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Fundada em 1949, a Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano do Estado
de Sao Paulo, reconhecida pela sigla CDHU, € um érgéo vinculado ao Governo do Estado
e 4 Secretaria de Desenvolvimento e Habitagdo, que possui como atribuicdo principal a
promocgéio de condigbes dignas de moradia para a populagio de baixo poder aquisitivo,
configurando-se como maior agente promotor de moradia popular do Brasil e uma das
maiores companhias habitacionais do mundo, transformando a vida dos mais vulneraveis.
No Brasil, a gestdo da moradia popular tornou-se um desafio delicado e complexo,
afetando as camadas de classes mais baixas da popula¢do. Esse cenario se agravou
apdés a pandemia da Covid-19. Os dados do Censo 2022 revelaram que mais de 236
mil pessoas vivem nas ruas do Brasil, e 0 estado de Sao Paulo traz dados ainda mais
alarmantes, com a maior populagéo de rua do Brasil: 41% do total do pais, de acordo com
dados do Observatorio Nacional dos Direitos Humanos.

Os nimeros ressaltam a importancia do trabalho da CDHU, que, ao longo de anos, se
entrelaga com o desenvolvimento urbano do estado e a melhoria de vida da populagéo.
Por meio de iniciativas transformadoras, como o Novo Casa Paulista - maior programa
habitacional ja criado, realizado pelo Governo do Estado através da Secretaria de
Desenvolvimento Urbano e Habitacdo, a CDHU atua como um agente de acesso a moradia
digna pelos mais pobres, além de promover qualidade de vida, saude, lazer, capacitagao
e, consequentemente, um futuro melhor para aqueles que mais necessitam.

A relevancia da CDHU ultrapassa o acesso a moradias, envolvendo também um trabalho
consistente de melhorias urbanas, que inclui a revitalizagdo de areas e contribui para a
renovagao urbana no estado. Esse esforgo foi enaltecido com o “Selo de Mérito 2023".
No caso especifico da populagéo idosa, o cenario da vulnerabilidade social se torna ainda
mais alarmante. De acordo com a pesquisa realizada pelo Laboratéric de Desigualdades,
Pobreza e Mercado de Trabalho da PUC-RS Data Social, 2,8 milhdes de idosos vivem em
situagdo de pobreza no Brasil. Infelizmente, os idosos sd0 mais suscetiveis a violéncia,
inclusive por familiares. Dados divuigados pela Agéncia Brasil mostram o crescimento
de abusos como negligéncia, exposicao de risco a saude, tortura psiquica, maus-tratos
e violéncia patrimonial. De acordo com o Jornal Nacional, o nimero de denudncias
referentes ao abandono de idosos dobrou no Brasil em 2023, com 25% dos registros
concentrados em Sao Paulo. Entre as variagbes de abandono esta o afetivo, cometido
pela propria familia.

Fato é que o envelhecimento da populagdo € um fenémeno global. Esse cenario nao
é diferente no Brasil: dados do Censo 2022 revelaram que a populagdo idosa no pais
atingiu 31,2 milhdes, representando 14,7% da populagéo. Entre 2012 e 2021, esse nimero
cresceu 39,8%. Olhando ainda para o estado de Sao Paulo, dados de 2023 mostram que
a populagao envelhece acima da média brasileira, com 66 idosos para cada 100 criancas,
de acordo com o IBGE.

Dessa maneira, com foco no desenvolvimento de programas habitacionais inovadores
voltados para a populagdo mais vulneravel, o Programa Vida Longa € mais uma iniciativa
de extrema importancia da CDHU junte ao Governo do Estado, parte do robusto programa
Novo Casa Paulista, e tem como objetivo dar acesso a moradia gratuita e servicos de
acolhimento para pessocas idosas em situagéo de vulnerabilidade.

Langado em 2019, o Programa Vida Longa faz parte da politica habitacional do Estado,
alinhado a Politica de Assisténcia Social, assim como as diretrizes do Programa S&o Paulo
Amigo do ldoso, da Secretaria de Desenvolvimento Social, que tem como objetivo criar
ambientes mais acolhedores para as pessoas idosas. Um trabatho transversal e profundo
em prol da qualidade de vida da populagédo de idade mais avangada.

O Programa Vida Longa transforma a vida das pessoas com 60 anos ou mais gue se
encontram em situa¢do de vulnerabilidade e risco social, que n&o tém um ndcleo familiar
ou n&o foram abragadas por suas familias e encontram no acolhimento da CDHU o
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acesso a moradia segura e a independéncia com sa%ég,'cé}n}orgo', acessibilidade e lazer.
Um projeto pensado e realizado com um olhar atento e humano, cuidadoso para o idoso
em todos os detalhes, provendo também acesso acs servicos municipais. As unidades
habitacionais e as areas comuns s&o projetadas de maneira customizada as necessidades
desse publico, com um forte olhar para a adaptabilidade, fornecendo aos beneficiarios um
espaco estruturado e de facil locomogao. Todo esse trabalho promove a independéncia do
idoso em condi¢des saudaveis, um foco do programa, alinhado com os avangos da medicina
que colocam esse plblico como uma parcela produtiva e ativa. Também proporciona a sua
socializac&o e convivéncia, algo basico e importante. Um projeto robusto e verdadeiramente
transformador, com 384 unidades ja entregues.

Nas palavras do secretéario de Desenvolvimento Urbano e Habitagao, Eli Correa Filho: “O
programa & maravilhoso, da dignidade e respeito para aqueles que contribuiram para o
crescimento e desenvolvimento de nosso pais. E um retorno do Governo do Estado para
aqueles que estiveram lutando e frabalhando ao nosso lado.”

Frente ao exposto, faz-se necesséaria uma comunicagéc que faga jus ao importante
trabalho realizado pela CDHU através do Programa Vida Longa, dando luz a essa iniciativa,
informando e enaltecendo os beneficios desse projeto tdo impactante. A estratégia de
comunicagdo proposta devera apresentar uma campanha de prestacdo de servicos,
com elasticidade para impactar tanto os beneficiarios diretos das ag¢des da CDHU, a
populagéo idosa atendida, quanto a populagéo em geral do estado de Séo Paulo, atuando
em dimensbes amplas e locais na sua estratégia de midia e escolha de canais. Dessa
forma, a estratégia proposta devera gerar valor e enaltecer a atuagdo do Programa Vida
Longa, reforgando seu potencial transformador na vida dos idosos em situagéo vulneravel
— valorizando com materialidade a ampla oferta de seguranga, conforto, adaptabilidade
e convivio. A proposta deve ainda langar mao de uma linguagem criativa impactante que
estreie uma identidade visual para o conjunto de ages do programa, dentro dos manuais
ja existentes da CDHU e do Governo do Estado de Séo Paulo, considerando o Novo Casa
Paulista como guarda-chuva de todos os projetos e politicas desenvolvidas pela Secretaria
de Desenvolvimento Urbano e Habitacdo.

O plano de comunicacao apresentara, assim, um olhar especifico de midia, considerando
os diversos habitos de consumo de meios dos publicos e o desenvolvimento de ferramentas
de mensuragao, como relatorio para aferigdo dos resultados. A verba de referéncia, de R$
5 milhdes, sera aplicada no periodo de trés meses, com iniciativas que oferegam a melhor
relagdo custo-beneficio, amplificando a mensagem e impactando os publicos de forma
eficaz e assertiva, em uma viséo inteligente da jornada de comunicagio, com formatos
digitais, off-line e com o uso de recursos proprios, otimizando os investimentos e seus
resultados. A seguir, na Estratégia de Comunicacéo Publicitaria, serdo detathados os pilares
de atuagéao e direcicnamentos para a campanha, a partir dos diagnésticos compilados aqui.
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Essa proposta tratard do atendimento a pessoas idosas em situagdo de risco e
vulnerabilidade social e lagos familiares enfraquecidos, tendo o Programa Vida Longa
como realizador desse movimento, destacando sua atuagédo e os variados beneficios para
os beneficiarios diretos da CDHU e para a populagéo de todo o estado.
Para responder aos desafios da CDHU, esta licitante dedicou-se a analise de diferentes
frentes de pesquisa. O trabalho envolveu a dissecgdo de informagdes do briefing e do
histérico de comunicagao, além de estudos proprios de desk research, benchmarking e social
listening para analise local e nacional do contexto em que o exercicio criativo da licitagdo
esta envolvido. Esse processo permitiu identificar dificuldades e oportunidades, buscando a
estratégia mais eficaz para que a CDHU se faga presente na jornada dos publicos.
Ao analisar o cendrio atual da moradia no Brasil e em Sao Paulo, fica evidente a relevancia
impar do trabalho da CDHU para melhorar a vida de milhares de pessoas em situagéo de
vulnerabilidade. Exemplo irrefutavel & a maior iniciativa de moradia popular ja implementada
no estado, o Novo Casa Paulista, que se firma como um imenso guarda-chuva de ag¢oes
planejadas e estruturadas para dar acesso a moradia ¢ & melhoria da qualidade de vida de
todos no estado de Sao Paulo. Nas palavras do governador Tarcisio de Freitas “(...) Estamos
dando acesso a familias que ganham entre um e trés salarios-minimos e jamais teriam
acesso a habitagdes de um determinado padrao. Agora, estdo podendo realizar este sonho
com subsidios que alavancam o investimento que gera empregos.”
Estudo de business intelligence realizado por esta licitante, tendo como periodo janeiro
de 2023 até janeiro de 2024, com o estado de S&o Paulo como universo, analisou 2.896
meng¢des & CDHU e mostra que a massiva maioria, 90% das menc¢des mapeadas, séo
apenas de tom informativo e utilitario, o que revela a grande oportunidade de valorizar e
ampliar o conhecimento sobre sua miltipla atuacéo e beneficios.
Neste sentido, a proposta de comunica¢ao devera dar visibilidade ao trabalho continuo da
CDHU, para transformar e dar dignidade para vida dos mais vulneraveis, com foco absoluto
nos idosos e no Programa Vida Longa, posicionando também o Novo Casa Paulista como
guarda-chuva que abracga essa iniciativa.
E importante trazer materialidade, dados que tangibilizam e aproximam da realidade os
esforcos da CDHU para acolher os idosos. Dessa maneira, a proposta traz fatos como
unidades ja entregues ¢ planejadas, reforgando a confianca das pessoas no empreendimento
e dando concretude ao discurso.
Além de divulgar o programa e os seus feitos de maneira tangivel, & essencial também
o olhar emocional, valorizando o impacto transformador na vida dos idosos menos
favorecidos, por meio de um ponto de vista préximo, humanizado, que ressalte o valor da
CDHU e o seu acolhimento com os idosos vulneraveis.
Nesse contexto, o etarismo — que se resume ao preconceito contra pessoas por causa
de sua idade — € muito mais comum contra pessoas idosas e se manifesta de maneiras
diversas, desvalorizando a sua capacidade e importancia em nossa sociedade com um
todo. Sendo assim, a linha estratégica que se desenha enaltece n&o apenas o trabalho da
CDHU, mas também esse puablico, muitas vezes esquecido e invisibilizado, estimulando
um novo olhar da sociedade para as pessoas em idade mais avangada.
O que dizer, a quem dizer, como dizer, quando dizer e que meios de divulgag&o, instrumentos
ou ferramentas utilizar:
Diante do exposto, a comunica¢do proposta de prestagdo de servigos a populago
evidenciara o trabatho transformador da CDHU pelo olhar de uma instituicdo humana,
com imensa empatia com os que mais precisam, alinhada aos vaiores contemporaneos,
centrando-se nas pessoas e refletindo para a sociedade uma postura de parceria e cuidado
com todos, em especial com os idosos.
Para isso, o discurso que se apresenta atua em dimensdes emocionais e racionais,
expandindo as percep¢des positivas acerca do trabalho da CDHU em parceria com o
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Governo de Sao Paulo e transversalidades. A abordagem traz um olhar acothedor para os
idosos vulneraveis de Sao Paulo, em uma narrativa com dois pilares estratégicos centrais:
1. ldosos ao centro: expressa um o6rgao publico dedicado, humano, acolhedor com os
que mais precisam em qualquer fase da vida. Destaca assim uma atuagao cuidadosa da
CDHU com os idosos, valorizando o programa Vida Longa como uma iniciativa que tira a
populacdo idosa de um cenario de vulnerabilidade.
2. Transformacao ampla: enaltece diferentes dimensdes na atuacdo da CDHU, tanto
em aspectos praticos e utilitarios do seu cotidiano, como seguranga, acessibilidade,
infraestrutura, conforto, mas também ganhos emocionais, como a independéncia,
convivéncia, socializaggo e felicidade.
Dessa forma, a comunicagao evidencia a ampla gama de beneficios ofertados através do
trabalho da CDHU para os mais velhos que vivem em situacdo de vulnerabilidade e risco
social, pessoas muitas vezes abandonadas pelas suas familias, mas que enconiram na
CDHU uma parceira préxima, interessada em ofertar um lar e uma vida melhor para esses
que tanto ja trabalharam e entregaram para a sociedade.
A juncdo desses pilares guia a estrutura do partido tematico da campanha: o cuidado
em qualquer idade, colocando os idosos e sua expresséao de orgulho como ponto central
da comunicagéo, mostrando uma CDHU que valoriza todas as pessoas, diversa, atenta
e dedicada aos idosos, que reconhece, celebra e cuida dessa imporiante parcela da
populagac do estado. Sendo assim, o conceito criativo é:
Programa Vida Longa. Viver bem é para todas as idades.

Pilar 1: idosos ao centro. Pilar 2: transformagéo ampla.
Acolhimento com os que Enaltece diferentes
mais precisam em quaiquer dimensées dos beneficios,
fase da vida. praticos e emocionais.
Partido tematico: Saet:

Programa Vida Longa.

o cuidado em qualquer idade. Viver bem é para todas as idades.

A primeira parte da sentenga, “Viver bem”, é clara em abordar o beneficio e a entrega da
CDHU no que diz respeito & qualidade de vida, reforgando o eixo central da sua funcéo e
amplificando o impacto da sua entrega — n&o se trata apenas de um lugar para morar; a
CDHU oferta dignidade e humanidade através do acolhimento. Uma vida melhor.

A segunda parte da sentenga, “é para todas as idades”, é direta e objetiva: sem rodeios,
reforga o olhar para todos de forma igualitaria, e, nesse recorte em especifico, para os
idosos, que muitas vezes sao invisibilizados com o passar dos anos, principalmente no
gue se refere aos que vivem em situagdo menos favorecida.

Em seu conjunto, amensagem apresenta um compromisso humano e valoroso, posicionando
a CDHU como um agente de transformagao para toda a sociedade, em especial os idosos,
através do Vida Longa. Um apoio verdadeiro, pensado de maneira customizada, com uma
campanha direcionada ao pablico idoso, mas que valoriza para toda a sociedade os idosos
de Sdo Paulo, estimulando um olhar mais acolhedor e empatico.

Sem discursos complexos, mostra uma companhia que conhece e compreende a realidade
do seu beneficiario e os diferentes contextos sociais dos seus publicos, dialogando com
todos de maneira impactante, clara e acessivel.

A linha grafica que envolve essa ideia € potente e revela um branding inteligente para o
programa, ao mesmo tempo que simples e de imenso apelo visual: palavras de relevancia
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para sintetizar os beneficios do Programa Vida Longa e a atuacdo da CDHU junto aos
idosos — como responsabilidade, prioridade, acessibilidade, dignidade, tranquilidade,
felicidade —, que t8m em sua formulagdo a palavra “idade” que aparecera com destaque,
tornando esse um filtro que qualifica e reforga ainda mais o compromisso e a atuagéo da
CDHU com os idosos que mais precisam.
A campanha valoriza idosos com semblantes de orgulho, tranquilidade e alegria,
reforcando uma visdo otimista sobre a vida desses importantes personagens, retratando
os beneficiarios como protagonistas das suas vidas em diferentes momentos: sorrindo
dentro de suas casas, orgulhosos mostrando a chave e realizando atividades nas areas
comuns dos equipamentos, sempre transmitindo felicidade e independéncia. A linha grafica
destaca elementos que integram a identidade visual da CDHU, tornando esse visual ainda
mais proprietario, em harmonia com as marcas da CDHU, do Novo Casa Paulista e do
Governo de Sao Paulo, que assinam as pecas.
A proposta distancia-se, assim, de comunicagbes que buscam comover ao retratar o
idoso em cenario de mazela, explorando e destacando imagens tristes dessa realidade.
Adota no sentido oposto uma linguagem positiva, que sensibiliza por ser também atraente,
moderna e demonstrar os idosos em situagéo de alegria e dignidade.
Com isso, a proposta apresenta um design com refresh para uma entrega de moradias,
moderno e claro, com uma ideia potente para o Programa Vida Longa, posicionando os
idosos como eixo central da sua atuacdo. Valoriza assim a amplitude do trabalho realizado
e materializa a transformac&o na vida dos idosos menos favorecidos.
A campanha compreendera 90 dias, entre 0os meses de janeiro e abril, com o investimento
de R$ 5 milhges. A estratégia integrada desdobra-se em diferentes pontos de contato,
contemplando canais on-line, off-line e iniciativas de nao midia, divulgando a mensagem
e o Programa Vida Longa com amplo impacto para o publico em geral, mas também de
maneira segmentada e préxima, impactando os beneficiarios diretos do programa. Nesse
sentido, a campanha tera veiculacdo em todo o estado de Sao Paulo, contando com uma
estratégia de midia que alcance mercado-alvo em niveis local, regional e estadual, tendo
como publicos:
1) Beneficiarios diretos do Programa Vida Longa (AS, CDE, 60+);
2) Populacao Geral do Estado de Sao Paulo (AS, ABCDE, 18+);
3) Formadores de Opinido (AS, AB, 25+).
A campanha apresenta, assim, uma linguagem marcante que se desdobra dentro do
manual de marca da CDHU, com adaptagées de abordagem e formatos diferenciados por
publico e meios, permitindo multiplos desdobramentos positivos. Propde-se a otimizacao
do investimento, apresentando um mix de meios de amplo impacto, tendo TV aberta, radios
de grandes audiéncias e capilaridade local, midia exterior, digital out of home e internet —
com portais de relevancia, midia programatica e iniumeros formatos nas redes sociais.
Para o langamento, o filme de 30" sera veiculado em TV aberta divulgando a mensagem
de maneira impactante. A pega traz idosos com semblantes de felicidade e realizacao,
praticando diferentes atividades em casa, como talhar a madeira e cuidar da horta, bem
como em momentos coletivos de socializagéo e descontracio. A narrativa destaca palavras
como tranquilidade, acessibilidade e felicidade, reforcando com criatividade a idade como
um aspecto de acolhimento para a CDHU e o Governo do Estado.
O radio sera um meic de relevancia para todos os publicos. Para isso, o spot de 30” dara
destaque para a independéncia do idoso ofertada através do Vida Longa, que promove
aos beneficiarios uma rotina independente e de convivio social, além de um testemunhal
de 60" que complementa a estratégia e reforga a credibilidade nesta iniciativa.
A estratégia conta ainda com pontos de contato de midia exterior, com outdoor, outdoor

social e abrigo de 6nibus. As pegas retratam casais de idosos com atitude alegre e realizada,

trazendo o nome do programa e o conceito da campanha em destaque, pontuando as
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Formatos de digital out of home, impactam a capital paulista, com vinhetas DOOH de 10"
presentes em mercados, farmacias e metrd, que retratam idosos com semblante sereno e
alegre, posicionando o Programa Vida Longa como uma iniciativa que possui o cuidado com
a saude do beneficiario, destacando entregas e avangos do programa. O metrd também
contara com um painel icénico corner, que retrata um idosc orgulhoso com a chave da sua
casa, além de informar dados sobre as entregas.

