New Versicn Name 272362
New VersionName RS 1.440,., 272.962 1.179.4M idedeza24d + R$1,22 432 & e = ]
414,800 - 483.040
Objative Reconhecimento - n Frequéncia por pessca
Dihsia:ﬁn para veiculacio de s - i
Guendo aeobranga serd feita Impresséo
z o soadatimes 7 - ) so% - ~
Limita¢de de frequéneia . - .
& Como parte de nossos esforcos para atualizar regul NOSEOS 86 & pr fizemog altaragdes que podem levar W%
algumas p avert seu anlincto mals vezes do que 2 fréquéncia maxima que vocd definiu. 0% - ]
1 2 3 4
Publico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK
Piiblico Brasil: ltapetininga Sio Paula (state), 60 a 65+ #
Programagdo 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run all day (Local time) #
Alcance
Versions Adicionar uma versao Resultados esperados  Escolha as versdes para comparar »
Norne Orgamento Alcance Resukado Pragramagio Custo por resuliads  Frequéncia média Status Alcance estimado
New Version Neme 288.5%8
New Version Neme RS 10.563.  283.908 3.309.682 TdaderaZdd » RS3T0 11,45 A e |
315.800 - 371.500
Dbletivo Reconbecimento - B Frequéncia por pessoa
:t:::l;ﬁn parabeciiscioda Alcance - 100%
Quando a cobrangs ser& feita Impressdo £
2 acadatimes 7 dias & 50%
Limitagao da frequancha Feid
€ Gomo parta de nossos esforpos pars atystizar reqularmente noseos sisteqas e pre fezernns atteracses que podem laver - = =
rigumas pessoas a ver tempararismente seu aninclo maia vezes do que a frequéncia maxima que vocé defipiu. " — —
1 3 3 &~
Piblico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM
Pablico Brasil: Rapetininga S&o Paulo (state), 18 a 65+
Programacao 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run all day (Local time) » »4)
S 7f 7
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Anexo 35 - Informagdes Meta Sdo José Do Rio Preto E Demais Cidades Descritas Nas Linhas Das Taticas De Redes Sociais

Alcance
Versions Adiclonar uma versao fesultados esperados  Escotha as versdes para cormparar -
MNome Omgamento  Alcance Resultado Programagdo Custo por resultads Frequénsia média Status Alcance estimado
New Version Name Z88.946
New Vergion Name RS 1.799,.. 288946 1.382B871 1dedeza24d » R$ 1,30 1479 r'Y e [ == = = .3
474,800 - 498.000
Obfetivo Reconhecimento - = Frequéncia par pessaa
Otimizagdo para veleulagio de
A Alcance - 100%
Quendo a cobranga serd feita  Impressdo
2 acadafimes 7 dias 6] 50% 4% T3
Limitagdie da frequéncia
@ Como parte de nossos esforgos para atualizar regulannente nossos slstemas e processos, fizemos alteragfes que podem levar % ™
algumas peasoas a ver temporerismente seu anincio mais vezes do que a frequéneia maxima que vocé definiu. P o | [ ]
1 2 3 4+

Publice CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK
Brasil: S0 José do Rio Preto S#o Paulo (state}, 60 a 65+ »

Pdblico
Programagao 1 de dez de 2024 00:00 ta 24 de fev de 2025 23:59 - Ads run all day (Local time) »
Alcance
Versions Adicianar uma verso Resultados esperades  Escolha as versées para comparar -
Nome Omgamento  Alcance Resultado Programagaa Custo porresultade  Frequéncia média Statug Alcance estimado
Mew Versian Mame 37N.726
New Version Mame  R$13.195.. 371.726 3.953.104 tdedeza24c » R$334 10,63 o o T e =1
424.7C0-499.600
Ohjetive Raconhecimento - Frequéncia por pessoa
otlfnizaﬁo parta veloulagdo da Alcance - i
aninelo
Quando a cobranga gerd feita  impressdo o
2 a cadatimes 7 dias (O] 508
%%
Limitagio de freqnéncia
i Como parte de noesos exfargos nara atusizar regul nossos sisl £ processus, fizemios alteracfes que podern levar - = 5
algumas pessuas a ver fempomariamente seu anuncio mais vezes do que a frequéneia maxima que vocé definiu, % e e
1 2 3 LS

Puablico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM
Brasil: 830 José do Rio Preto S8o Paulo (state), 18 a 65+ »

1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 « Ads run all day (Local time)

Piblico

Programacio

452 -
< >
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Anexo 36 - Informacgbes Meta Sorocaba E Demais Cidades Descritas Nas Linhas Das Taticas De Redes Sociais

Alcance

Versions

Nome Orcaments  Alcance Resultade
Mew Version Narmie RS 1.651,.. 283,182 1.307.584
Objetivo feconhetimente -
aﬂmti.m‘:i:ﬁa para veiculacie da e
Quando acolvangaserifeita  Impressio

2 - acadatimes

Limitag#o de frequéncia

§ Como parte da nossos esforgos para stualizar segulanT

Programagio Custa pee restiado

1dedeza2ad = 85127

7 :d]as @

Adicionar una versdo

Frequéncia média Status
4,60 &
e pi fizemos alleragies que podemlevar

algumas p & ver temporarial

Publico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK

Brasil: Sorocaba 580 Paulo (state), 60 a 65+ »

seu anlinciormais vezes do que a frequéncia maxima gue voce definiu.

Resultados esperades  Escelha as versdes para comparar

Afcance estimado

Hew Version Name 283.182
| E—
414.800 - 438.6¢0
. Frequéncia por pessoa
100%
50% 46%
BN
. - = .
3 T
1 2 3 4

Piiblico
Programacao 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 - Ads run all day (Local time} »°
Alcance
Versions Adiciondr umd verado Resultadas eaperados’  Escotha as veraBes para compearar -
Norre Orgamente  Alcance Resullado Programacia Custo por resultado  Frequéncia média Status Alcance estimado
New Version Bame 491.517
New Version Name  R$12111..  491.517 4.736.763 1dedeza24¢tk »+ RY256 962 ] ===
984400 - 687.500
Ohjetive Reconhecimento v Frequéncia por pessoa
Otimizagdo pava veiculagio da
anincio Alcance) it 100%
Quando a cabranga send feita  Impressio
4%
2 : acadatimes 7 : dias ® 50%
H%
Limitagio de frequéncia
§ Como parte de nogsos esforgos para atualizar regularmente noesos sistemas @ proceasos, fizemos alteragies qué podem levar - = .
algumas pessoas a ver temporariariente seu andncio maia vezes do que a frequinicia miaxima guevocs definiu. % [ ] S——
1 2 3 £

