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A ONU Brasil, por intermédio da Agenda para o Desenvolvimento Sustentávet, aponta
como um dos seus objetivos para 2030 tornar as cidades e os assentamentos humanos
inclusivos, seguros, resilientes e sustentáveis. A expectativa é que a ação possa garantir o
acesso de todos à habitação segura, adequada e a preço acessível, aos serviços básicos
e urbanização das favelas.
São Paulo, estado mais desenvolvido e rico do Brasil, mostra-se atento à relevância de
questões dessa natureza, sendo o único do país a investir 1% do ICMS para moradias de
famílias de menor renda e para projetos de urbanização em favelas. Em 1949, o Governo
do Estado já demonstrava essa compreensão ao fundar a Empresa hoje conhecida como
Companhia de Desenvolvimento Habitacionale Urbano (CDHU). Vinoulada à Secretaria de
Habitação do Estado de São Paulo, a Companh ia recebeu a atual denominação em 1989
Maior agente promotor de moradia popular no Brasil, a CDH
executar programas habitacionais em todo o Estado, voltados pa
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da população de baixa renda -famílias com rendimento na faixa de 1 a 10 salários mínimos
Desde 1989, a CDHU passou a promover ações de desenvolvimento urbano.
Ao longo de suas atividades, a Companhia construiu e comercializou cerca de 530 mil
novas unidades habitacionais, em 626 municípios do Estado. Nessas residências moram
em torno de2,2 milhões de pessoas - número superior à população da grande maioria dos
municípios brasileiros. Anualmente, a CDHU movimenta R$ I bilhão - orçamento superior à
receita da maioria dos municípios paulistas. As açöes da Companhia são responsáveis por
promover grande dinamismo econômico nos municípios e regiões onde atua, contribuindo
na soluçäo de problemas socioambientais.
Hoje, o trabalho da CDHU contempla as seguintes ações: (1) Provisão de Moradias; (2)
Requalificação Habitacional e Urbana e lnclusão Social; (3) Urbanização de Favelas e
Assentamentos Precários; (4) SaneamentoAmbientalem Mananciais de lnteresse Regional;
(5) Habitaçäo Sustentável e RecuperaçäoAmbiental na Serra do Mar e Litoral Paulista e (6)
Regularização Fundiária de lnteresse Habitacional.
Aatuação da Companhia avança com a criação do Ministério das Cidades, quando o Trabalho
Técnico Social (TfS) assume importante espaço na política habitacional. Na CDHU, o TTS
estrutura-se em dois grandes eixos: (1) TTS de Orientação Social e de Orientação/Gestão
Condominial, relacionado à entrega de empreendimentos e ao acompanhamento de pós-
ocupação nos conjuntos, e (2) TTS em Favelas e Assentamentos Precários, voltado aos
projetos em favelas e assentamentos precários - objeto desta Licitação. Com vistas à
excelência nesses trabalhos, compartilha-se um objetivo comum: promover o fortalecimento
comunitário da busca contínua de melhores condições de vida.
O TTS em favelas e assentamentos precários visa subsidiar e viabilizar o desenvolvimento
de intervenções públicas (integradas ou específicas) por meio de projetos de urbanizaçâo
e reassentamento, recuperação ambiental, regularização fundiária e convênios (remoção
e reassentamento de famílias atingidas por obras públicas). Nesta ação publicitária, é
fundamental apresentar como o TTS da CDHU nas comunidades não se restringe a remoção
e a reassentamento das famílias. Ele contempla projetos voltados à cidadania, cultura,
identidade com o espaço habitado, promoção da autonomia e emancipação comunitária,
requalificação profissional, geração de renda e sustentabilidade.
Nesse sentido, as atividades do TTS organizam-se em 3 frentes de atuação - atividades
de pactuação com as comunidades; atividades voltadas ao reassentamento das famílias e
atividades de fomento à organização sociocomunitária e desenvolvirnento local - esta com
o objetivo de promover o desenvolvimento local e o fortalecimento do tecido comunitário,
como ocorre hoje em quatro projetos ou áreas de intervenção: recuperação socioambiental
pa Serra do Mar, em Cubatão, de Pimentas, em Guarulhos, de Jardim Santo André, em
lþanþ André, e de Pantanal, em União de Vila Nova (zona leste da capital).

<F6 Plano de Comunicação Publicitária deve somar-se a outras irrriciativas de natureza
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institucional e de prestação de serviço realizadas pela CDHU que possam contribuir para o
reconhecimento da sociedade sobre o trabalho da instituição. A presente ação publicitária
amplia os esforços de divulgação, a fim de conferir concretude às ações da Companhia no
Estado, tang ib i liza ndo suas realizaçöes, entregas e implementações.
O desafio consiste na capacidade de percepção desse empenho, de forma que seja
identificada uma atuação pautada no estímulo à cidadania, valorização da identidade
comunitária e demais ações de cunho social e humanístico responSáveis pelo estímulo e
valorização do indivíduo e de sua família, permitindo seu desenvolvimento futuro.
Neste sentido, a campanha mostra-se importante quando se considera seu objetivo
prestar contas do serviço implementado pela CDHU à sociedade paulista, ponderando
seguintes especificidades dos seus dois tipos de público, indicados em briefing:
(a) Beneficiários diretos da ação da Companhia, ou seja, a população diretamente beneficiada
com imóveis da CDHU, obras de urbanização ou erradicação de núcleos habitacionais
precários, a partir do programa "Urbanização de Favelas e Assentamentos Precários".
(b) Beneficiários indiretos da ação da Companhia, a população em geral, contemplada com
a melhoria nos indices de Desenvolvimento Humano (lDH), resultante do desenvolvimento
habitacional e urbano (saúde, educação e segurança.).
Complementarmente, torna-se relevante e oportuno o diálogo com servidores públicos
estaduais, diretamente envolvidos na atenção ao cidadão, e formadores de opinião do
Estado de São Paulo, pelo papel de disseminadores de informação qara a opinião pública.
Adivulgação da campanha alinha-se às fases determinadas em briefing: de curto prazo (15
dias de duração, para atender agendamentos já realizados), médio ptazo (16 a 30 dias)
e longo prazo (31 a 6 meses, para realização de agendamentos futuros e exposição dos
objetivos institucionais do programa). Adivulgação ocorre de modo eficiente, adequando-se
ao público em âmbito local, regional e estadual, tanto de forma ampla quanto restrita (local),
empregando os meios de comunicação adequados a tal finalidade.
No relacionamento com os seus diversos públicos de interesse, a CDHU dispõe de
importantes canais próprios de comunicação, como site e aplicativo institucionais, postos
de atendimento ao público, central telefônica (Alô CDHU) e perfig nas mídias sociais
(Facebook, lnstagram, Twitter e Youtube) com postagens regulares e boa produção de
conteúdo, demonstrando presença consistente.
O empenho da CDHU como ator público responsável e atuante pela urbanizaçâo de favelas
e áreas urbanas degradadas no Estado de São Paulo a partir da reãlização do TTS será
demonstrado na Estratégia de Comunicação Publicitária apresentada a seguir.
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Estratégia de Comunicação Publicitária
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No Raciocínio Básico, identificou-se a necessidade de elaborar uma campanha com foco na
prestação de contas do serviço oferecido e implementado pela CDHU a partir do Trabalho
Técnico Social em urbanização de favelas e áreas urbanas degradadas.
O desafio para uma açäo publicitária dessa natureza está na capacidade de compreensão
do papel da CDHU e no efetivo reconhecimento das melhorias pro#lovidas, às quais não
se limitam à remoção e ao reassentamento das famílias. Elas englobam atividades de
cidadania, cultura, identidade com o espaço habitado, sustentabilidade, etc.
O esforço para o entendimento do cidadão baseia-se na demonstração das conquistas,
na proximidade e tangibilização das realizaçöes, entregas e implementações. A solução
de comunicação publicitária estabelece a realização de uma campanha de prestação de
serviço que destaque o trabalho já executado e em realização pela GDHU, acompanhada
da divulgação de seus objetivos institucionais, a fim de fortalecer sua imagem e presença
nos diferentes públicos do Estado: beneficiários diretos e indiretos da ação da Companhia.
Neste sentido, propõe-se humanizar a campanha, aproximando-a do cidadão por meio de
realismo, impacto visual, abordagem empática e próxima, com unidade de linguagem e de
conteúdo. Desta forma, pode-se estimular a atenção e visibilidade das peças, associada à
compreensão, adesão e retenção da mensagem.
A estratégia de comunicação fortalece o reconhecimento da CDHU como Companhia
séria, responsávele capacitada, atenta ao valor da moradia como vetor para o crescimento
e desenvolvimento ambiental e urbano, com melhorias no índice de desenvolvimento
humano. Demonstra uma empresa historicamente empenhada na promoção da qualidade
e do avanço habitacional no Estado de São Paulo, consciente dos impactos sociais que tais
ações proporcionam.
Desta forma, esta licitante desenvolveu o seguinte conceito para a campanha:
CDHU. Mais que habitações, construindo condições para viver.
Com cunho informativo, a formulação proposta é a chave para o desenvolvimento estratégico
da campanha. Por meio do esclarecimento, o conceito busca apresentar e sensibilizar o
cidadão ao promover uma associaçäo imediata entre habitação e a CDHU, articulando
conteúdos alusivos a condições de vida. O emprego do verbo construir é enriquecedor para
apresentar esta preocupação da Companhia. Ao ampliar o escopo da entrega habitacional,
a Companhia transmite com transparência e relevância a dimensão das suas ações,
prestando contas e reforçando a amplitude que elas possuem.
Ao se relacionar a moradia com expectativas depositadas ao ato de viver, amplia-se a
gama de compreensão sobre a CDHU, tendo-se a oportunidade de realizar uma prestação
de contas mais completa e enriquecedora para sua imagem. Além de dados numéricos
referentes ao seu histórico no Estado de São Paulo, torna-se possível abordar, em
determinados casos, como sua atuação visa o desenvolvimento sustentável do território, o

fortalecimento da cidadania e a valorização da identidade comunitária.
Neste sentido, a proposta responde ao tema do exercício criativo indicado em briefing:
"Trabalho Técnico Social em urbanizaçäo de favelas e áreas urbþnas degradadas". A
sentença apresentada reflete as transformações vivenciadas pelos cidadãos a partir da
implementação de melhorias pela CDHU.
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e profissional, assim como tem perseguido ao longo dos anos a sinergia
a partir da confiança e do compromisso da ação inltegrada.

Ao recon r como seu trabalho modifica a expectativa de vida a população e abre
o diálogo franco. Do
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mesmo modo, é fundamental que a sociedade paulista tome conhecimento dos resultados,
já que os benefícios obtidos proporcionam o bem-estar de todos - inclusive, a melhoria no
índice de desenvolvimento humano. Nesta perspectiva, a proposta é capaz de dialogar com
diversos públicos.
O conceito mostra-se flexível e esclarecedor para uso em campanha de utilidade pública,
o que permite a menção a informações, dados e números, sobretudo com descritivo sobre
a atuação da Companhia e orientaçÕes a cidadão, inclusive, com indicativos sobre os
agendamentos (á realizados e a serem feitos). Ele demonstra adequação positiva aos
distintos conteúdos a serem abordados.

Aidentidadevisualcriada respeitao Manualde ldentidadeVisualda Unidadede Comunicação
da CDHU e do Governo do Estado de São Paulo. A construção estética responde a
características regionais e apoia-se em referenciais de uma campqnha de prestação de
serviço, garantindo compreensão e reconhecimento das ações realizadas pela Companhia
durante os distintos períodos de veiculação (prazo curto; médio e longo prazo).
Do ponto de vista estratégico, o plano de comunicação estende-se de 10 de setembro
a 31 de dezembro de2019. Os 15 dias iniciais (prazo curto: 1 a 15 de setembro) são
direcionados aos beneficiários diretos da ação da CDHU, que já fizeram agendamento,
com esforços concentrados em áreas e municípios com projetos e intervenções em curso
(Cubatão, Guarulhos, Santo André e Uniäo de Vila Nova, na zona leste da capital). Em
seguida, de 16 de setembro a 31 de dezembro de 2019 (médio e longo prazo), expande-se
a divulgação para âmbito estadual a beneficiários diretos e indiretos, por meio de campanha
de prestação de contas, com o intuito de estimular a realização de agendamentos futuros,
bem como apresentar os objetivos institucionais do programa.
A fim de solucionar o problema de comunicação, optou-se por uma estratégia integrada,
lançando mão dos canais de comunicação compostos pela mídia de massa (televisão,
rádio e jornal), mídia exterior (Out Of Home e Digital Out Of Home), mídia digital, recursos
próprios e ações de não mídia que fortalecem a comunicação entre a CDHU e os públicos.
Lançada no período de prazo curto, a campanha inicia-se em setembro, com a veiculação do
Spot 30", que aborda as transformações positivas vividas por uma família com a atuação da
CDHU. O uso de um depoimento de uma cidadã confere veracidade d aproxima o conteúdo
do ouvinte. A peça ainda reforça a lembrança sobre o agendamento já realizado. Nesse
período, o meio rádio é complementado por ação de Testemunhal 30Ì'.

OAnúncio Jornal Bairro - Cubatão apresenta o partido gráfico da campanha ao cidadão por
meio de peça alusiva à entrega de moradias, associada à criação pela CDHU de melhores
condições para viver. A peça destaca o serviço Alô CDHU e direciona o leitor à Landing
Page da campanha, a fim de que se obtenham informações sobre
Outros anúncios de jornal serão veiculados com conteúdos referentes
André, Guarulhos e União de Vila Nova.
No ambiente urbano de São Paulo, a campanha se faz presente por meio do Outdoor Social

- Guarulhos, com conteúdo de prestação de serviço simples e dirêto para a população,
além do lembrete do agendamento já feito. A peça também possui versão para Cubatão,
SantqAndré e União de Vila Nova. A Cinta Botijão - Santo André aborda conteúdo similar,
exptor\¡nddcomo meio de contato um objeto comumente usado pela população: o gás
dom\ar. Outras versÕes regionalizadas serão veiculadas em Cubatåo, Guarulhos e União

seu agendamento.
às regiões de Santo
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de Vila Nova. A mídia exterior no período é complementada com a veiculação das peças
Carro de Som e Template Caixa.
No meio on-line, especificamente, considerando a veiculação em celular, o Banner Mobile
Wi-Fi disponibiliza acesso à internet para usuários de transporte público a partir da
visualização da peça. Com adequação à exposição do conteúdo nesse ponto de contato,
o banner destaca a atuação da CDHU, disponibilizando mais informaçöes ao cidadão pelo
recurso "Saiba Mais". A divulgação de campanha em mobile é fortalecida, no Curto Prazo,
com disparo
Ainda no dig
da campanh
na dinâmica
O Médio e Longo P¡azo inicia-se com a veiculação do Filme TV 30", o qual explora os termos
alusivos à CDHU usados no partido gráfico de modo animado, realizando uma prestaçäo
de contas sobre a atuaçäo da Companhia. O filme descreve e aponta numericamente as
melhorias urbanísticas implementadas para a população de São Paulo, lançando mão de
uma narrativa clara, leve e positiva. A peça mantém fluidez e ritmo com uso de palavras
e de imagens de diferentes famílias, o que contribui para a identificação do espectador. A
linguagem moderna, com intervenções gráficas, confere dinamismo à peça. O meio TV é
fortalecido pela ação de Merchan TV 30".
O Anúncio Jornal Prestação enfatiza a melhoria de vida do cidadão com o empenho da
CDHU na promoção da moradia. A peça busca informações representativas sobre as
entregas da Companhia ao longo de seu trabalho, destacando como seu empenho no
avanço habitacional e urbano reflete-se no crescimento dos índices de desenvolvimento
humano. O anúncio consegue dialogar com a população em geral, estimulando a realização
de agendamento, e ganha destaque para diálogo com o formador de opinião.
Nesse período, o Out Of Home ganha visibilidade com o Painel CPTM, que apresenta o
conteúdo da campanha aos usuários do modal. A peça estimula o agendamento e enfatiza
a possibilidade de conquista da casa própria pelo cidadão com o auxílio da CDHU. A força
visual da peça apoia-se no nome da Companhia e em imagem de família com o benefício,
traduzindo e aproximando a conquista do indivíduo.
No ambiente digital, o Branded Content contribui com conteúdo informativo detalhado
sobre a CDHU. A estrutura verticalizada da peça contribui para a navegabilidade e permite
ao leitor identificar as principais contribuições da Companhia para o desenvolvimento
habitacional e urbano do Estado de São Paulo. Peças com esta abordagem contribuem
para o entendimento completo sobre o escopo de atuação da Empresa.
Para veiculação em redes sociais, o Carrossel Facebook explora as letras iniciais da CDHU
para compor peça alusiva à responsabilidade social e humana da Companhia, destacando
sua atenção à cidadania, cultura, sustentabilidade, etc.
A campanha é reforçada com o Spot Prestação 30", dirigido à população em geral e a
formadores de opinião por meio de emissoras líderes e de cunho informativo. A peça aborda
os objetivos institucionais da CDHU e destaca suas entregas. Complementarmente, a ação
publicitária tem outros formatos de Out Of Home (Painel Sanca, Adesivo Supermercado e
Busdoor), promovendo o contato com o cidadão de diferentes formas. No digital, destacam-
se peças com veiculação em redes sociais (Vídeo Facebook 20", lnstagram Stories e Vídeo
Youtube 30") e mobile (Banner Futebol), além de outros formatos (Banners lAB, Vídeo Pre-
Roll 20", Banner Mural, Vídeo Internet 30" e Spot Digital 30").
As ações de não mídia são empregadas fortalecendo o foco na prestação de serviço
da CDHU e na apresentação de seus objetivos institucionais, gaiantindo assim maior
abrangência e capacidade de articulação da campanha em seus distintos pontos de contato
cgrn seus públicos. O Jogo Americano será encartado nas bandejas do restaurante Bom

