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Raciocinio Basico

Vinculada a Secretaria de Estado de Desenvolvimento Urbano e Habitag&o do Governo de
Sao Paulo, a Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano do Estado de Séo
Paulo (CDHU) é o maior agente promotor de moradia popular no Brasil. Fundada em 1949
e com sua denominagdo atual desde 1989, a CDHU tem como finalidade executar
programas habitacionais em todo o Estado, atendendo exclusivamente, familias com renda
de 1 a 10 salarios minimos, com foco prioritario em familias com renda de até 3 salarios
minimos.

Ao longo de sua trajetéria, a CDHU consolidou-se como uma das maiores companhias
habitacionais do mundo, movimentando cerca de R$1,5 bilhdo. Desde sua criagéo, a CDHU
construiu e comercializou mais de 550.672 unidades habitacionais em 639 municipios,
beneficiando cerca de 2,2 milhdes de pessoas.

A atuacdo da CDHU vai além da construg8o de moradias. A empresa tambéem se envolve
no desenvolvimento urbano das cidades paulistas, seguindo as diretrizes da Secretaria de
Desenvolvimento Urbano e Habitagéo. Essa atuagao diversificada inclui iniciativas de
regularizacdo fundidria, recuperagdo ambiental e renovagédo urbana em areas de risco e
corticos, promovendo dinamismo econdmico e contribuindo para a solugéo de problemas
socioambientais nas regibes em que atua. Entre as principais iniciativas da CDHU esta o
Programa Casa Paulista, o maior programa habitacional da histéria de S&o Paulo, que visa
facilitar o acesso da populagcdo a moradias dignas e promover cidadania e inclus&o social.
O Casa Paulista opera em quatro frentes principais: 1) concessao de crédito imobiliario para
aquisicdo de imoveis junto a construtoras; 2} constru¢éo e entrega de casas populares; 3)
regularizagdo fundiaria de imdveis urbanos; e 4) execugdo de obras de urbanizagéo e
melhorias habitacicnais e urbanas nos municipios.

Um dos programas mais notaveis do Casa Paulista é o Programa Vida Longa, o primeiro
voltado exclusivamente para a populagéo idosa em situag&o de vulnerabilidade social. Essa
iniciativa inovadora fornece moradias comunitarias adaptadas as necessidades fisicas,
motoras e cognitivas dos idosos. Além das unidades habitacionais, o Vida Longa oferece
espacos comuns projetados para promover convivéncia, lazer e atividades voltadas ao
bem-estar dos beneficiarios. Desde 2023, o Vida Longa j& entregou 13 empreendimentos
que somam 348 unidades habitacionais e estdo em expanséo, com 366 unidades em 14
cidades. Além disso, esta programada a construcio de mais 1.355 novas unidades em 49
municipios. O Vida Longa atende prioritariamente idosos com 60 anos ou mais que estao
em situacdo de risco social, sem acesso a moradia e com vinculos familiares frageis ou
rompidos. O contexto demografico brasileiro reforca a importancia desse programa:
atualmente, o Brasil conta com 33 milhées de idosos, a previsdo do IBGE € que o Brasil
pode ter 75,3 milhdes de idosos em 2070. Um estudo do Serasa aponta que idosos
enfrentam desafios financeiros, com 70% reportando que a aposentadoria é insuficiente
para cobrir as despesas basicas.

Embora seja um projeto de grande relevancia, o Programa Vida Longa ainda é pouco
conhecido e carece de uma comunicacéo eficaz. A principal necessidade € tornar o Vida
Longa amplamente reconhecido, especialmente pelo publico-alvo direto: idosos em
situagdo de vulnerabilidade, que frequentemente estdo desconectados de informagdes
sobre politicas publicas habitacionais. Este plblico, muitas vezes isolado e sem apoio
familiar, precisa enxergar no programa uma oportunidade de seguranga, pertencimento e
dignidade, o que demanda uma comunicagdo que va além de anuncios informativos e que
traga um sentido de acolhimento e inclusao.

A CDHU possui um histérico de sucesso na execucao de programas habitacionais, como o
Casa Paulista, cuja comunicagéo integrou dados informativos e elementos emocionais para
engajar o plblico e construir uma relagdo de confianga. No entanto, o Vida Longa exige
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uma abordagem ainda mais sensivel e direcionada. Mais do que uma campanha massiva,
0 programa precisa de um reconhecimento fundamentado em um tom que traga
proximidade e empatia. Outro ponto crucial & reforgar a imagem institucional da CDHU
como uma entidade que vai além da construgdo. A comunica¢do do Vida Longa deve
evidenciar que a CDHU esta ndo sé conectada as demandas atuais da popuiagédo, mas
também as projecbes demograficas que indicam um crescimento continuo da populagdo
idosa nos préximos anos. Assim, & essencial posicionar o programa como uma resposta
responsavel e empatica as demandas da terceira idade. Para ampliar a visibilidade do
programa entre os idosos e a sociedade, a estratégia de comunicagéo deve tambéem
considerar meios tradicionais que tém maior alcance entre os idosos. A simplicidade e a
clareza da mensagem s8o essenciais para que todos compreendam como o programa Vida
Longa pode transformar vidas. Com uma comunicagdo inclusiva, o Vida Longa pode
superar as barreiras de acesso a informagéo e garantir que os potenciais beneficiarios
tenham clareza sobre o programa. Além de ser uma resposta concreta a falta de habitagao
para a populacdo idosa, o programa carrega um valor emocional e social que precisa ser
transmitido ao publico de forma auténtica. Posicionar o Vida Longa como mais do que uma
solugéo habitacional, € fundamental para que ele se torne uma referéncia positiva no
imaginario coletivo. Ao construir essa identidade, a CDHU reafirma seu papel como agente
de transformacg&o social e reforca seu compromisso com a incluséo e o acolhimento da
populacdo idosa em situagéo de vulnerabilidade.

O Programa Vida lLonga ainda ndo foi amplamente comunicado e precisa iniciar esse
movimento para expandir seu alcance e se conectar com a populagéo paulista. Os
principais desafios s8o: 1) aumentar o reconhecimento do programa; 2) ampliar o
conhecimento sobre suas caracteristicas, requisitos e publico-alvo; 3) ativar um mix de
canais adequado as mensagens da campanha e eficaz em alcangar o publico-alvo; e 4)
posicionar o programa ndo apenas como uma solug&o habitacional, mas como uma
ferramenta de incluséo social que proporciona qualidade de vida, dignidade e autonomia.
A estratégia visa comunicar o impacto transformador do Programa Vida Longa para
beneficidrios diretos (idosos) e indiretos (populagdo em geral). Para garantir uma
mensagem marcante e relevante, o movimento de comunicacéo serd implementado ao
longo de trés meses com foco regional, direcionado especialmente & populagéo do Estado
de S&o Paulo.

A comunicacio precisa evidenciar que o programa possui aspectos que v&o alem da
provisdo de um espago habitacional. O programa cria um ambiente de acolhimento e
pertencimento, onde os idosos encontram uma rede de apoio e convivéncia que ajuda a
restaurar sua dignidade e seguranga, com estimulo ao bem-estar fisico e emocionai e
espagos pensados para integragédo e lazer. A abordagem comunicativa também deve
valorizar os resultados concretos que o programa proporciona, como methorias em satde
mental, seguranga e socializagédo. Esse tipo de comunicagéo fortalece a percepgéo do
programa como uma iniciativa ndo apenas necessaria, mas inspiradora, que coloca a
CDHU como referéncia em politicas habitacionais humanizadas e inclusivas. Ao envolver o
publico de forma emocional e informativa, o movimento de comunicagdo néo apenas amplia
a visibilidade do programa, mas também consolida seu reconhecimento.



5.3.2 Estratégia de Comunicagao
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Estratégia de Comunicacao
O Vida Longa desempenha um papel fundamental na sociedade paulista, além da protecio
fisica proporcionada, o programa traz beneficios adicionais para a saldde mental e
emocional dos idosos. Nesse contexto, o Vida Longa se destaca como uma resposta eficaz
aos desafios do envelhecimento e ao crescente abandono da populagéo idosa.
Dessa forma, torna-se essencial uma estratégia de comunicacéo clara e contextualizada,
que impuisione o alcance e o impacto do Vida Longa, superando assim os desafios de
visibilidade e posicionamento do programa. Com base nas necessidades do briefing e no
diagnéstico realizado, nossa metodologia se concentra na andlise de trés eixos
fundamentais: contexto, ptblico-alvo e CDHU.
O envelhecimento da populagdo brasileira tornou-se uma questdo urgente de sadde
pablica. Nos ultimos 12 anos, a populacéo idosa cresceu mais de 57%, conforme dados do
IBGE. Esse crescimento populacional traz consigo desafios adicionais, uma vez que o
abandono dos idosos se consolidou como um dos principais problemas associados ao
envelhecimento no pais. Somente em 2023, segundo o Ministério dos Direitos Humanos,
as denuncias de abandono de idosos dobraram em todo o Brasil: 25% dos registros foram
em S&o Paulo. Esse abandono manifesta-se de diversas maneiras: no plano familiar,
econdmico, emocional e, frequentemente, no acesso a servicos publicos e direitos sociais.
Nesse cenario, as politicas publicas devem considerar esse contexto multifacetado de
vulnerabilidade e promover iniciativas que priorizem o bem-estar e a inclusdo dos idosos.
Em um contexto marcado por desafios crescentes, a moradia digna torna-se uma das
respostas mais urgentes e transformadoras para essa populagcdo. Garantir acesso 3
habitacio n&o é apenas prover um abrigo, mas assegurar um espago que contribua para a
saude fisica, mental e emocional dos idosos. Nesse sentido, o Programa Vida Longa surge
como uma iniciativa essencial para promover cuidado e inclusdo na terceira idade.
Publico: Apds uma vida dedicada ao trabalho, & familia e & sociedade, a chegada a terceira
idade desperta necessidades para as quais muitos n&o se preparam ao longo da vida.
O Programa Vida Longa é direcionado principalmente a idosos em situacdo de
vulnerabilidade social, que representam um dos grupos mais afetados pelo isolamento e
pela falta de suporte adequado. Esse plblico-alvo é composto por pessoas com 60 anos
ou mais que, além de enfrentarem dificuldades financeiras e limitagtes fisicas, muitas vezes
possuem vinculos familiares enfraquecidos ou inexistentes. Esse perfil de plblico demanda
uma comunicacao acessivel e inclusiva, que leve em consideracgéo as limitagdes de acesso
a canais digitais e o distanciamento frequente dos meios informativos convencionais. A
campanha deve utilizar meios tradicionais que atingem diretamente essa populacéo e seus
possiveis intermediarios, como familiares, cuidadores e instituigdes locais.
O Programa também se comunica com um ptblico indireto, que inclui a populagdo em geral
e stakeholders da area de politicas plblicas e habitagéo social. Esse publico indireto é
essencial para a construgdo de uma cultura de respeito e cuidado com a populacao idosa.
Ao sensibilizar a sociedade para o valor do programa e ao demonstrar os impactos positivos
das moradias para os idosos, o Vida Longa reforca seu papel como um modelo de
transformacéo social.
CDHU: O Programa Vida Longa vai além de uma simples politica habitacional; trata-se de
uma politica pdblica de cuidado ativo e inclusdo social para a terceira idade. Como
promotora de moradia popular e inclusdo, a CDHU responde ao crescente desafio do
envelhecimento populacional com um programa que assegura o direito & moradia digna e
adaptada as necessidades dos idosos em situagéo de vulnerabilidade. Mais do que uma
oferta de habitag&@o, o Vida Longa promove um ambiente de convivéncia e acolhimento,
com estruturas adaptadas e espagos de lazer que incentivam a interacéo social e o bem-
estar fisico e emocional dos moradores.
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Essa visdo de cuidado e dignidade reflete o compromisso da CDHU em atuar como agente
de transformacé&o social, posicionando-se n&o apenas como uma construtora de moradias,
mas como uma facilitadora de qualidade de vida para populacdes que historicamente
enfrentam barreiras no acesso a servigos publicos. Ao conectar o Vida Longa aos valores
de protecdo, dignidade e autonomia, a CDHU se fortalece como uma entidade que entende
as necessidades complexas da populacgdo idosa.

Conectando o panorama tragado por esses trés eixos fundamentais, chegamos a um
insight: “Casa é cuidado.” Essa verdade universal é particularmente forte no contexto do
envelhecimento, pois a casa ndo representa apenas uma estrutura que protege contra
riscos e vulnerabilidades fisicas, mas também um espago de convivéncia e acolhimento.
No Programa Vida Longa, o conceito de lar transcende a fung¢éo habitacional, tornando-se
um ponto central para todas as outras iniciativas de promog&o da dignidade e qualidade de
vida dos idosos. Assim, a CDHU reafirma seu compromissc em construir uma sociedade
que valoriza e cuida de todos os seus cidad&os, especialmente os mais vuineraveis, por
meio de iniciativas que unem habitacdo e dignidade.

Partido tematico. Com base no insight central, a campanha proposta para o Vida Longa
adota como partido tematico o Cuidado. Esse conceito reldne todos os beneficios
proporcionados pelo programa sob um Unico guarda-chuva, conferindo ao Vida Longa uma
dimens&o mais humana e aproximando-o da populagdo. O programa néo se limita a uma
politica publica com resultados concretos ou a beneficios pontuais; ele representa, antes
de tudo, uma forma de cuidar dos idosos ao longo de sua jornada de envelhecimento,
atendendo suas necessidades em multiplos aspectos.