Ainternet sera um meic de imensa relevancia paratodo o mercado-alvo, abrangendo grandes
portais, com textos buscadores para estratégia de Search e redes sociais de relevancia
para os publicos. Serdo utilizadas pegas diversas, como banners IAB que mostram idosos
como foco do Programa e reforcam a sua prioridade em cuidar deles. Com forte estratégia
de regionalizacéo, os stories de 15" atuardo de forma local, cobrindo a populagéo das
cinco maiores cidades com empreendimentos do Programa Vida Longa ja entregues, além
de trazer mais informagdes sobre a estrutura dos equipamentos de moradia, reforgando
pilares como dignidade e acessibilidade, enquanto o carrossel apresentara provas de que
viver bem é para todas as idades, com o retrato de idosos em diferentes momentos de
rotina e convivio social. A estratégia conta ainda com cards com mensagens direcionadas
para os trés publicos prioritarios: idosos, publico geral e formadores de opinido. Havera
também a redugéo do filme com uma versdo de 15” e disparos via WhatsApp, garantindo
mais visibilidade.

Potencializando a estratégia, serdo utilizados também formatos de nac midia, com
integracdo e inovacdo. Como exemplo, videos seréo produzidos por influencers de idade
mais avangada, conectados com os idosos, aproveitando do crescimento de produtores
de conteddo de perfil maduro, ativando perfis como @estelinhabezerra, @blogdacora,
@cassia_sofiati, que levarao informagbes sobre o propésito e as entregas ja realizadas
pelo Programa Vida Longa de maneira contextualizada com a vida dos idosos, reforgando
a mensagem com proximidade na jornada dos publicos.

Além disso, 0 uso de recursos préprios de comunicagdo contribui com ainda mais
economicidade, bem como amplifica a mensagem promovendo a presenca da CDHU
de maneira integrada, com formatos como capas para redes sociais, mosaico para o
Instagram e os mesmos cards e carrossel utilizados na midia, além da disponibilizagcao
do filme nas versées de 15”"e 30" no canal do YouTube da companhia, ampliando o
alcance e impactando o publico na rotina de consumo de conteldo e aprofundamento
das informagdes. Também sera produzido um video de boas-vindas, que apresentara a
campanha por meio da intranet para o pablico interno.

Com isso, a estratégia é assertiva ao amplificar a iniciativa da CDHU e divulgar o impacto
positivo do Programa Vida Longa para os idosos em situagdo vulneravel, despertando o
sentimento de orgulho e otimismo entre beneficiarios, valorizando também os ganhos para
todos os cidadaos do estado de Sao Paulo, com miuiltiplos desdobramentos positivos.
Para aferir os resultados da campanha, serdo realizados monitoramentos digitais com
relatérios de acompanhamento da performance. Recomenda-se ainda a atuagio efetiva e
integrada com as frentes de comunicagdo da CDHU, como sua assessoria de imprensa, a
sinergia de conteGdos Always-on com a campanha, além da realizagdo de uma pesquisa
pés-teste, gerando inteligéncia de dados para estratégia regular.
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Relacdo das pegas exemplificadas o

1. Filme de 30". Principal pega da campanha, com veiculagdo em TV e internet, langa
o conceito “Viver bem & para todas as idades”. Apresenta a ideia e a linguagem visual
da campanha, utilizando palavras com o sufixoc “idade” para destacar os beneficios do
Programa Vida Longa. Exibe cenas de idosos desfrutando de dignidade, tranquilidade e
felicidade, reforgando o compromisso do programa em proporcionar moradias seguras e
inclusivas. Um QR code convida o publico a saber mais no site da CDHU.

2. Spot de 30”. Para veiculagio em radios do interior e da regido metropolitana de Sao
Paulo, o spot usa uma abordagem criativa e leve para mostrar a independéncia dos
idosos no Programa Vida Longa. A interagéo com a simpatica Dona Adélia, uma moradora
ocupada com suas atividades, refor¢a o cotidiano ativo proporcionado pelo programa. Ao
final, o pablico é convidado a acessar o site da CDHU para mais informagbes.

3. Outdoor Social. Para veiculacdo em comunidades carentes da capital, a peca ressalta o
Programa Vida Longa com o conceito central “Viver bem & para todas as idades”. A peca
transmite como o Governo de Sao Pauio, por meio da CDHU, apoia a populagéo idosa em
situagdo de vulnerabilidade, proporcionando seguranga e acolhimento. O texto destaca os
beneficios e numeros do programa. A imagem de um casal idoso, sorridente e acolhido em
sua nova moradia, ilustra o impacto positivo do Vida Longa.

4. Painel Iconico Corner — Estacao Luz do Metrd. Localizado no movimentado corredor de
transferéncia entre as linhas amarela e azul, este painel de grande impacto comunica o
Vida Longa para a populagéo geral, destacando a identidade visual marcante da campanha.
Com imagem de um senhor satisfeito segurando as chaves de sua nova moradia, a peca
transmite visibilidade e acolhimento para idosos em situagdo de vulnerabilidade. O painel
destaca numeros do programa, como 384 unidades entregues e +448 unidades em obras
ou em contratacéo, reforgcando o compromisso do Governo de Sao Paulo e da CDHU em
oferecer moradias adaptadas e acessiveis para a independéncia dos beneficiarios.

5. Abrigo de Onibus. Leva a campanha para as ruas da capital, garantindo presenca
proxima e acessivel ao publico. Permite que a comunicagdo do Novo Casa Paulista se
integre aoc ambiente urbano, alcangando tanto os beneficiarios diretos quanto a populagéo
em geral nos momentos de espera pelo transporte. A pega destaca o nome do programa e
o conceito “Viver bem & para todas as idades”, com um breve texto explicando o impacto
do Vida Longa ao proporcionar moradias seguras e acolhedoras para idosos. Um QR Code
permite que os interessados acessem mais informagdes sobre o programa, ampliando o
alcance e a interatividade da campanha de forma estratégica.

8. Vinheta DOOH de 10" — Farmacia. Pensada especificamente para telas que impactam a
alta frequéncia do publico nas farmacias, a peca utiliza a palavra-chave “responsabilidade”
para refor¢ar 0 compromisso do Programa Vida Longa com a salide e o bem-estar dos
idosos. A pega destaca que a iniciativa ja entregou 384 moradias gratuitas e possui +448
unidades em andamento, proporcionando conforto, seguranga e acessibilidade. Com uma
mensagem direta e envolvente, a vinheta capta a aten¢céo do pdblico em um ambiente
voltado para a salde e convida todos a conhecerem mais sobre o programa.

7. Carrossel. Pecga interativa que amplia a presenca da campanha nas redes sociais. E
iniciada com o titulo: “5 provas de que viver bem é para todas as idades,” estimulando o
publico a explorar a pega. Cada card subsequente destaca um beneficio do Vida Longa,
com as palavras-chave “dignidade”, “qualidade”, “tranquilidade”, “felicidade” e “prioridade”,
finalizando com o titulo que ressalta o protagonismo do Governo de Sao Paulo.

8. Story de 15" — Bauru. Inicia com a frase “Aqui em Bauru®, reforcando a mensagem de
forma personalizada nessa cidade, destacando a presenga do programa e seus beneficios
para a comunidade idosa local. Essa abordagem permite que o contelido se torne mais
relevante e préximo do publico, aumentando ¢ engajamento e a conexao do Programa Vida
Longa com a comunidade local. A pec¢a € assinada pela CDHU e Governo de S&o Paulo.
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9. Banner IAB — Formador de Opinido. Em formato digital otimizado, o banner comunica
de forma rapida e direta que o Programa Vida Longa é uma prioridade do Governo de Sao
Paulo. Com o titulo “Cuidar de quem fez tanto por nds & nossa prioridade”, a pega reforca
o compromisso em oferecer conforto e acessibilidade para idosos carentes, destacando
a entrega de 384 moradias gratuitas. As imagens de idosos felizes e acolhidos em suas
novas moradias complementam a mensagem, convidando o plblico a saber mais sobre o
programa e seu impacto positivo.

10. Video Influencer 1. Agdo de ndo midia com a influenciadora @estelinhabezerra, que,
com sua energia contagiante e abordagem leve, apresenta o Programa Vida Longa,
destacando seus beneficios e o conceito “Viver bem & para todas as idades”. Seu perfil
possui forte conexdo com o plblico e representa a vivacidade e o bem-estar na terceira
idade, reforcando de maneira auténtica a mensagem central da campanha.

Relagéo de pegas nao exemplificadas.

11. Testemunhal de 60”. Texto para agéo com o comunicador de radio Jonas Mendes.

12. Vinheta DOOH de 10" — Supermercado. Para midia indoor em bairros periféricos.

13. Vinheta DOOH de 10” — Metré. Reforga a mensagem nas linhas azul e vermelha.

14. Outdoor — Levara a campanha para as ruas de 24 cidades do interior de Séo Paulo.
15. Banner IAB — Idosos. Peca digital em formato otimizado, voltada para o puablico idoso.
16. Banner IAB — Publico Geral. Pega digital em formato otimizado para todos os paulistas.
17. Filme de 15". Redugao do filme de 30" para veiculagéo na internet.

18. Card — Idosos. Peca para veiculagéo e postagem nas redes sociais da CDHU.

19. Card — Publico Geral. Amplia a campanha nas redes com posts pagos € organicos.
20. Card Formadores de Opiniao — Reforga a comunicagéo nas redes sociais.

21. Story de 15" — S&o Carlos. Destaca, na cidade, o programa e seus beneficios.

22. Story de 15" — Santa Barbara D’'Oeste. Para reforgo local do Programa Vida Longa.
23. Story de 15" — Braganga Paulista. Personaliza a comunicagéo local na cidade.

24. Story de 15" — Barretos. Amplia o conhecimento do programa para o publico idoso local.
25. Textos para buscadores. Para uso em estratégia de Search.

26. Video Influencer 2. Contetdo da influenciadora @blogdacora sobre o Vida Longa.

27. Video Influencer 3. @cassia_sofiati fala sobre o Vida Longa para seus seguidores.
28. Capa para redes sociais. Para o perfil da CDHU no Facebook, X e YouTube.

29. Mosaico. Imagens interligadas que causaréo impacto visual no Instagram da CDHU.
30. Video de boas-vindas. Apresenta a campanha pela intranet para o publico interno.
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A Estratégia de Midia e Nao Midia foi desenvolvida para ampliar a visibilidade do Programa
Vida Longa, da CDHU, parte do Programa Novo Casa Paulista do Governo do Estado de
Sao Paulo, destinado ao atendimento de pessoas idosas em situagao de vulnerabilidade
social. A proposta visa ndo apenas a divulgagao das agbes do programa, mas também o
fortalecimento do vinculo entre a instituicéo e a populagéo, especialmente entre os idosos
e seus circulos de apoio, garantindo uma comunicagéo clara e acessivel.
A definicdo dos meios e canais a serem utilizados baseou-se nas preferéncias e habitos
de consumo de midia dos publicos-alvo, selecionando os que promovem maior alcance
e engajamento. O embasamento foi feito a partir de pesquisas de midia de referéncia no
mercado (TGlI, lbope, IVC, Midia Dados, Commspoint Influence e Comscore), além de
dados do Censo Demografico do IBGE, abrangendo informag6es de audiéncia, penetragao,
comportamento, habitos e atitudes em meios off-line e on-line. A andlise desses dados
permitiu a estruturagio de um plano que favorece cobertura e frequéncia com eficacia,
maximizando a verba e otimizando os resultados. A simulagéo assegura que a campanha
chegue ao plblico-alvo de forma eficiente, empregando o investimento estipulado.
Para atender aos desafios, foram recomendados veiculos que agregam credibilidade,
transmitem confianga ao conceito e possuam atributos de envolvimento, capazes de motivar,
mobilizar e impactar o publico com intensidade e frequéncia, gerando conhecimento sobre
a CDHU como promotora de moradia popular no estado de S&o Paulo.
Os meios de comunicagéo selecionados a seguir foram organizados de modo que cada pega
cumpra sua fungao tatica, evitando agdes isoladas e resultando em um plano consistente,
estruturado a partir do briefing e otimizado para a midia segmentada, alternativa e de
massa. A estratégia adotada assegura um cronograma de veiculagéo eficaz e coerente,
com ampla cobertura e impacto.
O investimento em midia ser& potencializado com base no principio da economicidade,
complementado pelo uso dos recursos préprios de comunicagdo da CDHU, como o site,
canais oficiais nas redes sociais e a intranet.
Todos os resultados das agées de publicidade seréo aferidos com énfase no impacto sobre
os publicos-alvo da campanha, apresentados em um relatério de métricas e resultados.
Perfil demogréfico do Estado de Sao Paulo
S3o0 Paulo é o estado mais populoso do pais, com cerca de 45 milhdes de habitantes
(IBGE, 2022), distribuidos em 645 municipios. Dada essa dimensé&o, € necessario conhecer
melhor o perfil dos seus moradores, com 0s quais sera necessario falar. Segundo dados do
Target Group Index (TGl), ferramenta do Ibope de representatividade nacional, atualizada
em ondas semestrais, mais de 65% da populagéo do estado pertence as classes CDE.

Perfil demografico da populagéo do estado de S4o Pauto
Sexo Classe Social Faixa etaria
49,1% 12-19 11,9%
\ ' 20.24 7,97%
g, ’i as,7% 28,9% 25.34 18,7%
54,3% i | 35-44 18,1%
ke ! 16,6%
Ve 4554 17,5%
4,87% 55-64 16,3%
HH « MM A B ¢ DE 65-75 9,50%
FONTE: Target Group index Brasil, TG BR 2024 R3 - Pessoas, TGI LATINA 2024
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Analisando-se o perfil apenas das pessoas residentes em domicilios com apenas 1 cémodo

(exceto banheiro), a proporgéo das classes CDE é ainda mais representativa, chegando a

94,3% da populagio, com pessoas acima de 65 anos representando uma fatia de 7,98%.

Perfil demogréfico da populagéo residente em domicilios
com apenas 1 ¢dmodo (exceto banheiro) no estado de Sdo Paulo
Sexo Classe Social Faixa etaria
i 53,0% 1219 9,05%
A 41,3% 20-24 9,16%
ot 25-34 24,7%
51,3% | e
. J 35-44 20,8%
\' gt 45.54 16,6%
_d 5,82%
0,00% ) 55-64 12,2%
WHH - MM A B p e 65-75 7,98%
FONTE: Targe! Group Index Braski, TG BR 2024 R3 ~ Pessoas, TG LATINA 2024

O perfil demografico da populag@o idosa no estado de Sdo Paulo reflete uma tendéncia
de envelhecimento crescente, alinhada ao cenario nacional e mundial. De acordo com ©
Censo Demografico de 2022, o estado possui aproximadamente 8,6 milhdes de pessoas
com 60 anos ou mais, representando cerca de 20% da populagéo paulista. Entre esses
idosos, cerca de 72% pertencem as classes C e D, com renda média de até dois salarios
minimos, sendo que muitos vivem em situagdo de vulnerabilidade social, marcada pela
fragilidade dos vinculos familiares, isolamento e limitagbes de acesso a servigcos essenciais.
O estado de Sao Paulo enfrenta uma realidade habitacional complexa, com
aproximadamente 11,3% dos domicilios urbanos situados em areas classificadas como
aglomerados subnormais, segundo o IBGE. Essas areas, que incluem favelas, palafitas e
assentamentos irregulares, concentram-se principaimente na Regido Metropolitana de Sao
Paulo, onde mais de 2 mithées de pessoas vivern em condigdes precarias.