Publico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM
Brasil: Sorocaba S&o Paulo {state), 18 a 65+ »
1 de dez de 2024 00:00 1o 24 de fev de 2025 23:59 « Ads run all day (Local time) »

Pibiico

Programacio

4=

82
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Anexo 37 - Informacgdes Meta Santos E Demais Cidades Descritas Nas Linhas Das Taticas De Redes Sociais

Alcance
Versions Adicionar uird verado Resoltados esperados  Esrolha as versdes para comparar -
Home Orcamento  Alcance Resultado Prograragiio Custo porresultado  Frequéneia média Status Alcance estimado
New \ersian Mame 267.133
MNew VersionMame RS 1.309,.. 267133 1.099.100 1dedeza24dy w RS 1,19 41 a e [ e eeese—
414.304) - 488,000
Objetive Recorhedmento hd - Frecuéncia par pessoa
Dti'nlz.al;au par velculagio de Flarice e 106%
andneio

Quando a cobranga sera feita I i1

2 o acadalimes 7 S (Y 50% - =
Limitagfo de frequéneia . .
) Como perte de nossos eslorgos para atualizar larriente sistemas e pr tizemos alterages que podem levar %
lgumas pessans A ver lemporarismente seu aniincio maig vezes do que a frequéneis MAxima que vocd definiu. = - S|
1 2 E] &
Piiblico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK
Piiblico Brasil: Santos S30 Paulo (state), 60 a 65+ #
Programagao 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 - Ads run all day (Local time} »*
Alcance
Versions Adiclonar uma versse Resuitados esperades  Escolha as versBes para comparar -
Nome (Orgamento  Aleance Resultado Pragramagio Custo por resultada Frequéncia média Status Alcance estimado
New Verslon Name 349.796
Mew Version Mame | RS 9,604, 219296 3.467.366 ldodeza2ddh w R$ 277 993 -] . | e m— o —
450.500 - 530.00D
Ohjativa Reconhecimeato - o Frequéncia par pessoa
Otimfzacho para velculagso de
i Alcance - 0o
Quando a cobranga zerd feita Impressdo
&%
2 : acadatimes 7 : dlas &) 50%
%
Limitagso da frequéneia
€ Comnn parte de nossos esforgos para stuakizar regularmente nogess sisternas e processos, fimemos alteraghes que podem levir s -
algumas passoas 8 ver temporariamente s anincic mais vezes do que a fraquineia m&dma que vacs definie. % — —
f z 3 4

Piblico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM
Piblico Brasil: Santos Sao Paulo (state), 18 a 65+ »°

Programagio 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run all day (Local time} #
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Anexo 38 - Informacdes Meta S&o José Dos Campos E Demais Cidades Descritas Nas Linhas Das Téticas De Redes Sociais

FLS
ance .
ale gﬁﬁeésse GERAL
Versions Adicionar uma varslio Resuitados esperados  Fscolna es versdes para camparar - -1 0 49 0 1
Home Orgamento  Alcance Resultado Programagdo Custo por resultedo  Freguéncia média Status Alcance estimade
New Yeralon Name 25t.475
New Version Mame  R$96385.. 251475 871.729 Tdedeza2ddi » RS111 347 F Y - "y
414,500 - 488.000
Objetiva Recanhecimente - . Frequéncia por pessoa
:::Z:ﬁo para veiculagio da e - T
Quando a cobranga secd fella  Imywessdo
3%
2z I acedatimes 7 Sodss () 5%
F
LimitagSo de fraquéncla .
B Como parte de nussos esforgos para atualizar regularmente nossos sisternas e p fi alizracéios gue podem levar jLa%) ™%
algumas pessoas a ver temporariamente seu aniinclo maig vezes do que a frequéneia mdxima que vora definiu. ™% I
1 2 3 4
Ptiblico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK
Piblica Brasil: S3o .José dos Campos S&0 Paulo (state), 60 2 65+ #
Programacao 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 - Ads run all day (Local time)
Alcance
Versions Aditionar uma versio Resultades esparados  Escalha as versies para comparar -
Neme Orgamenta  Alcance Resultado Programagia Custo por resultade  Frequéncia mddin Stalus Aleance estimado
New Version Name: 470.903
New Versioni Name RS 7.068, . 470908 3.770.524 1dedeza24di w R$ 187 8.0 L] o e m———— |
635,400 - 747.600
Ghjative Reconhecimenta - . Frequéncia por pessoa
:El;ﬁn e okiiectoda Alcance - 100%
Quando a cobranga seré fuita  Impress3o
68%
2 acadatimes 7 dlas [6) SE%
%
LimitagHs de frequdneia
€ Como parte de nossos esforgos prra atualizar reqularmente nossos sist ey fi i fea que podem levar . % P
alyurmias pessoas a ver temporerlamenta sau anincio mals vezes do gue a frequéncla médma que vood defriu, % | ] T
1 2 3 4
Piblico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM
Pdblico Brasil: Sdo José dos Campos S3o Paulo (state), 18 a 65+ 5
Programagéo 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 -+ Ads run all day {Local time) #° }L
—
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Anexo 39 - Informagdes Meta Taubaté E Demais Cidades Descritas Nas Linhas Das Taticas De Redes Sociais

Alcance
Versions Adicionar uma verséo Resultados esperados  Escolha as versies para camparar v
Nome: Ongamento  Alcance Resultado Programag&o Custo por resultado  Frequéncia média Stafus Alcance estimado
New Version Name 260,599
New Version Name  R$1.142,.. 260.599 991.688 ldedeza2dd * R81,15 3a3 A s N = =
414.800 - 488.000
Objetivo Aeconhecimenta - e Frequéncie por pessoa
Otimizagdo para velculagio da
v Alcance - 106%
Quando a cobranga serd felta  [mpress&o
2 Z acadatimes 7 Sdes  (® 5% g%
%
Limitagdo de frequénei
@ Come parte de nossas esforgos para aluali | te nossos si Bp Fizemos alteragGes que podem levar L= o
algumag pessoas & ver temparari e aniincic male vezes do que a frequéncia midma que vocé definiu, . =]
1 F 3 4

Publico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK

Pdblico Brasil: Taubaté S8o Paulo (state), 60 a 65+ 4
Programacio 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run all day (Local time) »
Alcance
Versions Adicionar uma verso Resultadas esperados  Escolha as varsBes para comparar -
Name Dmamenta  Alcance Resultado Pratpamaciio Custoporresultada  Frequénela média Status Aleance estimado
New Version Name 218.585
New VersionNamme RS 8377, _ 218.585 2563860 Tdedeza24d = R$335 17,45 [ ] I -
241,600 - 284.300
Ohjativa Reconhecimento - - Frequéncia por pessoa
:;Ilnuzﬁ'ﬁ:ﬁo e e Alcance v

Quando acobranga sard felta  Impressao

- : -
2 o 2cadatimes 7 = dias [©)]