No coniexto de abandono e vulnerabilidade, o cuidado se torna uma palavra essencial, pois
simboliza exatamente aquilo que falta a muitos idosos: o amparo fisico, emocional e
financeiro que, em grande parte, a familia € a sociedade ndo conseguem prover. Assim, 0
conceito de cuidado assume uma relevancia profunda e ampla, indo além do abrigo e da
seguranga, para englobar o respeito e a dignidade que esses individuos merecem.

Unindo os objetivos e desafios identificados no briefing, o insight revelado na estratégia e
o partido teméatico que conecta o Vida Longa ao publico, propomos o conceito de campanha:
Uma longa vida de esfor¢os merece uma vida longa de cuidados.

O conceito proposto esta profundamente alinhado com os principios do Programa Vida
Longa, pois comunica de maneira simples, direta e emocional a ambi¢éo do programa em
promover dignidade e qualidade de vida para os idosos, por meio do acesso a moradias
adaptadas as suas necessidades. Esse conceito aproxima o puablico dos beneficios do
programa, permitindo uma compreens&o imediata e clara.

A construgcdo “uma longa vida de esforgos” destaca o publico-alvo do programa, dando
protagonismo a populagao idosa e reconhecendo sua trajetéria de contribuigcbes para a
familia e a sociedade. A expressao “merece uma longa vida de cuidados” reforga a ideia de
que esses individuos sdo merecedores de atengéo e reconhecimento ao longo de toda a
sua jornada. O termo “cuidados” serve como fio condutor, unificando os diversos beneficios
do programa e conferindo um tom amigével e acolhedor, especialmente apropriado para
um publico em situagdo de vulnerabilidade.

O tom da campanha é envolvente, préximo e convidativo, colocando o publico idoso em
destaque e posicionando a CDHU como uma instituicdo que promove e assegura o cuidado
por meio da moradia. As mensagens sao cuidadosamente elaboradas para se conectar de
forma clara e acessivel com a populagao idosa, utilizando uma linguagem cotidiana e
inclusiva. Além disso, algumas pecas trazem informagfes detalhadas sobre o programa e
dados impactantes que reforgam a importancia e o impacto do Vida Longa.

A identidade visual da campanha reforca uma mensagem acolhedora e proxima. A paleta
de cores é composta por tons que simbolizam segurancga, conforio e estabilidade, refletindo
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o ambiente que o Programa Vida Longa busca proporcionar. Os personagens retratados
nas pecas representam idosos de diferentes perfis e trajetorias, valorizando a diversidade
da populacdo atendida pelo programa. Eles sdo mostrados em momentos de convivéncia,
tranquilidade e alegria, transmitindo seguranca e qualidade de vida. Essa abordagem visual
humaniza a campanha, ajudando o publico a se identificar com as histérias apresentadas
e a enxergar o programa como um espaco verdadeiramente acolhedor e digno.

Em resumo, a identidade visual e o partido grafico proposto complementam a compreenséo
de que o cuidado é sindnimo de moradia, e que o lar proporcionado pelo Vida Longa € um
espago essencial para o bem-estar, a incluséo e a dignidade dos idosos.

O que dizer

A campanha transmite uma mensagem centrai de reconhecimento e cuidado, valorizando
a trajetoria de vida dos idosos e garantindo-lhes um ambiente seguro e acolhedor em sua
nova moradia. Cada peca é projetada para comunicar essa premissa de forma acessivel e
emocional. No fime de 30 segundos, acompanhamos um idoso revisitando momentos
significativos ao longo de sua vida, passando por cenas que simbolizam seu trabalho e
dedicacio. A pega culmina na mensagem de que, apds o esforgo de uma vida, “dias
melhores chegaram” com o Programa Vida Longa, que é apresentado como um tributo a
sua trajetoria, oferecendo moradias acessiveis e seguras. Essa mensagem é reforcada pelo
spot de 30 segundos, que usa uma narracao emotiva para destacar o conceito,
evidenciando os pilares de seguranga, acessibilidade e socializagéo do programa

A vinheta de 15 segundos para casas lotéricas, enfatiza os beneficios funcionais e
emocionais, além da gratuidade de uma moradia de qualidade. Frontlights e busdoors
trazem frases de impacto, consolidando a imagem do programa como muito mais que uma
moradia. O back seat e os painéis de LED ampliam a mensagem em espagos de grande
visibilidade. Nas redes sociais, o carrossel apresenta dados sobre o alcance do programa
e o nimero de moradias entregues. O fullboard destaca uma imagem de idosos em um
momento feliz de convivéncia, consolidando o Programa Vida Longa como uma politica
publica de cuidado e acolhimento com quem mais precisa. Os stories, inspiracionais,
revelam a felicidade dos beneficiarios do programa, concretizando o conceito de “viver com
cuidados ap6s uma vida de esforgos.”

Com uma mensagem emocional e impactante, a campanha refor¢a o Vida Longa como
uma politica publica transformadora.

Como dizer

Para garantir que a mensagem alcance os publicos-alvo de maneira abrangente e eficaz, a
campanha utiliza uma combinagdo de meios que maximiza a cobertura & frequéncia da
comunicagdo. A TV aberta sera o principal canal de massa, com o filme de 30 segundos
veiculado em programas de alta audiéncia da Rede Globo.

Para ampliar a visibilidade e reforgar a lembranga, a midia exterior (OOH e DOOH) contara
com formatos como outdoor, front light, busdoors e painéis de LED em regides estratégicas.
Essas pecas destacam a seguranga e dignidade promovidas pelo programa.

A internet complementa o alcance com presenca em portais de aita relevancia (como G1,
R7 UOL e Terra) e redes sociais (Meta, TikTok, Kwai), permitindo segmentacéo e
mensuragéo efetiva da mensagem.

O radio e os carros de som reforcam a comunicagdo com uma abordagem proxima e
acessivel. Ambos atingem puUblicos em diversas regides do estado, fortalecendo o
conhecimento do Programa e o papel da CDHU.

Com essa combinagao de meios, a campanha maximiza a cobertura e consolida a imagem
do Vida Longa como uma iniciativa de cuidado e incluséo para a terceira idade.

A quem dizer
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A campanha se destina a dois publicos especificos, refletindo a miss&o da CDHU de prestar
um servico que beneficia diretamente a populagdo idosa e, indiretamente, a sociedade
como um todo.

O primeiro grupo & composto pelos beneficiarios diretos, ou seja, a populagéo idosa que é
atendida pelos equipamentos comunitarios de moradia gratuita do Vida Longa. O segundo
grupo & composto pelos beneficiarios indiretos, representados pela populagdo em geral,
que se beneficia do impacto positivo que o desenvolvimento habitacional e urbano traz para
os indices de desenvolvimento humano, como salde, seguranga e educagdo. Ao comunicar
0s beneficios do Vida Longa para o bem-estar da comunidade e o fortalecimento do tecido
social, a campanha refor¢ca a importéncia do investimento publico na inclusdo e no
acolhimento da terceira idade.

A campanha, portanio, é projetada para dialogar tanto com os idosos que usufruem
diretamente do programa quanto com a sociedade em geral, consolidando o compromisso
da CDHU com a construcdo de um futuro mais inclusivo e digno para todos.

Quando dizer

A campanha sera veiculada durante trés meses, com inicio em setembro de 2024 e término
em novembro de 2024. Esse periodo foi escolhido para garantir uma conscientizagio
gradual e sustentével sobre o Programa Vida Longa. A estratégia de midia busca maximizar
a frequéncia e o impacto da comunicagdo. Concluimos que nossa proposta reline uma
estratégia de comunicagdo robusta e sensivel, combinando uma mensagem
emocionalmente envolvente com uma presenca midiatica abrangente e diversificada,
reforgando a CDHU como uma instituicdo comprometida com a transformago social e o
bem-estar da populagéo idosa.




5.3.3 Ideia criativa
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Ideia criativa
Pecas corporificadas
1. Filme 30”: com narrativa emocional sobre o Programa Vida Longa, acompanhamos um
idoso com seu album de fotos relembrando o trabalho arduo e os desafios enfrentados ao
longo da vida. Ao final, o filme destaca o presente, onde o personagem se encontra seguro
e com conforto. Finalidade: aumentar a visibilidade do programa e criar um vinculo
emocional. Fungdo Tatica: gerar reconhecimento e engajamento.
2. Spot 30" anuncio de dudio em voz feminina e emocionada que reflete sobre a trajetéria
de esforgo dos idosos, destacando o programa e suas entregas. Finalidade: alcancar o
publico em momentos de deslocamento ou lazer. Fungéo Tatica: reforgar a mensagem do
programa.
3. DOOH 15™ andncio digital em casas lotéricas com imagens no estilo de foto documental
que capturam momentos de forma auténtica e acolhedora, reforgando a proximidade e o
cuidado com os idosos. Finalidade: captar a atengdo do publico com contetdo visual
dinamico. Fung&o Tatica: gerar engajamento rapido em locais de espera e passagem.
4. OOH frontlight 10m x 4m: pega com a mensagem "Mais que moradia, uma vida longa de
acessibilidade", acompanhada de foto, no estilo documental, de uma idosa em momento de
interag&o. Finalidade: ampliar o alcance da campanha. Funcéo Tatica: gerar visibilidade
continua e reforgo da mensagem em locais estratégicos.
5. OOH busdoor 2,1m x 1m: o anuncio destaca as moradias seguras e acessiveis do
programa através de uma foto documental de idosos em atividades cotidianas que
exprimem o convivio social entre eles. Finalidade: aumentar o reconhecimento do programa
entre usuarios de fransporte publico. Fungdo Tatica: garantir alta frequéncia de exposicéo
em trajetos cotidianos, aumentando o reconhecimento e o impacto emocional do programa.
6. OOH back seat: publicidade no encosto de assentos de 6nibus, convidando o plblico a
conhecer mais sobre o programa. O estilo documental da foto facilita a identificagéio e
humaniza a mensagem de um ambiente acolhedor. Finalidade: aumentar o reconhecimento
do programa entre usuarios de transporte piblico. Fungdo Tatica: garantir alta frequéncia
de exposicéo em trajetos cotidianos.
7. DOOH Painel de Led 10”: anlncio digital em telas externas, trazendo dinamicidade e
imagens documentais que mostram o cotidiano dos idosos, reforcando a mensagem de
acolhimento e dignidade instigando o publico a conhecer mais sobre o programa.
Finalidade: captar a ateng&o do publico. Fungdo Tatica: gerar engajamento réapido em locais
de espera e passagem.
8. Carrossel 1080px x 1080px: contelido digital com fotos documentais e destague aos
dados de entregas de moradia. Finalidade: facilitar a compreenso sobre o programa.
Funcao Tatica: tornar a informagéo acessivel.
9. Banner 1260px x 400px: anlncio traz imagens impactantes e documentais de idosos que
expressam acolhimento e seguranca, reforgcando a ideia de que o programa transforma
vidas com moradias acessiveis. Finalidade: atrair o olhar do publico digital em sites de
grande audiéncia. Fun¢&do Tatica: aumentar o reconhecimento da campanha em espagos
publicitarios.
10. Sequéncia de Stories 1080px x 1920px: imagens documentais impactantes que
mostram o programa como uma solugdo habitacional para quem mais precisa. Finalidade:
capturar a atengé@o do publico de forma leve e envolvente. Fung&o Tética: garantir que a
mensagem seja vista repetidas vezes, aumentando a lembranga do programa.
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11. OOH vidro cobrador 40cm x 55cm: publicidade em &nibus, visivel para passageiros.
Finalidade: aumentar o reconhecimento do programa entre usuérios de transporte publico.
Fungao Tatica: garantir alta frequéncia de exposic&o em trajetos cotidianos.

12. OOH outdoor 9m x 3m: peca com as informagdes principais da campanha para ser
exibida em espacos de alta circulagdo. Finalidade: ampliar o alcance da campanha para o
puiblico geral. Fung&o Tatica: gerar visibilidade continua e reforgo da mensagem em locais
estratégicos.

13. Filme Vertical 15" video curto para redes sociais com informagbes principais da
campanha. Finalidade: facilitar o consumo rapido em dispositivos moveis. Fungdo Tatica:
captar o publico mobile com uma comunicagéo agil e impactante. Possui a mesma
finalidade e fungéo tatica da peca seguinte.

14. Filme Vertical 30".

15. Banner 970px x 250px: banner para sites e portais com as principais mensagens da
campanha. Finalidade: atrair o olhar do publico digital em sites de grande audiéncia. Fungéo
Tatica: aumentar o reconhecimento da campanha. Possui a mesma finalidade e fungéo
tatica das pecas seguintes.

16. Banner 970px x 150px.

17. Banner 970px x 90px.

18. Banner 728px x 90px.

19. Banner 300px x 600px.

20. Banner 300px x 250px.

21. Banner 300px x 50px.

22. Landing page: receptivo no site da CDHU com informactes detalhadas, contelidos da
campanha e guias de inscrigo para o programa. Finalidade: centralizar as informacdes e
facilitar o acesso para o publico-alvo e interessados. Fung&o Tatica: oferecer um ponto de
contato Ginico e organizado para as informagdes.

23. Imagem para perfil 1000px x 1000px: pega que envelopa 0s canais oficiais com a
estética da campanha. Finalidade: criar uma unidade na comunicag&o. Funcgéo tatica:
alcancar os seguidores dos canais oficiais da CDHU.

24 a 27. Videos verticais até 60" — Beneficios: videos que contam historias reais de
beneficiarios do Vida Longa. Finalidade: reforgar a mensagem de cuidado e acolhimento.
Funcéo Téatica: humanizar a comunicag&o e aumentar o alcance.

28 a 32. Carrosséis 1080px x 1080px — FAQ: contetido com perguntas e respostas sobre o
programa. Finalidade: facilitar a compreens&o sobre o programa. Funcéao Tatica: tornar a
informacg&o acessivel e completa.