<ftítCoverno do Estado de São Paulo); o Cartaz será distribuído a parceiros e demais
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órgãos dos 645 municípios.
O aproveitamento dos recursos próprios da CDHU reflete a de manutenção
de um canal de contato direto com os cidadãos. Suas redes sociai
articuladas e capilarizadas, permitindo a ampla divulgação de peças

apresentam-se bem
campanha. A ação

publicitária desenvolvida deve fazer-se presente nesses pontos de da Companhia,
expondo peças que contribuam para o enfoque sobre a prestação e serviço pretendido.
Assim, propõe-se a veiculação de Banner Portal CDHU no portalda a e do Banner
Aplicativo CDHU no aplicativo mobile da Empresa. A partir de base correios eletrônicos
da CDHU, propõe-se o disparo do E-mail Marketing Balanço, que tem
dos resultados e entregas da Companhia.
Como forma de aferição dos resultados alcançados pela ação

na apresentação

recomendadas duas ferramentas: 1) pesquisa pós-teste de
de publicidade, são
e avaliação com a

população e 2) monitoramento digital para acompanhamento da i da população
da campanhanas redes sociais da CDHU. Esses instrumentos permitiräo aferir o

desenvolvida, considerando os esforços on-line, off-line e de não m

públicos.
Dessa forma, torna-se clara a exequibilidade da estratégia de comunicaçäo proposta. Na
ldeia Criativa, será apresentada a materiahzação do caminho definido nesta Estratégia de
Comunicação Publicitária.
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Relação de Peças Corporificadas
1. Filme TV 30": esclarece que a CDHU faz mais que moradias ¡ promove melhorias
urbanísticas para mais qualidade de vida, beneficiando quem reside em áreas de risco.
2. Spot 30": peça com depoimento de família beneficiada com o reasséntamento, reforçando
o propósito da CDHU na melhoria de vida das pessoas.
3. Anúncio Jornal Bairro - Cubatão: relembra ao público o agendamento já realizado,
através de veiculação regionalizada no Estado de São Paulo.
4. Anúncio Jornal Prestação: esclarece e presta conta sobre a atuação da CDHU por meio
de informações relevantes ao formador de opinião e acessíveis à sodiedade em geral.
5. Cinta Botijão - SantoAndré: conteúdo dirigido ao beneficiário diretg das ações da CDHU,
lembrando do agendamento já realizado.
6. Outdoor Social - Guarulhoi' peça de impacto visual com conteúdo dirigido ao beneficiário
direto das ações da CDHU, lembrando do agendamento já realizado.
7. Painel CPTM: apresenta a campanha para usuários do modal, mostrando como a CDHU
atua em prol do cidadão do Estado de São Paulo.
L Banner Mobile Wi-Fi: destaca a atuação da CDHU ao cidadão
em celular.

através de peça veiculada

9. Branded Content: peça sobre o histórico de atuação da CDHU, que apresenta o trabalho
jâ realizado e as diversas áreas de atuação da Companhia na prqmoção da cidadania,
desenvolvimento urbano e melhoria de condição de vida das pessoas.
10. Carrossel Facebook: apresenta, de maneira clara, sequencial e com plasticidade, as
várias áreas de atuação social promovidas pela CDHU.
Relação de Peças Não Corporificadas
11. Merchan TV 30": apresentador Geraldo Luís divulga a ação da CDHU em seu programa.
12. Spot Prestação 30": presta conta sobre a atuação da CDHU e seus qbjetivos institucionais,
de forma dinâmica, para o formador de opinião e a sociedade em geqal.
13. Testemunhal 30": apresenta conteúdo institucional da CDHU por meio de depoimento.
14. Carro de Som: leva informações sobre a CDHU para moradores de áreas periféricas.
15. Painel Sanca: conteúdo de prestação de serviço da CDHU veiculado em ônibus (EMTU).
16. Busdoor: prestação de contas da CDHU com veiculação em ônibus.
17. Adesivo Supermercado: peça para caixas de supermercados sob¡e atuação da CDHU.
18. SMS: mensagem de lembrete sobre o agendamento realizado com a CDHU.
19. Template Caixa: destaca o agendamento feito com a CDHU em tela de caixa eletrônico
de farmácias, supermercados e postos de combustível localizados edr comunidades.
20. Banner Mural: peça para blog sobre atuação institucional.
21 . Banner Futebol: peça com informações sobre a CDHU, veiculada em aplicativo esportivo.
22.Landing Page: disponibiliza dados e conteúdos institucionais da CDHU para a população,
além de auxiliar na checagem e realização de agendamentos.
23. Vídeo Internet 30": peça com prestação de serviço e conteúdo i

24.Vídeo Pre-Roll 20": narrativa com prestação de serviço e objetivo i nalda CDHU
25. Spot Digital 30": versão do Spot Prestação 30" com nova ling para mídia digital
26. Banners IAB: peça de mídia digital com prestação de contas da U

27 . Banner Portal CDHU: peça de prestação de serviço com veicul no portalda CDHU
28. BannerAplicativo CDHU: prestação de serviço veiculada no apli
29. Vídeo Facebook 20": aborda atuação e prestação de contas da

nal da CDHU

mobile da CDHU
U em rede social

30. Vídeo Youtube 30": aborda atuação e prestação de contas da C
31. lnstag

HU em rede social
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34. Cartaz: peça para distribuição com parceiros da CDHU e demais órgãos estaduais,
apresentando prestação de serviço da Companhia com destaque para sua atuação.
35. Anúncio Jornal Bairro - Santo André: por meio de peça regionalizada, relembra o
agendamento já realizado para o público de Santo André.
36. Anúncio Jornal Bairro - Guarulhos: por meio de peça regionalizada, relembra o
agendamento já realizado para o público de Guarulhos.
37. Anúncio Jornal Bairro - União de Vila Nova: por meio de peça regionalizada, relembra
o agendamento já realizado para o público de União de Vila Nova.
38. Cinta Botijão - Cubatão: conteúdo dirigido ao beneficiário direto das ações da CDHU,
lembrando do agendamento já realizado, por meio de mensagem regionalizada.
39. Cinta Botijão - Guarulhos: conteúdo dirigido ao beneficiário direto das ações da CDHU,
lembrando do agendamento já realizado, por meio de mensagem regionalizada.
40. Cinta Botijão - União de Vila Nova. conteúdo dirigido ao beneficiário direto das ações
da CDHU, lembrando do agendamento já realizado, por meio de mensagem regionalizada.
41. Outdoor Social - Santo André: peça de impacto visual com mensagem regionalizada e
conteúdo dirigido ao beneficiário direto das ações da CDHU, lembrando do agendamento
já realizado.
42. Outdoor Social - Cubatão: peça de impacto visual com mensagem regionalizada e
conteúdo dirigido ao beneficiário direto das ações da CDHU, lembrando do agendamento
já realizado.
43. Outdoor Social - União de Vila Nova: peça de impacto visual com mensagem
regionalizada e conteúdo dirigido ao beneficiário direto das ações da CDHU, lembrando do
agendamento já realizado.

I cv--
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Estratégia de Mídia e Não Mídia
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Esta Estratégia de Mídia e Não Mídia será descrita considerando a apresentação dos se-
guintes conteúdos: (1) Contexto, (2) Objetivo, (3) Divulgaçäo (4) Prgça, (5) Públ¡cos, (6)
Período, (7) Hábitos e Consumo de Mídia, (8) Definição dos Meios, (Si) Estrategia de Mídia,
(10) Táticas de Mídia, (11) Não Mídia, (12) Considerações Finais.
1. Contexto
Para a composição final do Plano de Comunicação Publicitária realizado como exercício
criativo para as ações da CDHU no Estado de São Paulo, serão fundamentais as recomen-
dações de mídia, tendo dessa forma um trabalho de comunicação em consonância com o
escopo do briefing e consequentemente uma proposta de ação com simulaçäo de peças na
mídia que faça sentido ao esforço planejado.
A CDHU é uma das maiores companhias do setor no mundo: sua produção movimenta a
economia com geração de empregos, aquece a indústria e o comé¡cio ligados à área da
construção e promove iniciativas de renovação urbana nas favelas, com auxílio da política
de subsídios que é gerida pelo Estado de São Paulo, criando assim oportunidades e mais \
conforto habitacional para famílias de baixíssima renda.
2. Objetivo
Comunicar as ações desenvolvidas pela CDHU no Estado de São e promover o TTS

- Trabalho Técnico Social em urbanizaçäo de favelas e áreas deg
frentes de entrega de empreendimentos e no acompanhamento d

adas, que atua nas
pós-ocupação, além

de direcionar ações voltadas aos projetos em favelas e assentam
convergindo para a promoçäo do fortalecimento comunitário, recon

precários, sempre
mento de cidadania,

melhoria nas condições de vida e desenvolvimento econômico areas , ancorado em
seu corpo de técnicos altamente qualificados com visão multidimens
desses moradores.
3. Divulgação
A Estratégia de Mídia e não Mídia deve atender à necessidade de comunicação em três
níveis de mercado: corte local, corte regional e corte estadual, caracterizados pelo tom de
prestação de serviços, garantindo dessa forma que as iniciativas Oa COHU atinjam os pú-

blicos selecionados com eficiência e composição de meios adequados, perfazendo assim
um direcionamento tanto localizado quanto abrangente do conteúdo das ações planejadas,
ao mesmo tempo que eleve o conhecimento sobre os objetivos institucionais da CDHU por
parte da populaçäo e dos formadores de opinião.
4. Praça
As ações da CDHU realizadas pelo corpo técnico multidisciplinar do TTS possuem territó-
rios demarcados em função de projetos ligados a áreas de intervenção ambiental, que de-
limitam quatro regiões: Serra do Mar, em Cubatão; Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo
André, em Santo André, e Pantanal, em Uniäo de Vila Nova, zona leste da capital.

utilizamos os
pessoas com

s s/ imóvel. (B

sobre a realidade

Estado de São Pau-
de comunicação de

filtros de público: (A)
renda familiar de 1 a

) Secundário - popu-

ional

A atuação institucional da CDHU está presente em toda a extensão do
lo. Portanto, o corte estadual e seus municípios também necessitam
suas ações, projetos e iniciativas.
5. Públicos
Perfil dos Públicos - para garantir maior assertividade na análise e assegurar que a reco-
mendação de mídia seja eficiente e adequada aos públicos indicados, foi utilizada a ferra-
menta TGI (Target Group lndex), de propriedade do lnstituto Kantar lbope, o qual possui
uma base amostralde mais de 7 mil indivíduos no Estado de Säo Paù¡lo. Esta base permite
tabulação de pesquisas de comportamento e hábitos de consumo, que são atualizadas se-
mestralmente no formato de questionário e entrevistas, tendo como universo respondentes
com idade a partir de 12 anos.
Para o plan mento e tabulaçäo das ações de mídia,
Prioritário com renda familiar de I a 10 SMs,
5 SMs pessoas com renda familiar de 1 a 5 SM
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lação do Estado de São Paulo.
(A) Prioritário: a CDHU tem como público principal os beneficiários diretos dos seus progra-
mas e ações, compostos por obras de urbanização e de reforma habitacionais que permi-
tam melhor assentamento e correção de precariedade no conforto das famílias - população
com renda familiar na faixa de um adez salários mínimos e um grupo com atendimento
prioritário com faixa de renda de um a cinco salários mínimos, de acordo com o Critério
Brasil de classificação socioeconômica. Esses cortes estariam presentes nos seguintes
segmentos sociais.
Distribuição das classes sociais

São Paulo

%SP
5,10/o

7,50/o

22,70/o

26,9o/o

26,10/o

11,g%o

100.0%

Renda Média Domiciliar
R$

R$
R$
R$
R$
R$

23.345,11
10.386,52
5.363,19
2.965,69
1.691,44

708,19
R$ 2.908.32

Classe
A
B1

82
c1
c2
DIE
Média Total
Totalda População do Estado: 43.993.159 (Seade 2018')

Gráfico 1 - Extrato de classificação social
De 1 a 10 salários mínimos: parte da classe 81, classe 82, classe C1 e C2.
De 1 a 5 salários mínimos: parte da classe 82, classe C1 e classe C2.
Relevância: as classes C1 e C2 estão presentes simultaneamente nos dois cortes de renda,
e de maior escala. Esse recorte social é o público-embrião de baixa renda e possui repre-
sentantes muito estratégicos para comunicaçäo e consideração das ações do programa:
Mulher classe C - são as batalhadoras na vida, com idade entre 24 e 47 anos, moram em
bairros pobres, possuem filhos, em sua maioria negras e evangélicas, chefes de família e
separadas do companheiro, são muito colaborativas com as demais mães da comunidade,
gostariam de voltar a estudar, se dividem entre o trabalho formal e a economia criativa para
aumento da renda, utilizam transporte público em toda a sua jornada.
Jovem Classe C - são o espelho da vida dos pais: têm entre 17 e 30 anos, moram em
bairros periféricos, adquirem família cedo e moram com os pais ou parentes, parte possui
baixa escolaridade, parte está estudando à noite, muitos têm emprego informal, utilizam
transporte público ou motocicleta do trabalho de motoboy ou são motoristas compartilhados
de aplicativos como Uber em grupo de amigos.
ldoso Classe C - moram com os parentes, são arrimos de família, a aposentadoria que
recebem é usada na despesa da família, não possuem plano de saúde, cuidam dos netos
e agregados na comunidade em que vivem.
(B) Secundário: população do estado de São Paulo representada por toda a sociedade civil,
importante no pilar de formadores de opinião na situação cotidiana. Estäo na condição de
beneficiados indiretos das ações da CDHU, em função da melhoria nos índices de IDH -
índice de desenvolvimento humano em seu universo.
Análise - identificou-se nos dados do quadro abaixo que há equilíbrio entre homens e
mulheres, com leve predominância do sexo feminíno no filtro com corte de renda de 1 a 5
s. m. Em ambos os cortes, a classe C se mantém relevante. Na tabulação das idades, a
participaçäo segue de acordo com a população. Os indicativos da pesquisa do TGI confir-
mam os insights destacados em menções acima, que elencam três grupos de público mais
vulneráveis na sociedade (Mulheres, Jovens e ldosos da classe C), os quais dependem de

as de moradia para melhoria de qualidade de vida, por identificar que esses trêsprog
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grupos moram mais distante dos centros, passam mais tempo no transporte público, têm
mais crianças e idosos no lar, detêm um maior percentual de trabalho informal e 77o/o não
contam com plano de assistência médica.