Eimitacdio de fraquéncia

€ Como parte de nossos esforces para atualizar regulantients nossos sistemas g processos, fizemas alteragtes que podem levar
porariamente seu aninelo maig-vezes do que # frequiacia méxina que vacs dafiniu,

algumas p a ver §

100%

Ta%
0%
1
- = -
3% . A—
2 3 4+

Pablico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM

Pablico Brasil: Taubaté S&o Paulo (state), 18 a 65+ »

Programagao

1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 « Ads run all day (Local time) »
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Anexo 40 - Informacdes Meta Embu Das Artes

Alcance
Versions Adictonar uma versdo
Nome Omamente  Alcance Resuitadn Progamacao Custo por resuftade Frequéncl média Status
New Version Name  R$ 1.192,.. 4794080 1.18%2.652 1dedeza24di =+ RS100 2,48 o

Uhjetiva Heccnhecimento -
utlfmzam para velculagio de Alcane o
ancio

Qusndo a cobranga serdfeita  Impressdo

Resultados esperados  Escolha as versdies para comparar -

Alcance estimado

New Version Name
=

»  Frequéneia por pessoa

00%

479.499

3.800.000 - 4.500.000

2 : acadatimes 7 : diag 2 50% =
Limitagdo da frequéneia T 2%
@ Comp parte de nossas esforgos parz atualizar reguianente nossos sistemas e processas, fizemos alleracBes que padern levar e
algumas pessoas a ver temporariamente seu anincio mais vezes do que a frequéncia méxdma que voce definiu. 0% - -
1 2 3 4
Publico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK
Piblica Brasil: Ernbu S0 Paulo (state), 60 a 65+ #
Programagao 1 de dez de 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:590 + Ads run all day (Local time) »*
Alcance
Versions Adicionar uma vers&e Resultados esperados  Escalla as versdes para comparar -
Nome Orgarnento  Aleance Resutado Programagio Custo por resultado Frequéncia média Status Alcance estimada
New Veraion Name 31.839.726
New VersionName RS 8.747,.. 3836726  9.027731 TdedezaZ4di w RS097 235 ' =
36.600.000 - 43.100.000
Objetive Reconhecimento A +  Frequéncia por pessos
oti_'nizaqin para veiculagio de Acance = oy
andmelo
Quando a cobrange gerd felta  Impressio
51%
sS4

2 * acadatimes ¥ S gas @
5 3

Limitacdo da frequéncia
@ Coma parte de nossos esforgos para atualizar regularmente noss0s s(stemas & processos, fizemos alteragdes que podem levar

algumas pesseas a ver iemporarizmente seu andncio mais vezes do que a frequéncia méxima que voca definiu.

Pablico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM
Pdhlico Brasil: Embu $30 Paulo (state), 18 a 65+

Programagiio

%

"s

1 de dez da 2024 00:00 to 24 da fey de 2025 23:59 + Ads run all day (Local time) »°




Anexo 41 - Informagdes Meta Guarulhos

Alcance
Versions
Kome Ompamentc  Alcance ResuHado Progiamacéo
New Version Name R$ 1.687,.. 681.327 1.673.662 1dedezal2dd =
Objefivo Reconhecimenta A4
ml:izqao para yeieulagda de Afoance -

Quando a cobrana sera feita ImpressEo
z . acadatimes 7 2 dis

Limitagdo da frequéncia

nico.ag

Adicionar una versio

Custo porresultade  Fremuéncia média Status

RS 1,01 246 A

6

@ Como parte de rossos eaforgos para atusfizar reguisrmenie nossos sislemas e processes, fizemes alteragGes que podem levar
algumas p a ver temporark 1ie seu antincic mals veres do que a frequéncla méxima que vocs definiu.

Piblico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 60+ FACEBOOK

Resultados esperados  Escotha as versdes para comparar -

Aleance estimado

New Version Name 681.327
=aw
3.BU000 - 4.500,000

«  Frequéncia por pessoa

0%

5i%
50%
2%
7%
. i QS
N o
1 2 3 4+

Piblico Brasil: Guarulhos S&o Paulo (state), 60 a 65+ »
Programacgao 1 de dez de 2024 D0:00 to 24 de fev de 2025 23:59 - Ads run all day (Local time) o
Alcance
Versions Adicionar uma versio Resultadog esperedos  Escolna a5 versdes para comparar v
Nome Orgamento  Aleance Resuitade PragramacZo Custo por resultade  Frequéncia média Status Alcance estimado
New Yerslon Name 1.058.991
New Version Name RS 12.372.. 1.058.991  7.397.510 1dedeza24di w RS167 6,89 ® e Tl SweT === === =1
1.400.000-1.700.000
Objetive Recanhetimento - = Frequéncia por pesses
g:;‘:,q&o para veleulagio de Alies "y A

Quanda a cabranga serd feita Impressan
2 * acadatimes 7 * diss
- -

Limitachin da frequancla

@ Comopartede forgos para fizar requlanmente nossas sistemas e processos, fizemos alteracdes gue ppder levar
algumas pessoas a ver lemporariamenta Seu antincio mais vezes do que a frequéneia mixima que voca definiu.

Piblico CIDADES COM EMPREENDIMENTOS VIDA LONGA 18+ FACEBOOK E INSTAGRAM

Publico Brasil: Guarulhos S30 Paulo (state), 18 a 65+

5%
50%
u%
. - -
o peo =t S
1 2 3 o

Programacgo 1 de dez dz 2024 00:00 to 24 de fev de 2025 23:59 + Ads run all day {Local time) »°

A

Ls.'\ﬁ
ROCESSO ‘GERAL
Mo 1049011

\/

92



nico.ag

Anexo 42 - Informagdes Youtube Sao Paulo Estado
Vocé podera alcancar 19,9 mi de pessoas se gastar R$ 104 mil PREVISAO A PARTIR DE 9 DE NOV. DE 2024

Alcance no publico-alvo superiora b « Frequéncia meéd. CPMtatal » TRPs CPP Custoe por alcance Tipo de populégdo »

19.9 mi 1,41 R$403 N/D N/D R$O001T N/D

Alcance Visuatizaghes Conversoes informacoes demograficas Dispositivos
ni
45 mi
30mi
Iami
0 —i—— r S ——— . —
RS 125 mil RS 250 m RS 3I75mil RS 500 m RS 625 mil RS 750 m
[ <=

Awareness v

Métricas

Afcance no plblico-alvo =

— Seuplano

0 que vocé achou
dessa previsdo?

o o

nico.a

——

i

— o —
Law]

= oo

. Ca

L c:.
m
)
.