33. a 42. Stories 1080px x 1920px — Enquetes e Informagdes Rapidas: pegas com a fungéo
nativa da rede, apresentando curiosidades sobre o Vida Longa. Finalidade: capturar a
atenc&io do publico. Fungédo Tatica: fomentar a interacao e garantir que a mensagem seja
vista mais vezes.

43 a 45. E-mails marketing 1000px x 1000px: segmentados para idosos e redes de apoio,
com informagBes sobre os beneficios e elegibilidade do programa. Finalidade: alcangar o
pUblico-alvo com mensagens diretas e informativas. Fungao Tatica: complementar as redes
sociais e site com uma comunicagdo mais detalhada.

46 a 50. Cards 1000px x 1000px — Intranet: divulgaco do programa para colaboradores na
intranet, incentivando-os a serem porta-vozes do Vida Longa. Finalidade: alinhar a
comunicagéo interna e transformar os colaboradores em porta-vozes do programa. Funcao
Tatica: criar um ambiente informativo dentro da organizagao.
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Estratégia de midia .

Com o envelhecimento da populacéo sendo um fendmeno mundial, desde 1999, a CDHU
reserva 5% das suas unidades habitacionais para idosos de baixa renda. Em outubro de
2019, o Governo do Estado insiituiu o Programa Vida Longa, destinado a idosos em
situacdo de vulnerabilidade social. O objetivo de comunicagdo se traduz em desenvolver
acoes de comunicagéo que fagam com que a populagdo de pessoas idosas vulneraveis
assim como toda a populacdo do Estado de Sdo Paulo tenha conhecimento do programa
Vida Longa.

Para que a comunicacéo seja eficaz, é preciso atender aos diferentes pontos de contato
com o publico-alvo. Portanto, cabe contemplar nesta estratégia os meios de massa, 0s
meios segmentados e o uso dos recursos proprios de comunicag&o do CDHU. O principal
indice de midia a ser trabalhado nesse exercicio sera o Indice de Cobertura, além de
continuidade e frequéncia. Nosso objetivo é atingir o maior nimero de pessoas, explorando
as possibilidades de midia e conectando a audiéncia com a mensagem da campanha.

A solugéo de midia proposta equilibra audiéncias e rentabilidade, buscando altos indices
de cobertura através da otimizacéo dos investimentos e usufruindo, dessa forma, da melhor
relagdo entre custo e beneficio. Com base no estudo de consumo dos meios, selecionamos
aqueles que melhor traduzem a estratégia e critérios dos indices de afinidade e peneiracao,
otimizando o investimento aplicado em cada meio. O planejamento de midia trabalha de
forma integrada, onde cada meio complementa o outro de modo a consfruir uma mensagem
tinica. Foi considerado para o exercicio um periodo de 90 dias, divididos em 3 fases
complementares, sendo: curto, médio e longo prazo.

Publico-alvo

Conforme os objetivos e as diretrizes de comunicagéo constantes no briefing, a campanha
sera dirigida para dois publicos:

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

b) Beneficiarios indiretos da ago da CDHU: Trata-se da populag&o em geral, beneficiada
com a melhoria nos indices de desenvolvimento humano que resulta do desenvolvimento
habitacional e urbano (Salde, Educagéo, Seguranga etc.)

Praca de Veiculacéo

Estado de Sdo Paulo e municipios com entregas dos empreendimentos do programa Vida
Longa.

Periodo de Veiculagao

Conforme delineado na estratégia de comunicag&o, o periodo de veiculagdo sera de 3
meses, com inicio em setembro de 2024 e término previsto para novembro de 2024, visando
garantir a sustentabilidade da mensagem e o fortalecimento continuo da conscientizagao
sobre o conceito da campanha.

Habitos e consumo de midia

Para obter a visibilidade necessaria da comunicacdo, propomos uma composi¢do de meios
que gerem rentabilidade, com ampla cobertura e frequéncia ideal permitindo assim
comunicar a sociedade de forma clara e eficiente. Para isso, foi necessario conhecer as
caracteristicas principais dos publicos para definir qual a melhor estratégia de midia. Assim,
o Target Group Index, estudo sobre os habitos de consumo e multimeios do Kantar Ibope
Media, auxiliou e embasou a tomada de decisdes na programacdo dos meios:
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Fonte: Target Group Index Brasil - TG BR 2024 R1 - Pessoas

Definigdo dos meios

No grafico acima, temos a analise de consumo dos meios nos dois targets, para este
planejamento, serdo considerados os meios com maior consumo: internet, midia exterior,
tv aberta e radio. Ap6s esta analise, assim como outros fatores descritos anteriormente,
selecionamos estes meios para compor o planejamento de midia dessa estratégia, onde
cada um, com as suas caracteristicas, permitirdo atingir todos os objetivos da campanha.
Estratégia e Tatica de midia

Internet

Internet &€ o meio com maior penetragédo para a populagio de S&o Paulo conforme dados
apresentados no inicio desta simulacgéo, devido a tecnologias empregadas no meio ao fazer
uso de segmentacdes e mensuragao dos dados no intuito de otimizar resultados e garantir
a assertividade da campanha. Isso ocorre pela sua possibilidade de coleta e a mensuracao
de resultados em curtos espacos de tempo, que corrabora para a analises e tomadas de
decisfes rapidas que tem impacto direto nos resultados de campanha.

De acordo com os dados do Kantar Ibope Media — TGI, 95% acessam a internet e, desta
forma, a partir do cruzamento dos dados do TGl e do ComScore considerando
comportamento de consumo e audiéncia foi programado a categoria de portais para a
campanha.

No intuito do programar os principais pontos de contato com o publico da campanha, foram
programados os portais: Globo G1, R7, UOL e Terra, todos com segmentacao para o
Estado de S&o Paulo priorizando formatos de alto impacto e revezando com formatos que
permitam aumentar a frequéncia da exposi¢cdo da mensagem.

As redes sociais foram selecionadas a partir da audiéncia ComScore da categoria Social
Media. Os players contemplados foram: Meta com veiculagdo no Facebook e Instagram,
TikTok e Kwai, utilizando a inteligéncia e especificidade de cada plataforma, aumentando o
alcance da campanha. Reforgamos que a veiculagédo nestes players acontece com forma
de compra via leildo, sendo assim, o valor total esta sendo contabilizado na verba destinada
a produgdo da campanha. Em resumo, pode-se afirmar que o envolvimento desenvolvido
para o digital age em complementariedade com os demais meios. A unifica¢&o da proposta
garante o alto indice de engajamento, frequéncia e a reverberagdo da informagéo, além de
ampliar o movimento que se inicia com a midia de massa.

Utilizando a estratégia de segmentagdo em microrregides, a fim de impactar o target com
maior eficacia, aplicamos a midia dentro das regibes de obras programadas e em
contratacéo, tendo uma assertividade maior na comunicagfo das entregas para a futura
geracgdo. Para as obras ja executas, ampliamos o publico para o Estado de S&o Paulo com
ideia de reconhecimento da entrega do projeto.

TV aberta

De acordo com uma pesquisa realizada pelo IBGE, de 2021 a 2022, o niimero de domicilios
do pais com TV subiu de 69,6 milhdes para 71,5 milhdes, contempla aitos indices de
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penetracio em todos os estados do Brasil, s6 em S3o Paulo temos um percentual de 87%
de televisdo no domicilio. Considerando o alto consumo do publico-alvo, sua facilidade de
entendimento da campanha no modo visual e sua abrangéncia geografica, o meio sera
utilizado como um dos principais para divulgagéo da campanha. Este meio sera
responsavel pela cobertura do Estado de Sao Paulo, com o objetivo de impactar e gerar
entendimento por meio da principal emissora de sinal aberto da regido, a Rede Globo. A
definicao da emissora foi feita com base no estudo de share e indice de audiéncia de TV
Aberta na praca de S&o Paulo. Podemos constatar, conforme a tabela abaixo, que a
emissora Globo possui um share ponderado superior a 53% junto ao publico ABCDE 18+.

AUDIENCIAS - TV ABERTA

EMISSORAS - TV ABERTA ABCDE 18+ > SAO PAULO PDHSS;:EE‘-O s
RAT( %) SHARE (%)
GLOBO 5,36 29,1 53,7%
RECORD 1,83 10,15 18,4%
Rede Tv! 0,14 0,79 14%
SET 1,56 8,62 15,6%
TV BAND 0,60 334 6,0%
TV NOVO TEMPO 0,01 0,08 0,1%
TV Gazeta 0,06 0,35 0,6%
TV BRASIL 0,07 0,37 0,7%
TV APARECIDA 0,11 0,59 1,1%
RIT 0,01 0,05 0.1%
RECORD NEWS 0,07 037 0, 7%
TV CULTURA 0,16 0,87 1,6%

Eonte: Kantar [BOPE Media, Perodo: 01/07/2024 1o 30/09/2024 - GRANDE SAD PAULO
Para garantir altos indices de cobertura e otimizarmos o investimento, propusemos a
priorizacdo dos programas com um equilibrio entre as maiores audiéncias e os melhores
custos, bem como as diferentes faixas horarias (matutino, vespertino e noturno). Desta
forma, ampliamos as possibilidades de atingir os diferentes perfis de publico. Para este
exercicio, a selecéo dos programas priofizou o0s seguintes géneros: Jornalismo, Novela e
Entretenimento.
O filme de 30” sera veiculado durante o més de Setembro, na emissora TV Globo,
considerando o Estado de Sao Paulo com curto prazo de veiculag&o. A primeira insercao
sera no programa de maior audiéncia (Novela lll}, e a programacao conta com 11 insergoes
distribuidas no periodo de 06 dias, prevendo entregar 124,57 TRPs no target CDE 60+ e
66,56 TRPs no target ABCDE 18+.
Os resultados simulados da programagio geral de televiséo aberta alcangaram
aproximadamente 49,14% de cobertura no target CDE 60+ com uma frequéncia média de
2 54% e 28,94% de cobertura no target ABDE 18+ com frequéncia média de 2,30.

TARGET

EMISSORA INS TRP COV% OTS IMPACTOS @ ALCANCE

CDE 60+
GLOBO 2.038.000 11 |[12457| 49,14 | 2,54 2.538.737 1.001.473 |

Fonte: Instar Planning - Kantar JBOPE Media, Perodo: 02/0S/2024 10 07/09/2024 - AS CDE 60+ | GRANDE SAQ PAULO

EMISSORA TARGET |\ o TRp COV% OTS IMPACTOS ALCANCE

ABCDE 18+
GLOBO 15.612.000 66,56 | 28,94 10.391.347 4.518.113

Fonte: instar Planning - Kantar IBOPE Media, Perfodo: 02/09/2024to 07/09/2024 - AS ABCDE 18+ | GRANDE SAD PAULO
Midia exterior
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Meio que possibilitara ampliar a cobertura e visibilidade junto ao publico-alvo, atuara como
potencializadora de lembranga, auxiliando no processo de fixacado da mensagem. Devido
a0 alto indice de consumo do meio, seré explorada em importantes plataformas trazendo
excelente visibilidade de exposicdo da mensagem, como uma midia regional e local. Eo
segundo meio de maior penetragao, localizados em espacos intemos e externos e funciona
para fixar/ fortalecer as mensagens e conceito junto ao publico-alvo, o que reforgca a
comunicagdo. O meio além de apresentar alto indice de penetracéo, possui afinidade com
o publico em questdo, terd uma importancia fundamental para levar a mensagem de
maneira regional e local.
Com base no estudo de pesquisa dos habitos de consumo do meio midia exterior da Kantar
Ibope Media, a escolha dos meios, categorias e a distribui¢ao do investimento serviu como
embasamento para a selegdo dos formatos a serem utilizados na estratégia do meio.
Enfatizamos que além da penetraco e da afinidade, estabeleceu-se como parametros
caracteristicas de alcance, frequéncia, segmentacdo e economicidade, de forma que a
combinagao de meios, acarrete a construgdo da mensagem e de um planejamento de midia
coeso e eficaz.

Coensumo dos Meios - Midia Exterior
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Fonte: Target Group Index Brasil - TG BR 2024 R1 - Pessoas

De acordo com as diretrizes pontuadas em termos financeiros/Investimentos e com o
grafico de consumo dos meios, estamos propondo alguns formatos em Out of home e Digital
out of home.

-Back Seat: O meio propicia visibilidade constante. A comunicagao fica visivel durante todo
o percurso dos Onibus, o que aumenta a probabilidade de que as pessoas vejam
repetidamente, reforcando a mensagem. Ser&o 20 onibus, Praca de exibicdo, S&o Paulo
Capital no periodo de 15 dias de 01 a 15/09/2024.

Telas / Monitores em Casas Lotéricas > Protagonizada por meio da midia indoor, nas casas
lotéricas & possivel fazer veiculagbes, justamente por ser um espago que ha grande
circulacdo diaria de pessoas de todas as classes sociais e que na maioria das vezes, estéo
receptivas. Serdo 70 lojas, num total de 54.600 insergdes, Praca de exibicdo, S&o Paulo
Capital no periodo de 02/09 a 30/11/2024, com periodicidade de segunda a sabado.
-Outdoor:; Gigantografia que propicia visibilidade da campanha, € possivel programar a
comunicacdo em espacos publicos, assim impactar ao publico em geral, por estarem em
constante movimento, se locomovendo a pé, de carro, ou de moto, em transportes publicos,
desta forma ser protagonista, instigando o pubico a buscar mais informagbes sobre o
Programa Vida Longa. Foram selecionadas 13 Pragas, sendo: Americana / Aracatuba / Rio
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Claro / Atibaia / Itd / Marilia / Embu das Artes / Guarulhos / Hortolandia / Itaguaquecetuba /
Jacarei / Praia Grande / Taubaté. Periodos > Bi semana 38 de: 09/09 a 22/09/2024 e Bi
semana 42 de: 07/10 a 20/10/2024. Total de inser¢des, 82 unidades/placas.