Perfil Demográfico dos Públicos

70.0%

60.û%

50.0%

4t.Oã/o

30.0%

2O,Oo/a

1û.0%

û.0% l*ll lnl Inil lþ .lill låil ßr
Homens MulheresClasse A Classe B Classe C Classe

D/E

låll ll tfill
ldade
35t44

ldade
12t19

ldade ldade
2AD4 25tU

ldade
45t54

ldade
55t64

ldade
65/75

¡POPSP ¡"1a10s.m. r1aSs.m. r1 a5s.m.s/imóvel

Gráfico 2 - Perfil demográfico dos públicos
Fonte: TGI Kantar lbope SP I Base 7 mil casos I Universo 32 milhões de pessoas | 64% 1

a 10 s. m. e 54o/o 1 a 5 s. m.
6. Período
A simulação das peças deverá compreender três momentos de esfôrço no calendário da
campanha, para atender estrategicamente as etapas de atuação e divulgaçäo dos progra-
mas idealizados pela CDHU que devem seguir:
Curto ptazo'. 1 a 15 dias - atender agendamentos já realizados pelo público interessado.
Médio prazo:16 a 30 dias - divulgação das iniciativas e ações do programa técnico e social.
Longo prazo'. de 31 dias a 6 meses - comunicação de agendamentos futuros para os novos
interessados nos ramas e divu dos etivos institucionais da CDHU

e Consumo de Mídia
Após a análise da tabulação dos públicos, de suas extensões e complementos, foram rea-
lizados diversos estudos com base em pesquisas de mídia relativas ao consumo de meios,
utilizando-se como principal recurso a ferramenta TGI (Target Group lndex), a ser utilizada
como base estratégica na análise de públicos, tendo como funcionalidade o embasamento
técnico e desdobramentos possíveis adequados à jornada das pessoas em seus hábitos de
mídia cotidianos; dessa forma, pode-se selecionar os pontos de contato mais relevantes,
permitindo então que o direcionamento de verba dos recursos públicos tenha um melhor
aproveitamento e menor dispersão no esforço de mídia.

Longo Prazg

31 diasa6meses
Agendamentos futuros

lnstitucional do programa CDHUiTTS

Médio Prazo

16 a 30 dias

Ações e programas
CDHU / TTS

Curto Prazo

1 a 15 dias

Agendamentos já
realizados
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Gráfico 3 - Exposição aos meios (públicos) | fonte: TGI Kantar lbope 2018
Pode-se observar a alta participação da TVAberta diante da exposição aos meios em diver-
sos cortes de perfis da sociedade. É uma característica brasileira recorrente na população
gostar de assistir a TV. A internet se posiciona em 20 lugar em consumo por todos os perfis;
a sequência se dá pelo meio OOH/DOOH (Out Of Home/Digital Out Of Home), representa-
dos pelos canais consumidos na jornada fora de casa, momento em que o público se des-
loca para seus afazeres cotidianos e é impactado por mídias presentes nesses caminhos.
A 4a. posiçäo com alta relevância de afinidade é do meio rádio, justificado pelo consumo
habitual tanto do público de classe C quanto do mais qualificado e formador de opinião. A
TV Paga está mais próxima de pessoas da classeAB, em função do seu acesso ser pago.
A Mídia lmpressa se coloca alinhada à TV Paga: é necessário um pagamento para aquisi-

ção, mas há jornais distribuídos gratuitamente em situações urbanas e em bairros que, por
serem de nicho, näo ganham representatividade na ponderação da pesquisa.
O público formador de opinião é um segmento importante e emblemático em campanhas
com temas de cunho social e técnico, pois é por meio desse grupo, formado por jornalistas,
professores e influenciadores sociais, que as propostas do Governo reverberam de forma
mais referenciada, gerando maior inspiração e iniciativa colaborativa. Para um melhor en-
tendimento da aderência desse público aos meios, destacamos a seguir os maiores índices
de afinidade neste filtro tão peculiar.
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Afinidade aos Meios I Formadores de Opinião 35+
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Gráfico 4 -Afinidade aos meios (FO) I Fonte: TGI Kantar lbope 2018
8. Definição dos Meios
A seleçäo de meios é uma etapa fundamental na compos¡ção da estratégia final de mídia.
Cada meio selecionado ocupa um território de promoção da ideia criativa, traduzido para a
linguagem dele, seja ele impresso, af¡xado, compartilhado, visualizado, assistido ou escu-
tado. lsso coloca a mídia como maior pilar colaborativo do plano de comunicação, em que
a sua convergência permitirá alcance combinado de impacto e frequência relevante.
Televisão aberta - ê a principal fonte de informaçäo e entretenimento de toda a população,
possui penetração maciça e dominante em todos os segmentos de público, principalmente
nas classes mais baixas, além de ser o meio com maior potencial de cobertura instantânea
e geradora de conteúdo em diversos momentos. Apesar de o custo absoluto do meio ser
alto, ele se torna relativamente baixo ao se tabular o alcance que proporciona. A Televisão
aberta garante visibilidade aos lançamentos de grandes campanhas de prestação de ser-
viço à população e apresentação de objetivos institucionais, portanto, será o principal meio
considerado.
Rádio FM/AM - meio muito valorizado, pelo hábito cotidiano, e que permite muita proximi-
dade com os públicos selecionados, principalmente atraído por serviços, informação e trilha
musical, que é segmentada de acordo com o perfil de cada emissora. Uma característica
fundamental para campanhas de prestação de serviço é o fato de a regionalizaçâo auxiliar
ainda mais no envolvimento dos ouvintes. Seu papel na estratégia é de também comple-
mentar a frequência final.
OOH (Out Of Home) e DOOH (Digital Out Of Home) - são meios consumidos fora de casa,
altamente considerados em grandes metrópoles como São Paulo e para públicos que mo-
ram mais distante do centro, devido ao tempo de deslocamento. Os bairros e comunidades
também contam com este tipo de mídia, com comunicação presente em propriedades e ins-
talações em casas, comércio que funciona com apelo social. O meio tem o papelde traduzir
o conceito urbano e elevar ao máximo os recursos visuais da mensagem.
Jornal - Tradicional - meio de credibilidade, muito consumido pelos formadores de opinião,
empresários e público ligado à educação, cultura e profissões que necessitam de informa-

ção detalhada e de fonte confiável. Permite expor benefícios, conceito e marca de forma
mais clara. Gratuitos e de bairros - por serem distribuídos gratuitamente, têm o papel de
prestar serviços à populaçäo em geral e principalmente atender aos leitores de baixa renda.

iscutíveis os benefícios que o meio possibilita. A característica mais em-lntern
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blemática é a alta segmentação, associada a índices elevados de cobertura e capilaridade.
Os portais ganharam espaço em entretenimento e notícias e a sua audiência se torna es-
pelho e totalmente complementar aos índices da TV.
Serviços de Tecnologia - outro ponto importante é o avanço que as redes sociais ganharam
nos últimos anos, tornando essas plataformas verdadeiras protagonistas de mídia, gerando
audiência, engajamento, e-commerce, provendo entretenimento e movimentando as mas-
sas. Outro fato que fez com que a internet se tornasse uma necesdidade recorrente em
campanhas de alto desempenho está associado ao uso da tecnologia como elo facilitador
no gerenciamento, otimizaçäo, distribuiçäo, veiculação, segmentaçãci e uma série de pos-
sibilidades que permitem uma entrega mais eficaz e rentável da puöticidade, com menor
dispersão e mais assertividade.

Com base em todas as informações reunidas no briefing, levantamqnto e cruzamento de
dados dos renomados institutos de pesquisa, foi elaborada uma est¡atégia de mídia que
comunica de forma clara e ampla os objetivos diretos e indiretos da CDHU, assim como
gera awareness para o pilar institucional da empresa e ainda promove ação mobilizadora
da sociedade civil e formadores de opinião.
Será fundamental destinar mensagens para os beneficiados diretos e indiretos e outra para
o público em geral, considerando também as janelas de agendamento realizado e agenda-
mento futuro que estäo contemplados na divisão de etapas identificadas no briefing e imple-
mentadas na estratégia de comunicação. Dessa forma, será possível endereçar o conteúdo
da campanha para a necessidade de cada ponto a ser divulgado. A seguir, um recorte da
matriz de planejamento de mídia.

Curto Prazo
No prazo de 10 a 15 d
teor será de chamame
to já realizado.
A estratégia de mídia dessa fase está calcada em peças e conteúdo co relevantes
para a divulgação dirigida, tais como: disparo de SMS para as que já fizeram o

regiões em que o
do agendamento,

agendamento e elaboração de cerca de atuação no território das q
conteúdo contará com divulgação dos programas e também i

utilizando-se meios e clusters presentes nessas regiões, a saber: rádi regionale local;jor-
nal regional, de bairro com distribuição gratuita; outdoor social em irros e comunidades;

e setembro de 2019, ocorre a etapa inicial da òampanha, em que o
nto e a mensagem será direcionada para o público com agendamen-

mídia em caixas eletrônicos instalados em comércio da região; ban
a Wi-Fi, presente em terminais de ônibus; veiculação de cinta em
carro de som nas áreas e disponibilização de landing page com i

mobile com acesso
ão de gás; uso de

orientações

Prazo

6 Meses

io Paulo, reforçado por
periferia.

Continuidade: Prestaçäo de Serviço e Divulgação lnstitucional

Longo

31 Dias a

Público prioritário e secundário no Estado de S
clusters presentes em bairros da

Médio Prazo

16 a 30 Dias

Curto Prazo

1 a 15 Dias

Público com agendamento das
quatro regiões demarcadas.

Chamamento

sobre o agendamento
e
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Médio e Longo Prazo
No prazo de 16 de setembro ao final de dezembro de 2019, a camp nha contará com sua
fase de maior awareness para a divulgação plena das ações de p de serviço e de
informações institucionais da CDHU relativas ao Trabalho Técnico
de favelas e áreas degradadas. Na sequência, a estratégia de míd
plano de mídia combinado em mix de meios em que os pontos de

cial em urbanização
será encorpada com
levância importantes

pa'a a estratégia sejam tecnicamente considerados, como , cobertura efetiva,
nando um elevadofrequência, impacto e afinidade com os públicos selecionados, pro

grau de conhecimento para o tema e, com isso, permitindo que os o da CDHU se-
jam atingidos rapidamente e mantidos em longo prazo.
Público prioritário - A abordagem deste público vai se dar em mix

r organicamente será
ritário, principalmente
te de público também
¡almente no busdoor.
oo prioritário quanto o

meios com corte de
universo de mídia voltado para o seu comportamento, esses mais ares, com base nos
estudos e rankings de mídia. O impacto ocorrerá de várias formas, in ndo-se por meio de
programação de TVAberta, com filme de 30", valorizado pela alta de inserções
no prime time e em programas mais populares de maior audiência. agregar frequên-
cia à estratégia, indicam-se inserções em rádio, em emissoras as para o unrverso
do público, concentradas nos horários de maior relevância do meio. o ambiente digital, a
aproximação do público vai se dar com vídeo de 30", vídeo de 20", b nners de acordo com

mentação específicao padrão lAB, distribuídos em rede de mídia programática com
alinhada ao target e também em grandes portais de notícias, nados em ranking de

busdoor.
Público Secundário - é a população do Estado de São Paulo, que

impactada também por parte da mídia planejada para o público prio
pelos meios abertos como TV e rádio populares. Além disso, esse cor
estará no escopo de meios de transporte como trem, ônibus e princi¡

Os meios digitais terão corte mais abrangente, para que tanto o públi
secundário sejam impactos de forma equilibrada.
Para uma proximidade maior com o público secundário, que conta cqm um universo recor-
tado de formadores de opinião, foram considerados meios que os representam, tais como
jornais regulares, rádio de grande abrangência e portais de notícias, assim como o blog
Mural, que se coloca em um universo de comunidades, com particiþaçao mobilizadora -
importante canal para se comunicar com a população em geral, esþecificamente, com o
público formador de opinião.
10. Tática de Mídia
Diante da estratégia de mídia elaborada, em que se destacam as etapas do planejamento
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ram planejadas 108 inserções ao longo do flight de 19 dias, 821 GRPs (Gross Rating Point)
e 456 TRPs (Target Rating Point), obtendo alcance de mais de 30 milhões de indivíduos
durante o esforço desta midia, conforme ptano de simulação incluído no aporte de anexos.
TV Aberta - Merchan TV 30" - selecionado programa específico da iF/ Record, Domingo
Show, apresentado por Geraldo Luís, exibido aos domingos, a partir das 12h45, com temá-
tica bem popular e audiência média de 6,26 no domicílio e 3,82 no target selecionado (CDE
18+), perfazendo inserções por três semanas.
Rádio AM/FM - Spot 30" e Spot Prestação 30" em duas etapas da campanha (curto prazo
e médio-longo prazo), em seleção de 17 emissoras bem posicionadas em ranking de audi-
ência, abrangência e cluster prioritário, perfazendo total de 1.170 inserções distribuídas na
fase de curto ptazo por duas semanas e na fase de médio-longo ptazo com 6 semanas de

outras regiões do Estado, foi indicado o jornal Agora São Paulo, com 1 inserção de 112

página da peça:Anúncio Jornal Prestação. Atendendo ao público formador de opinião, os
dois principais jornais do Estado, como Folha de S. Paulo e O Estado de S. Paulo, também
foram sugeridos com 112 página, para a mesma peça:Anúncio Jornal Prestação.
OOH/DOOH - diversas peças foram contempladas na estratégia, co¡Tro: 10 painéis de es-
tação da rede Esmeralda da CPTM, com a peça: Painel CPTM, durarite 4 semanas. Painel
Sanca em 400 unidades, distribuídas em linhas de ônibus durante 4 semanas, 80 peças
de Outdoor Social - Cubatão/Santo André/Guarulhos/União de Vila Nova, durante 15 dias;
Carro de Som por 15 dias; 10.000 Cintas Botijão - Cubatão/Santo André/Guarulhos/União
de Vila Nova, em distribuição de gás por 15 dias; 80 peças de Adesivo Supermercado em
checkouts das lojas; Template Caixa para veiculação em 364 terminais de caixa eletrônico;
150 unidades de Busdoor na Grande São Paulo por 30 dias.
Internet - diversos formatos distribuídos em devices desktop e mobife para mídia de por-
tais, projeto e conteúdo direcionado, tendo a seguinte quantificaçãol desenvolvimento de
um especial publicitário no formato de Branded Content veiculado ng portal R7 (Rede Re-
cord) - 1.612.903 impressões por 5 semanas; banner específico - Banner Mural para o
blog Mural, da Folha Digital, por 5 semanas - 50.000 impressões; Banners IAB com veicu-
lação nos portais G1, Uol e lG, totalizando 8.000.000 de impressões em 9 semanas; nos
mesmos portais também será veiculado o Vídeo Pre-Roll 20", dentro do mesmo período, no
total de 2.000.000 de impressões.
Serviços de Tecnologia - distribuição de peças para Redes Sociais, como: Carrossel Fa-
cebook - 2.000.000 de impressões; Vídeo Facebook 20" - 2.000.000 de impressões; lns-
tagram Stories - 2.000.000 de impressões; Vídeo Youtube 30'- 800.000 impressões em
período total de até 9 semanas; presença em mídia programática com Vídeo Pre-Roll 20"
e Vídeo lnternet 30'- 600 mil impressões; na mesma base de prograþática, veiculação de
Banners IAB rotativos em distribuição desktop e mobile - 4.200.000 impressões. Platafor-
ma de Wi-F¡ com Banner Mobile Wi-Fi - 375.000 impressões. Verticdl mobile Futebol com
1.100.000 impressões para a peça: Banner Futebol. Ação especialde disparo de 1.000.000
de SMS para validação de agendamento no 1o. dia de campanha.
11. Não Mídia
Como estratégia de não mídia para a campanha, são indicadas soluções com o objetivo de