=-o-

Ajuste seu plano

Confira como diferentes orgamentos e ajustes
de métricas podem afetar sua previsdo

Orgamento total ‘ RS 104.000,0C

—

Néo ha novas sugestdas
para seu plano no momento

Meztricas do plano

Alcance no pablico-alve [ '
Todas as pessoas em um 19.864.215
local

Visualizagdes 1—_—“1
Para 2.064.773
formatos que contribuem B

94
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Anexo 43 - Simulagdo Comscore

Geography :|Brazil
e comscore Time Period :|September 2024
Campaign Duration :|86 Days
INCLUDE {Males - Age(Males: 18-24 OR 25 - 44 OR Males: 45+)
Multi-Platform Reach/Frequency Target :|OR Females - Age(Females: 18-24 OR 25 - 44 OR Females:
45+) } AND Region(Region: Southeast)
Media :|Facebook,YOUTUBE.COM,Globo, Terra Networks,UOL,R7.C...
| Graph type :|None
©2024 Comscore, Inc Reach Option :|Total Online Population
Effective Reach :|0
Date :|11/11/2024
I
Entity . . - .
Row Type Media/Target Audience Total Digital Population Data Alerts
Reach/Frequency Measures
Total Unique|
vitorsvio| RS | fueege
ers (000) g P q Y
Total Campaign
Bass-:t Audience: Total 05.934 73.19 3.6
Audience
Custom Target 42113 76,23 3,6
1 [P] Facebook
Basg Audience: Total 85.175 64,98 3.2
Audience
Custom Target 37.226 67,38 3.2
2 [P] Globo
Basc_a Audience: Total 3 654 2.79 1.1
Audience
D Custom Target 2.110 3,82 1,1
3 [M] METROPOLES.COM
Basg Audience: Total 520 0.4 16
Audience
Custom Target 302 0,55 1,2
4 [M] R7.COM*
Basc_a Audience: Total 483 037 23
Audience
Custom Target 196 0,36 1,5
5 [P] Terra Networks
Bas.e Audience: Total 506 0,39 11
Audience
Custom Target 280 0,51 1,1
6 [P] UOL
Basg Audience: Total 5 137 3,92 13
Audience
Custom Target 2.511 4,55 1,3
7 [M] YOUTUBE.COM
Bas_e Audience: Total 41.410 31,59 1.4
Audience
Custom Target 17.929 32,45 1,4

Seoonu
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Anexo 44 - Matriz Portais Noticias Spe

[ Acance | TotalMinutos(MM) | TR S
Veiculo JolaliisEonderador | winudstimanto Impressdes
| Audiéncia (0000 | Peso [ Total Minutos (MM) | _Peso | CPMMédio | Peso | '
Globo Noticias 31.667 6 463 6 R$ 20,00 5 17 25,8% R$ 47.651,52 2.382.576
Terra Noticias 21.022 6 123 5 R$ 110,25 1 12 18,2% R$ 33.636,36 305.092
UOL Noticias 19.718 5 195 5 R$ 14,00 6 16 24.2% R$ 44.848,48 3.203.463
R7 Noticias 14.580 4 169 5 R$ 105,00 2 11 16,7% R$ 30.833,33 293.651
Metropoles 10.068 4 4 80,00 2 15,2% 28.030,30 350.379
——————-_ 6.535.160
| Audiénciatotal | Peso | Total Minutos(MM) | Peso | cPm | Peso | NUR igis0iT
Até 2000 1 Até 10 1 Acima de R$100,01 1
2.001 a 5.000 2 10 a 30 2 De R$50,01 a R$100,00 2
5.001 a 10.000 3 30 a 60 3 De R$40,01 a R$50,00 3
De 10.001 a 15.000 4 60 a 100 4 De R$30,01 a R$40,00 4
De 15.001 a 20.000 5 De 101 a 200 5 De R$20,01 a R$30,00 5
Acima de 20.001 6 Acima de 201 6 Até R$20 6

Fonte: Comscore Setembro-24
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Anexo 45 - Atitude Em Relagéo A Tv - Beneficidrio Direto

Base: Todos Adultos Criteria: Vertical %
M informar ' Entreter M Distrair das tarefas habituais ™ Para passar o tempo ™ Como companhia = Tem uma secdo/ programa/ site que gosto

60 Para inteirar-me das novidades/ fofocas

55,6

51,9

51.2

50 49.1

40

30

20

10

Beneficiario direto SP Est... Beneficiario direto RMSP Beneficidrio direto SP Int...

Target Group Index Brasil - Portugués - TG BR 2024 R2 - Pessoas

= "
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Criteria: Vertical %

Anexo 46 - Atitude Em Relagédo A Tv - Populagéo Geral
V' @)

Base: Todos Adultos FLS
M Entreter ' Informar ™ Para passar o tempo ¥ Distrair das tarefas habituais © Como companhia ~ Tem uma se¢do/ programa/ site que gosto ; ﬁgc : ; 3‘90 GERAL
M.1049017
&0 Para inteirar-me das novidades/ fofocas
52,8
o1.3 498
46,2
29
| 2438 26
21,8 =3 sk
Aat 18,3
i )
Populagdo 18 anos + SP Est.., Populagao 18 anos + RMSP Populacdo 18 anos + SP Int...
Target Group Index Brasil - Portugués - TG BR 2024 R2 - Pessoas
Anexo 47 - Atitude Em Relacao Ao Radio - Beneficiario Direto
Base: Todos Adultos Criteria: Vertical %
M Distrair das tarefas habituais @ Entreter W Informar W Como companhia 1 Para passar o tempo  Tem uma secao/ programa/ site que gosto
25 ~ Para inteirar-me das novidades/ fofocas
22,9
20
17,7 169
5,09
3,53
Beneficiario direto 5P Est... l Beneficidrio direto RMSP l Beneficidrio direto SP int... - X
Target Group Index Brasil - Portugués - TG BR 2024 R2 - Pessoas
102

10
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Anexo 48 - Atitude Em Relacdo Ao Radio - Populacéo Geral

Base: Todos Adultos Criteria: Vertical %

M Informar " Entreter ™ Distrair das tarefas habituais ™ Para passar o tempo 1 Como companhia = Para inteirar-me das novidades/ fofocas
30 Tem uma se¢do/ programa/ site que gosto

26,4
25 233

19,8

8,05 8.1
6.7 6.62 .

4,97

Populacéo 18 anos + SP Est... Populacdo 18 anos + RMSP Populacdo 18 anos + SP Int...

Target Group Index Brasil - Portugués - TG BR 2024 R2 - Pessoas

Anexo 49 - Atitude Em Relagéo A Internet - Beneficiario Direto

Base: Tedos Adultos Criteria: Vertical %

M Informar ! Para passar o tempo M Distrair das tarefas habituais ™ Entreter ™ Para inteirar-me das novidades/ fofocas ' Tem uma segao/ programa/ site que gosto
5, Como companhia

45,4

43,1
40,7 39,6

20,7 18,8

Beneficidrio direto SP Est...