-Front Ligth: Propicia maior destaque pela iluminagdo e estrutura metélica imponente,
permitindo visibilidade a longa disténcia também durante a noite. Ideal para campanhas
criativas que desejam permanecer por mais tempo expondo sua mensagem. A escolha em
locais determinados a definir, com objetivo de impactar o publico, estar presente em sua
jornada diaria com a comunicagéo. Nas Pracas: Americana / Aracatuba / Rio Claro. No
periodo de 01/09 a 30/09/2024. Total de 11 Pegas.

-Busdoor: Nesse meio a campanha tem longevidade minima de 30 dias, determinado os
bairros, a tatica & selecionar as linhas que trafegam por onde houver pertinéncia, € um bom
mecanismo para atrair o olhar do publico.

As veiculagdes estdo previstas nas pracas de: S&o Roque / Bauru / Guaratingueta / S.J.
Rio Pardo / Santa Barbara D'Oeste / Catanduva / S&o Carlos / Americana / Aracatuba / Rio
Clarc. No periodo de 01/09 a 30/09/2024. No total de 76 inser¢des.

-Painel de LED > Possui alto potencial de visibilidade, por ser uma

tecnoldgicas “screen”, se mostra uma plataforma muito eficaz para exibir a comunicacéo. E
mais chamativa, pode exibir videos em melhor qualidade e existem opcfes que oferecem
tecnologias adicionais, como recursos de interatividade com o ambiente. Nas pracgas:
Americana / Aragatuba / Rio Claro. No periodo de 01/09 a 30/09/2024. No total de 240.000.
-Carro de som: Fara o papel do transmissor da mensagem para os nlcleos que seraop
atendidos com a benfeitoria do projeto Vida Longa. A veiculacdo ocorrera em 35 Pracas
selecionadas das 79 que constam Edital de Licitagdo.

Serdo 02 carros de som por praga, onde seréo selecionados os bairros em especificos.

A atuacao seré aos sabados e domingos durante 04 finais de semana entre 01 de setembro
a 10 de novembro de 2024. No periodo teremos 960 horas de divulgagéo. O objetivo é
comunicar a populagéo e resgatar a dignidade das pessoas que se encontram em condigéo
de vuinerabilidade de moradia.

Pragas: Sdo Roque / S&o José do Rio Preto / Bragancga Paulista / Santa Barbara D' Oeste /
S&o Carlos / Duartina / Boituva / Cap&o Bonito / Garga / Pederneiras / Salto de Pirapora /
Agudos / Mogi Guacu / Socorre / Batatais / Birigui / Cajobi / Campo Limpo Paulista / Colina
{ Cordeirdpolis / Cruzeiro / Dois Cérregos / Fernando Prestes / Guaira / Guatapara /
lgarapava / Itapira / ltuverava / Monte Mor / Nova Granada / Paranapanema / Redencéo da
Serra / Santa Gertrudes Santo Anastacio / Sdo Miguel Arcanjo.

Radio

Com alta cobertura geografica, o radio é hoje o grande companheiro em casa, no escritério,
no carro ou em qualquer outro local. O publico é fiel ao meio e aos comunicadores, que,
por estarem presentes no dia a dia dos ouvintes, tornam-se verdadeiros formadores de
opinido.

Buscando otimizar o investimento e aumentar a cobertura da mensagem, esta sendo
proposta a veiculacdo em 56 emissoras, assim conseguimos aproximar a mensagem da
campanha e informar a todos sobre os beneficios do programa Vida Longa. E importante
ressaltar que as emissoras de radio definidas no planejamento abrangem suas cidades,
mas expandem seu sinal para outras regides, o que gera ainda mais cobertura para a
comunicacdo. Perfodo de 02 a 26/09/2029. No total de 1.917 insercdes. Pracas: S&o Paulo
Capita / Bauru / Guaratingueta / S&o José do Rio Preto / Braganga Paulista / Tieté / Santa
Barbara D'Oeste / Catanduva / S&o Carios / Santa Cruz do Rio Pardo / Cerquilho /
Americana / Aragatuba / Boituva / Olimpia / Pederneiras / Rio Claro / Atibaia / Ita /
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Jaboticabal / Marilia / Mogi Guacu / Socorro / Tatui-/ Araras / Batatais / Birigui / Botucatu /
Cajobi / Espirito Santo do Pinhal / Guaira, / Guarulhos / lgarapava / itanhaém / ltuverava /
Monguaga / Ourinho / Pindamonhangaba / Praia Grande / Registro / Ribeirdo Preto / S&o
Miguel Arcanjo / Sorocaba/ Taubaté / Tupa.

Consideragdes: As Pracas de Ribeiréo e Sorocaba ndo constam na Relacdo da Licitagéo,
mas alguns Municipios séo coberto pela frequéncia da Rd Difusora FM e Cruzeiro FM.
Consideragdes finais

Podemos concluir que atingiremos um elevado grau de eficiéncia neste planejamento de
midia e ndo midia, assim como economicidade na utilizagéo da verba referencial para
investimento, conforme demonstrado na simulagéo do plano. A estratégia proposta leva de
forma clara a mensagem, através da atuagdo em canais tradicionais e digitais, formando
uma 6tima combinagao de meios, que possibilitaram a construgao do plano de midia coeso
e eficaz. As solugdes apresentadas promovem alta cobertura, com frequéncia e
segmentacdo eficiente, garantindo atingir o maior volume possivel do publico-alvo e,
consequentemente, alcangar os objetivos propostos nesta campanha.

Estratégia de n&o midia

Com base nas midias proprias listadas no edital da CDHU, a estratégia de ndo midia para
o programa Vida Longa sera estruturada nos canais digitais oficiais da CDHU, incluindo
site, Facebook, Instagram, YouTube, Twitter e intranet. O objetivo € maximizar o
engajamento e alcance da comunicagao, utilizando os recursos proprios para disseminar a
mensagem de acolhimento e incluséo voltada a populacéo idosa e ao pablico em geral.
Considerando o conceito proposto de "Uma longa vida de esforgos merece uma vida longa
de cuidados" e o planejamento descrito, a ideia € usar uma narrativa emocional e
informativa, destacando a importancia do programa na promogéo de moradias acessiveis
e no fortalecimento da seguranga e dignidade da terceira idade.

O conceito de cuidado é central e busca comunicar que o programa Vida Longa represenia
muito mais que uma oferta de moradia para idosos em vulnerabilidade; é uma politica
publica de inclusdo e dignidade que ampara fisica e emocionalmente. Com isso, a
estratégia pretende gerar um vinculo afetivo e informativo, facilitando o entendimento do
publico sobre o programa.

Essa abordagem serad reforcada com o uso de contetdos multimidia, segmentacao
direcionada e interatividade, conforme detalhado abaixo.

_Série de Videos Beneficios: serdo produzidos videos curtos e emogcionais, com duragao
de até 60 segundos, abordando os beneficios do programa Vida Longa. Essas pegas serao
distribuidas no Facebook, Instagram e YouTube da CDHU e no site oficial, enfatizando
historias reais de beneficiarios e o impacto do programa em suas vidas.

-FAQs nas Redes Sociais: serdo criados carrosséis no Instagram e Facebook com
perguntas e respostas sobre o programa Vida Longa. Esse formato permite a interag&o do
publico, incentivando que fagam perguntas adicionais.

_Stories com Enquetes e Informages Rapidas: usando os stories do Instagram e Facebook,
a CDHU publicard enguetes e curiosidades sobre o programa, promovendo uma
comunicacdo direta e de rapida interagéo.

-Landing page: a CDHU disponibilizara uma pagina especifica para o programa Vida Longa,
contendo informagdes detalhadas, conteidos da campanha, guias de inscrigdo e
explicagbes sobre os critérios de elegibilidade.

_E-mail Marketing: informativos e personalizados, serao enviados a uma base de contatos
segmentada, com foco em idosos, familiares e redes de apoio social.

JIntranet: para engajar os colaboradores, a CDHU usara a intranet para divulgar
informagdes atualizadas sobre o programa, incentivando-os a compartilhar e orientar a
comunidade sobre o Vida Longa.
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_Enxoval para as redes: Envelopamento dos canais oficiais com a identidade visual da
campanha.

Ao adotar essas acdes de ndo midia, utilizando exclusivamente os canais digitais proprios,
a CDHU conseguira transmitir a esséncia do conceito de cuidado do Programa Vida Longa,
reforgando a conexdo emocional com o plblico e garantindo que a mensagem alcance 0s
beneficiarios direfos e indiretos de forma eficaz.
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| PERIODO

TOTAL MIDIA

PRODLGAD FORMAS INOVADORAS

11.643.487

4.149.924,01

{ SETEMBRO /2024 OUTUBRO | 2024 NOVEMERO/ 2024 aTD. TOTAL CUSTO TOTAL PART.
PERI : C s
f FORMATO ERIODO S S B I R | INSERCSES TABELA PARCIAL %
B E0Y e Eoll kD
miDiA
! L)
ESTADUAL B 022
TV ABERTA Rl Comerciais 30 06 DIas e 7 RS 1.002.679.00 2% 20%
REGIONAL . BASE SEMANAL 28 62 ’ -
L] B6 Pragas el Sendo: 03X em dies alternados 021 26/08 UEIg i BoCIs3s 18% ks
DOH - CARRO DE SOM LOCAL 84 Carros >Sép:r:diugz or Pra ALTERANDO P/ PRAGA ENTRE 04 0 08 0IAS | 0t 20 1ze 09 84 RS 464.916.48 11 9%
35 Pragas L4 ¥ Sende: Aos Sébados e Domingos D2/09 22/09 13/10 10/11 S
02h00 de atuagdo
Back Seat
RCHE ONIoUS A Mocelo AC > 32em X 11cm 15 DIAS 043 15/68 20 RS 205 980,00 5% 4%
Wodelo AB > 24cm X 18,5cm
VINHETAS DE 15" )
DOOH - TELAS DIGITAIS REGIONAL 70 Casas Lotéicas i 24f a Sibado 2 a Sabado 201 2 Sibado
= e oyl MENSAL > 25 dias fteis R o110 8 31/10 R 54500 | RS 155.220,00 4% %
Insargespor mas; 18.200
REGIONAL ESTATICC . Bi sernana 38 Bl semana 42 9
POULMIDIMEXTERIOR 3 Pragas Outdocr » 09.00m X 03,00m ielASiREonknz 03/09 £ 2240 07104 2010 &2 R a2283000 10% 2
i REGIONAL ESTATICO Mensal . "
OGH - MIDIA EXTERIOR o Ee i bioehilooom 30 IAS > Front Light e 1 RS 144.600.00 3% a%
ESTATICO
QOH - MICIA EXTERIOR DTy Buscoar > 2,10m X 1,00m 30 DIAS > Mensal R 76 R$ 339.015.00 8% %
s Vidro Gebrador > 40,00cm X 55,00cm
DIGITAL 10"
DOGH - PAINEL DIGITAL il 10 Paingis de LED 30 DIAS > Mensal A 240000 | RS 145.000,00 EE %
S 9,00m X 03.00m
ESTADUAL Mensel Wenzal Mensal
INTERNET (FORTAIS) S40 Palo DIVERSOS 90 DIAS 03709 A 30709 0110 31/10 0111 & 30711 11,346,686 £81.000,00

ESTADUAL-

Merisal Mensal Mensal
META E DIVERSOS 90 DIAS 0308 A 30/00 D1/10e 33720 Q1/11 ¢ 3015 3276288 | RS 84.151,10 T% 1%
Wicroregl&es Mensal Wensal Mensal
META e Pgub DIVERSOS 90 DIAS 1309 A 26708 0110 31410 014l e 3041 1255264 | R§ 34.542,90 15% 1%
ESTADUAL N . Mensal Mensal Mensal
TIKTOK Seepa Filrme 9:16 - 30/15 segundas a0 DIAS 0109 A30/09 01710 30/10 e A 6.020561 |R$ 76.091,82 2% 2%
ESTADUAL . Mensal Mansal Mensal
KWAl <80 Paula Filme 8:16 - 30415 sagundos 80 DIAS 01/09.4 30/09 01/10 & 31/10 01/11 e 30/11 10220858 | RE ©61.328,75 26% 1%
TOTAL FORMAS INOVADORAS c 20.773.071 R% 236.111,66 160% 5%
PRODUGAO GERAL
PRODUCAD GERAL E:;'“E::ﬁ" DIVERSOS 80 DIAS 0 l RS 613.955,36 \ T2% 12%
TOTAL PRODUGAO GERAL RS 613.955,36 72% 12%
OTAL P AQ B50.067,0

IDiA + PRODUGAD

32.416.558

4.999.991,03

eleo



CDHU
RESUMO GERAL DE DISTRIBUICAC DE VEREA

R$ TOTAL

% TT
INVESTIMENTO

calia

% TT MIDIA

VEICULACAQO
GLOBO - S3A0 PAULO
RADIO

CARRC DE SOM

ADESIVOS NO ITERIOR/ACENTCS DOS
ONIBUS BACK SEAT

MONIORES EM CASAS LOTERICAS
00X - MIDIA EXTERIOR

FRONT LIGHT

BUSDOOR

VIDRO COBRADCR

PAINEL LED

GLCBO G1

R7

uoL

TERRA

SUBTOTAL MIDIA

1

1.917

84

20

54.600

82

11

71

5

240.000

4.166.667

096.845

5.160.714

1.022.461

11.643.487

RS
R$
R$
R$
RE
R$
R$
R$
R§
R§
R$
R$
R$

R$

1.003.978,00
681.163,53
484.916,48
205.880,00
156.220,00
428.650,00
144.000,00
335.840,00
3.175,00
145.000,00
170.000,00
126.000,00
130.600,00
156.000,00