De posse desses dados e seguindo os direcionamentos do briefing, foram definidos
publicos, praga e periodo da campanha.

Pulblicos-alvo

Beneficiarios diretos do Programa Vida Longa (AS, CDE, 60+). ldosos em situagéo de
vulnerabilidade social e com vinculos familiares fragilizados, que compdem o publico
prioritario do programa. Este grupo vive em condigdes precarias ou enfrenta dificuldades
de acesso a moradia digna e segura, principalmente nas regides periféricas das areas
urbanas do estado de Sio Paulo. A campanha busca alcangar esses idosos e seu entorno,
valorizando os beneficios do programa na promog¢ao da independéncia, seguranga e
qualidade de vida.

Populacdo Geral do Estado de S&o Paulo (AS, ABCDE, 18+). Cidadaos de todas as classes
sociais residentes no estado, que se beneficiardo indiretamente com o Programa Vida
Longa por meio da valorizagdo de agbes habitacionais voltadas para o envelhecimento
seguro e digno. Esse grupo, ao tomar conhecimento do programa, podera apoiar a iniciativa
e criar uma percepcao positiva sobre o impacto social da CDHU e do Governo do Estado
em atender a populagéo idosa vuineravel.

Formadores de Opini&o (AS, AB, 25+). Influenciadores, jornalistas, lideres comunitarios,
profissionais da salide e assistentes sociais que, por seu alcance e poder de multiplicacéo
da informagéo, podem potencializar a disseminagéo do Programa Vida Longa. Este grupo
desempenha um papel fundamental ao validar a importancia da iniciativa e ao destacar o
compromisso do Estado com a inclusdo social e a dignidade na terceira idade, ajudando a
consolidar uma imagem positiva da CDHU.
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Praca
A campanha sera veiculada em todo o estado de Séo Paulo, com uma estratégia planejada
para alcangar o pUblico nos niveis local, regional e estadual. A priorizagéo seré dada as
cidades onde ja existem empreendimentos do programa entregues ou em obras, como
Sao Rogue, Bauru, Barretos, Aragatuba e outras localidades contempladas. Esse enfoque
permite reforgar a comunicagéo onde o impacto do programa ja € sentido diretamente,
promovendo um maior engajamento entre os idosos, seu entorno e populagao geral.
Além dessas cidades, a campanha sera amplamente veiculada na Regido Metropolitana de
Sao Paulo, que concentra a maior parte da populagao do estado e possui uma demanda
significativa por habitagbes voltadas para idosos em situagdo de vulnerabilidade. Ao
trabalhar a veiculagdo em todas essas frentes ~ local, regional e estadual —, a campanha
assegura que a mensagem do Programa Vida Longa alcance de forma eficaz tanto os
beneficiarios diretos quanto a populagdo paulista em geral, ampliando o reconhecimento
das acdes da CDHU para promover a incluséo e o bem-estar da terceira idade.
Periodo
A campanha sera realizada de 6 de janeiro a 5 de abril de 2025, totalizando 3 meses de
veiculagdo continua. A estratégia contempla um mix de meios com periodos complementares
para garantir a cobertura integral ao longo do periodo. No inicio da campanha, havera uma
intensificagdo de midia de alto impacto para gerar reconhecimento rapido, seguida por uma
fase de sustentagdo no médio prazo, com reforgo em canais de midia regional e digital. No
final, a campanha tera veiculagdo ampliada em canais digitais para consolidar a mensagem
junto ao publico-alvo, mantendo a presenga continua em todas as regides do estado.
Verba Referencial
A Estratégia de Midia e Nao Midia aqui proposta baseia-se na aplicagdo de uma verba de
R$ 5.000.000,00 (cinco milhdes de reais).
Habitos e Comportamentos de Consumo dos Meios
Para assegurar a maximizagdo dos resultados e a maior eficiéncia de midia com o
investimento disponivel, esta licitante embasou-se em estudos técnicos, aprofundando-se
em habitos e comportamentos de midia de todos os publicos-alvo, aplicandec dois conceitos:
|) Penetragdo: quantidade de pessoas que sdo expostas a um determinado meio. Essa
andlise indica a cobertura que cada meio tem sobre o total da popula¢éo pesquisada.
I) Afinidade: o coeficiente entre o percentual de participagdo de um target no total de
consumidores de um determinado meio e o percentual de participacdo desse mesmo
segmento na populagdo. O resultado dessa diviséo indica o grau de afinidade que o
meio tem com o target considerado. Quanto maior for o indice (acima de 100), maior sua
afinidade com o meio, indicando uma preferéncia do publico por determinada midia.
Penetrac3o e Afinidade dos Meios de Comunicacao
Beneficidrios diretos do Programa Vida Longa (AS CDE 80+)

Pl Penetragho ——Afiniiade 160

82% 140
80%
114 2% 120

83%
st% 190

40%

20%

3%

0%
TV Aberta Internet Midia Exterier Rido § TV por Assinaturs  Revista Jomal Cinems

Fome: Targat Group Index Brasil - TG BR 2024 (Pessoas) ~ Copyright TG! LATIN - Regido Metropolitana de Séo Peulo
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Com base nos dados apresentados no grafico, os mel%s com maior penetracéo e afinidade

no publico idoso s&o a TV aberta, Internet, Midia Exterior € Radio. A TV aberta se destaca
com 114 pontos de afinidade, oferecendo ampla cobertura, com 82% de penetragao, e forte
conex&o com esse publico. O radio, com 92 pontos de afinidade, também demonstra um alto
nivel de envolvimento, sendo um meio acessivel e utilizado em diversos momentos do dia.
Além disso, o meio digital e a Midia exterior, 72% e 63% de penetragéo respectivamente,
mostram-se como meios relevantes para este publico.

propeg

8%

Revista

a%

160

140

120

100

80
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40

20
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Penefragao e Afinidade dos Meios de Comunicagio
Beneficiarios indiretos da a¢dio da CDHU — Poputagiio Paulista em Geral (AS ABCDE 18+)
Penetragio == Afinidade
100%
92%
82%
BO% 72%
. 3 106
99 100 = : A
0% 54%
0%
28%
20% 17%
0%
Intemet  Midie Exterior TV Aberta Ridio TV Paga Cinama
Fonte: Target Group Index Brasil - TG BR 2024 (Pessoas) — Copyright TG) LATIN - Regiio Metropofitane de Séo Paulo

Quando analisados os dados de penetragéo e afinidade dos meios da populagao paulista
em geral, a Internet se destaca com alta penetragdo, enquanto o Radio aparece com a
maior afinidade. Além disso TV aberta e Midia Exterior mostram-se relevantes pelo nivel
de conexdo com o publico e ampla cobertura.

Penetragéo e Afinidade dos Meios de Comunicagio

Formadores de Opiniéio (AS AB 25+)

100% 96%

20%

40%

20%

86%
=

Internet Midia Exterior TV Aberta

Penetragdo —Afinidade

153
129
TO%

42%

27%

Radio TV Paga Cinema

170

12%

Revista

Fonte: Tergetl Group Index Brasil - TG BR 2024 (Pessoas) ~ Copyright TGE LATIN — Regido Metropolitana de S#o Paulo
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- 180
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140

- 120

- 100

80
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. 40
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Para os formadores de opinido, Internet, Midia Exterior, TV Aberta e Radio apresentam os
maiores indice de penetracdo, enquanto as maiores afinidades estdo com Jornal, Revista

e TV paga.
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Vistos os habitos de consumo dos meios pelos publicos ga‘ tgf%faeanha, foi realizada uma
nova analise orientada pelos dados da pesquisa Nielsen Commspoint Influence, baseada
em trés premissas estratégicas: alcance, lembranca e consideragéo.
O alcance garante que a mensagem atinja 0 maior nimero possivel de pessoas,
maximizando a cobertura e permitindo que os publicos tenham contato com a campanha.
Ja a lembranga refere-se & capacidade de cada midia de fazer com que a comunicagac
permaneca na memodria do publico, assegurando que a mensagem seja reconhecida e
recordada, fundamental para fortalecer a presenga do Vida L.onga ao longo do tempo.
Por fim, a considerac&o mede o quanto cada meio & capaz de consolidar o entendimento e
a valorizagao do programa junto aos publicos, incentivando uma vis&o positiva e engajadora
sobre a iniciativa. Os resultados estdo apresentados no quadro a seguir.

AS C 60+ AS ABC 18+ AS AB 25+
Meio Alcance Alcance . Alcance
o Lembranga | Consideragio =T Lembranca | Consideraglio i Lembranga | Consideracio
TV aberta 80,7 31 31 87,7 36 28 891 39 28
Radio 69,1 27 i7 77,3 32 24 86 38 23
Qutdoor 77 a0 21 88,5 37 20 80,6 40 19
Mobiliério urbano 79 39 38 878 35 20 80,4 36 18
Metré f trem 576 26 17 81,7 41 23 63,1 40 24
Propaganda na Inemet - 67,5 28 15 77.4 28 23 82,3 29 22
computador
Propaganda na Intornet - 79.8 28 25 817 27 18 83,3 25 19
dispositivo mdvel
Sitea sobre intaressas 17,1 20 30 192 27 21 20 28 20
especificos
Portais online 60,9 26 20 .7 7 27 756 36 25
Celutar- Fropaganda em 16,7 26 14 19,2 26 19 19,8 25 16
aplicativos
Monitores digitais em
ambientes intemos 62,4 21 18 81,5 o] 18 85,6 36 18
Sites de busca 9.4 33 41 40,5 31 40 41,4 31 20
YouTube 74,7 28 22 81 28 16 82,5 27 18
Facebook 71,9 22 29 73,3 28 22 76 28 19

Fonte: Nielsen Commspoint Influence — Sdo Paulo, 2024

Com base nos dados apresentados, é possivel verificar que TV aberta, Internet, Radio e Midia
Exterior, proporcionam o maior alcance em todos os publicos pesquisados, confirmando
os dados de penetragdo do TGl apresentados anteriormente. No quesito lembranga,

destacam-se os meios de rua como mobiliario urbano, outdoor e metré/trem. Em relagéo
a consideragio, os sites de buscas sao os mais relevantes para os idosos € a populagao

geral, enquanto a TV aberta e portais online se destacam para os formadores de opini&o.
Definicdo dos Meios

Diante dos dados analisados, os meios selecionados para compor esta estratégia de midia
sao: TV aberta, Radio, Midia Exterior e Internet.

A TV aberta é um dos meios mais eficazes para alcangar a populagio paulista em geral,
destacando-se por sua alta penetragao e afinidade com o publico. Esse meio permite um
amplo alcance, cobrindo todos os publicos da campanha: beneficiarios diretos do programa
Vida Longa, a populagao paulista em geral e os formadores de opinido. A TV aberta, alem
de ser acessivel a fodas as classes sociais, reforca a lembranga da campanha devido
a frequéncia e ao consumo habitual do meio, especialmente em momentos de grande
audiéncia, como noticiarios e programas de entretenimento. O uso deste meio na estratégia
de midia é fundamental para consolidar o0 impacto e a visibilidade da campanha, garantindo
que a comunicag&o atinja o maior nimero de individuos de maneira eficiente.
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Complementando a estratégia de TV aberta, o radio se destaca como um meio essencial

para a campanha por sua alta penetragdo e capacidade de segmentacdo regional,
especialmente relevante para atingir diferentes perfis demograficos e geograficos no estado
de Sao Paulo. O radio &€ amplamente consumido por diversos publicos, e sua flexibilidade
de horarios e acessibilidade, tanto em areas urbanas quanto em regides mais afastadas,
permite um alcance diario e frequente, além de reforgar a lembranga da campanha nos
momentos de deslocamento e atividades cotidianas. O uso do radio, ampliara a cobertura
da comunicagdo, promovendo uma presenga constante e acessivel em diversas faixas
horarias, potencializando o impacto e reforgando a mensagem junto ao publico-alvo.

A midia exterior € um importante complemento nesta estratégia de midia, oferecendo uma
presenca constante e visivel em locais de grande circulagéo, como em vias de grande
fluxo dos centros urbanos, meios de transporte e estabelecimentos comerciais. Esse
meio permite alcancgar o target, com alta efetividade, especialmente em regides onde o
publico-alvo transita diariamente. A midia exterior tem a vantagem de impactar de forma
repetitiva, reforcando a mensagem da campanha ao longo do tempo e contribuindo para
a lembran¢a do Programa Vida Longa. Além disso, a sua grande diversidade de formatos
— como painéis, telas digitais e abrigos de &nibus, por exemplo — facilita a adequagéo
das mensagens as especificidades de cada local, maximizando a visibilidade. A presenca
fisica da midia exterior ajuda a fortalecer a percepgac de uma campanha abrangente, que
acompanha o cotidiano dos paulistas e promove o engajamento continuo do publico. Neste
meio, & importante considerar o uso de veiculos presentes em supermercados, farmacias
e metrd, que apresentam boa penetragéo e afinidade pelo pablico idoso (AS CDE 60+)
como & possivel ver no grafico a seguir.

Consumo de Midia Exterior
Beneficiarios diretos do Programa Vida Longa (AS CDE 60+)
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Fonte: Target Group Index Brasil - TG BR 2024 (Pessoas) — Copyright TGI LATIN - Regidio Metropotitana de Sho Paulo

Por fim, a internet € um meio essencial nesta estraiégia, oferecendo uma segmentagéo
precisa € o alcance de publicos variados, especialmente a populagdo geral e os
formadores de opinido, que tém forte presenca no ambiente digital. Através de formatos
dinamicos como banners, videos, redes sociais e publicidade programatica, a campanha
pode se adaptar ac comportamento online de cada pudblico, garantindo uma abordagem
personalizada e interativa. Além disso, a internet permite uma mensuragéo detalhada do
desempenho, possibilitando ajustes em tempo real para otimizar o impacto da mensagem.
Essa capacidade de segmentagdo e mensuragéo faz da internet um meio fundamental
para maximizar a lembranga e a consideragdo da campanha, ampliando o alcance em
diferentes dispositivos e momentos do dia, especialmente entre os puablicos que mais
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utilizam o digital como fonte de informacgéo e entretenimento
Estratégia de Midia

A estratégia de midia foi planejada para alcangar o publico nos niveis local, regional e
estadual, cobrindo a jornada dos diferentes plblicos ao longo dos trés meses de veiculagéo
e garantindo presenca em momentos e locais estratégicos. A TV aberta em todo o estado
de Sao Paulo sera o pilar principal, oferecendo ampla cobertura e atingindo beneficiarios
diretos e indiretos da CDHU, além de formadores de opini&o. Sua alta penetragdo assegura
que a mensagem alcance todos os publicos-alvo, consolidando a percepcéo do Novo Casa
Paulista em larga escala.

O radio, focado na regido metropolitana e nas cidades com empreendimentos do Vida
Longa entregues ou em obras, reforga a comunicagédo em diferentes momentos, como
durante deslocamentos diarios e nas atividades de lazer, conectando-se de forma mais
préxima com o publico local e aumentando o impacto nas areas de atuagéo do programa.
A midia exterior — com outdoor, outdoor social, abrigos de 6nibus, painéis de metrd e
telas em estabelecimentos comerciais — assegura uma presenga constante nos espacgos
pablicos, ampliando o alcance da campanha para o publico em trénsito e reforgando a
mensagem de forma visual e consistente nas areas de maior circulagdo de acordo com o
comportamento de cada target.

Ainternet complementa a estratégia ao oferecer segmentacgéo e interatividade, alcangando
os idosos, a populagéo geral e os formadores de opinidao em plataformas digitais. Com
andncios em portais, programatica, redes sociais e disparos de WhatsApp, com uso de
banners, videos e influencers, a campanha mantém-se ativa nos ambientes onde os
publicos passam grande parte do tempo garantindo visibilidade continua e permitindo o
engajamento direto. Essa combinacio de meios, pensada para os niveis local, regional
e estadual, proporciona a cobertura e frequéncia necessarias para a sustentagéo da
campanha durante todo o periocdo de veiculagéo.

Apresenta-se a seguir a tatica de midia que corporifica a Estratégia de Midia e Nao Midia
descrita, bem como a defesa dos veiculos escolhidos para cada meio de comunicagao.
Tatica de Midia

TV aberta — Para definir o veiculo que ira compor o plano de TV aberta, foi realizada uma
analise criteriosa de audiéncia, share, afinidade, cobertura e fidelidade das emissoras com
cobertura do estado de Sao Paulo. Esse estudo teve como objetivo garantir o principio
da economicidade, escolhendo o veiculo que maximizasse o impacto da mensagem e
otimizasse o uso do investimento.

Segundo os dados analisados, a TV Globo detém mais de 50% de participagéo de audiéncia
entre os trés publicos da campanha (AS CDE 60+, AS ABCDE 18+ e AS AB 25+), além de
altos indices de afinidade com esses targets.

Também foi considerado o CPP (custo por ponto de audiéncia) das emissoras de TV aberta,
com base nos valores de tabela SP-Estado e nos dados de audiéncia do Instar Ibope. Na
TV Globo, o custo por ponto de audiéncia € de R$ 11.300,33; ja na TV Record, esse valor
é de R$ 38.619,46, e no SBT, R$ 42.808,24.