de mídia, pretendendo atingir
servidores estaduais e forma-

a estratégia de comunicação e apoiar os esforços
ciários diretos e indiretos da CDHU, o que contempla

d ¡ao
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No ambiente digital, é proposta a Landing Page, como forma de disponibilizar os dados e
conteúdos institucionais sobre a CDHU para a população em geral, além de auxiliar na che-
cagem e realização de agendamentos pelo cidadão. Complementarmente, é programada
para este meio a veiculação do Banner Portal CDHU no site da Companhia e do Banner
Aplicativo CDHU para o aplicativo mobile, ambos voltados à prestação de contas.
A partir de lista de correio eletrônico de comunicação interna da Companhia, será enviado
o E-mail Marketing Balanço, como forma de dar visibilidade e projeção à imagem e atuação
da CDHU, apresentando seus objetivos institucionais e prestando contas sobre suas ações.
Esta informação será dirigida aos seguintes públicos específicos: servidores do Governo
do Estado de Säo Paulo, incluindo os funcionários da Companhia, parceiros da CDHU e
imprensa.
A campanha é reforçada com a distribuição de duas peças: JogoAmericano, voltado à pres-
tação de contas da CDHU ao público do Restaurante Bom Prato, do Governo de São Paulo
e o Carlaz, peça destinada a parceiros da Companhia e demais órgãos estaduais, Ígual-
mente com o intuito de prestar contas da Empresa, enfatizando sua atuação no Estado.
1 2. Considerações Finais
A estratégia de mídia e não mídia atende aos desafios de comunicação da CDHU por meio
de campanha de prestação de serviço , capaz ainda de divulgar os objetivos institucionais
da Companhia. A proposta é elaborada com alto refinamento de pesquisa de mídia, envol-
vendo comportamento, meios e mercado. Com isso, obtém-se como resultado um plane-
jamento de mídia adequado aos perfis de públicos indicados, além de pensamento tático
voltado para a otimização de recursos do Governo do Estado de São Paulo na utilização de
propriedades da CDHU, possibilitando dessa forma que o esforço direcionado para a comu-
nicação ganhe larga complementariedade sem oneração de custo e com economicidade na
aplicação da verba publicitária.

21



2.10/õ

0.0%

o.o%

0.0%

o.2%

O,OVo

0.0%

0.o%

0.2%

0.0%

0.0%
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O.Oo/o
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O.1o/o

O.1o/o
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O.Oo/o

o.'lo/o

O.2o/o

O.Oo/o

0,Qo/o

O.Oo/o
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O.Oo/o

O.1o/o

O.1o/o

O.0o/o

0,ïYo
0.0o/o

0,0%

O-Oo/o

0.0o/o

RS23.540.00

R$17.E00,00

CUSTO TOTAL

R$10.420.073,00

R$2.984.963,00

R$1.075.125,80

R$1.355.793,60

R$122.304,00

R$975.250,00

R$2.149.000,00

CUSTO TOTAL
RS4 t 6.078.00

R$13.680,00

RS35.310-00

RS3.000.00
R$3.400,00

R$600.00

R$600.00

CUSTO TOTAL
R$33.200.00
RS13,680.00

R$9.900,00
R$8.000.00

RS15.200.00

R$2.520.00

RS600.00
R$600.00

R$6.500,00

R$13.660,00
RS600.00
R$600,00
R$600.00

RS6.500.00
R$6.500,00

R$600.00

R$63.000,00

RS11.770.00
R$11.770,00
R$11.770,00

RS5.625.00
R$5.625.00
RS5.625.00
R$3.000,00
R$3.000.00
RS3.000.00

R$11.4E0,00
RS4.000.00

RS5.625.00

RS600.00

RS600.00
R$39.085.00

RS15.987.00

R$39.085.00

RS600.00

RS23.330.00

QUANÏDADE DE
INSERCöES

'11'l

1.170

10

10.750

364

1 1.662.903

14"075.000

OUANTIDADE

PERIODO DE
VEICULACÃO

'15109 a05l'1012019

02109 a25110n019

15109 a2710912019

01109 a 141'lol20'19

0ll09 a 13/09/2019

'15109 a 1511'112019

01109 a 1511112O'19

QUAilNDADE
1
,|

1

1

2.500
20
10
1

1

1

1

30 inserÇões
1

400
150
60

1

1
,|

1
,|

1

'l

1

1
,|

1

1
,|

1
,|

420.000
32.250

1

'l

1

2.500
2.500
2.500

20
20
20
39
645

Merchan TV 30" (Cachê + Ancine)

F¡lme TV 30" (com trÍlha e l¡nks)

Vídeo lntemet 30" (F¡nal¡zacão do F¡lme TV 30")

Adesivo SuÞermercado

C¡nta Boti¡ão - Guarulhos

Soot Diq¡tal 30"

E-mail Market¡nq BalanÇo

TemDlate Ca¡xa

Spot 30"

PEçA

Televisão

Rádio

Jornal

OOH - Mídia Exterior

DOOH - Mídia Exterior D¡gital

lntemet

Serviços de Tecnologia

PECA

Anúncio Jomal Baino - Cubatão (com fotos)
Anúncio Jomal Prestacão (com fotos)
C¡nta Botiião
Outdoor Social
Painel CPTM
Banner Mobile W-Fi
Branded Content
Carrossel Facebook

PECA

Sool Prestacão 30"
Testemunhel 30" lcechêsl
Carro de Som
Pa¡nel Sanca
Busdoor

SMS

Banner Mural
Banner Futebol
Landino Paoe

Vídeo PrâRoll 20" lReducão do Filme TV 30"1

Banners IAB
Banner Portal CDHU

UBanner
Vídeo Facebook 2O" (Finalizaúo Vídeo Pré-Roll 20")
Video Youtube 30" (F¡nal¡zação do Filme TV 30")
lnstaoram Stor¡es

Jooo Americano
Certâz lcom foto)
Anúncio Jomal Ba¡no - Santo André lcom fotol
Anúncio Jomal Baino - Guarulhos (com foto)
Anúncio Jomal Baino - Un¡ão de Vila Nova (com foto)
Cinta Botiião - Cubatão

C¡nta Bot¡ião - União de Mla Nova
Outdoor Social - Santo André
Outdoor Social - Cubatão
Outdoor Social - União de Mla Nova
D¡stribuicão - Jooo Americano (39 restaurantes)
Distribuicão - Ca¡laz 1645 municíoios)

RESUMO GERAL

MíDIA / SERVIÇoS DE TEcNoLoGIA

TOTAL MiDIA 25.750.308 R$19.082.509,40 95,5%

PRODUÇAO

PEçAS CORPORTFTCADAS

SUBTOTAL PRODUçÃO . PEçAS CORPORIFICADAS R$502.433,00 2,5ø/ø

PEÇAS NAO CORPORTFICADAS

SUBTOTAL PRODUçAO - PEçAS NAO CORPORIFICADAS R$398.930,87 2,00k

TOTAL PRODUçÃO R$901.363,87 4,íYo

TOTAL GERAL R$19.983.873,27 100,00/.
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CRONOGRAMA DE MÍDIA
CLIENTE:
CAIVPANHA:
MÉRCADO:
CANAIS;

CDHU
CONCORRÊNCIA Nô 150/18
SÃo PAULo, GRANDE SP E EsTADo DE sÂo PAULo
MiDIA E NÃo MiDIA

R$ 10.'t02.868,00

R$ 317.205,00

R$ 1.634280,0(

R$ 't.268.8æ,0C

R$ 65.538,0C

R$ 16.307.0C

R$ 952.650,0(

R$ 37.640,0C

R$ 84.æ5.8C

R$ 77.480,0C

R$ 260.000,04

R$ æ0.000,0c

R$ 34.980,0C

R$ 1f 7.m0,0c

R$ æ3.333,6C

R$ 122.304,0C

R$ 273.000,0c

R$ 185.000,0c

R$ 346.000,0c

R$ 194250.0C

R$ 250.æ0.0€

R$ 45.000,0c

R$ 36.000,0c

R$ 44.000,0c

R$ r60.000,0c

R$'160.000,0c

R$ 140.000,0c

R$ 220.000,0c

R$ 220.000,0c

R$ 90.000,0€

R$ 26.1.000,0c

R$ 470.000,0c

108

3

330

630

180

2

10

,t00

80

30

10.000

80

364

150

8.000.000

2.000.000

50.000

1.612.903

2.000.000

2.000.000

2.000.000

800.m0

4.000.000

400.000

200.000

200.000

375.000

1.1m.000

1.000.000

Aberta

Abda

São Paulo Esbdo Filme TV30'

Merchan TV 30'Paulo ESdo

Rádo Rede

Rádo São Paulo Popularæ

Rádo Reg¡onal

Rádo Regional

Paulo Estado Spot Prsbçâo æ"

Spot Prestação æ"

Spot 30"

T6temuñhal 30"

e Gmnde SP

/ Santo ¡ûdré

/ Sado André

Esbdo

Reg¡mal

Local

Paulo Ësbdo Anúncio Jomal Presbção

Anúncio Jønal Ba¡ro -
CubâÉo/Sailo hdé

Anúncio Jmal Bâ¡ro -

/ Sânto André

Pihdbs (Guarulh6) /
(Un¡ão de Vi¡a Nova - Zona

Nova

Esmeralda CPTM Pa¡nel CPTM

Painel Sanca

Oddoü Social -

Cub#o/Santo

ôn¡bus Paulo

Dotr / Santo André/ Guarulh6 +

de Som
/SantoAndré/ Guarulh6 +

Vla Nova

Câro de Som

C¡tu Bofjão -
Cubáão/Sanb

Andréy'Guarulh6/Un¡ão de

Ades¡vo Supámer€do

Template Caixa

Elusdær

P¡mefrs

de Gás
Pimenbs e Panbnâl

Sopermercados

Ca¡xa Eletôn¡co

Pimdbs e Panbnal

SP

Poû¡s Paulo Esbdo
Bannæ IAB

V¡dæ Pr&Roll 20"

Banns Mural

Branèd Content

Dis¡tal {Mural) Paulo/ Grande SP

Paulo EsbdÕPubl¡citário

Paulo Esbdo

Paulo Estado

Pâu¡o Esbdo

Pãulo Esbdo

Video Facebook 20"

Carossel Facebook

lnstagÞm Slorì6

Vldæ Youtube 30"

Banneß IAE|

Vldeo PrâRoll 20"

Vldeo lnternd 30"

SootOioital 30"

Banner Mobile Wi-Fi

Banner Fúebol

sMs

Pâülô Esbdô

Paulo/ Grande SP

Paulo ÊsÞdo

Paulo Esbdo

Land¡ng Page

JogoAmeri@no

Banner Poûl CDHU

Bilner Apl¡divo CDHU

Catu

Såo Pâulo Êsbdo

São Paulo Estado

São Paulo Esbdo

Såo Paulo Esbdo

Såo Paulo Esbdo

São Paulo Esbdo

Facebook

Faæbook

lnsbgram

Youtube

Mldia Programática

Piabforma Wi-Fi

D¡sparo de SMS

E-Ma¡l Mârketins COHU

lnternet CDHU

Rede Bom Prdo

Poül CDHU

Mobile CDHU

Caûz CDHU

TOIAL DE MiDIA E SERVIÇOS OE TECNOLOGIA 25750308 R$ 1908250940'1000/o
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SIMULAçÃO DO PLANO DE DISTRIBUIçÃO OE PEçAS
Cl¡ente:
Campanha:
Mercado:
Meio:
Fomato:
Target Prioritårio:

CDHU
coNcoRRÊNctA No 1so/r8
SÃO PAULO ESTADO
ÎV ABERTA

AS CDE 18+
PROGRAMAçÄO DÊ TELEVISÄO ABËRTA

t.8c0.3€MULHERES GERALGM
4.8(0.9€R$ 66.300.0017:5017:O0

RS 36 270Rg l2 0s0 003

0.57
TOTAL CULTURA

CUL
lo€0.5:1.78l8:00l7:30RFPÔRTFR FCO DMcln

RS 27.¡100.0CRS 13.700.0C2

atil

tsAN
TOTAL BAND 29.31

Il5€83¡2.7rRS 217.¡128.0C18:00

-t1-î-

RS 271 S66R$ 135 983.0C

eÞÁêÍ I tÞêEÀfE I

NOVELA DA TAROE 1

BAN

REC
iõ'iÃmEõõRõ- 73.Oi

13 I¿3!20 s1697RS 129.426.0CRS ¡13.142.0C3
RS 224 õ22RS 112.011.0c

REC
11 5¿5.77DÔMINGô FSPFTACIÌ ARREC

3t5l0 5lRS 1¿l¡1.68'1.0CRS 44.227.Or319:50

SBT
fõ'iÃt s-6T-

m

SBT
18 06.0329.31s.7822:15PROGRAMA DO RATINHÔSBT

RS 4t5 52¿ rRS 207.762 0C2

SBT
11.34SBT

GLO
TOTAL GTO_BO 429 A3RS 3.728.226.0C

RS 6t ¡A3RS 6l ¿83 0t1

33.20GLO
24.11.2551.7!ôwt a ilGLO

4120 a2RS 307.826 00RS 153.913.0(2l9:20ta:30

30.02GLO
Ia.2t15.2122..30:I ÔRÔ RFPÔRTFRGLO

R$ 523 66¡1 00RS 261.832.0t223:2521.00rÂsTtcô

Fllme ÌV 30"

Filme fV 30"

F¡lme TV 30"

F¡lme TV 30"

Filme TV 30"

Filmê TV 30"

TRPGRPTOTALUNIT

PREçO TABELA R$
INSPeça FHora

Final
Hora
lnicialPROGRAMASREDE

2¿ A¿42 20tRS 606.730.00tl3
R$ 93 SS2 00t 2

LUCIANA BY NIGHTRTV
5.O22.518.08t23..OO,IOAÕ KI FBFR SHÔWRru

4l3 00tRS 153.700.00t 65CRS 76.850.00223:OO)o.oo

Filme TV 30"

REDE
PREçO ÍABELA R$

tNsPeça
Hora
F¡nal

Hora
lnic¡al

PROGRAMAS

45ô,821,6710.'toz'108TOTAL GERAL

N)À

i:

Fonte: Kantar lbope Abr¡l/19
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SIMULAçÄO DO PLANO OE DISTRIBUIçAO DE PEçAS
Cliente:
campanha:
Mercado:
Meio:
Fôñâlo:

CDHU
coNcoRRÊNcA No 150/18
SÁO PAULO ESTADO
TV ABERTA
30"
AS CDE 18+Target Prioritário:

PROGRAMAçÃO DE TELÉVISÃO ABÊRTA

ii

GAZ

't.8015:00UII HFRFS GFRAIGÐ
¡1.8C0.9€RS 66.300.0017:5O

RS 36 270R$ l2 0s0 003

0.57RODA VIVACUL
idiE cuLruRA

L0.531.7t0.8!'18:0017:3ÔITFR FCÔ DM

RS 27.400RS 13.700.002

CUL

BAN
TOTAL BAND 27.18

83¡27ÍRS 217.428.00RS 72.476.0C

BAN
14.7ê

't't 3.3RS f.597.034.00
RS 129 ¿2AR$ 43 l/t2 00

NRÀSil IIRGFNTF I

NOVELA 2
NOVÉLA DA IARDE 1

JORML DA RECORD

BAN

REC
REC

TOTAI RECORD

REC
L4.5f'f 9:3015:30HORA NO FARO

t0 1310.13R$ 268.245.00RS 268.2¡15.001

F¡lmê TV 30"