4.148.924,01

20%

14%

8%

4%

3%

9%

3%

T%

0%

3%

3%

3%

3%

3%

24%

16%

1M1%

5%

4%

10%

3%

B%

0%

3%

4%

3%

3%

4%

PRODUGAO

OOH Frent-Light
OOH Busdoor

OQOH Back Seat
DOOH Painel de Led
Carrossel

Banner

Seaquencia de Stories
OOH vidro cobrador
OOH Qutdoor

Filme Vertical

Filme Vertical
Banner

Banner

Banner

Banaer

Banner

Banner

Banner

Landing Page
Imagem para Perfi]
Videos verticais — Beneficios
Carrosséis — FAQ
Stories — Enquetes e Infermagdes Rapidas
Email-Marketing
Cards

Cdopias filme de 30"
Fotos

Adserver

Adaptagdo DOOH
Inovadores Digitais

SUBTOTAL PRODUCAO

TOTAL GERAL (MIDIA + PRODUGAQ)

QUANTIDADE

-

b o BN s @

o
wa

7
9387761
1858925

9

1

RS TOTAL

236.900,00
20.450,00
14.700,00

2,400,00
39.600,00
13.410,00

2.060,00

2.400,00

1.200,00

1.200,00

1.200,00

1.000,00
28.800,00

6.600,60
10.700,00

3.600,60

1.200,00

2.400,00

2.400,00

3.600,00

4.800,G0

1.200,00

1.200,00

1.200,00
30.500,00

£.000,00
12.000,G0
3.500,G0

6.000,60

425,00
44.100,00

3.75510
97.946,26

5.400,00

236.111,66

850.067,02

4.999.991,03

% TT
INVESTIMENTO

% TT/IPRODUGCAO

28%
2%
2%
0%
5%
2%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
3%
1%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
._Q\D
0%
0%
0%
4%
1%
1%
0%
1%
OQ\G
5%
0%

12%
1%

28%

100,0%
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Programacao - TV Aberta - Veiculagdo Estadual
Formato: A - 30” oaeriT s

SETEMBRO 2024 CUSTO TABELA AUDIEROIAS
T e aETE s - ; CUSTOPOR : CUBTO POR
DOMICILIAR TARGET 1 TARGETZ c C.RP. IMPAETES e 5 & 2
GE CRM.[TH | CPPTI) | MPACTOS(TY) oot GRM(TH | PR  IMPACTOS (T2) CLR T T

EMISSONA PROGRARA PERIODICIDADE  GEN  HORA INICIAL :
NS, UNITARIO TOTAL
7 A TRP
VG080 B0 D14 PRACA 10T JN D6:00 A I FIECE I 4 R§2BAGO00[ RS {12GU000] T 575 15 4.651,23 465,120 RE 024 REIT08 | PR3 7.5a5,0r
TVGLOBO  |ENCANTRD — Fad Yial FEM_ | 0830 A 1 i 1 | RepE7EI00 RS 36.769,00 3 8, 496 | 326 3.26 741704 TR R§036 | FE2531 | HS 11,2847
TV GLOEG GJE “ZTaSahedo | N 1328 | A | F] RS 75.081,00 X wa | X 2 435 9,90 _RS7.20747 415,832 RS 0,36 RIMI6_| RE151850 | A3
TV GLOBO 26T N 16:45, a I NI N 1 /S 75.931.00 1652 | Bl ] 81 “| " R§4.503,78 AS2136 | RSE4B5% | 3
[TV G — ) NOM | d0 | A 1| R§227476,00 : 2198 [ 2063 | 3008 10,98 Rg 1108048 [ __R$46ES 30
TV GLOBO i M 030 A i 1| RE35.14500 X PTRLl F k 2338 1,87 1187 RS (347036 | _ A35826 | R5IADITOL
TV DEIRA HOW 16:45 A s 1 RS B3.656,00 573 573 RS 7.108.47 A§ 3287 | RS 1459968 i
TOTAL GLOBO - A0 PAULD {E} 2 2 11 1 85,0 2
2454374 28,048,008 3024

TOTAL GERAL
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Share de Televisdo Aberta - Veiculagdo Estadual

0 2 s B2 b e PLANEJADO
: AR VALOR TOTAL SHARE (%)
GLOBO 5,36 29,71 53,7% R$ 1,003.979,00 100,0%
RECORD 1,83 10,15 18,4% R$ - 0,0%
Rede Tv! 0,14 0,79 1,4% RS - 0,0%
SBT 1,56 8,62 15,6% R$ - 0,0%
TV BAND 0,60 3,34 6,0% RS - 0,0%
TV NOVO TEMPO 0,01 0,08 0,1% RS - 0,0%
TV Gazeta 0,06 0,35 0,6% RS - 0,0%
TV BRASIL 0,07 0,37 0.7% R$ - 0.0%
TV APAREGIDA 8,11 0,59 1,1% R$ - 0,0%
RIT 0,01 0,05 0,1% R$ - 0,0%
RECORD NEWS 0,07 0,37 0,7% RS - 0,0%
TV CULTURA 0,18 0,87 1,6% RS - 0,0%
TOTAL 9,98 55,29 100,0% RS 1.003.979,00 100,0%

Fonte: Kantar IBOPE Media, Periodo: 01/07/2024 to 30/09/2024 - GRANDE SAQ PAULO
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Simulag¢&o Planejamento de TV Aberta - Veiculacao Estadual

TARGET ~ |Ns TRP COV% OTS IMPACTOS  ALCANCE

EMISSORA CDE 60+

GLOBO 2.038.000 11 [124,57| 49,14 | 2,54 2.538.737 1.001.473
Fonte: Instar Planning - Kantar IBOPE Media, Periodo: 02/09/2024 to 07/09/2024 - AS CDE 60+ | Grande S&o Saulo

EMISSORA TanaeT INS TRP COV% OTS IMPACTOS ALCANCE

ABCDE 18+
GLOBO 15.612.000 11 66,56 | 28,94 | 2,30 10.391.347 4.518.113

Fonte: Instar Planning - Kantar IBOPE Media, Periodo: 02/09/2024 to 07/09/2024 - AS ABCDE 18+ | Grande S&o Saulo
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Programacéo - Radio - Veiculacdo Regional
Formato: 30"

MOFLARID VALOR TARFLA

MiCHD TR

FORMATD

PRACA UNITARID TUTAL

SaPauln ‘EIAMD Fi og0r [ te.00 3 | 1 =8 3 | I ] | 5 8 M50 R 111,842,00)
s39Poulo |FETvATR - 0800|1900 I I { 3 | a 3| I = I 1 T i’ R8s 351500 Fed 94,586,00)
NATIVA Fi il 600 | =0 ] 3 B 3 3 1t5 428,71 A1 13.396,00
Gumatingurth. R 3 ] ) ) i 1860 3
Shalgsidamaretn  |BANG FM | B 1o I = = |
Bragnea Paulles 1024 FM 3 Vil S g I T | =5 L
HOVA REGIONAL Fit 3 3 3 [ R18.345,00
santz Bartiara d0oste | RADIG BRASIL FI | 7 | 2 2 75 102.09 AS 207200
ien Db dDestc  [RADIO LUZES FM E| 5 3 )  amn|  Riernm)|
| = 3 3 3 CEll | R3 511500
| =n | | == | ASE
o Cariar | [ 3 3 3 ¥l A |
SantaCruzdofiofarda |DIFUSORA FM 3 | 3 | s 3 | = 1 =
Garhe P HARMONIA 97,1 = = g 51 o — — }
Amerina, SioPwin  [RADIOZEFM > = T i L
Americana, Slo Fauh NOTICIA FM (AMERICANA) & |
hmgwbe |2ann P B
elwva RADIO CULTURA FM = == |
ol BANDFHM _ — 3
Fegemelas |FRDIG 5 P 3 3
Pedermnelras N = CLLTURA FM ARt S
Fle Claro, 530 Palla CLARETIANA FM Be—
Rla Clarg, 30 Payla CLUBE FM 3 3 | 2
Atibala MIXFM . ATIBAIAGP 3 | 3 a | ] e
Fii 90 i El 3 |
CRADEFHM — | B
~ [namvaFm = = |3 1T a3 | ] e Wieed]  REZUTAAN
NATIZA FN 3 | | 3 = a100) 73 15.012,00
JoVER P4 [ T3
Sicerre, v Menlco SOCORR 3 — T raaisl LRl
o, New Meren 94 POP FM = 3 3 3 === RS i)
Tatul TERNURA FN a s 3 3 T =
Tawl NOTIGIAS FM 3 3
Tt 5 3 | 3
* [RADIG CLUBE T il =
atats DIFUSORA BATATAR T3
Hirgul RATIVA Fit
otucal ~ [cRiaTiva Fu 3
B |- T Y] = =
NOS5A RADID - CAJ o )
RADIO GLUBE AM
CULTORA 1
EONBICA ) i
TALIARGA F! |
[RAGIS TRi 108,56 FM (Santon} ]
 FOVER PAN PR W
R ADIG TRI 1085 FM {Santos) . 1
083 T ] o : l
Nesbuiicohangeba S P M —
Frala Grands ] ]
Teegistea | RADIO NOVA REGISTRO FM A ]
— eoecioPret DIFUSCRA FM 5 [T i
T 5o Miguel Arcan]o, 550 Paule | RADIO JOVEN PAN ITAFETININGA |~ ] S ol
Soracaba CRUZEIRO FM 3 h§ 528,001
 tmbate |FOVER PANFHI a P = W a0
TupS, Sdes Pausks BAND Fi ] R I | e
IAPE COBERTURA RADIOS: Cabetura s Prias: 8o Rogqua > Coberlurg Barid SP. Duarting = Cpbetia Nallva FM de Morlie, Gerga = Goberlura Nallve FM de o Carlos, Sallo de Plrapora » Coberturs Plraccabe. > Cobertma Sorccaba Paullsta > Cobariura de Fiomido Praio/ Collna » Cooarlura Dlfusora FM Ribeirda / Cordalrdpalls > Cabarta por Amerlcans £ Cordetdpolia > Caberta por Americana  Cosmépalls > Coberts por Americana |
Embu das Artes > Cobeartura per 3o Pauls s Guatapard » Coberfa por Ribglfc Prale £ Horglgodia >Coberla por Amancana ! teplra > Cobersts per Jundral | laquequecetubes Coberala por Jundial { Jacarel » Goberdapor 4.1 dus Compos | Jaguanma > Coberla por Americanz { Lauvelra > Cabarets par jureial { Mandurl = Goberta por Bolueaiu ! Migusléacs » Gobera por Franea / Mente Azul Paulisie > Caterte por Ribelrdo Prela f Menie Mor » Coera par Amaricany f Nova
Granaga > Cobarta por CHIaLPIa 1 Parenapangina » Gobetta par Sorccabe | Redenslio da Sema > Coberla por Jundiat / Senta Gerlrudes » Gobarte por Jundizs / Vargem Grorde Paullsta / Vinhedo | Caberta por Amerlcana.
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Radio Recall
EasyMediad

133.502,18 673
130.886,18 6,50
102,703,738 5,14
$5.34,39 el
95548,08 47
45.561,88 431
BE34743 475
83.969,23 4,23
83.037,33 4,19
77.124,32 389
74.931,97 3,78
65.482,15 1M
62.596,28 ERT]
58.303,15 29
5687396 2,87
52,842,062 2,66
5040766 5
41.323,76 223
41656,41 2,14
3243768 19
37.730,93 141
35.752,31 1,80
aL798,20 1,60
30.539,39 1,56
25.688,52 1,51
20.633,79 304
18.759,56 0,95
17.450,17 0,88
16.304,68 g2
13.740.31 0,69
13.448,91 088
11.713.62 4,59
11.200,91 0,56
15.045,70 0,56
10.648,63 M
10411,67 0.52
9.371.52 0,47
2.021,13 A%
731,52 0,35
7.055 02 0,36
7.044,00 o%
633824 832
6.144,.82 03
506213 0,31
5.511,50 0.3
5.388,23 o
5.203,04 0%
5.042,00 0,25
489,57 025
471,08 0,24
4.012,12 0,29
3.394,06 0,700
3.502,32 0.2
378114 0,29
3.604,84 018
3,553,563 0,18
313070 0,16
274,32 0,14
263243 0,13
252575 013
245128 oAz
2.315,75 9,12
2.242,70 a1
2.109,68 0,11
1.800,13 0,10
Lenm o008
L521,71 0,08
L4718 0,67
132483 0,07
1.078,75 005
7806 o4
475,94 002
482,79 0,02
39123 a,02
33549 0,02
32,76 6,02
256,08 o0
234,52 9,01
3,36 0,00
55,96 0,00
14,71 0,06