Assim, conclui-se que é mais rentavel veicular na TV Globo, onde cada ponto de audiéncia
custa até 73% menos gue nas concorrentes, somando-se ainda o fato de que a Globo
apresenta a melhor performance de cobertura estadual. Os nimeros de audiéncia, share,
afinidade, cobertura e fidelidade sédo demonstrados no quadro a seguir.
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AS CDE 60+ AS ABCDE 18+ AS AB 25+
i gt Shr¥% Shro Shré
Shrig (Pond.) Aff% Fid% Shr¥ (Pond. } Aff% Fid% Shr% (Pond.) Aff% Fid%
GLOBO 35,63 54,78% | 157,14 | 17,37 30,25 | 55,33% | 114,68 | 15,61 29,24 61,31% | 106,03 | 14,49
RECORD 12,70 19,53% | 211,90 | 10,76 10,05 | 18,38% | 114,84 9,62 7,44 15,60% 81,34 7,49
SBT 8,99 15,36% | 173,75 953 8,97 16,41% | 106,89 9,43 6,43 13,48% 73,34 7,47
TV BAND 4,31 6,63% 216,50 5,64 3,43 6,27% | 118,04 5,55 3,11 6,52% 102,43 4,78
CULTURA 0,67 1,03% 103,42 3,80 0,84 1,54% 89,89 5,15 0,45 0,94% 46,12 3,71
REDE TV! 1,19 1,83% 254,71 2,84 0,80 1,46% | 116,60 2,79 D,66 1,38% 92,62 2,23
TV GAZETA 0,55 0,85% 285,52 2,7 0,33 0,60% | 119,27 2,50 0,36 0,75% 122,09 2,41

Fonte: Instar Ilbope, 2024

Para atender a estratégia de veiculagdo estadual, a campanha contard com dois flights
de TV aberta: o primeiro de 6 a 18 de janeiro e o segundo de 10 a 20 de fevereiro de
2025. Em ambos os periodos, sera veiculado o fiime de 307, que apresenta o programa
Vida Longa e langa o conceito “Viver bem & para todas as idades”, com o objetivo de
impactar a populagdo paulista em geral, os beneficiarios diretos do programa da CDHU
e os formadores de opinido. A programagéo incluird programas jornalisticos, esportivos
e de entretenimento com os melhores indices de audiéncia entre os targets e a melhor
rentabilidade, resultando nos TRPs, coberturas e frequéncias médias apresentadas a
seguir, com base na simulagao Instar Planning TV do Kantar Ibope Media.

RESULTADOS DA SIMULAGAO — TV ABERTA — SAO PAULO ESTADO
PUBLICO TRP TARGET COBERTURA % FREQ. MEDIA
Beneficiarios diretos do Programa Vida Longa {(AS, CDE, 60+) 327 55,78 573
Populagéc Geral do Estado de S&o Paulo (AS, ABCDE, 18+) 172 38,14 4,66
Formadores de Opinido (AS, AB, 25+) 165 36,51 4,70

Fonte: Kantar lbope Media | Instar Planning TV | Grande Sao Paulo, setembro/2024
Radio — Para maximizar o impacto da campanha na regido metropolitana de Sao Paulo,
a tatica de radio sera composta por insercdes do spot de 30" de 7 a 24 de janeiro de
2025, com veiculagdo em dias alternados, de segunda a sexta-feira. O spot destaca a
independéncia proporcionada aos idosos e as atividades de convivio social oferecidas pelo
programa, para sensibilizar tanto os beneficiarios diretos quanto a populagéo em geral e
os formadores de opinido.

As emissoras foram selecionadas com base nas maiores audiéncias entre os targets da
campanha e classificadas em quatro perfis de contetdo: populares, jornalisticas, qualificadas
e jovens, ampliando a capacidade de alcance e afinidade. A tatica inclui as radios BAND
FM, Nativa FM e Transcontinental, de perfil popular, que garantem alta penetragéo entre os
beneficiarios diretos do programa e a populagéo geral; CBN AM/FM, com foco jornalistico,
ideal para alcangar formadores de opinidao; Alpha FM, emissora qualificada com grande
afinidade entre o pablico adulto; e 89 FM e Metropolitana, de perfil jovem, que ajudam a
atingir um publico diversificado e ampliar o alcance da campanha.

O formato de testemunhal complementara a veiculagdo do spot de 307, agregando
proximidade, credibilidade e autenticidade para impactar as classes CDE, especiaimente
o publico idoso. Para potencializar essa tatica, foi escolhido o comunicador Jonas Mendes
do programa Aqui é Nativa, da radio Nativa FM, uma das emissoras populares de maior
audiéncia na regido metropolitana de Sao Paulo. Com uma abordagem carismatica e
direta, Jonas Mendes possui forte afinidade com o puablico-alvo, especialmente entre os
ouvintes mais idosos das classes CDE. Seu estilo acessivel permitira que ele transmita os
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beneficios do Novo Casa Paulista de maneira acolhedora, por meio da peg¢a testemunhal
de 60”, ampliando o engajamento e a receptividlade da mensagem, potencializando o
impacto da comunicacgio. A veiculacdo do testemunhal sera nos dias 7, 9 e 15 de janeiro

de 2025, garantindo uma frequéncia pontual que refor¢a a mensagem junto ao publico.

Dando continuidade a estratégia de radio, a campanha sera veiculada em 24 cidades

do interior de Sao Paulo com empreendimentos do Programa Vida Longa entregues ou
em obras. Essa agéo reforga a comunicagéo onde o impacto do programa ja € sentido
diretamente, promovendo maior engajamento entre os idosos beneficiados, suas

comunidades e a populagdo em geral.

A veiculagéo sera realizada em trés flights, com periodos de 13 a 24 de janeiro, 17 a 28 de
fevereiro e 17 a 28 de margo de 2025. Cada flight contara com 540 insergées, totalizando

1.620 insergdes ao longo da campanha. A distribuigdo da veiculagdo em frés periodos
distintos permite aumentar a frequéncia e reforgar a lembranga da campanha, atingindo
o pUblico em diferentes momentos e reforgcando a presenga do Governo de Séo Paulo na
rotina das comunidades.

O spot de 30°, o mesmo da regido metropolitana de S&o Paulo, sera veiculado nas
principais emissoras de cada cidade, incluindo radios como Auri Verde em Bauru, Vox
em Americana, Clube de Barretos, Cultura de Aragatuba e Maxima de Guaratingueta. A
presenca nas radios locais do interior assegura que a mensagem chegue diretamente
ao publico-alvo, ampliando o alcance e garantindo uma conexdo mais préxima com as
comunidades atendidas pelo programa.

Os resultados de cobertura, frequéncia média e total de impactos com base na simulagao
Instar Planning Radio do Kantar Ibope Media para a regido metropolitana de S&o Paulo, e
da plataforma Radios.com.br para o interior, estdo descritos nos quadros a seguir.

RESULTADGS DA SIMULAGAO — RADIO — REGIAO METROPOLITANA DE SAQ PAULO

PUBLICOS COBERTURA % FREQ. MEDIA TT IMPACTOS
Beneficiarios diretos do Programa Vida Longa (AS, CDE, 80+) 20,39 2,63 1.300.613
Populag#o Geral do Estado de Séo Paulo (AS, ABCDE, 18+) 26,33 2,43 9.887.004
Formadores de Opiniao (AS, AB, 25+) 29,48 2,38 4.162.374

Fonte: Kantar Ibope Media | Instar Planning Radio | Grande S&o Paulo, Setembro/2024
RESULTADOS DA SIMULAGAO — RADIO - INTERIOR DE SAO PAULO

PUBLICO COBERTURA FREQ. MEDIA TT IMPACTOS

Populag&o Geral do Estado de S&o Paulo (AS, ABCDE, 18+) 318.131 3,00 954.393

Fonte: Radios.com.br

Midia Exterior — A tatica de midia exterior foi estruturada com diversos formatos para
assegurar uma presenca constante da campanha, alcangando o publico de forma eficaz e
alinhada ao comportamento de cada target. Serédo utilizados formatos variados em pontos
estratégicos do estado de S&o Paulo, garantindo que a comunicagdo do Programa Vida
Longa esteja presente no dia a dia da populagéo.

A midia indoor em farmacias é estratégica para impactar o pablico idoso e a populagéo
geral, aproveitando o alto fluxoc e frequéncia desses estabelecimentos. O publico idoso, em
particular, representa uma parcela significativa dos consumidores devido a necessidade de
medicamentos continuos e produtos de salde. Além disso, beneficiarios do Bolsa Familia
tém acesso gratuito aos medicamentos disponiveis no programa Farmacia Popular, o
que contribui para o alto fluxo de pessoas de baixa renda nas farméacias credenciadas.

A campanha contara com a veiculagio da vinheta DOOH de 10” — Farmacia, de 6 de janeiro

a 4 de margo, em 61 telas distribuidas por diversos bairros de Sdo Paulo, reforcando a

we sell ideas | 21

/ ‘{)N



ROCESSO GERAL propeg

UM.1049011
mensagem do Programa Vida Longa em um ambiente rgiégédten 1*paFa 0 publico-alvo, com
comunicagao adaptada para esse meio.

A midia indoor em supermercados sera utilizada para impactar diretamente o publico idoso
e as classes menos favorecidas, que frequentam regularmente esses estabelecimentos
para compras essenciais. A escolha de supermercados em bairros periféricos de Sao
Paulo é estratégica para atingir o pablico-alvo em locais de alta circulagdo e relevancia
cotidiana, garantindo que a campanha esteja proxima ao pUblico em suas rotinas diarias.
A tatica de veiculagao contara com uma vinheta DOOH de 10" — Supermercados, exibida
de 6 de janeiro a 4 de margo de 2025 em 16 telas distribuidas estrategicamente em
supermercados de bairros periféricos da capital.

No metré de Sdo Paulo, a escolha do iconico corner no corredor de transferéncia entre
as linhas amarela e azul, localizado na Estagéo Luz, proporciona um formato de altissimo
impacto, capaz de atingir o grande fluxo de passageiros que circula diariamente por esse
ponto. A pega Painel iconico corner — Estagdo Luz do Metré terda uma exposigdo que
destacara a identidade visual marcante da campanha, assegurando que a mensagem do
Programa Vida Longa fenha alta visibilidade e atraia a atengéo do publico.

O uso do metrd é estratégico, pois esse meio de transporte € essencial na rotina de milhares
de paulistanos, especialmente entre as classes mais populares e a populagéo idosa, que
frequentemente o utilizam para deslocamentos pela cidade. A veiculagéo na Estagéo Luz,
de 13 a 19 de janeiro de 2025, trard uma forte presenga da campanha logo no inicic do
flight, maximizando a lembranga e o reconhecimento do programa.

Simultaneamente a veiculagéo do painel icénico corner, 2.880 telas distribuidas nas linhas
azul e vermelha, as mais movimentadas do metrd, reforgardo a mensagem do Programa
Vida Longa através de uma vinheta DOOH de 10" — Metrd, impactando os usuarios em
diversos momentos.

A utilizagdo de abrigos de onibus digitais levara a campanha para as ruas da cidade,
garantindo uma presenga proxima e acessivel ao publico. Esse meio permite que a
comunicacdo do Novo Casa Paulista esteja integrada ao ambiente urbano, alcangando
tanto os seus beneficiarios diretos quanto a populagéc em geral nos momentos de espera
pelo transporte, um ponto de contato que assegura visibilidade e reforca a mensagem da
campanha de forma impactante. De 14 a 20 de janeiro de 2025, a veiculagéo contara com
50 abrigos de 6nibus, contribuindo para a fase inicial da campanha com uma frequéncia
visual em locais de grande circulagao.

A tatica de outdoor social foi planejada para levar a campanha diretamente as comunidades
carentes da capital, como Parais6polis, Heliépolis e Jardim Felicidade, impactando a
populacdo das classes CDE em seus préprios bairros. Esse meio permite uma presenga

visual constante nas areas de maior vulnerabilidade, aproximando a mensagem da CDHU
dos publicos que mais se beneficiam da sua atuagéo.

Com veiculagdo de 1° a 28 de fevereiro de 2025, o outdoor social assegura que a campanha
tenha visibilidade direta nas regies onde a comunicagéo é mais necessaria, alcangando
tanto os beneficiadrios do programa quanto seus familiares e a populagéo local. Esse
formato fortalece o compromisso da campanha em levar informagéo e engajamento as
comunidades, promovendo uma identificagdo com a mensagem do Programa Vida Longa
nas areas mais necessitadas de Séo Paulo.

No interior, a veiculagdo de midia exterior sera concentrada nas 24 cidades com
empreendimentos do Vida Longa ja entregues ou em obras, como Boituva, Duartina,
Olimpia e Sdo Roque. A presenga de outdoors nesses locais visa reforgar a visibilidade da
campanha diretamente nas regiées onde o impacto do programa € concreto, fortalecendo
a conexao com 0s beneficiarios e a populagao local.

O outdoor € um meio eficiente para alcangar um publico amplo em areas de grande
circulagédo, oferecendo uma exposicdo prolongada que assegura O reconhecimento
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da campanha. A tatica de veiculagdo contara com uma bi-semana em janeiro de 2025,
garantindo que o Governo de Sao Paulo esteja em destaque nessas cidades, ampliando o
engajamento e reforgando a mensagem de incluséo e qualidade de vida na terceira idade.

RESULTADOS DE COBERTURA DE MIDIA EXTERIOR
" ESTIMATIVA DE

MEIOS COBERTURA FREQ.MEDIA IMPACTOS
Abrigos de Onibus 1.782.500 4,84 8.621.532
Metré — Monitores digitais internos nos trens 2.016.000 21,36 43.070.390
Metré — Painel Icénico Corner Estacfo Luz - - 830.000
Qutdoor - - 27.672.792
Cutdoor Social - - 2.976.491
Monitores em Farmécias - - 1.063.563
Monitores em Supermercados - - 278.967

Fontes: Ads Eletromidia, JC Decaux, Geofusion, Nés Outdoor e Varejo Ads.

Internet - Ainternet serda um meio essencial para a campanha, garantindo cobertura abrangente
e segmentada entre os publicos-alvo. A selecdo dos portais foi pautada nos rankings de
audiéncia do Comscore, priorizando veiculos de alta penetragdo no estado de S&o Paulo,
para assegurar que a mensagem do Programa Vida Longa tenha um impacto significativo.

A tatica inclui formatos variados, com pecas adaptadas para todos os dispositivos, seja
mobile, seja desktop, abrangendo as diferentes jornadas digitais da populagdo. Os portais
Uol e Globo.com foram escolhidos por sua ampla audiéncia e reputagdo, caracteristicas
que reforcam a credibilidade da campanha.

Com a veiculagéo de banners IAB e filme de 15" — vers&o reduzida do filme de 30" que
traz o conceito “Viver bem é para todas as idades” —, serdo cobertos os beneficiarios
diretos, a populagédo geral e os formadores de opinido, que buscam estar bem informados
e consomem contetido em portais de credibilidade, reforgando a campanha entre aqueles
gue podem amplificar a mensagem do Novo Casa Paulista.

Servicos de Tecnologia — As redes sociais serdo essenciais para garantir uma comunicagéo
digital ativa e interativa, ampliando o alcance da campanha e promovendo engajamento
com os diferentes publicos durante toda a campanha. No Facebook, muitos idosos e
sua rede de contatos encontram um ambiente familiar para se manterem informados e
conectados com amigos e parentes, além de interagirem com contetidos de interesse. Ja
o Instagram, favorece uma comunicagdo visual mais dindmica e envolvente, ideal para
divulgar os beneficios do programa Vida Longa. Ambas as redes sociais s&0 amplamente
utilizadas pela populagdo geral e, em crescente ades&o, pelos idosos, que buscam
conteudos acessiveis e informativos. Para esta campanha, serdo utilizados em Facebook
e Instagram os formatos de cards, carrossel e stories de 15”.

Nessas redes, sera aplicada uma tatica especifica com a veiculagio de versdes de stories
de 15" direcionados para as cinco maiores cidades que ja contam com empreendimentos
do Programa Vida Longa: Bauru, Séo Carlos, Santa Barbara D’Oeste, Braganga Paulista
e Barretos. Essa segmentacdo permite que a campanha reforce a mensagem de forma
personalizada nessas localidades, destacando a presenca do programa e seus beneficios
para a comunidade idosa local. Com essa abordagem, o contelido se torna mais relevante
e proximo do publico, aumentando o engajamento e a conexdo do Programa Vida Longa
com as comunidades onde ele ja esta atuando.