Beneficiario direto RMSP

Beneficiario direto SP int..

Target Group Index Brasil - Portugués - TG BR 2024 R2 - Pessoas

10
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Anexo 50 - Midia Exterior Beneficiario Direto
%ﬂ/
s .
Base: Todos Aduitos Criteria: Vertical % PROCESSOBAERAL
. NUM.1C49011
M ESTABELECIMENTOS (TOTAL) ' MOBILIARIO URBANO (TOTAL) ™ TRANSPORTES (TOTAL} ™ GRANDES FORMATOS (TOTAL) 1049011
50 46,9
43,1
40 39,5
31,3
30 R
20
10
0 i p— > & - of .14
Beneficiario direto SP Est... Beneficiario direto RMSP Beneficiario direto SP Int...
Target Group Index Brasil - Portugués - TG BR 2024 R2 - Pessoas
Anexo 51 - Midia Exterior Populagdo Geral
Base: Todos Adultos Criteria: Vertical %

M ESTABELECIMENTOS (TOTAL) ™ MOBILIARIO URBANO (TOTAL) ™ TRANSPORTES (TOTAL) ™ GRANDES FORMATOS (TOTAL)

70
60,6 62,4

60
50
40
30
20

10

Populagdo 18 anos + SP Est.., Populagdo 18 anos + RMSP Populacado 18 anos + SP Int...

Target Group Index Brasil - Portugués - TG BR 2024 R2 - Pessoas ( QP

( s 105 106
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Anexo 52 - Matriz Calculadora - Nivel Regional @
frs, V)7

' PROCESS ERA
PESO TOTAL PONDERAGCAO NUM.10d C ik
POPULACAO POPULAGAONA UNIDADES

VIDA LONGA NA

CIDADE SATELITE PONDERACAO
PRIMARIA '

PESO VIDA LONGA PART.POP.E

REGIOES NA PONDERACAO PROGRAMA

VIDALONGA

AREAS SATELITES (ANTENAS)

CAMPINAS NAO 1.142.755 1 378 2 20,5%
~ SAOCARLOS SIM 254.950 1 160 2 7.2%
RIBEIRAO PRETO NAO 697.783 1 336 2 16,2%
~_ _MOGIDAS CRUZES NAO 452.442 1 28 2 E
 PRESIDENTE PRUDENTE NAO 224.904 1 28 E C
SAO PAULO CAPITAL NAO 11.462.322 1 42 g C
SIM 373.321 1 314 2 13,4%
ITAPETININGA NAO 155.076 1 216 £t 1,9%
S.J.RIO PRETO NAO 479.804 1 196 2 9,9%
SOROCABA NAO 723.125 1 157 2 10,1%
iy SANTOS NAO 418.892 1 112 2 6,6%
S.JOSE DOS CAMPOS NAO 698.775 1 80 2 7.2%
TAUBATE SIM 311.208 1 140 2 6.9%
17.395.357 2.187

* Por terem a menor quantidade de empreendimentos, serdo contempiades nas entregas de midia de coberfura estadual,

** Apesar de ser a maior cidade da area satélite, ndo tem programa Vida Longa no municipio e, no caso de radio, ndo ha pesquisa de midia
para aferigdo da audiéncia. Por isso, o investimento foi calculado de acordo somente com o share da populag&o.

Anexo 53 - Simulagéo Tv

PERCENTUALNO  UNIVERSO NO TRPS
POPULAGCAO 12 - 75 ANOS** TARGET TARGET AS ABCDE
AS ABCDE 18+ AS ABCDE 18+* 18+

COBERTURA -
COBERTURA : FREQUENCIA IMPACTOS
(numero absoluto)

POPULACAO

PRACA =
SAO PAULO ESTADO

36,89% 12.374.193 56.055.093

56.055.093

SAQ PAULO ESTADO 44.420.459 36.780.140 91,2% 33.543.488

TOTAL

*Simulagio baseada no mercado SP1.

**Aferramenta de pesquisa TGl da Kantar Ibope considera, em seus estudos, a populagdo de 12-75 anos de idade.
Fonte: Kantar IBOPE Media - Instar - Setembro/2024 - AS ABCDE 18+ \ /
Base: Grande S&o Paulo }\

<1&;% 107 08
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Anexo 54 - Matriz Calculadora Nivel Local - Radio E QOH

Para o nivel local, a malriz se apresenta desta forma e se refletiu na distribuicéo
de verba de radio e esforgos de midia exterior.