_="um

19.479,29 10,07
19.204,51 952
17,407,096 9.00
1537612 7,95
11.884,71 6,14
10.L14,04 5,23
9.617,52 4,57
75

6,797,658 3,49
6.542,59 3,38
6.517,13 33
6.189,55 3,20
5.625.%9 .91
5.137,43 2,50
4423,60 3,50
4.643,39 240
2.741,51 142
2.722,7 141
269884 1,37
2350191 129
2.413,50 1,25
2.187.02 1,13
2,030,16 1,05
1.975.18 1,02
1532,78 0.95
1757 0,9
1.645.12 088
L431,32 0,73
1.363,54 0,70
125153 0,55
1.155,21 0,50
1.037,33 0,54
101499 0,52
1.014,21 0,5
S20,16 0,48
892,97 2,46
£56,34 0.54
9,27 035
527,78 027
525,72 0,27
483,50 0,25
427,84 0,22
356,18 0,18
320,11 0,17
m,52 0,16
292,61 2,15
228,53 0,12
21684 0,11
198,17 2,10
190,80 0,10
178,58 DK
165,34 0,09
146,76 0,08
133,12 0,07
2328 0,06
106,14 0,05
1088 0,05
97,5 0,05
62,63 0,03
62,50 0,03
000 0,00
0.0 000
9,02 050
0,00 0,00
0,50 0,00
0,00 )
0o 0,00
05 0,00
0,80 0,00
D00 2,00
L 0.0
5,00 0,00
0.00 0,00
8,00 0,00
000 0,00
B00 0,00
.00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 080
0,09 0,00
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Programagéo - Carro de Som - Veiculagdo Regional
Formato: 30"

VALDR TABILA

vECuLD FRACA POPLLACAD BARND FORMATE QD DE DIAS CARROS HORAS/ DA

usiTimio

m DE SOM
5P GRURD MIDIA 10 5a0 Rogua 3\2.254 A definl Spot 30" - aps B3bates e Domingo o1/0s/202a | 29/09/2024 [ S4b. e Dom, | 4 z 2 & R -3 m.mc.m; |
i s nnu-vu MIDIA 10 | 80 José do Rlo Preto i 45146 Adefinr D Spot 30" - a0s S4bados & Dominga 01/09/2024 [ 20/09/2024 sab. ¢ u; 1 [} 2 2 B 6 7ws 531,68 I§ R$ 1;10-6,5;
sp GRUPU_MIDIA 0 I _E:igan:ﬂ Paulista a 12338 B A definir " Sui.ﬂ;ﬂ-‘-aus Sébados e Domingo [ 01/09/2024 20/08/2024 54b. & Do, T 4 S H i 2 | 16 . -—.ns- . 531.5; RS 10.106.38_
SP-__ GRUPD MIDIA 10 B Santa Barbara O'Oeste ] £0.545 ik ; definlr ) Spor 30" -'-Ac.ns Sdbados e Domingos | o:L,tnwz‘n—za 79/09/2024 Sdb. & Dom. a . 2_ N 2 1 16 i RS El._ﬁa_-. RS lu.ms,_aa
g T GREFD WIGH 18 [ S0 Carlog ] 52,231 Adeﬁr;lr_ T Spot 30" - 205 Sdbadas e Domlr;us - 01/0%/2024 I 26/08/2024 ) Sab. @ Dom. l a | 2 | _-.- | 16 i RS E3168 RS m.ws,s;
5P i GRUPQ MIDIA 10 I Buartina 3534 Acdefinic | $p0t 30" - aos Sibadas e Damingos. T 91/09/202¢ T 29/08/2024 1 Sab. a Dom, 1 4 1 z | 2 1 16 ) A§ 631468 RS 10.105,88_
sP i GRUPO MIDIA 10 I v $2.284 A definir Spot 30" - as $ébados e Domingas i -u;.,'gs,'.mz‘: il 29/09/2028 i 54t & Dam. | 4 | 2 1 2 | 16 [ RS 631,68 I e lu‘lqﬁ'ga-
5¢ ) GRUPO !\;ID_IIA-LU I Capao Bonlto I _.-16350 | A defialr i Spot 30" - ass Sdbados & Domingas i3 i 01/09/2024 25/08/2024 ’ 5ib. & Dom, i 4 i 2 | ; o 16 RS 631,68 I ) RS 1D 106.81;
5P | GRUPG MIDIA 10 ) Garga A0 A definlr ii Spot 30" - ags Sabades £ Domingos \_ 01/08/2024 zgjug‘fzuza | Sdb. e Dom. | 4 I 2 2 ] 16 RS 631,68 I i 10‘106.35-
5P l GRUPG MIDIA 10 i ) Pede_mmr:ls ]: 5,118 Adeflni T Spat ao'--a_qs-s;a_nnse bomiagas ’ 01/09/2024 28/89/2024 1 Sdb. & Dom. 1 4 1 2 | z 16 ] RS GAL68 I I :Lo,ma‘aa’
5P | GAUPO MIDIA 10 I Salta ge Pirspora 44062 T A dellnir T 5pot 30" - s Sdbacos ¢ Domingos T 02/097202a i 29/09/2024 1 54b. £ Dom. ] 4 K 2 | 2 T ? ] i3 63LEL RS m.m;ax_
L4 I GRUF_G_MIBM i i Agudos T 37.955 | A definir Il Spot 20" - a0 $4bates e Domingos i m.ms;l_m T 29/09/2024 1 sab. & Dam, 1 q | 2 T 2 15 1 RS 631,62 i RS m.ms,aa_
P . GRUPD-M:]\A 0 i Mugi Guagy N .155,1111 o Adeﬁmr- BE Spat 30" -20s Sdbados o Dnmlngns_ ; 01/89/2024 29,'09,';024 i __S-éb. e Do, 4 H 2 ) 16 | RS -sa_x;s I RS 10.106,3;
3P GRUPD MIDIA 1¢ i Sacerre 40423 A deflnir | Spat 30" - 205 S4badas € Damingas 0110;12024 28/08/2024 [ _Séb. e DU:I!. T 4 I 2 2 ) 18 ns ;1;53- RS 10.106,83
5P GRU; MIDIA 10 | Datatais T E A deflmir Spat 30" - aos Sibados @ Domingos. 01/09/2024 26/08/2024 | Sdb. @ Dom, & H B 2 16 RS 631,68 S 10.106,88
I sp_ __GRUPO NMHDIA, 10 T Blrlgiul " 19871 I _A_deﬂmr [ Spot 30" - acs Sibados & Domingas a1/09/2024 i} 29;‘0;‘2;;- ; sdh. e Dom. 0 4 z T 2 I 16 | R$ ss:,as-_ RS 10.106,59;
I P ] GRUPC MIDL. m_ 1 Cajobi " K B.;z Agefinir I Spot 3-0" - 805 54b3dos & Domingas _UIEZDM | 28/05/2024 i Sabs. & Dom, il a E 2 I z == 15 1 A 631,687 "’ (53 I_D:lﬂE.SS
i s 1 GRUPG MIDIA 10 Campo impo Paullsta 77,835 T Ad_tllmr ’ Spot an_ - a:s Sébados = Domingas 01/09/2024 ’ zs,inm.nu i 53, ¢ Dgm, [ 4 i ) z i 1% [ i) 53-1;5;7 1§ m‘ms,sa-
[ s 1 (m MDA 19 T Colina 18582 I A deflnin 1 Spot 30 - aas Shbados & Domingos 01/09/2024 | 28/09/2024 i ;n_nnm T 8 - 2 i 2l I Er 1 .ns €318 1) 20,213475-
i 5P T GAUPD MIDIA 10 T de_airﬁpu\ls T 24.825 | A dofinir | 5pot 3y’ - aos Séb.aduse!lummgns | 01/08/2020 l 29/09/2024 T 54b. € Dam i 4 I _z_ T 2 i 16 [ _R$_ 63168 RS 10.1.%,!!.
I sp T .ERUPE MIDIA 30 T Cruzelra T 74783 & definir | Spot 30" - aos S3badss ¢ Demingos ] 01/09/2024 | 29/09/2020 : 54b. @ Dam N 4 T 2 i z 16 R§  sAnes i RS m.mu,u‘
i S8 [ GAUPD MIBIA 16 T Doi—i Cf_ﬁrrm! T 24880 Adefinlr | Spot 30" -zps 5;15 c-uuwrw:\ ] 01/09/2028 29/05/2024 T 5ab. = Dam E q o -z i H E 16 RS Gil,ﬁﬂ__- RS 10.106,88
B GRUPO MIDIA 19 ) Fem-nnun Freste T 5877 A definie B Spat 30_" - ;S&hadns @ Domingos B 01/09/2024 20/08/2024 Sdb. e Dum T 4 ; . 2 i 16 RS 63168 (4 :m.ius,:as_
5P [ GRUPO MIDIA 10 T Gun;n T 200 A deflalr Spat30° - anss;ibados & Domingos 01/05/2024 25/08/2024 S5db. € Do 4 2 2 N 16 | ms 631,58- ) _n_s:urm,&-ss
5P GRUPD MIDIA ;u R Guatapard i R 7.350 A definir _Sp;SU" - acs Sébados & Dorvingos i 0591_201: \_zs/ﬂefznza . ] z ) H e 16 n$ 631,68 o Rs_mima,sa
sp GRUPG MDA 10 Igarapava 26073 ] A defialr Spot 30" - 20s S4tados e Domingas 01/09/2024 | zafc-amza 5db, e fom ] 2 i H i 32 A 63168 R§ 28.213,76,
L sp F GRUPC MIDIA 100 i tapira 1 72317 . A definir ] Spot 30" - ang Sabadws.e Domingas [ 01/08/2028 1 29/09/2024 I Sdb. & Dom I S T 2 T z | 32 _as 531.53" A5 20.233,76
_ - ~ —t e o+ f - —+ | — = . = T
L L B GRUPO MIDIA 10 | Ruveravy 1 73,335 1 A clefinir 1 Spot 1" - s Sabiadas e Domlngos i 01/08/2024 i 23/60/2024 -Sah.e Gom. | B .3 H - _2 1 az 7RS GBLEB_ N R$20.213,76 =Xy t—
E GRUPO MIDIA 10 Mante Mo 66,182 & definir | Spot I - acs SAbados @ Damingos 03/05/2024 29/09/2024 S4b. e Dam. [ 2 2 22 R§  GaLER R320.213,76 = t.c-.\ o
L - = - - S -] L | e s |- s == 4 5 -
P GHUPG MIDIA 10 Nova Granaga 19.438 A definle Spat 30 - aos Sbadot & Dowiinges 01/08/2024 25/05/2024 53b. e Dam. 3 | 2 2 32 RS 636,68 RS 20.215,76 ] e
5 - } il —l L | — AL - alz 2 5 4
5P GAUPD MIDIA 10 earonapanema 19.513 & definir Spot 30" - 305 Sabados ¢ Dominges 01/09/2024 29/09/2034 53b, e Dom. 8 2 2 3z RS G3LGE RS Z0.213,76 .c L KS
= - ak - - - - i = ST a0 A il = o ] de ey
5P GALPG MIDIA 10 Radengho dn Serra 4,550 A delinir Spot 30" - vos Sabadas e Domlnges 01/08/2024 | 29/09/2024 S5db. 2 Dom. L ] 2 2 a2 RS 631,68 RS 20.213,76 Ly ri:; '?g—)
57 GRUPO MBI 15 Santa Gertrudes 23783 Adehnir Spat 30" - aes Sdbadas e Damingos 01/09/202a [ 29/09/2024 54b. & Dom, 8 2 2 32 RS 63168 R$ 20.213,76| B
%] 3P GRUPD MIDIA 10 Samu.ﬂnn;mcm i 17,768 [ A deflnie Spok 30" - aos Sﬁm;usnnnmingus 01/n9/2028 I 28/05/2024 55, ¢ Do, I3 _2 2 B e .ns £31,68 . RS 20.213,76 ...__. s; O
= IS N = — SR — — T — S —3 3 = S
~ e 5P GRUPD MIDIA 10 $30 Miguel Arcanje 32087 A deinlr Spot 30" - 05 S3baces & Domingas 01/69/2024 29/09/2024 54b. £ Dom. [ 2 | 2 a2 R$  G3LER RS 20.213,76 = Q_.i.
= e aTAL 35 L 25 a60 _u;qsq.stul L Q)
o



Programacéo - Back Seat - Veiculacéo Local

PERIODO DE VEICULAGAO

VALOR TABELA

FORMATO
PRAG VEICUL ROTEI :
RADA ~ RO TIPO QUANT. INicio FIM TO;&LSDE PERIODICIDADE UNITARIO
ADESIVO » BACK SEAT
Sta Paulo CARREGA + A Detarminar Modeo AC > 32¢m X 11cm 20 01/00/2024 | 15/09/2024 15 Quinzenal R$ 1020900 |R$  205.980,00
Modelo AB > 24cm X 18,5cm
20 R$  205.880,00
L i 1 H0.00
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Programacéo - DOOH | Telas Digitais 15" - Veiculaco Local

VEiCULO

FORMATO

TIPO

INiCIO

PERIODO DE VEICULAGAO

TOTAL DE
DIAS

FIM

PERIODICIDADE

UNITARIO

VALOR TABELA

\nhetas de 15"

30/11/2024

90

MENSAL

R§

189,00

RS$ 155.220,00

Séo Paulo / SP BEEPMIDIA | CASAS LOTERICAS e igiefgzsa%‘;'dia 70 54600 | 02/09/2024
26 dias = 18.200 insergdes

Total 70 54,600 R$  155.220,00

70 54.600 RS  155.220,00

TOTAL GERAL

'dez

="

= oo

3 e e,

T¥¥39
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Programagéo - OOH - Midia Exterior | Veiculagdo Regional