F¡lme TV 30"

Filme TV 30"

F¡lme TV 30"

TOTAL SB
7.5f7.5500:0020:00PROG Sil VIO SANTÔSSBT

21.477.29R$ 272.076.0Cl8:3o17:15

RS 474 477RS 158 159 0C3
SBT
SBT

1.471'1:00DOMINGO I FGAISBT
14 307.1522.2423:15

16:45
RS 3 ¡166 304 0C

GLO
TOTAL GTõEõ----- s

GLO
33.2021:2ONOW| A iltGlo
2A11.2551.7820:30lg:40NÔWI A II

Á1R$ 307 826 0CRS 't53.9í3.0C2

GLO
30.0215.0120:3O.IÔRNAI NACIONAIGLO

15.215.27RS 185. t29.0t23:2022.30ôRÔ RFPORTFR
RS 261 832R$ 261 832 0C1

ß.42

F¡lme TV 30"

F¡lme TV 30"

GLÔ

TRPGRPTOTALUNIT

(Pn)
PREçO TABELA R$

INSPeçâ @Hora
Flnal

Hora
lnicialPROGRAMASREDE

rOTAL SP.ESTADO

R3 606 730l3

RTV
1.24t 25ê5.062.53tRS 93.418.0(00:0022:45IIEIANA BY NIGHT

1.41tRS 92.2¡18.0(RS 46.124.002
R3 153 700

Filme TV 30"

RTV
TRPI

Hora
ln¡cial

PROGRAMASREDE
PRËçO TABELA R$

tNsTTPeça
Hora
Final

RS104TOTAL GERAL

N)(¡ Fonle: Kantar lbope Abriul9



( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( ( (( ( ( ( i {( ( ( t ( ( ( ( (

SIMULAçÃO DO PLANO DE DISTRIBUIçÃO DE PEçAS
Cliente:
Campanha:
Mercado:
Meio:
Formato:
Target Prioritário:

Fonte: Kantar lbope Abril/19

CDHU
coNcoRRÊNctA No 150/18
SÃo PAULo ESTADO
TV ABERTA
30'
AS CDE 18+

PROGRAMAÇÃO OE TELEVSÃO ABERTA

11,46'18,78R$ 317.205,003TOTAL SBT

t,4e3,4218,786,2€R$ 317.205,00R$ 105.735,0C3AMerchan ry
30"15:3012:45

DOMINGO SHOW-
GFRA| nO tUtSREC

TRPIAGRPIATOTALUNIT
INSPeça

Horâ
Final

Hora
lnicialPROGRAMASREDE

lPn)IUOM.
PREçO TABELA R$

5432130292A2726252423222120lsl817l6
OUTUBROSETEMBRO

N)
O)

{ìJ. \rlI l\
Ii,

\--.i" ''
!;



SII\¡ULAÇÃO DO PLANO DE DISTRIBUIÇÂO DE PEÇAS
Clienler CDHU
campanhâ: coNcoRRÊNclA N" 150/18

IVETCAdO: SÃO PAULO ESTADÕ
l\¡eio: RADIo
Formato: 30"
Targel: TOTAL DE OUVINIES

PROGRAIUAÇÃO DE RÁDIO

lOTAL
ouvrNlEsPoR colocAÇÃo
MINUIO (000)

CUSTO
INS UNIT

TABELA RS

CUSTO IOTAL
IAAÊLA R$ PARl

PEÇAEMISSORASREGIÃO
I sToossosToossDs IDSIOOSS

i2019 OUTUBRO/2019

Spol
Prestação

30'

De Pdmeira
Esportes 1 th30-

12h30
17 .7 43lÁDlo Bândeimnles AM / FMsão Paulo / L¡toral 29o/oR$ 470.,100,00R$ 7.840,0080

81.691RÁDIO BAND FI\4

Såo Pâulo /A€ç€tuba /
Bârelos / Câmpinas /

Calanduv¿ / llhâ solteira
/ Jales / Junqueirópol¡s /
Lins / Ollmpia / Ourinhos

/ Pres¡dente Epitácio /

R¡beirão Grande / S.J.do
R¡o Prelo / S.J. dos

câmpos / Soroæba /
Tupã / Våle do Ribeira

26V.R$ 432.450,00R$ 4.805,00s0333333333333333333333333333333
Spot

Prestaçå030F. Horária - 06h-
19h

78.506RÁDIO NAIIVA FM

/Araçatubâ /Avâré /
AraEquaB / Bâutu /

Camp¡nas / câtânduva /
Jales /Jâú /Lo.enâ /

OuÍ¡nhos / Novo
Horizonte/ S.J.do R¡o

Preto / S.J. dos Campos

23o/oR$ 378.090,00R$ 4.201,009033333333333333333333333333333
Spot

Prestâçåo
30"

F. Horárìa - 06h-
19h

Spot
Prestâção

30"

F. Horádâ - 07h-
'19h

11.907RADIO GLOBO AI\¡ / FM
são Peulo / S.J.Rio

PÍelo / No¡oeste Paulisla
/ São Cârlos

220/0R5 353.340,00R$ 3.926,0090

R$ 1.634.280.00 100o/oREDETOTAL

fOTAL
OUVINTESPOR COLOCAçÃO FORMATO

MTNUTO (000)

ouTUERO/2019
ÌoossDsToQssDsfQQs CUSTO

INS UNIT.
IABELA R$

CUSTO TOTAL
TAAELA RS PARlÊMrssoRAsREGIÀO

voosf oossosToossDSf oossDs

15./.R$ 196.308,00R$ 2.181.209033333333333333333333333333333
F. Horária - 07h-

8.146SUPER RÁDIO AM

10økRADIO TROPICAL FM R$ 130.500,00R$ 1.450,009033333333333333333333333333333
F. Horáriâ - 07h-

iqh20.754

140/.R$ 174.'150,00R$ 1.935,0090333333333
ts. HOÉnâ - UOn-

25.517RÄDIO TOP FI\4 33333333333333333333

14o/oR$'173.340.00R$ 1.926,00903333333333333333333333333333
F. Horâna - 06h-62.705RÄDIo GAZETA FM

9o/6R$ 1 13.400,00R$ 1.260,009033333333333333333333333333333
F Horá.iâ - 06h-

1Ah
43.550RÁO|O 105 Fr\¡

16%R$ 198.000,0077.060RADìQ TRANCONIINENIAL R$ 2.200,00g0333333333333333333333333333333
F. Horária - 06h-

lqh

t!90RE ?83.140,00R$ 3.1 46.00003333333733333333333333

Prestação
Spot

F. HoÍáña - 06h-
61.723RÁDIO CAFITAL AM

såo Paulo e Grande SP

3333333

R$ 1.268 838.00 100%ÎOTAL RÁD¡OS SÃO PAULO

l\){ \l
lì.,

,'tt 
' 

\ 
'i

t-

Fonter Rank¡ng Eâsylvled¡44 - GSP - ABR/2019 A JUN/2019
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srvrumçAo Do pLANo DE DtsrRtBUtÇÃo oe PEÇAS
Cl¡ente: CDHU
campanha: coNcoRRÊNclA No 150/18

METCAdO: PERUIBE / SANTOS / S. VICENTE I STO. RI.IORÉ

Meio: RÁDlo
Formato: 30"
Target : TOTAL DE OUVINTES

PROGRAMAÇÃO DE RADTO REGTONAL

SE IEMBRO/2019
DSTQOSSDSTQOSSD
IID ßIA E E D E re ¡A ¡N IU IE ¡4 ¡E

CURTO PRAZO

CUS IO
UNI T

TABELA R$
INSCOLOCAÇAOFMISSORAS Þtr4^REGIÃO "/'t,

PART
CUSTO TOTAL

TABETA R$

Ao/^RS A Ann nnRS ÂAO nnln111111111Tcstemr¡nhal fn" I fnêlêm¡nâdô
Santo André

19o/oR$ 15.600,00R$ 520,0030333333333Spot 30" 3IFaixa Horária -
06h-l thRÁOIO REC RilI

'180/oR$ 15.000,00R$ 500,0030333333333Spot 30" 3Faixa Horária -
06h-19hRÁDIO LITORAL FM

São Vicente (Cobertura
Cubatåo/Sto. André)

12o/oR$ 9.999,00R$ 333,3030333333333Spot 30" 3TFaixa Horária -
06h-l9hnÁoro rvilx pt¡

5o/oR$ 3.807,00R$ 380,701011I,|
111

,|,|Testemunhal30" E I06h-12h

8o/oR$ 6.390,00R$ 213,0030333333333Spot 30" 3IFaixa Horária -
06h-'t 9hRADIO TRI FM

7o/oR$ 5.700,00R$ 570,00101111I'l1
,|

1Testemunhal 30" n IDeterminado

Santos (Cobertura
Cubatão)

'100/oR$ 8.550,00R$ 285,0030333333333Spot 30" 3nFaixa Horária -
06h-19hRADIO SAUDADE FM

12o/oRÁDIO CIDADE FM
Perufbe (Cobertura

Cubatão't
R$ 9.999,00R$ 333,3030333333333Spot 30" 3ilFaixa Horária -

06h-19h

TOTAL RADIOS REGIONAIS 210 R$ 81 845.00 100%

Fonte: Ranking EasyMedia4 - GSP - ABR/2019 A JUN/2019

N
æ
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SIMULAçÃO DO PLANO DE DISTRIBUIÇÃO DE PEÇAS
CDHU
CONCORRÊNCIA NO 150/18
SAO PAULO ESTADO
JORNAL
1/2 PAGINA 4 CORES
AS CDE 18+

Cl¡ente:
Campanha:
Mercado:
Meio:
Formato:
Target:

PROGRAMAÇAO DE JORNAL

14o/o

23o/o

23o/o

19o/o

2Oo/¡

Anl¡nclo
Jomal

Prestação

67.571

99.455

84.659

1 10.633

1 50.000

Standard

Standard

Standard

Berliner

Berllner

Agora

Estado de SP

Folha de SP

Melro

Destak

sÃO PAULO
ESTADO

JORNAL

R$ 137.43ô,00

R$ 220.584,00

R$ 218.088,00

R$ 181.743,00

R$ 194.799,001

'l

1

I

1

1

1

1

,|

137.436,00

220.584,00

21 8.088,00

181.743,00

194.799,00

'll2 Pá9. 4 cores

1/2 Páq. 4 cores

1/2 Pá9. 4 cores

1/2 Pá9. 4 cores

112 Pâ9. 4 cÃrcs

271 2Al 29l. 302625223222rl1 21lc17l615

)

;l
iì

iì

rl

I

TOTAL JORNAL SÀO PAULO

l

i

il
i

OU flRA(ìl M
lNSI'ORMAIOCIR(;Ui ACAO

5

pF cÀ

R$ 952 650 00 100,r.

PRACÀ / IV1ÊIO VFICUTO i CANAI APRF]SÊNTAÇAO
iJAR I

CUSI(] IOIAT
I ABt-l A tR$)

(]USIO UNITARIO
I-AHF{A rR$ì

sF I FMUR( )/201E]

Iì S i IJO S S TJ S I Q(] S S i] S

21o/o

79o/o

R$ 8.000,00

R$ 29.ô40,00

'l

1

1

11/2 Pág. 4 cores

1/2 Pá9. 4 cores

Anúncio
Jomal
Bairo -

Cubatão/
Sãnto
André

12.000

80.000Berl¡ner

StandardDiário do Litoral

Guardiã da Notlcia

JORNAL
REGIONAL

SANTOS
(Coberlura
Cubatäo)

SANTO ANDRÉ

TOTAi JORNAL REGIONAL

lNSF:ORMA t (]ir! Lt r.

R$ 37 640.00 100,ri

PRACA / MFIO VEICUI O / CANAi ApRF,SEN I AÇAO
ir S i ii (i S S Íl S I O iì S S ll S

CUR fO PRAZO

cUST(-I TO IAi
IABÊtArR$r

cUST{:I UNITARI(]
IABFIA¡R$r

CIR{]ULAÇI\(-)
OU ]IRA(ìFM PAR I

49o/o

27o/o

25o/o

Anúncio
Jomal

Baino -
Guarulhos/
Uniåo de
Vlla Nova

50.000

15.000

12.000

Tablóide

Standard

Standard

Guarulhos Ho¡e

JomalVlva Leste

Jomal Leste

JORNAL LOCAL

UNIÃO DE VILA
NOVA-

PANTANAL

PIMENTAS -
GUARULHOS

R$ 41.1

R$ 21

R$

41.155,80

22.620,OO

21.0ô0,00

112 Pâ9. 4 c,ores

1/2 Pá9. 4 corss

1/2 Pá9. 4 cores

Cr

ì

rl

i

i

I

IOTAT JORNAL. LOCAL

lrtl,L FORlV]A I (]

3

NS

R$ 84 835 B0 100"/

PRAIJA I MF:IO VËICUTO I CANA1 APRI-St.N TAÇAO
alRcul A(.lAo
.lu I ttlA(jÊ.M

CUSIO IO]AL
IABFIA tR$r

{]IJSTo UNITARI(]
lAlìFl ArR$,

i),lSSlrS
Sl ILMBRO/2019

iISI'J{JSSI]Sf
PAR Ì

TOTAL JORNAIS 10 R$ 1 075 125.80Ì\)
CO
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Do PLANo DE DrsrRrBUrçÃo DE PEÇAS
CDHU
coNcoRRÊNcn N" 1 5o/18
sÃo PAULo
OOH I Out 9f Home
POPULAÇAO ESTADO

PRocRAMAçÂo ooH/DooH

ctJsTo
UNITARIO

TABEú tRS,

SETEMARO/201 E

D S l OO S S D S i O O: S D S f QO S S D S T f] O 5 S D S PERIOOO
OUINZENAL

cuslo fofaL
IABELA IRSI

PRACA / MEIO iI INSFORMAIÕPECALOCAISCANAL ÊXIBIDOR ROTEIRO

20o/oR$80R$ 3.'tm2m
CubatåorunHo
dsMla Nova/
GuarulhoJ

2,1 Comunilades

Cubatâo - Zonâ
Laste/SP -

Guarulhos -Santo
André

Cd@rOutdoorSoclál
METROPOLITANA

ooH

CL'SIÕ
LJNITARIO

TABET¡ IRSI

PERIODO
VENSAL

CUSIO IOIAL
la8ÉLÂ rRSìPRACA ¡ MEIO TI INSFÙRNlAIOÞFCAl0cars DoD

SFTFMBRO/201!.