Para maximizar a visibilidade da campanha nos momentos em que o publico busca
ativamente por informacgbes, sera utilizada a estratégia de Google Search, garantindo
que o Programa Vida Longa aparega como um termo confiavel e acessivel. Dados do
Nielsen Commspoint Influence, apresentados anteriormente, indicam que, em termos de
consideracao, os sites de busca sdo os mais relevantes para os idosos e a populagao em
geral. Essa preferéncia reforga o papel do Search como um canal de alto reievo.
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Ao implementar essa estratégia, por meio de textos kﬁgcadgres, a campanha garante
presenca no topo das buscas relacionadas ao programa, moradia para idosos e qualidade
de vida, facilitando o acesso a informacgéo e promovendo o reconhecimento do Nova Casa
Paulista como uma iniciativa de referéncia em Séo Paulo.
O Google Display sera um elemento fundamental na estratégia, pois permite segmentagao
precisa e alcance otimizado, assegurando que a mensagem do Programa Vida Longa atinja
os publicos-alvo nos momentos e locais mais relevantes. Com essa tecnologia, é possivel
alcancar os idosos, a populagéo geral e os formadores de opini&o de forma eficiente e
personalizada.
Os idosos serdo impactados por meio de contetidos relevantes em sites de interesse,
promovendo o engajamento com o programa em ambientes digitais seguros e familiares.
A populacdo geral sera alcangada em diversos contextos de navegagéo, permitindo que
a campanha esteja presente ao longo do dia e durante diferentes atividades online. Ja os
formadores de opini&o terdo acesso & mensagem em ambientes informativos e portais de
noticias, refor¢ando a credibilidade do Programa Vida Longa e incentivando a disseminagao
da mensagem.
A veiculagao contard com banners IAB distribuidos estrategicamente durante todo o
periodo da campanha, garantindo exposigdo continua e frequéncia para maximizar o
reconhecimento e a lembranga da iniciativa.
O YouTube é uma plataforma estratégica para a campanha, com alta relevéancia entre a
populagdo geral e formadores de opinido. Amplamente utilizado por publicos de diferentes
faixas etarias, incluindo idosos em busca de entretenimento e informagéo, o canal permite
alcancar o publico em momentos de atengéo plena.
Serdo veiculados os filmes de 30" e 15” no formato in-stream sem skip, garantindo que a
mensagem do Programa Vida Longa seja assistida integralmente. A campanha estara ativa
durante todo o periodo, assegurando presenga continua e reforgando o conceito “Viver
bem é para todas as idades”.
Por fim, o WhatsApp sera utilizado para alcangar o publico de forma direta, aproveitando
sua popularidade especiaimente entre os idosos, que frequentemente utilizam o aplicativo
para comunicagéo e troca de informagées.
Serao realizados dois disparos do filme de 30” da campanha para moradores das cidades
onde o Programa Vida Longa ja esta presente, totalizando 272.727 envios. Essa tatica
promove um contato direto e personalizado, reforgando a visibilidade do programa entre
os beneficiarios e seus circulos de convivéncia nas regides atendidas.
Resultados da campanha
Esta acdo de comunicacao apresenta resultados expressivos de alcance e impacto, conforme
calculado pelo Nielsen Commspoint. Com um alcance liquido de 94,19% em todo o estado
de S&o Paulo, a campanha se destaca pela ampla cobertura em diversos canais.
A TV aberta lidera com 82,59% de alcance, reforgando a visibilidade e a lembranga da
mensagem entre os publicos. O radio, com 38,47%, amplia a presenca em horérios
variados, proporcionando frequéncia adicional. No metré, a midia exterior impacta 23,73%
do publico em um dos principais modais de transporte da capital, enquanto o outdoor
complementa com um alcance de 23,32%, reforgando a campanha nas cidades do interior.
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Simulag&o dos Resultados da Campanha
Popuiagéo Paulista em Geral (AS ABC 18+)

Alcance liquido da campanha 94,19%
TV aberta 82,59
Ridio S 38,47% 1s.
A PROCEES ERAL
Metrd / trem I 23,73% NUR. 1049011

Outdoor I 23,32%
Sltes de busca [ 7,98%
Portais online 1 5,72%
Monitores digitals em ambientes Internos 1l 4,63%
Facebook M 4,40%
Propaganda na Internet - computador M 3,26%
Instagram M 2,85%
Mobilidrio urbano 1§ 1,43%
YouTube | 1,11%
Celular: Propaganda em aplicatives | 0,71%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: Nielsen Commspoint Influence, S80 Paulo, 2024

Néo Midia e Recursos Proprios de Comunicagao

O uso de estratégias de néo midia e recursos proprios de comunicagdo da CDHU
& essencial para ampliar o alcance e a efetividade da campanha, garantindo que a
mensagem chegue de forma integrada e personalizada ao publico-alvo. Agbes de n&o
midia geram economicidade, pois nao requerem investimento em veiculagéo, maximizando
o aproveitamento do orgamento destinado & campanha. Além disso, 0s recursos proprios
da CDHU, potencializam a comunicagdo com credibilidade e baixo custo, assegurando
que a campanha alcance um publico ainda mais amplo.

Como acgéo de ndo midia, o uso de influenciadoras idosas de S&éo Paulo sera uma tatica
poderosa para transmitir o conceito da campanha. As trés influenciadoras selecionadas
possuem forte conexao com o pUblico e representam a vivacidade e o bem-estar na terceira
idade, contando com um publico altamente engajado em suas publicagdes. Dessa forma,
elas reforcam de maneira auténtica a mensagem central do Programa Vida Longa.
@estelinhabezerra — Josafa, conhecida pelo perfil @estelinhabezerra, encanta seus 658
mil seguidores no Instagram (taxa de engajamento de 2,64%) e 175 mil seguidores no
TikTok (taxa de engajamento de 3,37%) com contetido de humor e bem-estar. Com uma
energia contagiante € uma abordagem leve, ela usa o humor para falar sobre o dia a
dia, envelhecimento saudavel e autoestima. Seu perfil inspira positividade e reforga que a
terceira idade pode ser uma fase de alegria e qualidade de vida.

@blogdacora —~ Cora, de 82 anos, é uma influenciadora que se destaca por seu lifestyle
auténtico e repleto de humor. Ela compartiiha o cotidiano com leveza, mostrando como o
envelhecimento pode ser vivido com vitalidade e descontragdo. Com 307 mil seguidores
no Instagram (taxa de engajamento de 5,28%) e 5,9 milhdes de seguidores no TikTok (taxa
de engajamento de 4,98%), Cora agrega relevancia 4 campanha, reforcando a mensagem
de que bem-estar e longevidade podem ser conquistados com alegria.

@cassia_sofiati — Cassia Sofiati € uma influenciadora que compartilha conteudo sobre
lifestyle, dicas e receitas, combinando seu conhecimento com uma abordagem acolhedora.
Inspirando mulheres maduras com conselhos praticos e experiéncias enriquecedoras,
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Cassia possui 62 mil seguidores no Instagram e 1,3 mil no TikTok. Seu perfil € ideal para
ampliar a presenga da campanha e reforgar a mensagem de viver bem em qualquer idade.
Cada uma dessas influenciadoras produzird um video compartilhando informagbes sobre
o Programa Vida Longa, destacando seus beneficios e o conceito de “Viver bem & para
todas as idades”. Esses videos serdo postados nas redes sociais de cada influenciadora,
aproveitando seu alcance e engajamento com o publico. Além disso, o contetdo sera
compartilhado nos canais oficiais da CDHU nas redes sociais, ampliando a visibilidade
da campanha e reforgando a mensagem de forma auténtica e impactante para idosos,
familiares e formadores de opinido em todo o estado de Sao Paulo.
Os recursos proprios de comunicagao da CDHU serao utilizados para fortalecer e amplificar
a mensagem da campanha, garantindo uma presenga integrada e de alta visibilidade nas
plataformas institucionais.
No site oficial da Companhia, os banners IAB da campanha seréo veiculados em areas de
destaque, alcangando visitantes que buscam informagdes diretamente na fonte.
Nos canais oficiais nas redes sociais — Facebook, Instagram e X —, a campanha contara
com uma imagem de capa personalizada, alinhada ao conceito visual da campanha.
Serso feitas postagens orgénicas com cards e carrossel ja produzidos para veiculacéo,
promovendo contetidos informativos e engajando o publico. Para o Instagram, sera criado
um mosaico especial no inicio da campanha, composto por imagens interligadas, que
causara um impacto visual diferenciado, destacando a identidade do Programa Vida Longa.
No YouTube oficial da CDHU, os filmes de 15" e 30" da campanha serdo disponibilizados,
ampliando o alcance e permitindo que o contetido audiovisual impacte o publico que busca
mais informagdes sobre o programa.
Na intranet, sera promovida uma acgéo interna para engajar colaboradores da CDHU.
A agdo contara com um video de boas-vindas explicando a importancia do programa,
incentivando os colaboradores a serem embaixadores da iniciativa e a compartilharem a
campanha em suas redes pessoais.
Monitoramento dos Resultados
A campanha sera monitorada por meio de um relatério customizado de resultados e
meétricas, abordando duas dimensdes principais:
1) Resultados de midia e performance da comunicagdo, com foco em awareness e
consideragao, para otimizar o investimento e identificar os criativos de maior desempenho
ao longo da campanha. No meio digital, serdo mensuradas métricas como alcance por
meio, impressées, volume de views, cliques, CPM, CPV, CPC e fluxo de acessos ao site
cdhu.sp.gov.br. Nos meios off-line, seréo analisados o alcance, a frequéncia média e o total
de impactos em TV e radio, com simulagdes realizadas no software da Kantar Ibope Brasil,
além do total de impactos em midia exterior, de acordo com as estimativas fornecidas por
cada veiculo.
2) Monitoramento de interesse orgénico relacionado a campanha, analisando o volume e o
sentimento das mensagens nas paginas oficiais da CDHU, o volume de buscas organicas
no site da CDHU, monitoramento de mengdes em sites e blogs relevantes em Sao Paulo
e avaliagdo do crescimento e relevancia de termos associados ao conceito da campanha
no estado. Esses dados permitirdo avaliar a repercusséo e o engajamento orgénico da
campanha, garantindo uma visdo completa de seu impacto.
Conclusao
Esta proposta foi cuidadosamente estruturada para garantir uma divulgagao abrangente
e alinhada com o objetivo de promover o Programa Vida Longa em niveis local, regional
e estadual, alcangando beneficiarios diretos, a populagéo geral e formadores de opinido.
Todas as agdes de midia e ndo midia foram desenvolvidas para assegurar uma comunicagao
eficaz e acessivel, refletindo o compromisso da CDHU e do programa Novo Casa Paulista
com a inclusao e o bem-estar da populagdo idosa de Sao Paulo.
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Com uma estratégia multicanal, que integra meios on-line e off-line, a campanha se
posiciona para gerar reconhecimento, consideracao e engajamento, utilizando agdes de
ndo midia e recursos préprios da CDHU para otimizar o alcance € a economicidade. Cada
tatica foi detalhadamente planejada para atender as especificidades de cada publico e
perfil de midia, promovendo impacto e visibilidade ac longo de toda a campanha.

A proposta apresentada & completa, consistente e atende integralmente ao briefing,
garantindo que o Programa Vida Longa alcance os resultados esperados e fortalega sua
presenca entre os diversos publicos de Sao Paulo.
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Valores Alocados em Midia e Produgao ON. (ffiead
DI
MEIQ PERIODO DE VEICULAGAO INSERGOES CUSTD TOTAL %
TV Aberia 06 & 18/01 e 10 8 20/02£2025 34 R$ 2.126.597,00 A2.7%
Radio 07 a 24/01, 17 a 28/02 e 17 a 26/03/2025 1.717 R§ 897.265,20 18,0%
Midia Exterior 05/01 a 04/03/2025 1.990.977 RS B07.776,75 18,2%
Intemnet 0610 a 05/04/2025 3.401.428 R$ 104.000,01 21%
BTOTA DIA R 0
PFRUOU AL
MEIO PERIODO DE VEICULAGEO INSERGOES CUSTO TOTAL %
Facebook e Instagram 06101 a 05/04/2025 106.362.973 RS 180.000,00 3.8%
Google Search 06/01 a 05/04/2025 113.208 R$ 60.000,24 1,2%
Google Display 06/01 & 05/04/2025 43.209.977 R$ 70.000,00 1,4%
Youtube Q61 a 05/04/2025 5.751.258 R$ 80.000,00 1.6%
|WhatsApp 08 e 12/01/2025 272727 R$ 59.996,94 1,2%
SUBTOTAL SERVICOS DE TECNOLOGIA RS 460.000,18 9,24%
PEGAS CORPORIFICADAS
PECA QUANTIDADE CUSTO TOTAL %
Filme de 307 1 R$ 223,700,00 4.49%
Spot de 307 1 R% 9.000,00 0,18%
Outdeor social (com produgéo de fote) <=} R$ 13.700,00 0,28%
Painel Ictnica Comes — Estaglio Luz 4o Metyo 1 R$ 4.500,00 0,08%
Abrige de Onibus (cem produgio de foto) 50 R$ 15.800,00 0,32%
Vinheta DOOH de 10° — Farmacia 1 R§ 2.500,00 0,05%
Carrossal (com produgio de foto) 1 R$ 16.400,00 0,37%
Story de 15" = Bauru 1 R$ 5.300,00 411%
Banner |AB — Formador de Opinide 1 RS 800,00 0,02%
l\.fideu Influencer 1 (caché da influenciadora @estelinhabezarra) 1 R$ 9.720,00 0,20%
[SUBTOTAL PECAS CORPORIFICADAS RS 303.420,00 6,09%
PEGAS NAO CORPORIFICADAS
PECA QUANTIDADE CUSTD TOTAL %
Testemunhal de BO” {caché do comunicador Jonas Mendes}) 1 R$ 12.158,21 0,24%
Vinheta DOOH de 10° — Suparmercados 1 RS 2.500,00 0,05%
Vinheta DOOH de 10° — Metrd 1 R$ 2.500,00 0,05%
Qutdoer {com produgdio de foto) 20 R$ 54.000,00 1,08%
Banner |AE - ldosos 1 R$ 800,00 0,02%
Banner |AB — Publico Geral 1 R$ 800,00 0,02%
Filme de 15" (redug8o do filme de 30%) 1 RS 27.800,00 0,56%
Card - ldosos i R$ 400,00 0.01%
Cayd — Pilblico Geral 1 RS 400,00 0,01%
Card — Formadores de Qpinigo 1 RS 400,00 0.01%
Story de 158" — S8o Carlos 1 R$ 5.300,00 011%
Story de 15° — Santa Bérbara D'Cesie 1 RS 5.300,00 1,11%
Story de 157 — Braganga Faulista 1 R$ 5.300,00 0,11%
Story da 15" — Barretos 1 RS 5.300,00 0,11%
Textos para buscadores 1 R§ 400,00 0,01%
Video Influencer 2 (caché da influenciadora @blogdacora) 1 R$ 27.540,00 0,55%
Video tnfluencer 3 (cache da influenciadora @cassia_sofiati) 1 R$ 8.100,00 0,16%
Capa para redes sociais 1 R$ 400,00 0.01%
M 1 R$ 400,00 0,01%
Video ta boas-vindas i R$ 20.300,00 0,41%
SUBTOTAL PEGAS NAO CORPORIFICADAS RS 180.09%8,21 3,62%

SUBTOTAL PRODUCAO

TOTAL GERAL DA CAMPANHA (MIDIA + PRODUGAD)

RS 943.518,39

189%

RS$ 4.979.160,35 100,0%
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Cronograma Geral
MEIOS PRAGA FORMATO R bl mille TOTAL
SEM4 | SEM1| SEM2| SEM3| SEM4 SEM1
| TVABERTA | SP ESTADO | FILME DE 30" ‘ e ‘ RS 2126 597,00 ‘ TN |
I_ | I |
' | REGIAQ METROPOLITANA 3 | ‘
| | DE SAO PAULO _ SPOT DE 30 ll o4 RS 449.400,00 ;
| RADIO ‘ REGIAQ METROPOLITANA | 1ggTEMUNHAL DE 60" | 3 ' R§76.088.80 |  18.96%
| DE SAQ PAULO | \
| | 5P INTERIOR - cidados com Vida | SPOT DE 3 | . | ———
Longa em obras ou enfregue | ' | iy ‘ |
|_|:_ — | —— L | ! E— _._l_ e — -
| VINHETA DOOH DE 10" - ‘ ‘
| I| SP CAPITAL | B iACA 1,088,000 ‘ R$65 880,00
| | | . | R R
, VINHETA DOOH DE 10" - |
SP CAPITAL | SGPERMERGADO 288.000 | \ R$17.28000 |
| | T omee
PAMEL ICONICO CORNER — ] J[
‘ SEICARIAL ESTAGAO LUZ DO METRO ‘ i 'l L | RE160.000,00
_ L | | B! I S (S S o .
wiDIA EXTERIOR SP CAPITAL N DE - 604.800 , { | R$203.995,50 019% |
| —
= l i \ ——
| SP CAPITAL ABRIGO DE ONIBUS | 50 | l | R$191.268,00
| | | | + || S
| | SP CAPITAL GUTDOOR SOCIAL | ) , l | | RS 146.160,00
' 6P INTERIOR - cdades com Vid | | l[ =1 ] ‘
i = B85 10a
| s o cbras cuarirege | OUTROOR |I 90 | RS 122.796.25
= | ) 1
‘ | voL | 1.696.429 | R 42 000,01 l
INTERNET SP ESTADO — I { - = 2,31%
. T
‘. ‘ . GLOBO | 1.705.000 | RS 62.000,00 | L = —
| I | s |-
INSTAGRAM ‘ 38.461.538 | v
| | . ] ’—‘ Gi L
= | | FAGEBOOK ‘ 67.901.235 | RS 110.000,00 -
| | I ! i =
| GOOGLE SEARCH ‘ 113.208 | RS 60.000,24 — o
| SERVICOSDE | $P ESTADO e . — ! S 1023% | ;‘;
£ | TEGIOEESA GOOGLEDIPLAY | @es | R 70.000,00 |
© | . i 1 — —
o ‘ YOUTUBE . 5.751.258 J RS 80.000,00 |
—_ ] | WHATSAPP 272.727 RS 59.999,94 . 3
’f | | |
o |
s TOTAL DE MIDIA + SERVICOS DE TECNOLOGIA -8
n (o]
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Televisdo Aberta — Janeiro — Grade de Programacao
PRAGA: SAD PAULO - ESTADO
EMISSORA; TV GLOBO
PECA: FILME DE 30"
JANEIRO LORES TABELA AS CDE 60+ |AS ABCDE 18+ | AS AB 25+
9 110} 11 TRP TRP _
Qls|s ( § UNIT. TOTAL IA | TRP | 1A | TRP TRP
BOM DIA PRACA : ] 28.450,00 170.700,00 3,84 2304
PRAGA TV 1 EDICAO 1 1 K I 3 59.717,00 179.151,00 936 2808 460 13,80 4,81 1443
GLOBO ESPORTE 1 1 1f 1 4 80.111,00 32044400 9,67 3868 4,71 18,84 5,08 20,32
JORNAL HOJE 1 1 2 75.081,60 150.182,00 100.00% 10,69! 2138 5,06/ 10,12 545 10,90
VALE A PENA VER DE NOVO 1 1 2 76.931,00 153.862,00 ! 1468 2936 7.92| 15,84 6,38 12,76
PRACATVZEDICAO 1| 1 197.831,00 197.831,00 19,53| 19,53 10,96: 10,96 9,46 9,46
E DE CASA | 1 1 2 30,583,00 61,166,00 666 1332 328 655 329 658
NOVELA 11 (SAB) | 1 1 165.178,00 165.178,00 17,96| 1706/ 0963 963 810 8,10
- cep o 98.514,00 206,47 108,79 104,21
=1oT™
o
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Televiséo Aberta — Fevereiro — Grade de Programacao