0 rRlODO D OR TAB
mh ACAD g 0 3 B B A RIO 0
A
SO MDA X G A LR o e A e R
—
Americans 235.612 CHICO OCH Roteiro a ser definido em pontos estratégicos OUTDOOE fg\ﬂ;ul;\;"-zs B ] 07/09/2024 | 20/10/2024 30 ig : g: g'?’:‘?g : gg?g R51.375.00 R$ 22.000,00
»;;;mba o B | oo AR ser definido em punto;estratég:‘cn_s_ ] mmo?f'a“_"&'ﬁs [RAREL 8 oTowz0e4 | zonomeze | 30 _i_g:_g:j ggg fgﬁ’g ‘ o 7R$ 22.401:,?
L T aaa | CHICO OOH E———— em ponmé ;a;gioas ] UUTDF”;_E'S"I"&LGS PaREL | — — “—ao_ I = gorﬁg 2 ggﬁg " s “Rss- _17.500,00 -
Atibala | 151661 T CHICO OOH | —Roteiro a_s;‘ definido et pontos es@glcgs __O_UTDDOS? SL;MDE:‘O%MES AR . _3_ i 071;0?024 1 20/10/2024 i 30 _f:_g?;: gg;?g :ggﬁg_ I RS_Z:S-ZS.GO R$ 13.950,0:
| i i e Reteiro a ser definido em pontos estratégicos I OUTDoogfg‘:’;fS BAREL 7 orosreaze | somomozs | m | oLl A | (e 28.800,00 |
| e i Roleiro @ ser definido em portos estratégicos _7_°UTD°°§§2““:0'§5 AREL ormsizze | zomomoze | a0 négzggiﬁ’g g | o (RS 4200000
Embu das Artes [ CHCOOOH | Rotairo 2 ser deflnido em pontos ;s-trat;gicos ] OUTDOOEE'S“‘”;]'R':S I R p—— . i fgg; gfﬁg: géﬁ’g e RS et
N Guaru_lh;s i 1297.:;13_ B CHICG OOH ) Roteiro a ser ds_t"u:w;ic em pontos es:trateg-r.os B OUTDOO; XS ;leol'ﬁ SIBAREL 3 . __07"09’2024 i 2010/2024 I 30 32 : g:; g?ﬁg: gﬁﬁg RS 2.812,50 ;“ 45:3@ |
I hoctolieds | mors | CHIGOOOH | Roteiro a ser definido em pontos e;tratégicos T U fl;“u%lﬁs T B W a0z | 30 _.%E:;ggﬁg-: ggﬁg U R§  =750,00
i R S Rl CHICOOOH R e B e pontos eslrat;g-]i; 7 ETDOO? f%poﬁs FAREL s || owvamazs | zoHorzs | 0 | Foes gg_ﬁ’g : ggfi e R$  70.000,00
I Jacare! _ i 24-2:!37_0 i __CHICO QOH Roteirp a ser-d-e:nrdo em pontos astratégicos 1 OUTDOOS f \::\:I[E;,IRLE_SPTAPEL_ ) 07109:‘2024-_ Eomzeﬁ, 1 _“3-0 22 z g: g?::?g : gg;?g RS 2.125,00 R$ 5u.uDG.TD
I e 1 waan | cHCoooH | A —— em pontos estratégicos ] OUTDOOS f ?:oﬁs e — sonomoss | a0 32 i1 g_’;ﬁ’g : gg;"g T 86 3.725,00 _R$ 25.500,;
Taubaté 313567 CHIEO BOH - pontos estratégicas oumongsgn.no%ﬁs PAPEL 3 0THG/2024 | 20/10/2024 30 R R$3.12500 | RS 50.000,00
amricana | mer | N enicceen " Local a Defink o AFT'Z?TJ c';t':ﬁ]Hg bagom _ oL o204 | 3092024 o - Wensal | tsuame RS asoung0
Aragatub 2e1748 CHICO OOH Local 2 Definir FORMA?;??‘; s T 4 0t/o9/zaz4 | 300082024 30 Mensal R$1500000 |R§  60.000,08
Alo Clare = CHIGO OOH I Locsl a Definir FOR; A‘;‘;?:’;: e e e i = i Mensal e 36.000,00
TOTAL QOH - #iDIA EXTERIOR 83 R$  573.650,00

£73,660,00

BIIeD



Programagcéo - OOH - Busdoor | Veiculacéo Regional

PERIODO D AQ ALOR TAB
PRACA POPULACA o 0 AL D
PO (d ) R D DAL A R0 DA
DI
BUSDOOR - ~os @ e aiiims; My A e o ey S e s ST : A i R S R i TS 4
. Roteiro a ser definido - Linhas BUSDOOR
Sd0 Roque 79.539 CHICO OOH intermunipais 210 1.00m 5 01102024 30/08/2024 30 MENSAL RS 2.280,00 RS 11.400,00
520 Roque 79.529 CHICO 0OH o6l Tnf::nfjsg:: EEE 40,0Ccm X 55,00cm 5 (/0872024 | 30/09/2024 ) MENSAL RS 635,00 RS 217500
. , ‘ BUSDOOR T I e 1oe
aury 382.254 GHICO O0H Roteiro a ser definida 210 % 1.00m 12 01/09/2024 30/09/2024 30 MENSAL R$ 5.420,00 R$ 65.040,00
G . . .- BUSDOQR
uaratinguetd 118,551 CHICO O0H Roteiro a ser definido 210 % 1.00m g 01/09/2024 3010812024 30 MENSAL R$ 1.260,00 R$ 10.080,00
) . : ‘ y BUSDOGR -
530 Jose do Rio Pardo 52,231 CHICO OQH Roteire a ser definido 210 % 1.00m 6 01/09/2024 30/08/2024 30 MENSAL RS 5.420,00 RS 32.524,00
‘ , y BUSDOOR o ’ )
Santa Barbara d'Oeste 183.622 CHICO QOQH Roteire a ser definido 2.0 % 1.00m 5 01/09/2024 30/09/2024 30 MENSAL RS 5,420,00 RS 27.100,00
. . BUSDOOR
Catanduva 183.622 CHICO OOH Roteiro a ser definido 210 % 1.00m [ 01/09/2024 30/09/2024 30 MENSAL R$ 5.420,00 R$ 32.520,00
" _._ - BUSDOOR ] - i i
530 Carlos 257.813 CHICO OOH Reteiro a ser definido 210 % 1.00m S 01/08/2024 30/09/2024 30 MENSAL R$ 5.420,00 RS 27.100,00
. . BUSDOCR - ] a i
Americana 239.612 CHICO O0H Rotelre a ser definido 510 % 1.00m ] 01/0%2024 30/09/2024 30 MENSAL RS 5.420,00 RS 43,360,00
A N - BUSDCOR
ragatuba 201.745 CHICO OQH Roteiro a ser definido 2.10 x 1.00m 8 01/08/2024 30/09/2024 30 MENSAL RS 5.420,00 R% 43.360,00
. . ‘. BUSDOOR i
Rio Clare 202.727 CHICO OOH Roteiro a ser definido 210 % 1.00m a 01/0972024 30/0972024 30 MENSAL R$5.420,00 R§ 43,360,00
RA 3 R [ 00
W
-
‘\._.) ,g
PROCE SSPRERAL

eleo



Programagéo - DOOH Painel de Led - Veiculago Regional

OR ODOD R =
D
BR POP 0 2
- ARIO .
()
e i BHSIEEY
PEINEL LED
Americana 238,612 CHICO OOH Lacal a Dafinir Vinheta de 10" 2 0110872024 30/09/2024 30 10" 800 48,000 R$ 10.000,00 R$ 20.000,00
FORMATQ: 09,00m X 03,00m
FPEINEL LED
Aragatuba 201,745 CHICO O0OH Local a Definlr Vinheta de 10" 2 01/09/2024 20/09/2024 30 10" 800 45.000 RS 17.500,00 R$ 35.000,00
B FORMATO: 08,00m X 03,00m ) B B . _
PEINEL LED
Ria Clare 202.727 CHICQ QOH Local a Definir Vinheta de 10" 6 01/09/2024 30/09/2024 30 10" 800 144,000 RS 15.000,00 R§ 80.000,00
FORMATO: 09,00m X 03,00m
TOTAL GERAL 10 240,000 RS  145,000,00

-

LY

r\{;
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Programacéo - Internet - Veiculacdo Estadual

OMPR DiA PR O
SUPER LEADERBGARD /
MAXIBOARD1 / BILLBOARD | G70x30 / 670150 / S70x250 1
sp GLOBO 61 ROS R Dy L, cPM 3.500.000 3.500.000 15.312 RS 20,00 | R$ 70.000,00
RETANGULO MERIO
P GLOBG G ROS VGLOBOé%Efé’EI;")TE 18054 Vineo 157/ VIDEG 30 C.RM 666,667 665.667 15,512 R$ 150,00 | RS 100.000,00
TOTAL GLOBG G1 3 4.166.867 RS 170.000,00 29,26%
SUPER LEADER BOARD /
R - HOME PAGE
BILLBOARD / 970 % 50/ 970x250 / 728x30
5P RY (PRINCIPAL E GANAIS) + Ryl o ceM 595,238 55.238 7.775 RS 84,00 | RS 50.000,60
RETANGULO / HALF FAGE
sP R? DESKT?:BT_E"TOB'LE * PRE ROLL / POS ROLL vIDEO 15" / VIDED 30" CPM 401,608 401,606 7.773 RS 186,75 | RS 75.000,00
TOTALRY - 596,645 RS 125,000,00 | 7151%
{DISPLAY) SUPERBANNER =
+ HALF PAGE + 7Z8X90 / 300X605 / 300X250 /
5P uoL ROS e el coM. 4.285.714 4385714 10.401 R$ 14,00 | RS 50.000,00
BILLBOARD
VIDEO Ads
sP uoL ROS HOME, IN ARTICLE, PRE |  VIDEQ 15"/ VIDEO 30° CPM 875.000 875.000 10,401 RS 80,00 | RS 70.000,00
ROLL
TOTAL DAL EAR0714 7S T30.000,00 | 536%
sp TERRA DESKTOP E MOBILE RETANGULO MEDIO 300X250 cem 580,272 $80.272 12,308 RS 110,25 | R 75.000,00
5P TERRA DESKTOP E MOBILE FULLBCARD 1260%400 CPM 396597 326 537 12,303 RS 13781 | R$ 45.000,00
sp TERRA DESKTOP E MOBILE PRE ROLL VIDEO 16* / VIDEO 307 CPV. 15.852 15.652 12.303 RS 230 | Rs 36,000,00
o =
TOTAL TERRA 1022481 RS 5600000 26.55%

581.000,00

BI[eo



sP

WMETA

FACEBOCKS INSTAGRAM
MOBILE FEED / DESKTOP FEED -
CARD/CARROSSEL
LOCALIZACAOD: SAO PAULD
(ESTADO)

POST PROMOVIDO

1080x1080/ 1080x1920

CPM

3.207.555

20.469

RS

5,00

R$

16.037,78

SP

META

FACEBOOK/ INSTAGRAM
MOBILE FEED / DESKTOP FEED -
viDEQ
LOCALIZAGAD; SAD PAULD
(ESTADC)

POST PROMOVIDC

15 segundas / 30 segundos

CPY

88.733

20.469

R$

070

R$

48.113,33

sP

META

FACEBOOK! INSTAGRAM
MOBILE FEED / DESKTOP FEED -
CARD/CARROSSEL
LOCALIZAGAD: MICRO REGIOES -
ENTREGA DE OBRAS

POST PROMOVIDO

1080x1080 / 1080x1920

CPM

1.233.875

20469

RE

7.00

R$

8,635,73

SP

META

FACEBOOK! INSTAGRAM
MOBILE FEED / DESKTOP FEED -
VIDEO
LOCALIZAGAO: SAD PAULO

(ESTADO)

POST PROMOVIDO

15 segundos / 30 segundos

CPV

21.588

20.469

R$

1.20

2590718

TOTAL META

g 831158

R§

_98.694,00

42%

5P

TIK TOK

POSICAQ RANDOMICA AC LONGO
DO FEED "FOR YOU" -
SEGMENTACAQ: SAC PAULO
{ESTADQ)

IN FEED AD

VIDEQ 15"/ VIDED 20"

GCPM

5.980.351

14,224

R$

6,00

R$

35.882,11

SP

TIK TOK

POSICAC RANDOMICA AD LONGO
DO FEED "FOR YOU" -
SEGMENTAGAD: 540 PAULO
(ESTADQ)

IN FEED AD

VIDEO 15"/ VIDEG 30"

CPV

40210

14.224

R3

1,00

40.209,81

TOTAL TIK TOK

____6.020.561

_76.081,92

32%

5P

KWAI

MOBILE FEED / DESKTOP FEED
CARD
LOCALIZAGAD: BAD PAULC
(ESTADC)

IN FEED AD

VIDEG 15"/ VIDEO 30"

CPi

10.220.858

TOTAL KWAT

Ll 2 Y 1k UL AN

8.604

R$

R3

61.325,75

R§

8132578

el[eo



dgg

Distribuic&io de Investimento - Internet

PORTAIS

REDES SOCIAIS

Veiculos Usuér;g:ot)lmcos . Shr% Investimento Re?a:};?do
Globo Noticias 15812 33,44% R$ 170.000,00 29,26%
R7 7.773 16,98% R$ 125.000,00 21,51%
uoL 10.401 22,72% RS 130.000,00 22,38%
Terra 12.303 26,87% R$ 156.000,00 26,85%

D0, 00%

; ' [Mstaros Unicoskiitenss I pl e v Shr%
Veiculos | (000) - Shr% - Investimento Realizado

Meta 20.469 47.27% R$ 98.694,00 41,80%

TikTok 14.224 32,85% | R$ 76.091,92 | 32.23%

Kwai 8.604 19.87% R$ 61.325,75 25.97%

D13 : DU, U0% e b b 0. 00%
TOTAL GERAL INTERNET | 89.085 |  100% |R$ 817.111,66

s BF D
PROCESSO BGERAL
NUM.TB5907;