AMERICANA 1 237.692 18% 28 7% 28 13%
CORDEIROPOLIS 1 24,598 2% 28 7% 28 5%
COSMOPOLIS 1 53.952 5% 28 7% 28 &%
ESPIRITC SANTO DO PINHAL 1 30.808 3% 28 7% _ 28 5%
HORTCOLANDIA 1 225,664 17% 28 7% 28 12%
ITAPIRA 1 71.804 5% 78 7% 28 &%
JAGUARIUNA % 50.643 5% 28 % 28 8%
LOUVEIRA i 52 021 4% 28 7% 28 8%
MOGI GUACU i 153 383 12% 28 7% 28 10%
MONTE MOR 1 64.908 5% 28 7% 28 6%
SANTA BARBARA D'OESTE [ 184.007 4% 28 7% 28 1%
SERRA NEGRA 1 29972 2% 28 7% 28 5
SCCORRO 1 40.194 3% 14 4% 14 %
VINHEDD 1 | 78921 5% 28 7% 28 7%
ARARAS 1 131.178 29% 28 20% 28 26%
RIO CLARO 1 201.340 45% 28 20% 28 33%
ISRO CARLOS 1 254.950 3 3 2 2 ! i e
SANTA GERTRUDES 1 23.604 5% 28 20% 28 13%
SAD JOSE DO RIC PARDO 1 52214 12% 2% 19% 26 | 156
VARGEM GRANDE DO SUL 1 40.218 9% 28 20% . 28 15%
BARRETOS 1 122.564 22% 28 8% 29 15%
BATATAIS 1 58.518 10% 28 8% 28 9%
COLINA 1 1B.636 3% 28 8% 28 6%
FERNANDC PRESTES 1 5.958 1% 28 8% 28 5%
GUAIRA 1 39.383 7% 28 8% 28 B%
GUATAPARA 1 7311 1% 28 8% 28 5%
IGARAPAVA 1 26.291 5% 28 8% | 28 7%
JABOTICABAL 1 71.879 13% 28 8% 78 11%
MIGUELOPOLIS 1 19.489 3% 28 8% 28 B%.
MONTE AZUL PAULISTA 1 18.215 3% 28 8% 28 8%
SERRANA 1 44,002 8% 28 8% 28 80
SERTAOZINHO 1 127.362 23% 28 8% 28 18%
ITAQUAQUECE TUBA 1 371.114 100% 28 100% 28 100% ‘E,'
SANTO ANASTACIO 1 17.997 100% 28 100% 28 100% g
AGUDOS 1 37.597 5% 28 10% 28 8% UQ
BASTOS 1 21.596 3% 20 7% 20 5%
‘BAURL! 1 373.32% g # 3 22 "
DOIS CORREGOS 1 24475 4% 28 10% 28 7%
DUARTINA 1 12.366 2% 28 10% 28 - 8%
GARCA 1 42.146 6% 25 9% 26 7%
IBITINGA 1 50194 5% 22 8% 22 A%
MARILIA 1 237.076 34% 28 10% 28 22%
OURINHOS 1 104.148 15% 28 10% 28 12%
PECERNEIRAS 1 44882 8% 28 10% 28 B%
SANTA CRUZ DO RIC PARDD 1 45 544 7% 78 10% 28 8%
TUPA 1 63,651 9% 78 10% 28 9%
BQITUVA 1 61.332 16% 28 13% 28 15%
CAPAQ BONITO 1 46432 12% 26 12% 28 12%
CERQUILHO 1 44.755 12% 28 13% 28 12%
MANDLIRI 1 9.893 3% 28 13% 28 8%
PARANAPANEMA 1 19.450 5% 28 13% 28 9%
SAQ MIGUEL ARCANJC 1 32118 8% 28 13% 28 11%
TATUI 1 124.310 33% 22 10% 22 22%
TIETE 1 37.730 10% 28 13% 28 11%
ARACATUBA 1 200.531 38% 28 14% 28 26%
BARBCSA 1 5.667 1% 28 14% 28 8%
BIRIGUI 1 119.202 23% 28 14% 28 18%
CAJOBI 1 9.172 2% 28 14% 28 8%
CATANDUVA 1 116.167 22% 28 14% 28 18%
NOVA GRANACA 1 19.485 4% 28 14% 28 9%
OLMPIA 1 55.258 11% 28 14% 28 12%
ARACARIGUAMA 1 21,569 5% 28 18% 28 11%
CAMPO LIMPO PAULISTA 1 77.571 17% 28 18% 28 17%
U 1 168.554 36% 28 18% 28 27%
FTUPEVA 1 70.804 15% 25 16% 25 16%
SALTO DE PIRAPGRA 1 | 43862 9% 28 18% 28 14%
SAC ROQUE 1 | 79.693 17% 20 13% 20 16%
TANHAEM 1 112.782 19% 28 25% 28 22%
MONGAGUA 1 59.463 10% 28 25% 28 18%
PRAIA GRANDE 1 350275 60% 28 25% 28 43%
1
— L
BRAGANGA PAULISTA 1 177.271 3% 28 35% 28 33% P m
JACAREI 1 244.204 42% 28 5% 28 8% ST
Re =
CRUZEIRD 1 75224 21% 28 5% 28 23% <O o
GUARATINGUETA i 117.708 2% 28 25% 28 20% =
PINDAMONHANGABA 1 1B5.890 46% 28 26% 28 35% — 5 (@
REDENCAQ DA SERRA 1 4515 1% 28 5% 28 13% N
TAUBATE 1 311.208 * = G 28 * :f_
=

* Municipio previsto ha planiiha investimento regional

emissoras de SP ital. Para os valores de OOH locais, os célcules foram feites de forma

EMBU DAS ARTES 16,2% 28 !
GUARULHOS 1286081 | 838% 14 a3% | [

Somando com Sao Carlos, Bauru e Taubaté, previstos nos esforgos regionais, mais SP Capital, no esforgo estadual, totalizam os 2.187 empreedimentos Vida Longa.




Anexo 55 - Matriz Caiculadora Nivel Local Redes Sociais

. Para o nivel local, a matriz de distribuicdo de verba de redes sociais se
| apresenta desta forma:

AMERICANA 1 237.692 18% 28 7% 28 13%
CORDEROPOLIS 1 24 599 2% 28 7% 28 5%
COSMOPOLIS 1 59952 5% 28 1% 28 5%
ESPIRITO SANTQ DO PINHAL 1 30.808 3% 28 7% 28 5%
HORTOLANDIA 1 225664 17% 28 7% 28 12%
TAPIRA 1 71.804 5% 28 7% 28 5%
JAGUARIUNA 1 59.643 5% 28 7% 28 &%
LOUVERA 1 52021 4% 28 7% 28 6%
MOGI GUACU 1 153.283 12% 28 7% 28 10%
MONTE MCOR 1 £4.908 5% 28 7% 28 5%
SANTA BARBARA D'OESTE 1 164.007 14% 28 7% 28 11%:
SERRA NEGRA 1 20.972 2% 28 7% 28 5%
SCCORRD 1 40.194 3% 14 4% 14 3%
VINHEDO 1 76.921 6% 28 7% 28 7%
ARARAS 1 131.178 19% 28 18% 28 18%
RIO CLARD 1 201.340 29% 28 18% 28 23%
SAQ CARLOS 1 254.950 36% 22 14% 22 25%
SANTA GERTRUDES 1 23.604 3% 28 18% 28 10%
SAC JOSE DO RIO PARDC 1 52.214 % 26 16% 28 12%
VARGEM GRANDE DO SUL 1 40219 6% 28 18% 28 12%
BARRETCS 1 122564 22% 28 8% 28 15%
BATATAIS 1 58.518 10% 28 8% 28 8%
COLINA 1 18.536 3%, 28 9% 28 6%
FERNANDD PRESTES i 5.958 1% 28 8% 28 5%
GUAIRA i 30.303 % 23 8% 28 8%
GUATAPARA 1 7.311 1% 28 8% 28 5%
IGARAPAVA 1 26.291 5% 28 8% 28 7% E
JABOTICABAL 1 71.979 13% 28 8% 28 11% .
MIGUELSPOLS 1 19.489 3% 78 3% 28 6% (o)
_%NTE AZUL PAULISTA 1 18.215 3% 28 8% 28 6% o)
RRANA 1 44.002 8% i 28 8% 28 8% 0
=  SERTAOZINHO 1 127.362 23% 28 8% 28 16% =
| ag
ITAQUAQUECETUBA 1 371.114 100% 28 100% 28 100%
SANTO ANASTACIO 1 17.987 100% 28 100% 28 100%
AGUDOS 1 37.597 4% 28 9% 28 6%
BASTOS 1 21.586 2% 20 6% 20 4%
BAURL 1 373.321 35% 2 7% 22 21%
D0IS CORREGODS 1 24 475 2% 28 9% 28 6%
DUARTINA 1 12.366 1% 28 9% 28 5%
GARCA 1 42.146 4% 2% 8% 76 6%
IBITINGA 1 B0.154 6% 22 7% 22 5%
MARILIA 1 237.076 2% 28 9% 28 16%
OURINHOS 1 104.148 10% 28 9% 28 9%
PEDERNEIRAS 1 A4 882 4% 28 9% 28 7%
SANTA CRUZ DO RIO PARDO 1 46.544 49, 28 9% 28 7%
TUPA 1 63.651 6% 28 9% 28 %
BOITUVA 1 61.332 16% 28 13% 28 15%
CAPAO BONITO 1 46.432 12% 26 12% 26 12%
CERQUILHO 1 44755 12% 28 13% 28 12%
MANDURI 1 9563 3% 28 13% 28 8%
PARANAPANEMA 1 18.450 5% 28 13% 28 9%
SAQ MISUEL ARCANJG 1 32.118 9% 28 13% 28 11%
TATU i 124,310 33% 2 10% 2 2%
TIETE 1 7730 10% 28 13% 28 11%
ARACATUBA 1 200.531 38% 28 14% 28 26%
BARBOSA 1 5 667 1% 28 14%, 28 8%
BIRIGUI 1 119.202 23% 28 14% 28 18%
CAJOBL 1 9.472 2% 28 14% 28 8%
CATANDUVA i 116,167 22% 28 14% 28 18%
NOVA GRANADA 1 19.485 4% 28 14% 28 9%
OLIMPIA 1 55258 11% 28 14% 28 12%
- ™
ARAGARIGUAMA 1 21.569 5% 28 18% 28 e 0
CAMPO LIMPO PAULISTA 1 77511 17% 28 18% 28 17% T res
Ty 1 168.554 36% 28 18% 28 27% o v "\;,
TUPEVA 1 70.904 15% 25 16% 25 16% =S
SALTO DE PIRAPORA 1 43.862 3% 28 18% 28 14% ) )i
SAO ROQUE 1 79.693 17% 20 13% 20 15% P
pe ]
ITANHAEW 1 112.782 19% 28 5% 28 22% =
MONGAGUA 1 50,463 10% 28 25% 28 18% -
PRAIA GRANDE 1 350.275 60% 28 5% 28 43% E
REGISTRO 1 50.213 10% 28 25% 28 18% o'
(o)
X ag
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Anexo 56 — Planitha De Influenciadores