PRAGA: SAQ PAULO - ESTADO

EMISSORA: TV GLOBO
PEGA: FILME DE 30"

)

BOM DIA PRACA |4 28.450,00 113,800,00

PRAGA TV 1 EDICAO 2 59.717.00 119.434,00

GLOBO ESPORTE 2 80.111,00 160.222,00

JORNAL HOJE 2 75.091,00 150.182,00

VALE A PENA VER DE NOVO 2 76.931,00 153.862,00
£ DE CASA 1 30.583,00 30.58300 |

O 1A ABERTA = RO 8083 .00

100,00%

1A

TRP

AS CDE 60+ |ASABCDE 18+
TRP |

TRP

TRP

1A

AS AB 25+
TRP

TRP

987| 19,34 042| 508 10,16
1080 2138 506 1012 545 10,90
1468 2936 7.92 6,38| 12,76
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Radio — Regido Metropolitana de Sdo Paulo — Spot — Grade de Programagéo

PRAGA: REGIAO METROPCLITANA DE SAD PAULO
PEGA: SPOT DE 30"

18 4,146.00' 66.336,00 11.343 130424 | 38.797

BAND FM ROTATIVO 06/19H

POPULAR NATIVA FM ROTATIVO 08/19H

| |
|

! 12 3.518,00 i 42 216,00 23,2585 111.386,37 48672 !

| i 1 |

|
18 3,150,00 50.400,00 10,789 0979038 | 34,189

| ]
| 8 15.224,oo| 91.344,00
L el el Bl e] 2] [el el [2] [2] ] ] e [ ssmol oo
| [ |

2| 2 2 2 2 2

TRANSCONTINENTAL | ROTATIVO 06/18H

JORNAL DA CBN
CBN AM/FM 08H0H

JORNALISTICA

QUALIFICADA ALPHA FM | ROTATIVO 08/15H

2180 | oBES4 | 62308 |

S—

1.408 | 81.383 30.339 i

1
| | BEFM ROTATIVO 06118H ‘
JOVEM :
|
|

METROPOLITANA | ROTATIVO 07/18H

449.400,00

TOTAL RADIO
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Radio — Regido Metropolitana de Sdo Paulo — Testemunhal — Grade de Programagao

PRAGA: REGIAO METROPOLITANA DE SAO PAULO
PECA: TESTEMUNHAL DE 60"

AS CDE 60+ AS ABCDE 18+ AS AB 25+

JANEIRO il
T UNITARIO ' "
g 170111121 131141151 16] 37| TTINS. | ‘Tageia | TOTAL TABELA

EMISSORA PROGRAMA HORARIO COMUNICADOR =77

OPM# AFIN% OPM# AFIN% OPM# AFIN%Y

109 i 48.672 | 11699 |
|

| NATIVA FM

AQUE E NATIVA 08HOO — 10HOO | JONAS MENDES | 2532980

TOTAL RADIO 111.386

75.988,80
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Radio — Interior — Janeiro — Grade de Programacao
PRAGA: INTERIOR DO ESTADO
PEGA: SPOT DE 30"
JANEIRO o
EMISSORA PROGRAMACAQ PECAS 5 181190200 21 1 10} “{ﬁ;'g?:\ TOTAL TABELA
S a | Q| &
[ AMERICANA ] ] VOX903FM ROTATIVO 06/19h 30" 3 3] |3 [3] T3] 15 | R§128260 | RS19.239.00 |
AMERICANA NOTICIA 88,9 FM ROTATIVO 06/18h 30" a| |3 3 3 a 15 | R§87980 | RS 13.197,00 |
ARACATUBA CLUBE 96.3 FM ROTATIVO 06H8h 0 3 3 3 3 3 15 | R$191.40 | R$287100 |
ARAGATUBA CULTURA 95,5 FM ROTATIVO 06/18h a0 [ 3 3 3 3 3 15 | RS12340 | RS$1.851.00 |
BARRETOS JORNAL 88,7 FM ROTATIVO 06/1Sh | 30" HE 3 3 3 15 | R$22960 | RS$3.444,00
BARRETOS CLUBE 100,1 FM ROTATIVOOGM18h | 30" 3 3 3 3 3 15 | R§26840 | RS4.026,00
BASTOS - CIDADE 91,5 FM ROTATIVO 06/24h | 30" 3 3| |3 3 3 15 | R$6500 | R$ 97500
BAURU/GARGA TOP 1013 FM ROTATIVO D8/15h 30 3 3 3 3 3 15 | R§27000 | RS4.05000 |
BAURY AURI VERDE 97,5 FM ROTATIVO 06/1h | 3 3 3 3 3 15 | R§28200 | R$4.23000 |
[ BOITUVA ' 1089 FM | ROTATIVO 06/15h ar 3 3 3 3 3 15 | RS49000 | R$7.35000 |
- BRAGANGA PAULISTA 102 FM ROTATIVO 06/24h | 30" 3 3 3 3| |3 15 | R$253,00 | R$3.79500
BRAGANGA PAULISTA BRAGANGA 78,7 FM ROTATIVO 06/18h | 30° 3 3 3 3 3 15 | R§3500 | RE52500
CAPAO BONITO | MIX 102,9 FM ROTATIVOO6/19h | 30" 3 E 3 3 15 | R§110,00 | RS 1.650.00
CATANDUVA ONDAS VERDES 92,7 FM ROTATIVOOB/1%h | 30" 3| |3 3l [a 3 15 | R$7300 | RS1.09500
B CATANDUVA _  NATNAB.TFM ROTATIVO 06/19h W 3 3 3 3 3 15 | RS20600 | R$3.09000 |
CERQUILHO FM HARMONIA 92,1 ROTATIVO 06/18h 30 3 3] 3| (3] |3 15 | R$S3000 |  R$450,00
DUARTINA INTERATIVA 101,7 FM (Coberura com sinal Avaré) | ROTATIVO 06/19h 30" 3 3 3 3| |3 15 | R§1920 | R$28800 |
GUARATINGUETA CLUBE 87 FM ROTATIVO 06/13h 30 3| [3 15 | R$10000 | R$1.50000 |
GUARATINGUETA MAXINA 89,9 FM ROTATIVO 06/15h a0 3 3 IE 3 3 15 | R$110.12 | R51651,80
| IBITNGA TERNURA 99,3 FM ROTATIVO 0B/Sh | 30" 3 3 3 E 15 | R$4000 | RSEDD00
_ IBITINGA ' MAXIMA 90,3 FM ROTATIVO 06/1h o 3 3 3 3 3 15 | RS4000 | RS600,00
[ OLIMPIA [ MENINA 83,3 FM ROTATIVO 06/18h 30" 3| [3] |3 3 3 15 | RS8900 | R$1.33500
- OLiMPIA i NATIVAB8,5 FM "ROTATIVO 08figh 3 3 3 al [3] |3 15 | RS101,00 | RS 151500
PEDERNEIRAS l_ B  BB3FM ROTATIVO 06/19h 30 3 3| |3 SRE 15 | R$7500 | R$112600 oy
PEDERNEIRAS i CULTURA 104,31 FM ROTATIVC 06/1gh 30" E 3| 3 a| |3 15 | R§7500 | R$1.12500 r— 7t
~ RIOCLARD [ CLUBE 94,3 FM ROTATIVO 06/19h T a| (3] |3 3 3| 15 R§700,00 RS 1050000 =<7
RIO GLARO | CLUBE NEWS 88,3 FM ROTATIVO 06/19h 20" 3 3 3 3 3 15 | R§70000 | R$10.500,00 | .
| SALTO DE PIRAPORA/ SAO ROQUE | BAND 102.7 FM (Cobertura com sinal Sorocaba) ROTATIVO 06/18h 30 3 3 3 IRE 15 | R$41800 | RS$B27000 corm s
 SANTABARBARAD'OESTE | ~ BRASIL 81,9 FM | RoTATIVOOG/MON | 30" 3 3 BE 3| |3 15 R$10200  R$1.53000 ~ <
SANTA CRUZ DO RIO PARDO |- DIFUSORAB79FM ROTATIVOOBHSh | 30" IE a| (s | | [3] T3] | 15 | Rsaso0 | R$57000 |-
| SANTA CRUZ DO RIO PARDO ANTENAAFM - 103,1 ROTATIVO 06/1%h | 30" HE 3 3 a] |3 15 | RS2750 | RS41250 | .
] SAO CARLOS ' CLUBE 104.7 FM ROTATIVO 06MSh | 307 3 3 3 3| [3] 15 | RS436,80 | RS6.552.00 | rri
[ SAO CARLOS DBC FM - 106.3 ROTATIVO 06/18h | 30" 3| [a) 3 al |a 15 | R$159,00 | RS 2.38500 | E]
SAO JOSE DO RIO PARDO _ NOTICIA 92,7 FM B ROTATIVO 06/19h | 307 3 3 3 a 3 15 | R$170,10 | R$2.561,50 =
SAO JOSEDORIOPARDO | DDIFUSCRA 107,3 FM ROTATIVO 05:30/1%h | 307 3 3] 3] |a 3 15 | RS3200 | R$480.00 -
TIETE REGIONAL 89,5 FM ROTATIVO 06/18h | 30" 3 a| |3 3 3 15 | R$4200 | R$630,00
RAD RIOR H 40 958 B0 -2
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Réadio — Interior — Fevereiro — Grade de Programagao

PRAGA: INTERIOR DO ESTADO
PEGA: SPOT DE 30"

EMISSORA

PROGRAMAGA

)

)

—

FEVEREIRO

TOTAL TABELA

T Q
5 AMERICANA VOX 90,3 FM ROTATIVO 06/19h 30" 3 3 3 3 3 15 | R$1.282,60 | RS 19.239.00 |
AMERICANA NOTICIA 88,9 FM ROTATIVO 06/19h a0 3 3| 15 | R§E79.80 | RS 13.197,00
ARACATUBA CLUBE 96,3 FM ROTATIVO 08/18h 30" 3| |3 3 3 3 15 | R$191,40 | R$2.871,00
ARAGATUBA CULTURA 95,5 FM ROTATIVO 06/19h a0 3 3l 15 | R$123.40 | R$1.851,00
BARRETOS JORNAL 88,7 FM ROTATIVO 06/18h 20" a| |a 3 3 3 15 | R$22960 | RS$23.44400
[ BARRETOS CLUBE 100,1 FM ROTATIVO 06/19h 30 a| 3| 15 | RS26840 | RS$4.026,00
BASTOS CIDADE 91,5 FM ROTATIVO 08/24h 0" 3 3 3 3| |a 15 | RS$6500 RS 975,00
BAURU/GARGA TOP 101,3 FM ROTATIVO 06/1h 30" 3 ﬁ 3| 15 | RS270,00 | RS$4.050,00
BAURL AURIVERDE 97,5 FM ROTATIVO 06/19h ag" 3 3 3 SHE 3 15 | R$28200 | RS4.230,00
BOITUVA 106,9 FM ROTATIVO 06/18h a0 3 i 3| 15 | R$490,00 | RS$7.350,00
BRAGANCA PAULISTA 102 FM ROTATIVO 06/24h 3 3 3| 3 a| |3 15 | R§25300 | RS$3.79500
| BRAGANGA PAULISTA BRAGANGA 79,7 FM ROTATIVO 06/18h 30" 1 3| . a| 15 | R$3500 R$ 525,00
| CAPAO BONITO MIX 102,9 FM ROTATIVO 06/19h 30" 3 3 3 3| (3| | 15 | R§11000 | R$1.650,00
CATANDUVA ONDAS VERDES 92,7 FM ROTATIVO 06/19h a0 3 3| 15 | RS7300 | R$1.08500
CATANDUVA NATIVA 89.7 FM ROTATIVO 06/19h 30 3 3 3 3 3 15 | R§206,00 | R§3.090,00
CERQUILHO FM HARMONIA 92,1 ROTATIVO 06/19h 30" 1 3| [l s 15 | Rrsaooo RS 450,00
DUARTINA INTERATIVA 101,7 EM (Coberura com sinal Avaré) | ROTATIVO 06/18h 30" a | a 3 BE 3 15 | R$19,20 RS 288,00
GUARATINGUETA CLUBE 97 FM | “ROTATIVO 06/19h 30" ERE 3 R 3 15 | R§100,00 | Rs$150000 |
GUARATINGUETA MAXIMA 89,9 FM | ROTATIVO 06/19h a0 3 | 3| 15 | R§11012 | RS 1.651,80
IBITINGA TERNURA 99,3 FM ROTATIVO 06/19h 30" 3 3| (3] 3 3 15 | R$40,00 RS 600,00
IBITINGA MAXIMA 90,3 FM ROTATIVO 0&/18h a0 [ a = IEnN T3] 15 | rs4000 R$ 600,00
oLIMPIA MENINA 93,3 FM ROTATIVO 06/18h 30" 3 3 3 3 3 15 | R$89,00 | RS 1.33500
oLiMPIA NATIVA 88,5 FM ROTATIVO 0B/12h 30" 3| " 13l 15 | R$101,00 | R$1.515,00
PEDERNEIRAS 38,3 FM ROTATIVO 06/1%h 20" 3| |a 3 | 3] |3 15 | R$7500 | R$1.12500
PEDERNEIRAS CULTURA 104,1 FM ROTATIVO D8/1%h 30" 3 3| 15 | R$7500 | RS$1.12500 == o™
RIO CLARO CLUBE 943 FM ROTATIVO 06/18h 20" 3| |3| |3 3 3 15 | R$70000 | RS10.500,00 F 7
RIO CLARO CLUBE NEWS 98,3 FM ROTATIVO 06/19h 30 3| | 3 15 | RS70000 | RS1050000 | e
SALTO DE PIRAPORA / SAO ROQUE | BAND 102,7 FM (Cobertura com sinal Sorocaba) ROTATIVO 06/1h 30" 3 3 3 INE 3 15 | R$ 41800 | R$6270,00 |-
SANTA BARBARA D'OESTE BRASIL 81,9 FM ROTATIVO 06/18h 30" 3 | _ 3| 15 | R$10200 | R$1.53000 ¢
SANTA CRUZ DO RIO PARDO DIFUSORA 97,9 FM ROTATIVO 06/19h 30" 3 3 3 3 3 15 | R$38,00 RE570,00 .. g
SANTA CRUZ DO RIO PARDO ANTENA A FM - 103,1 ROTATIVO 06/19h 0" 3 3| 15 | Rs2750 R§41250 = E@
SAO CARLOS CLUBE 104,7 FM ROTATIVO 06/19h 30" 3 3 3 3 3 15 | RS43680 | R$6.55200 | =)
SAO CARLOS DECFM-1063 ROTATIVO 06/19h 30" 3 | ' 3| 15 | RS 15000 | RE238500 | Lo
SAO JOSE DO RIO PARDO NOTICIA 92,7 FM ROTATIVO 06/19h 30 3 3 3 3| |3 15 | R$17040 | R$255150 | =+
SAO JOSE DO RIO PARDO DDIFUSORA 1073 FM ROTATIVO 05:30/19h 30" Ts 3| 15 | Rs3z00 RS 480,00 -
TIETE REGIONAL 89,5 FM ROTATIVO 06/18h a0 3 3 3 3 3 15 | RS42,00 RS 630,00 o)
0 RAUIQ =10 H RO 0 8.80 3
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Radio — Interior —~ Margo — Grade de Programagéao