Bleo



b

Data Source : Multi-Platform
— Geography ! Brazil
—_1ime Parlod September 2024
Key Measures = TNGLUDE {Maies - Age(Males: 45+ OR Femaies - AgalFemaies: 45777
) ANC Region{Region; Southeast)
Weadla | News/Information [Undop ]
Tate : 1147022
©2024 Comscore, Inc ©2024 Comscore, [n
Sochal
Row _E;;": T;!ga?llansg Ma‘:‘:::m Media Total Unique Visitors/Viewers (000) % Reach Total Views (MM} T"‘a:m;“m g‘:ﬁ:‘am’é‘éﬁ? Data Alerts
nt
Eeskion 2 | Deskten woblz | DR | pogop Mobie | DESHORAND | paggy Moble | Cesklonand | poop Mcbile Deskiap

Total Interne: ; Custom Target 21625 2313 Finoz g 000 100.0 00 14945 6.387 5559 150,371 5.679 145,292 ©

News/nformation 23,315 4374 190824 103.2] 1614 95 1151 278 872 1,386 247 1139 81373
4 5Globo Noticias 15,312 2212 134227 70.8] sta 54 264 4] 208 298 35 263 18,094
1 5 Torma Notigias 12.308 525 11812.9 56,8 12.2 56 76 4 72 a8 2 87 2,204
i 5 /UL Notisias 10.401 1216 9275 48,1 2.2 44 [ E7) 75 22 10 112 9.76
2 5[R7 Noticlag 7073 741 78732 353 17,2 a4 72 1 &9 102 1 91 230,141
1 5[ Diarios Associados 7.308 205 70856 338 52 34 a3 5 26] 37 ) 3 5105
1 0[15 Nollclas 5,920 244 56621 274 5.7 = 5 s 45| 50 4 58 6.024
2 5| CNNBRASILCOMBR 5514238 627 4976.8 26399 14,5 23 19,443 2 17 25,544 2 21488 183,378
1 5| METROPOLES.COM 5.350 222 5136,5 247 52 24 34 1 a3 47 0 48 2112
2 5|Folhz De $ Paulo 4947 727 4247 1 16.9 20 a7 13 33 [T 10 43 2855
1 s|uoL T 4,399 547 38616 127 18 15 2 13 15 1 14 4,362
4 5|Grupo Estado 4,504 w07 3842.4) 94 19 13 5 7 25 a zi 58,598
1 al1s1eE Publicacoss 4323 124 42007 29 20 10 1 g 15 2 13 4.857
1 G Wiarosoft Start 4207368 3915 486.7 18.872 90,8 2 178408 169 3 143,785 134 16,161 1015
1 5[ Grugo Peril 4.260 38 41847 19.7 i3 20 26) 0 z5 34 g 34 943
1 s|ExanE com 2285 207 2994.2 152 68 14 11 P 7 5 2 7 1015
[ 0| CLICKPETROLEGEGAS, COMEBR 3244 38 32000 15,0 0.8 15 12 o Tz 15 0 5 114z
1 O:NFOMONEY COMBR 3185 185 2962.1 4,6 43 14 10 4 7 14 5 5 o
1 5| Globo Tesnolonla 3138 314 38326 145 7.3 13 12 1 1 g o 5 4832
1 0] DANTAGONISTACGM.ER 3004 50 2954,7 13.9 1.2 14 10 5 I 0 o 0 0
3 o[Grups Alpred 2775.128 28 27516 12,851 06 13 4671 o 5 6,386 0 5319 0
1 0 Abril - Grupo Vela 2779 223 2550.5 12,9 52 12 7 1 5 3 1 2 5,983
3 o[BBC Sites i 721 159 5645 125 37 12 5 0 5| Fi 0 7 18,521
0 40'@19 News (Mobile App; 2,305 2305.4 10,7 1t 0 0 24 24
0 0| DIARINDOLITORAL COMER 1850,535 7 18443 8,550 02 ) 10262 o 10 12,47 0 12,465 0
1 o[GzH 1.847 115 17345 85 2.7 3 4 o 3 2 o 2 0
1 a[NSCTOTA Com.ar 1812 70 17444 84 G 8 5| o 5 4 0 4 o
1 0| FGDERSEG.COM.BR 1702 110 15938 78 25 8 5 1 5| 10 4 5 0
1 o[OTEMPC. COMEBR 1591 159 14331 74 37 7 13 3 1 21 8 13 0
0 0] TUDOCELUL AR.COM 1,478 3z 14478 58 07 7 5 o 5 3 [ 5 o
4 9| Weather Company, The 1.384 5 13754 5.4 02 7 13 o i3 i5 0 15 0
o 0[CORREID24HORAS.COMER" 1.268 B 12684 5.9 0.0 5 F) 0 B 3 0 3 0
o 0 [BMCNEWS. SO BR 1220 1 12195 5.5 0.6 S 4 o 3 4 G 4 o
1 5| sistema vVerces Marss 1.079 51 10181 5.0 14 5 3 0 2 3 o 3 5187
o O/ TEGNDBLOGNET 537 6] 5726 43 15 4 2 [ 2 2 o 2 o
1 0] Aoeueather Sites 508 101 508.8 43 2.3 4 19 [ 18 15 a 14 o
i [ DIARIODOTRANSPGRTE.COM.OR 552,408 2 880, 4081 0.1 2 2,036 0 2 2707 0 3208 0
1 0| CANALTECH COMBR 578 133 7490 4 34 4 2 0 2 2 o 2 o
1 o|arecoM 870 153 717@' 40 35 3 2 0 2 2 o) 2 0
1 o[EBC.COMBR 841 127 716,1 386 28 3 2 o 2 1 [ 1 1,920
o 5/SET Nowe 754 15 7765 37 63 4 2 o 2 2 o 2 [
o 0|GAZETASP.COM.OR 770 4 7559 3.8 0.t P 2 o 7 F o 2 0
0 [ GREVEY 725 51 668,1 33 14 3 1 G 1 3 3 3 0
0 G [METSUL.COM 711 3 7089 i3 0.1 3 1 0 1 1 o i o
3 0|JOVENPAN COM.BR 565 160 5568 30 23 2 2 0 2 0 o 10 o
1 510 POVO Onling 534,942 &8 536.9 3.029 1.5 3 1302 [ 1 7,037 0 067 0
0 0/ ACTIVEHOSTED COM 577 17 5502 2.7 0.4 3 1 0 1 1 o 1 9
1 0 CONJUR.COMBR 56640 128 4418 2818 2.0 2 1042 o 1 1102 0 0855 o
0 o[ ARFAVIP.COM.ER 513,67 11 5031 2,375 0.2 2 1,383 0 1 1,029 2 1,015 0
f [ {WEATHERAPF.COM 511 510.6 24 2 o 0 P z
0 0| CAMPOGRANDENEWS CONLBR 454 3 461.1 21 0. 3 1 [ i 7 [ 1 g
0 0| GMCONLINE.COMBR 415 3 4115 19 0.t 7 1 0 1 0 0 [ 0
o 0|CEABC.COM.AR 43 € 4078 19 0.1 2 2 [ 2 2 0 2 0
1 O[SEUDINHEIRD COM 311 2 3667 19 06 2 1 [ 1 1 0 1 0
0 1| SONOTICIABOA CONL.ER 388 7 386.9 8 2.0 2 3 0 2 1 0 1 0
1 0[MONEYTIMES COM.ER 382 &8 3144 18 16 1 2 1 0 F) 2 [ o
1 G}BRASIL247 COM 301 27 3541 18 0.5 2 2 1 3 s 1 4 o
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Key Measures

Social Media [Undup.]
©2024 C

Data Sourge ¢

eography : uzil
Tiwe Poriod © Sepiember 2024
Target : INCLUDE {iales - Age(Males: 45+) OR Females - Ags{Females: 45+}} AND
i Region{Reglon Southeast)
Media: News/lntormation [Undup.
Date* 12024

omscore, Inc ©2024 Comscore, Inc

Row | Sl | Taggky SocialMedh Madia “Total Unlgue Visitarsiswers (a00) % Reach Total Views (MM} P Deslion idene
Mabile Mobile Mobils Mobile Desktop
Total Inlemet : Custorm Taraet 21.605 4313 210029 1000 1000 100] 14,945 6.387] 8.558] 150,371 6.879 143.482 )
Social Media 20.820 3393 18817.3 9.3 787 g 580 231 349 63,020 308 52713 238,717
1] Pl fl 0| Facehook 20.469 2.986 1B479.2) 04,7 5.2 &8 358 118 237 48708 178 a.527) 241.679
2[1p1 0 0] Bviedance Inc. 14.224 457 43060.9) 858 1.8 68 63 44 19 5073 58 5017 98.54
a[icl 0 o[ Gopate Messaaes (Moblle Aoo! 12415 12114.7] 56.0 58 0 o 82 B2
4l [ #] Kyaishou Technoloay 8.604 134 24907 39.8 3.1 a0 7 1 5 7.765 3 7.764 6.387
5|1 0 o TELEGRAM.ORG. 428,487 78, 6360.3 1.8 30 0.483 i 0 321.174) o 20,989| o
ei [1] 0J Pinterest 8.248 610 5709.2 141 27 22 8 14 158' 9 159) °
[Pt o 0] X (formerly Twitler 4.236 28 4210.5) 07| 20 ] 0 5 80 [ B0 6233
alic o 0[ Google Moet (Gooals Duo) (Mablle Apch 8723.104 7731 8 o i 10.779 10.779
o[ipl o of Linkedin 3518 403 3182.8 FX] 15| 15| 4 1 22 2 ) o
10] 191 i 0| Blogger 2628 431 72257 10.0 1t I 2 17 18 1 14 0
11]icl i 0| SGCIEDADEMILITAR.COM,BR, 1.248 2 12458 01 5 4 o 4 [ [ 8 i
i2!PL ¢} 0] UMTUBDG.COM 1.023 a 8447 18 4 4 1 3 2 Q 2 a
13[1P] 1] O] MESEEMS.COM BR a01 1 859.5 0.0 4 3 2 1 35 2 4 1]
14§ [P o 0| Snapchat. inc 873.939 19 B87.5 D.4| 4 0.183] 0| [t] 5.444 ¢} 5419 0.835
15[ Pt [ 0] BSIKY.APP 740 40 705.1 0.8 3 4 1 3 Fl o i’> 0
18]iP1 0 0| Reddit 738 93 6518 2.2] 3 2 0 2 2 0 1 1322
17} 1P] o ol LIFE360.cOM 556 5564 3 0 i 44 da]
18[1P] 0 o[ DISCORD.COM 550 165 4115 38 2 35) 34 1 62 58, 5 1482
19{[P1 i 0] VAXINHA COM BR 513 10 5031 02 2 3 D 2 3 ] 3 0
20[1F1 0 0| DARADA.GO 469 4 4648 0.1 2 1 o 1 1 o 1 i
21]ip) g 0[5ADOO.COM 413,847 2 4115 01 F) 1534 i 2 94,92 i 94,912 g
22] (P 0 0} SABIASPALAVRAS COM 403 3 400,2 0.1 2 1 0 | 1 0 1 0
23]1P| 0 O] MULHERINTERESSANTE COM 402 1 400.2] 00 2 1 0 0 1 ] 1 u
24] M1 [ 0] STEALTHELOOK COM.8R. 401 1 400.2] 0.0 2 1 o 1 Fl 0 Fl o
25[1F1 ] o[ LEOUVE.COM.BR 396.464 4965 1.833 2 0.743 1 0,743 0,743
26| (Pt [ 0[CHANGE, GRG 267 g 3582 1.7 02 2 2 0 1 2 0 2 o
27[IM} 1 OfINCRIVEL.CLUB 243 B 336.8 18 0.1 2 2 4] 2 3 0 3 [+
25{[P] 0 0 THEINSIDERSNET.COM 207 2973 14 1 2 2 1 1
28] [ i 0] Skype 270 9] 2516 13 0.4 1 Q i o i 3 o 0
30]ip1 0 o[ TRUSTVOX.COM.ER 258 108 148.7) 1.2 25 1 2 ] 0 1 0 [ B
Ic1 0 ol Ggoale Moet (aricinal (Mobile Appy 255 2553 12 1 o [ 0 i
1Pl 0 0| EMPRESTIMOROJE COM.ER 262 2518 12 1 1 1 1 ]
i il 0! Kwai Lite - mejs simoles (Mablls App) 263 251.5) 12 1 o [ 105 105
1P1 o 0| RESEARCHGATE.NET 248 89 1600 1,1 21 1 1 1 i 1 i o g
I 0 o[1sS0Ucom 230 2 205.8 11 0] 1 1 0 1 1 f) 1 o
38/ 1P o o SKOOB.COM BR 222 24 198.2 1.0] 06 1 1 o 0 1 9 1 0
37]1P1 0 0[ONLYFANS COM 218,576 11 2053 1,002 03 1 0,755 [ 1 0,447 o 0,578 0
38] 1P 0 o BiE COM.BR 203 1 2021 09 00 | 1 0 1 1 0 1 0
39| 1F1 0 0| TELLOWS COMBR. 202 4 198.2 0.9) 0.1 1 0 0 0 0 o i i
40 1PT ) 0/ RJEMPREGOS.NET 201 3 185.2 0.9 0.1 1 1 0 1 1 [ 1 o
41]1P1 0 0] ACESSABER COM.BR 186] 48 148.7) 0.9 1.1 1 2 0 2 2 0 F) 0
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Sao Paulo, 12 de novembro de 2024

CALIA|Y2 PROPAGANDA E MARKETING LTDA.
04.784.569/0001-46

990.398-80
RG 11.189.929-1 SSP/SP
Representante Legal
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