SEGUIDORES

INFLUENCIADOR | PERFIL NAS REDES SOCIAIS DESCRICAO (INSTAGRAM)

PRACA

Apresentador e florista de
profisséo, Roberito & de SP e tem
Roberto Rabello robertto.rabello 32k seguidores no Instagram, um 32k S50 Paulo
dos poucos perfis que t&m
contetido de plantinhas em redes
sociais.

Carol tem um perfil voltado para
Carol Gordilho carol.gordilho dicas de casa, decoragéo, 68k Vinhedo
consfrugdo e também receitinhas.

Joana da dicas em seu perfil para
a organizacéo do lar, receitinhas 42k
praticas para limpeza e também
dicas para cuidar de plantinhas.

No perfil da Thabata hé& um mix de
contgudo sobre o dia a dia, . 91k Vinhedo
receitinhas, plantinhas e reflexes
sobre a vida.

Joana Darc Santos joanadarcorganizer Hortolandia

Thabata de Gasperi thabatagasperi

No perfil da dona de casa
Josiane, de Guaratingueta, ela
Josiane Cliveira dojeitodajo posta contetidos voltados para a 124k Guaratingueta
organizagdo do lar, receitinhas e
muitos cafezinhos.

No perfil da Claudia ha diversas
receitas, organizagao de mesa
Claudia Fernandes cozinha_e_tal posta e achadinhos da Shopee. 105k Guaratingueta
Ela é de Guaratingueta e tem
106k seguidores.

Perfil regional de Bastos, Célia
posta receitinhas do dia a dia,
Maria Céfia Gomes casinha_da_celiaa organizagao do lar e também 17k Bastos
mostra um pouguinho da rotina
com sua familia.

No perfil regicnal da Carla, de
Carla Leite dia_a_dia_carlinha Braganga Paulista, ela posta
receitinhas fradicionais brasileiras
e contelidos de humor.

Braganga
Gl Pauiista

A Gislaine € de Catanduva e em
seu Instagram posta contetidos
Gislaine Sampaio | gislainesampaiosimplesassim [sobre valorizag8o da vida e 7k Catanduva
também suas criacdes como
artesa.

No perfil regional de Sertdozinho,
a Michele posta em seu Instagram
Michele Beirige papodamamae receitinhas praticas para o dia a 26k Sertdozinho
dia, dicas e a rotina de mae e
dona de casa.