CANAL EXIBIDOR ROfEIRO DS
auluERo/2019

TCOS

18%400m x 0,34Painol SancaSão Paulo CapitalMubÔn¡b6
Municipâ¡s

SÂO PAULO

ooH
R$

CUSTO
UNITARIO

TABEú rRSl

CUSIO IOTAL
ïABELA rRSr

PRACA / lúÉlO IT INS
FS'TACOES

FORMATOPECÂROTFIRO
DoôooDcoo0sLOCATS

JUTUBRO/2019
sCANAL ÊXIBIDOR

PER¡ODO
SFMANAI

5%

R$ 7.7,{E,00

R$ 7.748,00
R$ 7.7,1E,00

R$ 7.748,00
RS 7.748,00
R$7.748,00
R$ 7.7,1¡!,00
R$ 7.7,18,00
R$ 7.748,00

R$

R$
R$
RS
R$
R$
R$

.937

.937

.937

.937

I 1 1 I

'î.s37
R$'t.937
R$ r.937

2,37m x I,1 tmPainêl CPTM

Mlâ Lobos/Jaguaré

Cidade LJñlv6ßltáriâ
P¡nheiros

Hêbråica-Rebouças
Cldâdô Jârdlm
Mla ollmplâ

B€rrin¡
Morumbi

Grânlâ Jul¡eta

Unha Esm€raldâElêhomld¡aCPTM

SÄÔ PAULO

ooH

LOCAIS
ESTACOES

cLrslo
UNIIARIO

IAAEú tRSt

ÞER¡ODO

OUINZFNAL
CUSIO IOrAL
IABELÁ IRS

PRACÂ / MErO 1Ì INSFORMATOÞECÁROTFIRO
oosDooooT SCANAL EXIBIDOR

loc55D3

CURIO PRMO

aô/6R$ 1r7.000.0c110.o00R$1 10.000

Clnt€ êm papel
c€lão ,l909,

4x0 corôs @m
I |O€ocm 6 fita

dupla fac€
atrás

C¡nta Bolilåo-
Cubatão/

Guarulhod
Un¡ão d€ Mla
Now e Santo

André

Res¡dêndas-
comun¡dâde

Cubatão -
Guarulhos - Sanlo

Andró - Zona
Loste/SP

Four Mld¡âD¡stdbuldoras
de Gás

ooH

CUBATAO / GUARULHOS /
STO. ANDRÉ / UNIÃO DE

VILA NOVA (ZLSP)

(,o
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SIMULAçÃo Do PLANo DE DISTRIBUIÇÃo DE PEçAS
Cliente: CDHU
campanha: coNcoRRÊNclA N" 150/'18
t\¡ercado: SÃO PAULO
Meio: OoH I out of Home
TaroeI: POPULAÇÀO ESTADO

PRoGRAMAçÃo ooHDooH

LOCATS
ESTAÇOFS

CÚSIC
UNIfARIO

IABFtÁ iRg,

D S T C O S 3 D S T Ô O S S Ð 5I AÕ S S D S I O C S S D S PÊRIODO
DIARIO

CUSTO IOTAT
ÎABELA rR$r

PRACÀ / MEIO N INSFORMATOPECÂCANAL EXIBIDOR ROTÊIRO

20Â
RS 9.720,0C

R$ 12.780,0C
R$ 12.,180.0C

t0
10
10

10
10
10

1
,|

I
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

I
1

1

1

1

1

I
1

'|

1

1

1

*rnrr,oolffi
R$ 1.278,001!Ê{
nsr.zra,ooffi

'|

1

1

30"Carrc de SomRuås-æmunldåde
Cubatão -

Guarulhos- Sanlo
Andrá

GrupoACaro dê Som

cUBATÁo
GUARULHOS (PIMENTAS)

sAtfio ANDRÉ

ooH

CUSTO
FOR¡¡ATO UNIÌARIO

IABEú tRSi

PERIODO
SEMANAL

CUSlO IOTAL
ÌA8ÊLA ¡R$,PRACA / MEIÒ

ESTACOÊS
PECÂ sStoDooLocAIS N INSSCANAL EXIBIDOR ROIÊIRC

8o/oR$ 122.304,00I364R$ 36415"Templale Caixa
Supermercado/

Fámâciås/Lojas de
Convohiênciâ

Cubat¿lo -
Guarulhos - Santo

André- Zona
Lost6/SP

Hello Mfdia
Câlrs

Eletrôn¡co

cuBATAo / cuARULHos /
STO. ANDRÉ/ UNIAO DE

VILA NOVA (ZL€P)

DÔÔH

cLrsTo
UNITARIO

IABEú rRSr

JUTUBRO/201!
PERIODO
MFNSAI

CUSTO TOIA!
rAaEr À (RsPRACÂ / MFIO 11 INSLOCAISROTEIRO FORMATOPECA 3o5ilcoCAÑAL ËXIEIDOR

1A%R$ 273.000,00São Paulo CapilâlArruda OOHôñlbus

GRANDE sÃo PAULo

ooH
't50R$r2,10m x ,|,00mBusd@rGdê. São Pâulo

ctJslc
UNIIARIO

IABÊG (Rg'

Ð S I C O S S D S Ì C C 3 ! O S I OO: S D S I:C S 5 Ð 3 PËRIODO
MENSAL

CUSTO IOTAI
IABÊLA IRS

ÏI INSPRACA, MFIO FORMTCPECÂtocArsCANAL EXIEIDOP ROÎ€IRO

20%R$R$
70 x 50cmAdssivo

Supermêrcado

Cubatão/Guarulhos,
André Jn¡ão
Vila Novâ

Rsder Sonda, ExtE,
Nagumo, Da Gente,

Bom Suceso,
Shlbatt¿, Coop,

Dávó

SMRSupermorcado

DEsTo.
vrLA NOVA(ZL€P)

ooH

(¡)

I
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SI¡/ULAÇÃO DO PLANO DE DISTRIBUIçAO DE PEçAS
Cliente:
Campanha:
Mercado:
Meio:
Formalos:
Target ì

CDHU
coNcoRRÊNcrA N" 150/18
SÃO PAULO
INTERNET
DIVERSOS
POPULAçÃO ESTADO

PROGRAMAçÃO DE INTERNET

7o/oR$36.OOO,O0l600.000CPMR$60,0060 diasDesktop e Mobile
Vldeo Pré-Roll 20" /
\/f.la^ ¡ntamâr lìorlVfdêoSäo Paulo EstadoIGIG

R$80.000.001 15o/o2.000.000CPMRS¡ln OOflo .l¡âçlasklôñ â Môb¡lâRâññêR IARDiversosSåo Pâulô EstadoIGIG

R$150.ooo,ool 28o/o600.000CPMR$250,0060 diasDesktop e Moþlle
v¡deo Pré-Roll 20" /
\/l.laô lntêmêl 3ôrrVldeoSão Paulo EstadoUOLUOL

RS¿5 nnfì nnt Ao/^3 000 ftollCPMRSI 5 00fìO rliâsflêsklôn ê MôhlleRânnêß IARDivâñôsSão Paulo EsladoUOLJOL

30o/oR$r6O.OOO,OOl800.000CPMR$200,0060 diesDesktop e Moblle
Vfdeo Pré-Roll 20" /
Vfdeo lntemet 30"

VídooSäo Paulo EstadoGLOBO.COMG1

CPM

Mensel

RS20.OO

R$ 194.250.00I
60 d¡âs

30 diesDesktoo e MoblleI
DesktôD e Moblle

Banner Mural

-

Benneß IAB

BannêrI
l)¡veßos

Bannors IABD¡veßos
R7 BRANDED CONTENT

SP ESTADO

560/0R$1.612.903MensalR$ 250.000,0030 diasDesktop e MobileBranded ContenlR7 Stud¡o
São Paulo EstadoR7 / RECORD

1 662 903Total RS444 250 O0 1 0Oùr

r 0 000 000Tolâl Grândes Porlars R$531 000 00 100,,1,

VFICULO I, PAR TPERIOD()DFVIC EF:ORMAlOPRAÇASREGIÃO PFÇASCANAT
CUSTO'I01AI

TABELA R$

IMPRL]SSOES 1

OUAN TIDADÊ

TIPO DI:
COMPRA

CUSIO DT]

TABELA R$

TOTAL INTERNET 1 1 662 903 R$ 975 250.00
por (custo por video); CPE (custo por engajam€nto).

(,
N)
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STMULAçAo Do pLANo DE DrsrRrButçÃo DE PEçAS
CDHU
cor.¡connÊNcrn N. 150/18
SAO PAULO
SERVIçOS DE TECNOLOGIA
DIVERSOS
PoPULAÇÃO ESTADO

Cliente:
Campanha:
Mercado:
Meio:
Formatos:
Target:

PROGRAMAçAO DE SERVIÇOS DE TECNOLOGIA

11o/oszs.oæl ns so.ooo,oolCPMR$120,00l5 diasMobileBanner Mobile Wi-Fi320x480 pxGrande SP (Terminais de
ônihrcìMèdia MegasPlataformâ Wi-F¡

1.O00.oo01 RS 470.000.001 570/"fìPFÞßn ¿7'l dì^MôhilaRÀ'SsMsSão Paulo EstadoGamnedDisDâro de SMS

CPEI
CPM

R$ 1.10I
R$120.0030 diâs

60 diasI
Moblle

MobrleT
Bânner Futêbol

ffi
320x5O ox

AudioIião Paulo Estado

-

iåo Paulo Eslado

,'toaF¡S 2rn nno ont200 000tCPVRSt lo60 diâsDeskloo e Motr¡leV¡atêô lntêrnêl 30"V¡rleôãô Pâlrlô FçlârlôMf.l¡â Prññrqmát¡.â
400.000t R$ 440.000.00t 420Â(ìPVRSI lo60 .tiesf)êsklôb ê Môtr¡lêVf.iêô PrÞ-F¡ôll ,O"Sâô Pâil|ô Falâ.|ôMídiâ Pmoramát¡æ

VldeoI
Gamned

YoutubeI CPVI
cpM

R$ 0.20I
RS ¿ô nn

60 dlasI
3ô d¡âq

DesktoD e MobileI
f)aqklôn ê Môh¡lê

VÍdeo Youtube 30"I
Þâññêß IAR

R$ ¡t¿ ooo oot 150/^2.OOO OOOt(JPMRS 22.Ou30 d¡âsMOb¡têlnslâdrem SlôriesSlôriâsô Pâil|ô Fslâdônslâdtâmlñclaôaâm
RS ¿5 nnfl not 1^o/"2 5fìl) ll00t(]PMRS 1a OO60 dtesDsklOD e MobileV¡rlêôô Pâil|ô FslâalôFa^ahôôk

2.000.000t RS 36.000.001 13o/õ(.ÌPMRS lA OO60 .l¡âsDêsklôñ ê Môb¡lêf]âfiôeeâl FâeâhôôkSåô Pâil|ô Felâ.|ôFãcêboÕk

SP ESTADO

Total Redes Socrars 7 300 000 RS 285 000.00 1000r,

Tolâl Mrdia 4 BOO 000 RS 1 040 000 00 100v,

Y" PARÏFORMAI O PT.:RIODODFVICIPÊCASPRAÇASVFICULOCANALREGIÃo
CUSIO DL

TAEFLA
UNIT R$

CUSIO TOIAL
ÏABEt A R$

IMPRFSSOÉS /

OUAN IIDADE
TIPO DF
COMPRA

ToTAL PRoDUÇÃo 14 575 000 R$ 2 149 000.00

(¡)
C^)



CUSTO POR
MIL

0,00
0,00
0,00
0.00
0,00
0.00
0.00
0,00
0,00
0.00
0.00
0.00
0.00
0,00
0.00
0.00
0.00
0,00
0.00
0.00
0,00
0,00
0.00
0.00

59.66
65,24
69,92
87.21
98.31

110.O4

113,02
140,19
't 51 .64
156,25
156.74
167.32
172.61
178.32
182,77
235,93
245.91
246.34
247,01
248,31
259.94
268.O7
291 ,79
297.20
317.56
323.49
352,56
355,70
368.67
378.78
396, r I
402,10
459.87
460.80
503.96

534,88
536,14

TOTAL DE
IMPACTOS

149726,00
149726,00
149726.00
149726.04
149726.O4
149726.0A
149726.04
149726.O4
149726.O4
149726.04
149726.04
149726.04
149726.O4
145726,04
149726.04
149726.04
't49726.O4

149726,04
149726.0A
'149726.O4

149726,04
149726.04
149726.04
149726.O4
376414.O4
3r',4230,04
324639,00
260271.04
230886.00
205698.00
198702,00
149726.00

44778.OO

134333,00
'121740.00

40580.00
1 10545.00
125938.00
218292,00
100750.00
159521 .00
33583.00
61570,00

302250.00
149726.OO

25188,00
76962,00
75563.00

102149 00
20990,00

125938,00
41979.00
61570.00
50375.00
93754,00
16792,00
96552.00

194504.00
64368,00
72764.00
1 2594.00

AUDIÊNCN
DOMICILIAR

1.89
1,89
r,89
'1.8

1_89

1,89
1.89
1_89

1_8S

1.89
1,89
1.89
1_89

1_89

1,89
I,89
1.89
1,89
1,89
1.89
1,89
1,89
1.89
1.89
4,51
4,14
4.20
3.30
2.89
2.15
2,46
1.75
0.89
r,63
1.29
0.85
1.33
1,39
2.78
0.95
1.78
0.54
0,78
3.89
'1.89

0,30
0,86
0.84
1,18
0.37
1.38
0.46
0.73
0.58
1,19
0.21

1.31

3.25
0,91

0.82
0.16

HORÁRIO

06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
18:50
16:00
12:30
'1 1:00
l3:00
22:OO

17:30
14:00
07:00
15:00
16:00
08:00
12'.OO

16:30
l8:00
23:55
20:25
09:00
00:00
19''20

06:00
03:00
12:45
14:15
22:00
06:00
23:00
00:00
'12:OO

11:00

22:00
01:15
22:OO

20:00
22:00
13:30
03:00

CATEGORIA

OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
)UTROS

OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
JORNALISMO
JORNALISMO
ESPORTES
ESPORTES
ESPORTES
FILMES
JORNALISMO
FEMININO
JORNALISMO
FEMININO
FILMES
JORNALISMO
ESPORTES
DOCUMENTARIOS
ESPORTES
ENTREVISTA
NOVELAS
FEMININO
JORNALISMO
JORNALISMO
NAO CONSTA
FILMES
REALITY SHOW
FILMES
FILMES
JORNALISMO
DOCUMENTARIOS
ENTREVISTA
RURAL
INFANTIL
FILMES
GAME SHOW
REALITY SHOW
REALITY SHOW
FILMES
ESPORTES
ESPORTES

PROGRAMA

SELOS
450 COM. ROTATIVOS
480 COM. ROTATIVOS
650 COM. ROTATIVOS
BAND FOLIA
CHAMADAS CARACTERIZADAS
COMERCIAIS 3O''

DESFILE DAS CAMPEAS
FLASH 30
MIN DE 5OO COM P/ MES
MIN DE 600 COM P/ MES
MIN DE 7OO COM P/ MES
MIN DE 8OO COM P/ MES
MIN DE 9OO COM P/ MES
MIDIA DE APOIO
NATAL ANTECIPADO IN

TRANS. CARNAVAL
VALOR A PAGAR
VINHETA DE PATROCINIO 5"
430 COM. ROTATIVOS
4OO COM. ROTATIVOS
300 coM. RoTATtvos
212COM. ROTATIVOS
270 COM. ROTATIVOS
BRASIL URGENTE LOCAL
BRASIL URGENTE 1

JOGO ABERTO LOCAL
JOGO ABERTO
OS DONOS DA BOLA
CINE +
BRASIL URGENTE SB
MELHOR DA TARDE L

CAFE COM JORNAL LOC
MELHOR DA TARDE
CINE BAND
CAFE COM JORNAL
BAND ESPORTE CLUBE
DOCUMENTARIOS BBC
TERCEIRO TEMPO
SHOW BUSINESS
MINHAVIDA
AQUI NA BAND
JORNAL DA NOITE
JORNAL DA BAND
EVENTOS
CINEMA NA MADRUGADA
O APRENDIZ REAP
SESSAO LIVRE
OUARTA NO CINEMA
JORNAL BANDNEWS
PLANETA SELVAGEM
CANAL LIVRE
AGRO FORTE
MUNDO ANIMADO - DOM
CINE BAND CLASSICOS
DESAFIO UNICO
MASTERCHEF P TUDO
MASTERCHEF
TOP CINE
NBB
JOGO ABERTO REAP