PRAGA: INTERIOR DO ESTADO
PECA: SPOT DE 30"
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PROGRAMA PECAS [7T7g TOTAL TABELA
S| D a
~ AMERICANA i VOK 90,3 FM [ ROTATIVO o6/18h 30" 3 3 3 3] 15 | R$1.282,60 | RS 19.238,00
AMERICANA NOTICIA 88,9 FM ROTATIVO 0B/18h a0" 3 3 3 3 15 | R$87980 | RS$13.197.00
[ ARAGATUBA - CLUBE 96,3 FM ROTATIVO DBMSh | 30" 3 3 3 3 15 | R$19140 | R$2871,00
L ARAGATUBA B CULTURA 95,5 FM ) ROTATIVO 06/18h 20" [3 3 3 3 [ ] i5 | RS12340 | RS 185100
i BARRETOS JORNAL 88,7 FM ROTATIVO 0SMOh | 30 3 3 3| |3 15 | RS22060 RS 3 444,00
' BARRETOS CLUBE 100,1 FM ROTATIVO OBMSh | 30" 3 3 3 3 16 | RS268.40 | RS$4.026.00
BASTOS CIDADE 81,5 FM ROTATIVO 06/24h 30" 3| |3 3 3 15 | R$8500 | R$O7500
BAURU/GARGA TOP 101,3 FM ROTATIVO O6M8h | 30" 3 3 3 3 15 | R$270,00 | R$4.050,00
BAURU AURI VERDE 97,5 FM ROTATIVO 06/18h 3o’ 3 3 3 3 15 | R$28200 | RS 423000
I BOITUVA 106,0 FM ROTATIVO 06/18h a0 3| |3 HE 3 15 | R§ 400,00 | R$7.350,00
B BRAGANGA PAULISTA B 102FM ROTATIVO 06/24h a0 3 3 a] |a 16 | R§25300 | R$3.795,00
BRAGANGA PAULISTA . BRAGANGA 79.7 FM ROTATIVOO8/ieh | 307 3 3 3] [= 15 | R$3500 RS 525,00
CAPAQ BONITO | MIX 102,98 FM ROTATVOOBHBh | 307 a 3 YIRE 15 | R611000 | RS 1.660,00
[ CATANDUVA | ONDAS VERDES 82,7 FM ROTATIVO 06/18h 0" 3 3 a| |3 15 | RS73.00 | R$1.09500
) CATANDUVA NATVABOTFM ROTATIVO 06/19h 30" 3 3 3| |3 15 | RS20600 | R$308000 |
[ CERQUILHO FM HARMONIA 92,1 ROTATIVO 06/13h 30" 3 3 3 3 15 | RS 20,00 RS 45000 |
DUARTINA INTERATIVA 101,7 FM (Coberura com sinal Avaré) | ROTATIVOO6/1sh | 30" IHERE 3 3| i 15 | R$19.20 R$ 288,00
GUARATINGUETA CLUBE 87 FM ROTATIVO 06/18h 0" | s 3 3 3 15 | RS10000 | RS$1.500,00
[ GUARATINGUETA - MAXIMA 89,9 FM B ROTATIVO 06/19h " 3 3 3 3| | | | 15 | Rs11012 | R$ 165180
L IBITINGA TERNURA 99,3 FM ROTATIVO 06/18h 30" 3 3 a| [s] 15 | RE4000 RS 600,00
BITINGA MAXIMA 90,3 PN ROTATIVO 06/19h a0 3 3 BN E 15 | RS4000 | RS 600,00
? OLIMPIA MENINA 93,3 FM ROTATIVO 06/gh 30" 3 3 a| 3] 15 | R§89,00 | RS 133500
[ oLiMPIA I . NATIVA 88,5 FM ROTATIVO 08righ a0 3 3 a| |3 5 | RS10100 | RS1EIS0 |
L PEDERNEIRAS 88,3 FM ROTATIVO 06/1sh ao" 13 3 3 3| 15 | R$7500 | RS$1.12500 | o, —
, PEDERNEIRAS CULTURA 104,1 FM ROTATIVO 06/1%h 3o 3 3 E 3 15 | RS7500 | R§1.12500 — oo em
| RIO CLARO CLUBE 94,3 FM | rRoTATIVO 088N 30" 3 3 8 3 16 | R§70000 | R$10.500,00. | €+
| RIO CLARO CLUBE NEWS 28,3 FM | ROTATIVO 06/19h 30" 3 3| 3 3 15 | R$70000 | R§10.50000
SALTO DE PIRAPORA / SAO ROQUE BAND 102,7 FM (Cobertura com sinal Sorocaba) ROTATIVO 08/18h 3" 3| |3 3 3| | | | [ 15 | rs#1800 | Rse21000 7 \?
SANTA BARBARA D'OESTE BRASIL 81,9 FM ROTATIVO 06H9h ar B a 3 3 15 | R$ 10200 | RS 153000 .4 —
_ SANTA CRUZ DO RIO PARDO [ DIFUSORA 97,9 FM ROTATIVOOS/teh | a0° 3 3 3 3 15 | R§3800 | R$57000 \@
' SANTA CRUZ DO RIO PARDO ANTENA A FM - 103,1 ROTATIVO 06/19h 30" 3 3 3 3 15 | R$27,50 | RS41250 1 o
SAO CARLOS ~ CLUBE 1047 FM ROTATIVO 06/13h 3 3 3 3 3 15 | Rs43680 | R$655200 | ™
'SAO CARLOS - DBC FM - 106,3 ROTATIVG 06/19h 30" 3 3 3| |3 | 15 | R815900 | RG238500 | =
SAOD JOSE DO RIQ PARDC NOTICIA 82,7 FM ROTATIVO 06/19h 30" | a 3 3 3 | 15 | R$170,10 | R§2551.50 | —
SAO JOSE DO RIO PARDO DDIFUSORA 107,3 FM ROTATIVO 05:30/1gh 30" 3 3 3 3 |15 | Rs3z200 RS 480,00
TIETE REGIONAL 89,5 FM ROTATIVO 06/19h RS 42,00 RS 630,00

OTAL RADIO INTERIOR MARGO

123 858,80
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Midia Exterior — Farmacias — Janeiro — Grade de Programagéaor | § .
PRACA: INTERIOR DO ESTADO P R 0[' E S G E RA I‘
PEGA: VINHETA DOOH 10" - FARMAGIA NUM.1049011

TOTAL DE
INSERCOES
POR DIA

UNITARIO
TABELA (DIA)

TOTAL
TELAS

TOTAL DE DIAS
CONTRATADOS

TOTAL DE
INSERCOES

PERIODO

VEICULO TOTAL TABELA

CENTRO 0B/01 A 04/02/25 R$ 0,06 300 3 a0 27.000 R$ 1,620,00
[ mooca 06/01 A 04/02/25 RS008 | 300 2 30 18.000 RS 1.080,00
MOEMA 06/01 A 04/02125 RS 0.06 300 2 30 18.000 RS 1.080,00
LAPA 06/01 A 0402125 | RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
BUTANTA 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 9,000 RS 540,00
PERDIZES 0B/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 R§ 540,00
VILA PRUDENTE 068/01 A WCIZI_Zs RS 0,06 300 1 30 9.000 R$ 540,00
PENHA DE FRANCA 06/01 AD4/02/25 | RS 0,06 300 1 a0 9.000 RS 540,00
CAMPO BELO 06/01 A D4/02125 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
BROOKLIN 06/01 A 04/02/25 R$ 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
VILA MARIA | os/0t A 0aro2rzs R$ 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
IPIRANGA 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 2 30 18.000 R$ 1.080,00
[ viLANOvA CONCEICAD | 06101 A 0402725 RS 0,06 300 1 20 9.000 RS 540,00
- ITAQUERA 06/01 A 04/02/25 R$ 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00 |
| CIDADE MONGOES 0BID1 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
PARQUE PAULISTANO D6/01 A 04/02125 RS 0,06 300 1 0 0.000 RY 540,00
BELEM D6/01 A 04402125 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
CHACARA SANTO ANTONIO | 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 ) 9.000 RS 540,00
JAGUARE | 06/01 A D4/02125 R$ 0,06 300 1 " 30 9.000 RS 540,00
TUCURUVI " | o1 A0402i25 | RS006 300 2 0 18.000 RS 1.080,00
SANTO AMARO 06/01 A 04/02/25 R$ 0,06 300 2 30 18.000 R$1 :OBD.UD
JD SAD BERNARDO 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
CERQUEIRA CESAR 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
VILA MARIANA 06/01 A D4/02/25 RS 0,06 300 3 30 27.000 RS 1.620,00 |
JARDIM RODOLFO PIRANI | 08/01 A 04/02/25 R$ 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
| JARDIM DANFER 06/01 A 04/02/25 R$ 0,06 0 | 1 30 | 9000 RS 540,00
VAREJO | JARDIM SANTALUCRECIA | 08/01 A 04/02/25 R$ 0,08 o | 1 30 9000 | RS$540,00
ADS VILA CONSTANGA 06101 A 04/02/25 R$ 006 aga 1 30 9.000 RS 540,00
JARDIM LUCELIA 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 8.000 R§ 540,00
| JARDIM FLORESTA 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 54000 |
JARDIM PAULO VI 06/01 A 04/02/25 R$ 0,06 300 1 30 2,000 RS 54000 |
' JARDIM SELMA 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 8.000 RS 540,00
VILA BUARQUE 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 20 9.000 RS 540,00 |
RECANTO CAMPO BELO | 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 20 9.000 RS 540,00
JARDIM CIDALIA 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
JARDIM SAO JORGE 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 ) | eo00 RS 540,00
, JARDIM ANGELA (ZONASUL) | 08/01 A DA/02/25 RS 0,06 300 1 a0 9.000 RS 540,00
) JARDIM ORLY 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 9000 | R$540.00
“ARDIM PR'Q"J;_‘;ER“ (ZONA | 06101 A 0af02125 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 54000 |
JARDIM IPORA 0B/01 A D4/02/25 R$ 0,06 300 1] 30 9.000 RS 540,00
 JARDIM FERNANDA 06/01 A 04/02/25 R$ 0,06 300 1| a0 9.000 R$ 540,00 |
PARAISO 06/01 A 04102725 RS 0,06 300 1| a0 9.000 " RS 540,00
LIMAO 0601 A04/02/25 | R$006 | 300 1 30 9,000 RS 540,00
JACARE 06/01A04/02/25 | RS006 | 300 1 30 | o000 RS 540,00
JARDIM LONDRES 08/01 A 04/02/25 R$008 | 300 1 a0 | s.oo0 RS 540,00
VILA JAGUARA 06/01 A 04/02/25 R$006 | 300 1 30 9.000 RS 540,00
ITAIM PAULISTA 0B/0 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 R$ 540,00
SAPOPEMBA 06/01 A 04/02/25 R§006 | 300 1 30 9.000 R$ 540,00
 VILAREGENTEFEWO | 0B/01 A 04/02/25 RS 0.08 300 1 30 .000 RS 540,00
VILA DO ENCONTRO 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 5.000 RS 540,00
CON;:’SISOR\E;'_%ZNOC'AL 0B01AOKOZZS | R$O0S | 300 1 3 9.000 RS 54000 |
I - SOBRINHO 0BT AD4/02/25 | R§O0,08 | 300 1 30 £.000 RS 54000 |

TOTAL MIDIA INDDOR FARMACIAS - JANEIRO 548.000
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Midia Exterior — Farmacias — Fevereiro — Grade de Programagao

PRAGA: SA0 PAULO - CAPITAL
PEGA: VINHETA DOOH 10" - FARMACIA

0 GERAL
30 11

L

§
0:

TOTAL DE

R o s UNITARIO St TOTAL TOTAL DE DIAS OT. JE TOTAL
REIING i HEILS TABELA (DIA) 'N;'S;"‘Eg:&' TELI\S CONTRATADOS |rI§}E£rl,: X S | TABELA
CENTRO | 05102 A 04103125 RS 0,06 3 RS 1.620,00
'g MOOCA | 05/02A04/03:25 RS 0,06 300 2 30 | 18000 | Rs1.080,00
' MOEMA 05002 A04/03/25 | RS 0,08 300 2 30 | 18000 | RS$1.08000
LAPA 05/02 A040%/25 |  R$0.06 300 1 20 9000 R$ 540,00
BUTANTA 05/02 A 04/103/25 R$0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
PERDIZES 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 T 9,000 RS 540,00 |
VILA PRUDENTE 05/02 A 04/03/25 R$ 0,08 300 1 Y 0000 | R$540,00 |
T PENHA DE FR}\NC.& 05/02 A D4/03/25 RS p.Oﬁ 300 1 30 9.000 R$ 540,00 i
CAMPO BELO 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 200 1 30 9.000 RS 540,00 |
BROOKLIN 05/02 A04/03/25 | RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00 |
VILA MARIA 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 30 ~ 9.000 RS 540,00
IPIRANGA 0502 A D4[0312f:> R% 0,06 30(? 2 30 . ] 18.000 : R_$ 1:_0_30_,_00
| VILANOVA CONCEICAQ | (05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
ITAQUERA 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 R$ 540,00
CIDADE MONGOES 05/02 AD4/03/25 |  R$ 0,06 300 T 30 | 9.000 RS 540,00
PARQUE PAULISTANO | 05/02 A04/03/25 | R$008 300 1 30 | o000 RS 540,00
BELEM 05/02 A D4/03/25 R$ 0,06 300 1 a0 9.000 R$ 540,00
CHACARA SANTO ANTONIO | 05/02 A 04103125 RS 0.06 300 1 30 9.000 | R$540,00
JAGUARE 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 a0 9.000 RS 540,00
T TUCURULVI 05/02 A 04103725 RS 0,08 300 2 a0 18.000 RS 1.080,00
SANTO AMARO 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 2 30 18.000 RS 1.080,00
JD SAO BERNARDO 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 30 9,000 RS 540,00
 CERQUEIRA CESAR 05/02A04/03/25 | R$006 300 1 30 9.000 RS 540,00
VILA MARIANA 05002 A04/03/25 | RS 0,06 300 3 a0 27000 | R$1.620,00
JARDIM RODOLFO PIRANI | 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 30 9,000 R$ 540,00
JARDIM DANFER 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 R$ 540,00
V’}q%'é’o JARDIM SANTA LUCRECIA | 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 a0 9000 | R$540,00
VILA CONSTANGA 05/02 A D4/D3/25 RS 0,06 300 1 30 9000 | RS 540,00
JARDIM LUCELIA 05/02 A D4/03/25 RS 0,06 300 1 a0 9000 | RS 540,00
JARDIM FLORESTA 05102 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
 JARDIMPAULO VI 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
i JARDIM SELMA 05/02 A D4/03/25 RS 0,06 300 1 0 9.000 RE 540,00
VILA BUARQUE 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00 |
RECANTO CAMPO BELO | 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 30 9,000 RS 540,00
, JARDIM CIDALIA 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 0 9.000 RS 540,00
| JARDIM SAO JORGE 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 i a0 9.000 RS 540,00
JARDIM ANGELA (ZONA SUL)| 05/02 A 04/03125 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
JARDIM ORLY 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 0 9.000 RS 540,00
JARDIM PR‘;‘&?“ (ZONA | o510z A 04/03125 R$0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
JARDIM IPORA 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1| 30 9.000 R$ 540,00
JARDIM FERNANDA 05/02 A 04/03/25 R§006 | 300 1 ao 9.000 RS 540,00
PARAISO 05/02 A 04703725 R$006 300 1 a0 9000 | R$540,00
LIMAO 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 30 i 9.000 RS 540,00
JACARE 05/02 A D4/03/25 RS 0,06 300 1 a0 9.000 RS 540,00
JARDIM LONDRES 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 30 9,000 RS 540,00 |
VILA JAGUARA 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 a0 9.000 | RS 540,00
ITAIM PAULISTA 05/02 A04/03/25 |  R$ 0,06 300 1 30 8.000 RS 540,00
SAPOPEMBA 05/02 A 0400325 | RS$0,08 300 1 30 9.000 RS 540,00
VILA REGENTE FELIO 05/02 A 04/0325 |  R$0,06 300 1 30 9,000 R$ 540,00
| VILADO ENCONTRO 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 200 1 30 | 0000 RS 540,00
Co"’é’fﬂﬁé‘&?{%@%‘:m 0502 A 04103/25 RS 0,06 300 1 30 8.000 RS 540,00
SOBRINHO 05002 A04/03/25 | RS$0,06 RS 540,00

TOTAL MIDIA INDOOR FARMACIAS - FEVEREIRO 549.000 R$ 3284000
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Midia Exterior — Supermercados — Janeiro — Grade de Programacao

PRAGA: SAO PAULO - CAPITAL
PEGA: VINHETA DOOH 10" - SUPERMERCADO

TOTAL DE
INSERGOES
POR DIA

UNITARIO

TOTAL | TOTAL DE DIAS TOTAL DE

VEICULO PERIODO TELAS | CONTRATADOS @ INSERGOES

TOTAL TABELA

TABELA (DIA)

i VILA MARIA 06/01 A 04/02/25 R$ 0,06 300 : | R$540,00
RECANTO DOS HUMILDES | 06/01 A 04/02/25 R$ 0,06 300 1 30 9.000 R$ 540,00
- CONJUNTO HABITACIONAL | o | a1 e cgotn |
~ TEOTONIO VILELA | 06/01 A 04102125 R$ 0,08 | 300 1 30 | %000 | R$54000
~ JARDIM JAU (ZONA LESTE) | 06/01 A 04/02/25 R$006 300 1 30 | 9.000 R$ 540,00
~ JARDIM MARAJOARA | 08/01 A 04/02/25 R$006 | 300 1 30 . 9.000 R$ 540,00
JABAQUARA 06/01 A 04/02/25 R$O06 | 300 | 1 30 | 9000 | R$540,00
JARDIM DOS PRADOS 06/01A04/02/25 | R$006 | 300 1 30 | 9000 | R$540,00
VAREJG | JARDIM HELGA 06/01A04/02/25 | RS$006 | 300 1 30 | 9000 | R$540,00
HE JARDIM MIRIAM 06/01A040225 | Rs006 | 300 | 1 | 30 | 9000 | R$540,00
| CANTINHODOCEU | 06/01A 04/02/25 R$006 | 300 | 1 | 30 | 9000 | R$540,00
| ~ VILAGILDA 06/01 A 04/02/26 R$006 | 300 |1 30 . 9.000 R$ 540,00
JARDIM DOS ALAMOS 06/01A 040225 | R$006 | 300 1 30 . 9.000 R$ 540,00 |
~ BRAS 06/01A04/0225 | R$006 | 300 1 30 . 9.000 R$ 540,00 |
' LUz 06/01A04/02/25 | R$006 300 1 30 | 9000 | RS$54000 |
— 'BALNEARIO SAO JOSE | 06/01 A 04/02/25 R$006 300 1 30 . 9000 | R$540,00
' VILA MARIA ALTA 06/01 A 04/02/25 R§0,06 300 1| " e0m0 . R$540,00 |
TOTAL MIDIA INDOOR SUPERMERCADO - JANEIRO 16 144.000 RS 8.640,00
£ ‘ =-o
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Midia Exterior — Supermercados — Fevereiro — Grade de Programagéo