TOTAL R$ 104.95500




Anexo 57 — Planiiha De Custo Produgéo
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[ D A - A B P
PECAS FORMATO ESPECIFICACAQ QUANT, R$ UNITARIO R$ TOTAL %
Filmes para TV, Internet, Redes éﬁ?ﬂo e: (1 d);33al; 1');1 dis+ﬂ|1n)1( SS Produgdo audiovisual de filme de 60" e sua versdes. Direitos dos filmes e dos frames para aplicacdo
Sociais, WhatsApp, Meios Proprios per 1dig P = em pegas impressas e digitais: TV aberta, internet, redes sociais, DOOH, midias alternativas, meios 12 Pacote de fiimes R$ 341.101,62 28,15%
: = com finalizagdes nas versfes A - ; - i ;
e outros mefos + adaptagdes 16:9. 616, 11 proprios, eventos, e contrapartidas. Veiculagéc Estado de S&o Paulo. Periodo de 3 meses.
Enviclde 'g”:f;;i;:';gi)w (Sopia 30" 1filme de 30" - Envio de link para a seguinte emissora: Globo - Pragas: SPI. 12 | rs 415,00 RS 4.980,00 0,41%
Envio de I:jr:: f:i;‘::; Ipn;;)‘l'v (Eapia a0 1 filme de 30" - Envio de link para a seguinte emissora; Record, SBT e Band - Pracas: SPE. 17 R$ 415,00 R$ 7.055,00 0,58%
Eliiohe 'gg‘\f;;iggﬁfv Eegia 30" 1 filme de 30" - Envio de link para  seguinte emissora: Giobo & Rede TV - Praga: SP1. 2 | rs 255,00 R$ 510,00 0,04%
Eniioide o |glrn;|2)w (Senia 30" 1 filme de 30" - Envio de link para a seguinte emissora: SBT e Band - Praga: SP1. 2 |rs 255,00 RS 510,00 0,04%
Eniclds ';”:‘f;z:;'g”;z)w (Cepla 30" 1filme de 30° - Envio de link para a seguinte emissora: Cultura e Gazeta. Praga: SPE. 2 |rs 48,00 RS 96,00 0,01%
Eiiclde Ig:f;;ig Iq}n;z)‘l'v {Copia 60" 1 filme de 60" - Envio de link para a seguinte emissora; Globo - Praga: SP1. 1 R$ 255,00 R$ 255,00 0,02%
Eavio gtk para ﬂln:e‘e TV (Copia 60" 1 filme de 60" - Envie de link para a seguinte emissora: Giobo - Praga: SPI. 12 R$ 415,00 R$ 4.980,00 0,41%
de veiculacda)
. Direito de uso da trilha musical, arista Jota Quest - musica Dias Melhores. Inclui utilizagdo em TV
Audio - Musica Direito de uso aberta, internet, redes soclais, DOOH, midias alternativas, spots em radios locais e regionais, meios 1 R$ 420.000,00 R$ 420.000,00 34 ,66%
proprios, eventos, e contrapartidas. Veiculag&o Estado de Séo Paulo. Perfodo de 3 meses.
Audio - Trilha dos fiimes - Produg&o de uma trilha com 6 finalizages para os filmes (1x30", 115", 1x6", 1X60") e spot de radio.
Plataforma Streaming, Recursos | Trilha: 1x60" + 1x30" + 1x15" + Produgao, mix e finalizagdo. Veiculagsio Estado de Sdo Paulo. Periodo de 3 meses. Inclui trilha e o o
Préprios, Spot de Radio, Redes 1x6". Spot de Réadio 2 x30". direitos: TV aberta, intemet, redes socials, DOOH, midias alternativas, radios regionais e locais, 6 Pecate de dudio RHE2000,01 2E80
Sociais e Carro de Som meios proprios, eventos, carro de som e contrapartidas.
. Produgao de 78 spots radio 30" para utilizaggo em radios locais. Produgdo, mix e finalizag&o,
Audio - Spot de 30" - Radios Locais 78 Spots x30" Veiculago no Estado de S&o Paulo. Periodo de 3 meses. Inclui locugdes e dirsitos: radios locais, 78 Pacote de spofs R$ 35.000,00 2,89%
internet, redes sociais, midias alternativas, carro de som, meios proprios, eventos e confraparfidas.
Audio - Carro de Som 60" 1x60" Produgae de uma Iocug:ag de 60" para utlllzagaq em 1 2~ caros dg sqm. Veiculagao Estado de Sao 1 N/A RS 92,40 0.01%
Paulo. Periodo de 3 meses. Inclui locugbes e direitos: carro de som.
1 Didria de produg&o fotografica com tratamento de 7 fotos still para composigao de pecas. Periodo
YT . — ) - de 3 meses, inclui direitos: midia impressa, materiais graficos, TV aberta, intemet, redes sociais, o
FoisEllideslCratcas ofb gitals [l e UL DOOH, midias altemativas, meios préprios, eventos e contrapartidas. Velculagdo Estado de S3o L RSI230000 G U =i
Paulo.
N&o midia - Cartaz 0,60x0,40m Agdo de ndo midia composta por cartazes de papel couché fosco 150 grim?, com refile e 4 pontos 3000 RS 2,20 RS 6.600,00 0,54%
de fita dupla-face.
. ] Painéis 15x5m, 12x4m, 25x8m, - - o
OOH - Painel de Estrada (Redovia) 18x7m, 15x5m, 12xdm e 15x5m Produg&o de fona para colagem nos painéis de esfrada. 7 N/A R$ 32.350,00 2,67%
QOH - Cutdoor Social 2x1m Producdo de lona para colagem nos outdoars, 4 N/A RS 960,00 0.08%
DOOCH de 10", pega animada e sem audio. Exibiciio em 82 unidades de caixas eletrdnicos em 1 N&o tem custo de produgao. Material produzido .
HOOKFBagko 24 2041050 formato. internamente com imagens do item Fotos. L
} Produgéo de adesivos que serdio colados na parte extema do vidro traseiro de énibus & 10% de o
OOH - Busdoor 2,1x0,95m reposicao. Tamanho 2,1x0,95m com sangria. 79 R$ 167,00 R$ 13.193,00 1,09%
970x250, 300x600, 300x250,
- ) 400x300, 1260x400, 300x50, - . " :
Eanren Dlglte-en[s;t;nt?gnt:l_topara ol 320x50, 728x90, 970x90, Pegas em formatos display animado, GIF ou MP4 - 4 criativos para cada formato (52 pegas), 52 Na;stteenr: aﬁ-l::é?ed:ozﬁdmlfa:ﬁ Slvéa;ei{::ﬁ:rgf::ldo 0,00%
prop 1190x330, 300x450, 336x450, . '
320x100
1080x 1080, 1080x1920 - - ) .
- : - - - . N&o tem custo de produgdo. Material produzido o
Post Redes Sociais 1920)(;[8883;( : §503x62?, Enxoval de 4 criativos de posts carrossel, com 5 frames e 3 criativos para post simples. 35 intemnamente cam imagens do item Fotos. 0,00%
No midia - Acdo Caminhdo 1 vefeuio tipo fruck para 1 veiculo tipo truck para circulagéio durante 15 dias consecutivos, Bhidia, nas 8 cidades da regido do
E stgn e circulagdo nas 9 cidades do interior do estado de S&o Paulo, onde as obras do programa estdc em andamento, com cenografia 1 R$ 191.000,00 R$ 191.000,00 15,77%
programa Interior. completa, materiais graficos. Inclui motorista e promotores,
Post collab + Resls+ videos Agédo com 10 influenciadores digitais para as redes soclais, sendo post collab, 1 a 3 videos curtos {a
Influenciadores digitais R g serem postados no Reels e TikTok) ¢ 2 a3 combos de stories (3 telas cada). Direito de repost pela 10 N/A R$ 104.955,00 8,66%
marca por 30 dias. Direito de imagem por 30 dias. Direito de impulsionamento por 30 dias.

Custo Total de Producao R$ 1.211.73802  100,00%
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MWORKS COMUNICAGAQ LTDA.
CNPJ/MF Ne 04.690.161/0001-05

S80 Paulo, 13 de novembro de 2024.

Nome do Representan}é gﬁ%k TANIA MARIA GOES PENA
GERENTE DE ATENDIM 0

RG n2 13.160.313-9 SSP/SP — CPF n® 064.381.668-20
MWORKS COMUNICAGCAOQ LTDA.

CNPJ/MF n2 04.690.161/0001-05

Endereco: Rua Hungria, 1.240, 7¢ andar, Conjuntos 71 e 72,
Jardim Europa, Sdo Paulo/SP, CEP 01455-000

E-mail: tania.pena@nico.ag

Telefone: 11 98283-3743
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