EMISSORA

BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN

BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN

BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN

BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN

RANKING DE AUDIÊNC|A TV ABERTA
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CUSTO POR
MIL

536.14
710.45

1040,27
1094,59
1206.31
1608.42

TOTAL DE
IMPACTOS

12594.00
39181 .00

48976.00
68566.00

5597,00
4198.00

AUDIÊNCA
DOMICILIAR

0.15
0.51

0.64
1.17
0,05
0,05

HORÁRIO

04:30
00:45
22:00
22iOO

03:00
03:45

CATEGORIA

ESPORTES
VIAGEM E TURISMC
NTUSICAL

REALITY SHOW
ESPORTES
HUMORISTICO

PROGRAMA

OS DONOS DA BOLA REA
VIAG AO REDOR MUNDO
MUSICA NA BAND
O APRENDIZ
BAND ESPORTE CLUBE R
SO RISOS REAP

EMISSORA

BAN
BAN
BAN
BAN
BAN
BAN

19868.00t 0.00

0.001 0,00
86924.001 97.21

158947,001 104,28
94375.001 106.76
89408.001 109.05
99342.00t 111.23

161430,001 124,82
37253.001 139,59
22352.001 159.94

101825.001 172.35
42220.001 't77.05
42220.001 200.14
19868.00t 229.O1

24835.001 248.64
52154.001 261.72
34770.OOt 296.32
22352.001 3U.42
27319.001 377.14

o.12
0,00
0.83
"t.1 5
0,92
0.87
0.96
1.08
0,26
0,18
0,79
0.38
0.44
0.15
0,19
0.38
o.25
0,22
0.20

20:30
06:00
15:00
'18:00

17:5O

15:00
17:00
21O0
l0:30
22'.30

19:00
08:00
13:30
09:00
22:00
18:00
'18:00

12:00
17:00

OUTROS
OUTROS
FEMININO
ESPORTES
JORNALISMO
FEMININO
FEMININO
ESPORTES
FEMININO
FEMININO
JORNALISMO
OUTROS
SHOWS
FEMININO
FEMININO
OUTROS
SHOWS
FEMININO
FEMININO

FEIRAS E NEGOCIOS
ROTATIVO ALL DAY
MULHERES 1

GAZETA ESPORTIVA
GAZETA NEWS
MULHERES GERAL
MULHERES 2
MESA REDONDA
REVISTA DA CIDADE
VOCE BONITA 2 EXIBIC
JORNAL DA GAZETA
ROTATIVO DIURNO
TODO SEU
VOCE BONITA
COZINHAAMIGA
ROTATIVO NOTURNO
FESTA POPULAR
DE A A ZUCA
SEMPRE BELA

GM
GM
GM
GM
GM
GM
GM
GM
GM
GM
GAZ
GM
GM
GM
GM
GM
GAZ
GM
GM

000
0,00
0,00
0,00
0.00
0.00
0,00
0,00
0.00
0,00

40,95
53.07
54.52

57,11
58,79
62.47
66.63
67.38
74,06
84.46
89.51
90.86
90,86
93,70
96.73
99.95
99,95

105,21

108.74
I 15.38
117,59
119.'t4
120.45
122.39
122,39
122.39
124.94
124.94

0.00
0,00
0,00
0,00
0.00
0.00
0,00
0.00

0,00
43222.00

101751.00
99050,00
94548,00
9l846.00
86444.00
81041 .00
80141.00

133267,00
63932,00
60330.00
59430.00
59430,00
57629.00
55828.00
54027.O4
54027,04
51326,00
43222.O4
85543.00
45923,00
82842.04
81941 .00
44',t22.00
44122.00
44122.00
43222.OO

43222.O0

0.00
0,00
0,06
0,05
0.03
0.03
0,07
0.06
o.o2
0,02
1.11

2.32
2,23
2.19
2.13
1.94
2.O4

1-92
2,43
1.56
1.70
't,1 I
1,69
1.32
1.39
't,09

1,15
't.39

1.11

2,22
1.16
2.23
1.71

1,12
0.98
0.96
1.04
0.94

04:30

05:00
05:00
04:30
01:00
00:30
02:30
03:30
02:30

03:30
06:00
7:45

18:00
17:15
18:15
16:00
08:00
18:30
18:00
14:45
18:30
10:00
18:15
1415
07:00
09:45
'14:30

14:45
06:00
l9:00
12:00
19:30
19:00
09:00
09:15
08:45
1'l:45
14:00

NAO CONSTA
DEBATE
EDUCATIVO
JORNALISMO
AUDITORIO
JORNALISMO
MUSICAL
MUSICAL
MUSICAL
SERIES
NAO CONSTA
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
DOCUMENTARIOS
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
FAIXA HORARIA
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
NAO CONSÏA
INFANTIL
FAIXA HORARIA
INFANTIL
REPORTAGEM
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL

CULTURA RETRO
HISTORIAARTE BRASIL
NOSSA LINGUA
ESPECIAL MEIO AMBIEN
MANOS E MINAS MAD
MATERIA DE CAPA
CULTURA LIVRE MAD2
ENSAIO
SR BRASIL MAD
DIRECOES
CHAMADAS NO ROTATIVO
SHAUN O CARNEIRO SB

OSWALDO SB
TURMA DA MONICA SB
PLANETORAMA NOT
MATINE CULTURA
OUINTAL DA CULTU MAT
OS UNDER UNDERGROUND
PLANETA TERRA NOT
OUINTAL DA CULTURA M
WINX CLUB
VIVI VIRAVENTO SB
TURMA DA MONICA NOT
BUBU E AS CORUJINHSB
FAIXA HORARIAOT-'12
PORTO PAPEL SAB
GALINHA PINTADI MINI

)UINTAL DA CULTURA
ROTATIVO
VALENTINS
FAIXA HORARIA12-19
EU SOU FRANKY
MATERIA DE CAPA DM
IVIOLANG

THOMAS E SEUS AMIGOS
PEPPA PIG SB
TURMA DA MONICA MAT
cocoRrco sB

CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
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CUSTO POR
MIL

't24 94
127.60
127.60
146.27
149.92
'162.08

r66,58
171.34
181.73
185.78
187.41
187,41

187.41
193.16
197,43
199.71
206.79
206.79
206.81
210 79
214,18
222.11
222.11
223.70
253,84
253.84
260.74
260.98
267.34
272.59
272.59
281.05
285,57
288,45
296.1 5
296.'15
296.15
296,1 5
315,63
322.39
333,1 6
365,37
377.59
428.35
428.35
444,22
444.22
444.22
444.22
4M.22
444,22
444.22
449.51
524,43
535,59
545,18
545.18
545,18
548,06
548.06
568.74
586,51
592.29
592.29
592.29

TOTAL DE
IMPACTOS

43222.00
42321.OO

42321.00
36919,0
3601 8.00
3331 7.00
32416.OO

315'16.00
29715.00
53127.00
28815.00
28815.00
28815,00
54928.00

8104 00
53127.0A
261 r 3.00
261 13.00
47724.O4
46824.O4

25213.OA

7204.0A
7204.04

44122.O4
6303.00
6303.00

20710.O4
3781 9.00

36919,00
19810.00
19810.00
351 18.00
189't 0.00
34217,00
5403.00
5403.00
5403.00
5403,00

17r 09.00
30615.00
16208.00
27014.04
2251',t.04
12606.00
12606.00
3602,00
3602.00
3602.00
3602.00
3602.00
3602,00
3602.00

18910.00
1 6208,00
19810,00
9905.00
9905.00
9905,00

1 8009,00
1 8009.00
29715.O4
2881 5,00

2701.00
2701.00
2701.OO

AUDIÊNCA
DOMICILIAR

0.85
1.03
1.O7

0,76
0,86
0.69
0.89
0.78
0,61
1.37
0.67
0.87
0,60
1.14
0.19
1,13
0.66
0.68
0.90
1.45
0_55

0.19
0.12
1.24
o.12

0,10
0.48
1.00
1.07
0.50
o.41
0.95
o.42
0,87
0.09
0.26
0_08

0.07
0.39
0.69
0,46
0.75
0.57
0,35
o,26
0,04
0.10
0.12
o-14
0_06

0.08
0.05
o.47
0,35
0,43
0.21
o.21
0,20
0.57
0.32
0_99

0,54
0.07
0.04
0.05

HORÁRIO

16:30
08:00
18:45
15:00
14:30
13:30
08:30
15:45
14t45
20:30
16:00
07:45
'16:15

09:00
06:45
10:00
15:15
15:30
17:30
20:30
13.45
06:45
00:30
20:30
01:00

00:30
13:15
20:30
20:30
11:00
10:30
19:00
08:00
20:45
01:00
06:45
02:30
03:30
14:00
'19:30

07:30
19:45
l3:00
O7:15

l3:00
03:30
00:30
06:30
00:00
02:00

00:30
03:30
12:O0

12:45
22:30
07:30
l1:00
11:45
22:15
21:OO

21'.15
21:15
06:15
04:30
06:00

CATEGORIA

NAO CONSTA
RELIGIOSO
MUSICAL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
MUSICAL
NAO CONSTA
MUSICAL
INFANTIL
INFANTIL
REPORTAGEM
INFANTIL
NAO CONSTA
NAO CONSTA
NAO CONSTA
INFANTIL
NAO CONSTA
MUSICAL
INFANTIL
INFANTIL
INFANTIL
IVIUSICAL

ENTREVISTA
FAIXA HORARIA
INFANTIL
NAO CONSTA
REPORTAGEM
NAO CONSTA
IVIUSICAL

NAO CONSTA
INFANTIL
REPORTAGEM
INFANTIL
NAO CONSTA
JORNALISMO
INFANTIL
MUSICAL
NAO CONSTA
MUSICAL
EDUCATIVO
NAO CONSTA
ENÏREVISTA
NAO CONSTA
ENTREVISTA
NAO CONSTA
JORNALISMO
ESPORTES
SAUDE
NAO CONSTA
NAO CONSTA
REPORTAGEM
NAO CONSTA
JORNALISMO
JORNALISMO
EDUCATIVO
REPORTAGEM
EDUCATIVO

PROGRAMA

SESSAO ANIMAL
MISSA DE APARECIDA
CULTURA O MUSICAL
COCORICOVES
BUBU E AS CORUJIVESI
NELLA UMA PR CORAJOS
MONSTROS EM REDE
BOBOLANDIA MONSTROLA
BUBU E AS CORUJINVES
BORIS E RUFUS NOT
PLANETORAMA DM
BUBU E AS CORUJINMAT
BORIS E RUFUS VES
VIOLA MINHAVIOLA
;ULTURA CIDADANIA VL

SR. BRASIL
ÏURMA DA MONICA DM
VIVI VIRAVENTO
REPORTER ECO DM
PORTO PAPEL NOT
MOMENTO PAPO MAE VES
CULTURA CIDADANIA
IVIINIDOCS
TORDESILHAS
FUTURANDO MAD
BRASIL TOCA CHORO
OS CHOCOLIX
OS UNDER UNDERGROUND
OSWALDO NOT
CULTURA O MUSICAL
CAMPUS EM ACAO SAB
FAIXA HORARIA 19-OO

SESAMO SB
TA CERTO? NOT
CAMAROTE 2I MAD
CULTURA REGIONAL
VIOLA MINHAVIOL OUA
GDE PERSON BRASILEIR
SESAMO VES
METROPOLIS DM
PEPPA PIG MAT
TA CERTO? SB
JORNAL D CULTURA 1ED
PJ MASK CARLOS
JAZZ SINFONICA BR DM
DOCTV
CULTURA LIVRE
INGLES COM MUSICA
TRAJETORIAS
RODAVIVA SB
CONTRACAPA
VOX POPULI
PLANETA TERRA
AGROCULTURAVES
CARTAO VERDE
SAUDE BRASIL
TERRITORIOS CULTURAI
MOME PAPO DE MAE MAT
METROPOLIS NOT
GENIUS / EINSTEIN
JORNAL DA CULTURA
JORNAL DA CULTURA SB
CIENCIA P CRIANCAS
ENTRELINHAS MAD
NOVO TELECURSO E FUN

EMISSORA

CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL

UL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
GUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
;UL
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CUSTO POR
MIL

592,29
592.29
644.77
693.r r
730,74
749.62
749.62
749.62
782.94
843,16
888,44
888.44
888.44
888,44
888,44
888.44
888.44
888,44
888.44
888.44
913.43
913.43
999,49

1 096,1 1

1179.96
1300.51
1370,14
1370.14
1499.24
't4s9.24
1499,24
1565,87
1565.87
1573.28
1776,88
1776,88
1776.88
1776.88
1776.88
1776.88
1776.88
1776.88
1776.88
1826.85

1826,85
2192.22
5480,56

TOTAL DE
IMPACTOS

2701.O0
2701 ,00

I 5308.00
I 5308.00
I 3507.00
7204.00
72M.00
7204.OO

12606.00
1 1706,00

1801 ,00
1801 ,00
1801 .00
1801 ,00
1801 ,00
1801.00
1801 .00
1801,00
1801.00
1801.00

10805.00
1 0805.00
5403,00
9005.00
7204.00

17109.00
7204,00
7204.00

6303.00
5403.00
900,00
900,00
900.00
900.00
900,00
900,00
900.00
900.00
900.00

5403,00
5403,00
4502.00
180r ,00

3602.00
3602.00
3602,00
6303,00

AUDIENCIA
DOMICILIAR

0.03
0,06
0.42
0.38
o.32
0,20
0.27
0.20
0.20
o.26
0,04
0.02
0.05
0.03
0,05
0.04
0.05
0.03
0,06
o.02
o.42
0.39
0,11
0,24
0.16
0.60
0,25
0.19
0.13
o.o7
0,05
0,l5
0.12
0.13
0,06
o,02
0.04
0.03
0,03
0,05
0.04
o.o2
o.o2
0,17
0,17
0.09
0,04

HORÁRIO

03:30
00:00
20:30
12:00
2O:15

O7:15

07:30
07:15
22:00
23:00
06:00
05:00
02:30
05:00
00:30
03:00
01:30
04:30

23:00

23:00
23:30

03:30
04:30
22:30
22:3O
11'.15

00:00
22:OO

23:00
23:30
07:00
07:00
06:30
00:00
22:00
00:00
06:30
02:30
02:30
05:30
05:30
06:00
05:00
04:30
05:30
23:30
22:30

NAO CONSTA

CATEGORIA

MUSICAL
FAIXA HORARIA
NAO CONSTA
IUUSICAL
NAO CONSTA
INFANTIL
NFANTIL

INFANTIL
EDUCATIVO
MUSICAL
ENTREVISTA
EDUCATIVO
REPORTAGEM
EDUCATIVO
NAO CONSTA
EDUCATIVO
JORNALISMO
DEBATE
DEBATE
NAO CONSTA
MUSICAL
JORNALISMO
INFANTIL
AUDITORIO
ENTREVISTA
ENTREVISTA

EDUCATIVO
INFANTIL
REPORTAGEM
JORNALISMO
DEBATE
DOCUMENTARIOS
REPORTAGEM
NAO CONSTA
NAO CONSTA
MUSICAL
NAO CONSTA
EDUCATIVO
NAO CONSTA
ENTREVISTA
EDUCATIVO
REPORTAGEM
JORNALISMO
NAO CONSTA
NAO CONSTA
JORNALISMO

DE OLHO NA EDUCACAO

GRANDE TEATRO EM P&B

REPORTER ECO

NOVO TELECURSO

AS MICR AV TITO MUDA

PROGRAMA

MOSAICOS MUSICAIS
FAIXA HORARIA OO.O7

VITRINE BRASIL
BRASIL TOCA CHORO DM
PADRE BROWN

CASAKADABRA
O DIARIO DE MIKA
CAFE FILOSOFICO DM
CLASSICOS NOT
VIVER NATURAL MAD
ARTE E MATEMATICA

A ARTE DE VER
FIGURAS DA DANCA

JOR DA CULTURA 2A EX
LETRA LIVRE

AURA EU SOU DE LA
ESCALA MUSICAL
#PROVOCACOES
VAMOS PEDALAR SB
MANOS E MINAS
PERSONA EM FOCO
RODAVIVA
FRONTEIRAS PENSAMENT
CAFE FILOSOFICO
SUPERHANDS
VAMOS PEDALAR
AGROCULTURA MAT
OPINIAO NACIONAL
CULTURA MUNDO
FUTURANDO
CULTURA CIDADANIA
METROPOLIS MAD
JAZZ SINFONICA BRASI
CULTURA REGIONAL