PRAGA: SAO PAULO - CAPITAL
PEGA: VINHETA DOOH 10" - SUPERMERCADO

TOTAL DE
INSERCOES
POR DIA

UNITARIO

TOTAL TOTAL DE DIAS TOTAL DE TOTAL

VEICULO PERIODO TELAS | CONTRATADOS | INSERGOES | TABELA

TABELA (DIA)

VILA MARIA 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 30 | 9000 R$ 540,00
| RECANTO DOSHUMILDES | 05002 A 04/03/25 R$006 | 300 | 1 30 | 9.000 R$ 540,00
O oo eLa | oSm2ADam3RS | RSO0 | 300 1w 9000 | R$54000
JARDIM JAU (ZONA LESTE) | 05/02 A 04/03/25 R$006 | 300 1 30 . 9.000 R$ 540,00
JARDIM MARAJOARA | 05/02 A 04/03/25 R$006 | 300 1 30 | 9.000 R$ 540,00
JABAQUARA | D05/02 A04/03/25 RS 0,06 3w | 1 30 | 9000 | R§540,00
JARDIM DOS PRADOS | 05/02A04/03/25 |  RS$0,06 300 1 30 | 9000 R$ 540,00 |
VAREJO | JARDIM HELGA | osm2A04i0325 | R$006 | 300 1 30 | 9000 | R$54000 |
ADS I JARDIM MIRIAM 05/02A04/03/26 | R$0,06 300 1 30 9000 | RS$540,00
l. CANTINHO DO CEU 05/02 A 04/03125 |  R$0,06 300 1 30 9000 | R$540,00
VILA GILDA 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 30 | 9000 | R$54000
| JARDIMDOSALAMOS | 05/02 A 04/03/25 R$006 | 300 1 30 | 9000 | R$540,00
- BRAS | 05/02 A 04/03/25 RSO0 | 800 | 1 30 | 9000 | R$540,00
— Lz 05/02 A 04/03/25 |  R$0,06 300 | 1 30 9.000 R$ 540,00
 BALNEARIO SAOJOSE | 05/02 A 04/03/25 R$006 30 | 1 | 30 9000 | R$540,00
VILA MARIA ALTA 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 R$ 540,00

TOTAL MIDIA INDOOR SUPERMERCADO - FEVEREIRO 144.000 R$ 8.640,00
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Midia Exterior — lcénico Corner Metrd — Grade de Programagao

PRACA: SAO PAULO - CAPITAL

VEICULO

JCDECAUX

PEGA: PAINEL ICONICO CORNE

PRODUTO

METRO .
LINHA AMARELA |

IGONICO | CORNER LUZ |

TOTAL METRO

DIMENSOES

6,40 x 2,80M +
B,96 x 2,60M

R — ESTAGAO LUZ DO METRO

SEMANAS

) J .2

MEDIA
DIARIA DE

)

) J
)

JANEIRO

11112113 14 15116 17
CONTRATADAS
‘NSERCOESS p|s|tlalals]s|D

)

)

)

)

18119 20 21

) ) ) D))

T

UNITARIO
TABELA

) J ) )

TOTAL
TABELA

R$ 160.000,00 | R$ 160.000,00

160.000,00
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Midia Exterior — DOOH interno no vagao do Metrd — Grade de Programagao

e

PRAGA: SAO PAULOD - CAPITAL
PEGA: VINHETA DOOH 10" - METRO

, INSERGOES
: P - TOTALDEDIAS! TELAS/ | UNITARIO TOTAL

0 0 ALIDA A0 C :
VEICULO PRODUTO LOCALIDADE | PERIODICIDADE | INICIO O ARATADOS| FACES | TABELA/DIA | TABELA TELAS/

LINHA AZUL 13fjan 19fjan R$ 14.528.25 | RS 101.697.75 ' 210 | 302.400
ELETROMIDIA METRO - DIGITAL

INTERNO DE TREM|  LINHA DIARIO ;!— =
VERMELHA 3fjan fjan

TOTAL METRO 203.395,50 604.800

peadoid
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Midia Exterior — Abrigo de Onibus — Grade de Programagao

)y )Y ) D) D)) )

PRAGA: SAO PAULO - CAPITAL
PEGA: ABRIGO DE ONIBUS

INSERGOES
: : TOTAL DEDIAS | TELAS/
VEICULO PRODUTO PERIODO CONTRATADOS |  FACES TT LOCAIS | TOTAL TABELA - TELAS / TTINS.

DIA

ELETROMIDIA ABRIGO DE ONIBUS DIGITAL 14 A 20/01/2025

RS 191.268.00 432 | 151.200

191.268,00 151.200
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Midia Exterior — Qutdoor Social — Grade de Programagéo

PRAGA: SAO PAULO - CAPITAL
PEGA: OUTDOOR SOCIAL

: 2 PERIODO DE QTD UNITARIO

VEICULO COMUNIDADE / BAIRRO POPULACAO FORMATO VEICULAGAO | FACES TABELA | TOTAL TABELA
PARAISOPOLIS i 8 4_050,00\ R$ 32.480,00
' HELIOPOLIS 44.766 8 R$ 4.060,00  R$ 32.480,00
', NOS JARDIM FELICIDADE 19.466 5 R$ 4.060,00 R$ 20.300,00 |
' OUTDOOR . — 2x1M 1° A 28/2/2025 |
SOCIAL , SAQ JOAD 18.860 5 R$ 4.060,00 R$ 20.300,00
' CANTINHO DO CEU | : 5 R$ 4.060,00 R$ 20.300,00

JARDIM PLANALTO 5 4.060,00 j R$

20.300,00 |

146.160,00
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AMERICANA

MATERIAL

FORMATO

Midia Exterior — Ouidoor — Interior — Grade de Programaca
PECA: OUTDOOR

PERIODO

13 A 26101

FLS.
aoPRL:
NUM .1

WA

UNITARIO
TABELA

R$ 1.250,00

propeg

50 GERAL
901

TOTAL
FACES |

TOTAL TABELA

R$ 6.250,00

TOTAL OUTDOOR

B ARAGCATUBA PAPEL | __gxa___ ?A_zsfm R$ 1.375,00 5 Rs_e.;.rs,oo
BARRETOS PAPEL_ | X3 13 Azafm ] R_$1.328,DO 5 R$ 6.540,00
BASTOS PAPEL ox3 13 A 26/01 R$ 1.250,00 3 R$ 3.750,00
BAURU B PAPEL_ 1 9%3 13 A 26/01 R$ 1_ .750,00 | 5 R$ 6.750,00
BOITUVA PAPEL 9x3 13 A 26/01 R$1.36250 | 3 R$ 4.037,;
B BRAGANGA PAULISTA PAPEL ax3 1-3 A 26]01_ RS 1.437,50 5 RS 7.78-7,;3
~ CAPAO BONITO PAPEL C exs 13 A 26/01 B R$ 1.2_50,05 3 | R_ssa.?so,o_o .
 CATANDUVA  PAPEL ax3 13 A 26/01 ] R$ Gsz}so 5 R$ 5.312,50 i
CERQUILO PAPEL X3 Bl 13 A 26/01 R$ 1.362,50 3 1 _R$ :t._oﬂ) '
_ DUARTINA PAPEL 9x3_ ) 1;25101 RS 1.362,50 3 R$ 4.087,50 i
GARCA PE e 9x3 13 A 26/01 RS 1.125,00 3 _!“_Fs 3.375,06 '.
GUARATINGUETA PAPE K X3 1 15 A 26101 . _R$ 1.3_12,5_0 ; 5 ' Ra.osz.; K
B IBITINGA N PAPEL e 13 A 26/01 R$ 1.362,50 3 _54.037,50 _
 oumpA PAPEL N ox3 13 A 26/01 R$ 1.171,88 3_ 1 R$ 3.515,63—
 PEDERNEIRAS o PAPEL - 9x3 13 A 26/01 _R$ 1.250,00 3 ) ;s 3.%?@0
o _mmao | papeL | e | 13 A 26/01 R$ 1.328,13 5 R; s_.a,sa R
SALTO DE PIRAPORA 1 E)EL R 9;3 ?AZGIN_ R$-1.375,_00 3 -—Rs 4.150_
. SANTA BARBARAEESTE | papEL 9X3 | 13aze01 R$1.87500 | 3 R$ 5.625,00
 SANTAGRUZ DO RIO PARDO | paPEL ox3 13 A 26/01 RE 1T5£,oo s | Re 4.50,0_0 _
B SAD CARLOS PAPEL 9x3 13 A 26/01 R$ 1.125,00 5 R$ 5.625,00 |
- % JOSEDO RIO PARDO PAPEL 9x3 ) 13 A 26/01 R$E5.0_0 3 T R$ 4.1;,00_
SAO ROQUE PAPEL ox3 13 A 26/01 RS 1.500,00 3 RS 4.500,00 |
- TIETE PAPEL 9x3 13 A 26/01 R$ 1.362,50 T | R$_4.087,50 :

we sell ideas | 45
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Internet — Portais — Grade de Programacgao

PRACA: SAQ PAULO - ESTADO

VALOR
UNITARIO TOTAL

VEICULO PECAS LOCAL

BANNERS 1AB ROS 1571420 | RS 14,00 | R$ 22.000,01
uoL | (DESKTOPE
T MOBILE) 125.000 R$ 160,00 | RS 20.000,00
TOTAL UOL 1696420 RS 4200001
BANNERS IAB ROS 1550000 | RS 20,00 | RS 31.000,00
GLOBO.COM (DESKTOP E
FILME DE 15° MOBILE) 155.000 RS 200,00 | R$ 31.000,00
TOTAL GLOBO.COM 1705000

TOTAL INTERNET PORTAIS

104.000.01
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Servigos de Tecnologia — Meta e Google — Grade de Programagao

PRAGA: SAQ PAULO - ESTADO

INSTAGRAM Populagio total do estado CARDS / STORIES /

do S0 Paulo CARROSSEL 38.461.538 RE 208 RS 80.000,00

AR .:..\ 2 .22, l’—_J..'Iﬁ;,_’_ i e

FACEBOOK Populagdo total do estado CARDS F STORIES /

do S4o Paule CARROSSEL 67.901.235

162 R 110,000,00

——
A AR e T

Populagéio total do estado
de S50 Paulo

Y TR 4 T ) e o

GOOGLE SEARCH

TEXTOS BUSCADORES

Populagic tolal do estado
GOOGLE DISPLAY de S0 Paulo BANNERS l1AB 43.209.877 R$ 162 | RS 70.000,00
- =550 = B RTINS IF T B o . i T 2B 7
ot el RDARER U AT 5 8 ) "5 > ¥
Populacio total do estado . "
S YOUTUBE de S5o Paulo FILMES DE 5" E 30 R$ 1391 | R$ 60.000,00
— - . — — B - on

T
: [l

Ly | seepliPs am
01
3

b
4
Hadoid

\
iR - EY

\



)

>y ) )

N%

gy | seepi||os am

i

DY IPIPIEIPIPIPID IS RS IS ED IS R R R R RS B RS RS/

) )

Servigos de Tecnhologia — WhatsApp — Grade de Programagao

PEGA: FILME DE 30"

) ) ) ) D))

ANEIR FEVEREIR AR A
e 2 BN e B BRILI 1ip0pE | IMPRESSOES/ | VALOR g,
PLATAFORMA ALas e NiTAmo | VALORTOTAL
SEM1| SEM2| SEM3| SEM4 | SEM1| SEM2| SEM3| SEM4| SEM1| SEM2| SEM3| SEM4 | SEM1 R UNITAR
WHATSAPP :
727 .
{BE MOEY) 2 dias CPD 272.7 R$ 022 RS 59.990,94
|
|
TOTAL GERAL WHATSAPP 272.727 59.999,94
="t
[ o Loy
= ow
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Servigos de Tecnologia — Instagram — Simulag&o da Plataforma

Nome Orgamernto Alcance Resultado Programagae Cusio por tesultsde  Frequéntia média Status
COHU R5110.00.. 18171178 47.20755%° 1dejana3ide = R5162 373

Objetivo Reconhecimento L 4

mimlz_aqiio parn velculagio de Alcance N

anuncio

Guando a cobranga serd falta Impressao

- - "
seadatime 7 dias
- -

Limitagde de frequéncia

@ Como pante do nosses esforces para atuakizer regularmente nossos sisternae e processos, fizemos afteracbes que podem levar
alqumas pessoas a ver lemporariamente seu anuncio mais vezes do que a frequéncia maxima que vocé definiu.

)XY DDy d

Alcance estmado

CDHU 18171178
e —

25 000000 - 29 500.080

= Freguéncia por pessos

amng
i

e} ath
. — .
e
. : :

0%
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Badoid



)))))))))))))))))))1)))))))l)))))))))))

0G | seep!(Ias am

) )

Servigos de Tecnologia — Facebook — Simulagéo da Plataforma

Nome Orgamento Alcance Resuitado Programacac Custo por resuliado  Frequéncia média Status
CDHU RS B0O.O0D-. 12.184494 308.27C.A4 1dejanadtide » RS L0E 313
Objativo Roconhetimento hd
Oﬂl"ui'{ncio para vaiculagio de Alcance )
andncio

Quando a cobranca serd feita  impresséo
- -
1 - acadatime 7 . dias

Limitagao de frequéncia
® Como parte de nossos esforgos para atuakizar regularmente Nossos sistemnas e processos. fizemos aheraghes que podem levar
algumas pess0as a ver WMporarismente seu anuncio mais vezes do que a frequéncia maxima que vocs definiu.

Algance estimado

COHU
Eere—E

«  Frequéncia por pessoa

arag
3%

pes

’

o
. r —~
" i o]
-
5 2 3

12.184.494

28.700.000 - 33,700.000

%

4.
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farramen-
tas

8

Fatura-
FRents

&

Adm.

Plamejamanto 3

Planejadar de palavras-
chave

Planejader de performance

Plansjadior de alcance

Hub de publicidade para
apps

Biblioteca compartithada
Adequagio de conteddo

Centrat de dados

Solucdo de problamas v
Acdes em massa v
Orgamantos @ lances ~
Dados da ampresa

')‘))J))))))))))))))))
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Servigos de Tecnologia — Google Search — Simulagao da Plataforma

)y D)) D)) ) d

I

Vocé podera alcancar 5,18 mi de pessoas se gastar R$ 80 mil PREVISAC A PARTIR DE 5 0F HOV. OF 2024 Métricas l Awarenses

Alzance na oubico-alve supenoTal Fraauencis med CRM ! - TRPz LZPP

518 mi 1,37 R$1391 N/D N/D

Alcance \isualizgedas Conversdes Infarmacoes demograficas

RE12%m RIZIT RFI37Im FiIle- REIEE I E37Im

Alcanceno  Freguéncia no Custo (v
Name il publico-alvo piblico-alvo RS pleance
in-stream nao pulavel R
.o k1 Y —_
Editar O (CPM) % 518 mi 1,37 RS 0,02

——

Cusio oor alcance Tipe:

R$002 N, ~

blepositivo:

\ Mgance no plblico-avo *

— Seu plano

D que vocd achou
dessa pravisdo?

L

m
Coiunas
Impressoes no u:?:::ii:: Custo medic
plblico-alva faturive total
atraveis
- CPM de
575
709 m "im;' RS 1391
. scprt B3 -390
-k
[t = L
== w
e
™% \f\
o en
= en
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Servigos de Tecnologia — Google Display — Simulagéo da Plataforma

[l Pescuisa

@ Lances

Configuragdes da
campanha

(2 Palavras-chave e andncios
Q Orgamento
Crgamento

O Rewiser

ZG | seopl||os am

Orgamento

Selecione o valor médio que vocé guer gastar por dis

O r3190.96 v
O RS 159,13 Recomendada v
O a3 12723 v
(®) Definir crgamento personalizade ~

Defina seu orgamento didric médic para esta campanha

RS 660,00 i

Cigasse=anzs (RS méd  Caaasemanal
8.7¢8 R$0,53 R$4.619.89

Voot ndo pegard mais do que o valor do seu orgaments didrio multiplicade pelo nimero rvédio de diaa do més. O gasit poderd ser menor do Gue
0 orcamemo tidio em 2lguns dias e, em outiosg, até guas vezes mawor. Sziba mang

88,2%

Pontuacho de olimizocdo da
campanha &

~

Estimativas semanals

As estimativas tém como base as
palavas-chave e © Dreamense

diario @

Grupo de snuncios 1

omuensemas LR Ted

8768

RS 0,53

Lagiosemary

RS 4%18,29

Hadoid
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Servigos de Tecnologia — Youtube — Simulagdo da Plataforma

Rede de Display

Configuragbas da

campanha
Orgamanto 2 lances
Segmerzacic
ANUNCIOs

Revizar

e &8 ¢ ®& ©® A

hzoe [if /50

v/s OYSYDINAWOD 93d0Yd
035

soxreq J0UA

Nome ds campanha

Tipo de campanta

Objetive

Configuragdes da campanha
Locais

Idiomas

Orcamento e lances

Orgamento

Lances

Awareness and consideration-Dispray-5

Rede de Display

Reconhecimenic e consideracao

530 Paula

Portugués

RS 770.Q0/diz

CPM visive!

)

) )

)

)

Estimativas semanals

2 Impressdes
disponiveis

Com base na sua
segmentacio e has
configuracoes, mas ndong
orgamenme ou lance
jraressdes

Mais de 10 b

0 desde auitma Ktba zegEo

~ Perforrmance estimada

Com base na sua
segmentagao, nas
configuragdes, no
orgaments distio de

RS 770,00 2 em um |ance
de RS 6,00

SEPWM —ediy  mozessdes
ns1.62- 19m-

A8 334 47 mi

Fr ¢ ar teadbsne
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