CULTURA CIDADANIA
EDUCACAO BRASILEIRA
GRANDES CURSOS
VIA LEGAL MAT
NCC
SALA DE CINEMA
INSPIRA.MOV
RETRATOS DE FE

;UL

;UL

:UL

;UL

]UL

EMISSORA

CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL

CUL
CUL

CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL

CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL

CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL
CUL

501 582.001 6.89

't0.59326284.O01
11,89603946,001
15,583l 0930.001

602667,001 25,67
27.561260354.001

7191 05.001 29.48
29.511233483.00t

761 330.001 32,00
51 3098.001 32.59

477271.001 35,96
37,69632096.001
38,61667923.001

364671.00t 9.47

19.29830426.00t
972456.OOt 22.27

35.77479830.00t

7.19
5.62
4.67
9,01
4.45

12.21

13,59
9,49

17.35
10.43
't7,20
12.13
8.00
7,69
7,63

10.05
9,99

07:30
07:15
06:15

08:00
04:00
08:35
l5:50
06:00
14:05
14:00
16:45
12:00
09:00
10:30
10:30
08:00
14:00

EDUCATIVO
REPORTAGEM

REPORTAGEM
REPORTAGEM
JORNALISMO
RURAL
SERIES
JORNALISMO
FILMES
FILMES
NOVELAS
JORNALISMO
FEMININO
AUDITORIO
SAUDE
JORNALISMO
HUMORISTICO

COMO SERA?
ANTENA PAULISTA

VIA BRASIL
PEQUENAS EMPRESAS
HORA UM
GLOBO RURAL
O ALBUM GDE FAMILIA
BOM DIA PRACA
TEMPERATURA MAXIMA
SESSAO DA TARDE
VALE A PENA VER DE N
PRACA TV I EDICAO
MAIS VOCE
ENCONTRO
BEM ESTAR
BOM DIA BRASIL
SESSAO COMEDIA

GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
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CUSTO POR
MIL

40.97
41.30
42.61
45.91
46.92
47.97
48,09
49.45
49.76
53.21

55,22
55,32
56.42
57.3'l
60,80
61,16
61.65
62.03
64.72
66,17
66,96
67.07
68.47
71,72
74.36
77.O5

92.27
95,27

101 ,30
103.48
103.81
107.66
120,81

136.03

TOTAL DE
IMPACTOS

40'1778.00
383864.00
81507 t .00
90591 9,00
832985.00
678160.00
671762.00
463196,00
410735.00
70631 0.00

1 178463.00
766¡148,00
753653,00
474712.00

1 I 93817.00
1207892,00
1293622.00
669203.00

1 81 0559.00
1370395.00
r823354,00
1271869.00
't617347.O

1517542.OO

818910,00
'1412620.O4

1252676.O4
574516.00

2124048.04
1051787.00
1920600.00

81 1 233.00
722944,0Q

1 140076,00

AUDIÊNClA
DOMICILIAR

6,69
4.93

11.77
13,77
12.77
10.09
9.93
7,26
5,86

r0.83
17.58
11.73
11.50
7.96

17.29
17.20

19.24
10.24
25.62
20:88
25.89
17.44
24.12
21.89
1't.53
20.34
18.33
8.46

29.67
15.27
27.75
12.O7

11,72
18.83

HORÁRIO

09:00
01:15
12:45
16:00
22:50
15:10
23:25
0'l:00
00:30
09:30
1B:00
12:55
'13''20

00:40
23:2O

22:20
18:00
l0:00
21:30
18:30
19:40
22:30
19:2O

22:25
23:45
22:30
22:25
23:50
21,'20
22:30
20:30
23:10
23,'20
21:00

CATEGORIA

FEMININO
SERIES
AUDITORIO
AUDITORIO
AUDITORIO
MUSICAL
FILMES
FILMES
ENTREVISTA
]ARROS E MOTORI
SERIES
ESPORTES
JORNALISMO
SHOWS
SERIES
HUMORiSTICO
AUDITORIO
ESPORTES
FUTEBOL
NOVELAS
NOVELAS
FILMES
JORNALISMO
SERIES
REPORTAGEM
SERIES
REALITY SHOW
JORNALISMO
NOVELAS
REPORTAGEM
JORNALISMO
HUMORISTICO
HUMORISTICO
SHOWS

PROGRAMA

E DE CASA
;ERIES AMERICANAS

SHOW DE DOMINGO VES
CALDEIRAO DO HUCK
ALTAS HORAS
SO TOCA TOP
DOMINGO MAIOR
SUPERCINE
CONVERSA COM BIAL
AUTOESPORTE
MALHACAO
GLOBO ESPORTE
JORNAL HOJE
ZEROI
SHOW SEXTA FEIRA II

ZORRA
DOMINGAO DO FAUSTAO
ESPORTE ESPETACULAR
FUTEBOL
NOVELA I

NOVELA II

TELA QUENTE
PRACA TV 2 EDICAO
SHOW OUINTA FEIRA I

PROFISSAO REPORTER
SH DE TERCA FEIRA I

IHE VOICE BRASIL
JORNAL DA GLOBO
NOVELA III

GLOBO REPORTER
JORNAL NACIONAL
SHOW TERCA FEIRA II

SHOW OUINTA FEIRA II

FANTASTICO

EMISSORA

GLO
lLo
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO
GLO

i

-.)a)--

0.00
0,00
0.00
0.00
0.00
0,00
0,00
0,00
0.00
0.00
0,00
0,00
0.00
0,00

42.72
43.55
47,15
53,74
55,54
57,13
64.69
67.O2

68,46
79,60
89.02

109.4t

120.37
126.29
136.69
146,88

531683.00
531683,00
531683.00
531683.00
531683.00
531683,00
531683,00
531683.00
531683.00
53't683.00
531683,00
531683,00
531683.00
531683,00
650289.00
839786.00
488057,00
598484,00
658469,00
313556,00
429436.00
479878.00
287654,OO

459428.O0
361272.00
804341.00
141782.00
358545.00
331279.00
384447,00

6.83

6.83
6.83
6:83
6_83

6,83
6.83
6.83
6.83
6-83
6,83
6.83
6.83
6,83
8.72

10"51

6,02
6.97
7.83
4.35
5.68
5.44
4,08
5.71

5.04
9.90

2.0'l
4..73

4.91
4,86

06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
12:00
16:45
15:00
15:00
16:45
09:00
13:00
15'.45

07:00
22:30
10:00
19:50
06:00
07:00
08:55
10:15

)UTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
REPORTAGEM
JORNALISMO
FILMES
NOVELAS
JORNALISMO
INFANTIL
REPORTAGEM
NOVELAS
JORNALISMO
REALITY SHOW
FEMININO
NOVELAS
JORNALISMO
JORNALISMO
JORNALISMO
ESPORTES

22 PROG. ROTATIVOS
MIN DE 9OO COM P/ MES
MIN DE 8OO COM P/ MES
MIN DE 7OO COM P/ MES
MIN DE 600 COM P/ MES
430 COM. ROTATTVOS
MIN DE 5OO COM P/ MES
212COM. ROTATIVOS
480 COM. ROTATIVOS
4OO COM. ROTATIVOS
650 COM. ROTATIVOS
3OO COM. ROTATIVOS
270 COM. ROTATIVOS
NATAL ANTECIPADO IN

BALANCO GERAL VES
CIDADE ALERTA
CINE AVENTURA
NOVELA DA TARDE 1

CIDADE ALERTA ESPECI
RECORD KIDS
BALANCO GERAL ESPEC
NOVELA DA TARDE 2
SAO PAULO NO AR
TROCA DE ESPOSAS REP
HOJE EM DIA
NOVELA 2

BALANCO GERAL MAT
FALA BRASIL ESPECIAL
FALA BRASIL
ESPORTE FANTASTICO

REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC

38



CUSTO POR
MIL

148.39
151.48
165,40
180,73
185.37
188.07

193,00
217.10
259.71
277,90
285.71
369.4
393.05

TOTAL DE
IMPACTOS

323099.00
591667.00
520776,00
620297,00
78389r.00
254935.00
507143,00
523503,00
437616.00
78661 8.00
269931,00
612117.04
575308.00

AUDIÊNCIA
DOMICILIAR

3,91
7.31
6.26
7.37
9.71

3.39
7.O7

6,98
6,03

10.13
3,54
8,13
7.4'l

HORÁRIO

00:,l5
23:30
12:45
5:30

20:45
00:15
23:15
22:30
22:45
19:30
00:15
21:45
19:45

CATEGORIA

SERIES
FILMES
AUDITORIO
AUDITORIO
NOVELAS
SERIES
REPORTAGEM
REALIrySHOW
REALITY SHOW
SHOWS
SERIES
JORNALISMO
JORNALISMO

PROGRAMA

SERIE DE SABADO
SUPER TELA
DOMINGO SHOW
HORA DO FARO
NOVELA 3
SERIE DE DOMINGO
)AMERA RECORD
POWER COUPLE BRASIL
TOP CHEF BRASIL
DOMINGO ESPETACULAR
SERIE PREMIUM
JORNAL DA RECORD
JORNAL DA RECORD ESP

EMISSORA

REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC
REC

0,00
0,00
0.00
0.00
0.00
0,00
0.00
0.00
0.00
0,00
0.00
0.00
0,00

131.25
132.76
146.36
212.95
224,74
263,63
278.83
287.73
307.99
380,91
381.87
385.46
396,81
410.52
416.67
438. I 0
450.04
509,95
576. I 6
641 .16
712.58
713,11
760,84
809.75
894,04

1043.57
1142.23
1145.65
1189,87

66441.00
66441,00
66441,00
66441.00
66441.00
66441.00
66441,00
66441.00
66441.00
66441,00
6M1.00
66441.00
65056,00

585508,00
347429.00
283757.OO

1301 '13.00

87203,00
177',t75.00
107966.00
163333.00
156412.OO

163333,00
I 19039.00
153&t4.00
60904,00

167486.00
55367.00

110734.OO

155028,00
58136,00
48¿146,00

51215.00
44294.O4

124576,04
30452.00
24915.00
67825,00
56751,00
60904.00
44294.O4

24915,00

0.84

0,84
0.84
0.84
0.84
0,84
0,84
0.84
0.84
0,84
0.84
0.84
o,74
6,50
4.04
3.16
1.68
1,14
2.53
1.74
2.26
1.84

1,98
1.58
1,69
0,87
2.O4
o.72
'|.s3

1,88
0.72
0.48
0.55
0.63
''t,65

0.37
0.34
0,94
0.63
0.97
0,55
0,33

06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
20:00
23:00
22:15
21:3O

02:00
22:45
l5:00
22:45
18:55
00:55
22:45
15:30
00:00
00:45
00:30
22:15
23:'15
11:00
12:00
'18:00

00:30

21:30
00:30
19:30
19:25
13:15
23:00
17:30
09:30

OUTROS
)UTROS

OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
JORNALISMO
AUDITORIO
SHOWS
REALITY SHOW
SHOWS
ESPORTES
AUDITORIO
SHOWS
AUDITORIO
SHOWS
AUDITORIO
AUDITORIO
FUTEBOL
JORNALISMO
GAME SHOW
ENTREVISTA
REPORTAGEM
GAME SHOW
CULINARIO
AUDITORIO
FEMININO
ENTREVISTA
FUTEBOL
ENTREVISTA
MUSICAL
JORNALISMO
FUTEBOL
ENTREVISTA
ESPORTES
FEMININO

3OO COM. ROTATIVOS
212COM. ROTATIVOS
480 COM. ROTATIVOS
650 COM. ROTATTVOS
270 COM. ROTATIVOS
4OO COM. ROTATIVOS
430 COM. ROTATIVOS
MIN DE 9OO COM P/ MES
MIN DE 8OO COM P/ MES
MIN DE 7OO COM P/ MES
MIN DE 600 COM P/ MES
MIN DE 5OO COM P/ MES
GOOD NEWS
ENCRENCA
JOAO KLEBER SHOW
OPERACAO DE RISCO
TV FAMA
BOLA NA REDE
LUCIANA BY NIGHT
A TARDE E SUA
SUPERPOP
CONEXAO MODELS
ENCRENCA MELH MOMENT
SENSACIONAL
CAMPEONATO ITALIANO
LEITURA DINAMICA
MEGA SENHA 2.1 - REP
PROGRAMA AMAURY JR
DOCUMENTO VERDADE
MEGA SENHA 2.1

EDU GUEDES E VOCE
VOCE NA TV
TRICOTANDO
E NOTICIA
COPA SUL-AMERICANA
DATAVENIA
RITMO BRASIL
REDETV! NEWS
PREMIER LEAGUE
MARIANA GODOY ENTREV
NASCAR SHOW
OLGA

RTV
RTV
Rry
RTV
RTV
RTV
RTV
RÏV
RTV
Rry
RTV
Rry
RTV
RTV
RTV
Rry
RTV
RTV
RTV
RTV
RTV
RTV
RTV
RTV
RTV
RTV
Rry
RTV
RTV
RTV
RTV
Rry
RTV
RTV
RTV
RTV
RTV
RTV
RTV
RTV
RTV
RTV

--n:- -"'--
,,1-'.f

0,00
0.00
0.00
0,00
0,00
0.00
0.00
0,00

558258,00
558258.00
558258.0
558258,00
558258,00
558258.00
558258.00
558258,00

7.21
7.21

721
7.21
7.21
7.21
7.2'l
7.21

06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00

480 COM. ROTATIVOS IOUTROS
I\4IN DE 5OO COM P/ MES IOUTROS
360 COM. ROTATIVOS IOUTROS
I\IIN DE 7OO COM P/ MES IOUTROS
IVIIN DE 8OO COM P/ MES IOUTROS
MIN DE 9OO COM P/ MES IOUTROS
3OO COM. ROTATIVOS IOUTROS
270 COM. ROTATIVOS IOUTROS

SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
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CUSTO POR
MIL

0.00
0.00

0,00
0.00
0.00
0,00
0,00
0.00

37.84
39.37
43,47
48.27
5't.88
78.06
86.15

109,08
114.02
114.O,

1 15,03
I16,67
119.64
125.32
136.03
136,78
139,20
157.66
158.61
159,36
160,62
162.94
165,98
166,26
182.70
'183.86

188,24
191.67
196.39
200.79
202.56
204,77
222.00
233.21

TOTAL DE
IMPACTOS

558258.00
558258.00
558258,00
558258.00
558258.00
558258,00
558258,00
558258,00
368661.00
3't4678.00
556941.00
,145026,00
,142393.00

470042.00
330478.00
606974,00
317312.00
302828.00
300195,00
567474.00
456876.00
521392.O0
487159.00
418693,00
793937,00
456876.00
71 2305,00
641206,00
533241,00
296245.O4
458193,00
660956.00
999334.00
855820.00
941402,00
725472.00
425276,04
653056.00
776821.O0
613557,00
620140.00
358128.00

5.76
9,35
8.40
6.54
3.49
5,82
8.48

11.72
1 1,65
11,10
8.90
5.34
7.67

10.68
7,66
7.38
4.26

AUDIÊNCN
DOMICILIAR

7.21

7.21

7,21
7.21
7.21

?,21

7.21

7.21

4.46
3.86
8.10

6,26
5"45
6-99
3,96
7.29
3.62
3.84

3.69
6.69
5.73
6.28
6,70
5.71

9.78

HORÁRIO

06:00
06:00
06:00
06:00
06:00
06:00

06:00
06:00
06:00
03:45
12:3O

08:00
06:00
10:30
07:00
17:15
07:30
o2'.1s

02:45
18:30
16:00
15:15
14:15
15:00
22:15
00:45
22:30
11:00
23i45
08:15
00:00
21:15
20:00
20:50
23:15
23:15
00:30
23:15
21:30
l5:00
l9:45
0l:30

AUDITORIO

OUTROS

AUDITORIO

AUDITORIO

CATEGORIA

OUTROS
OUTROS

OUTROS
OUTROS
OUTROS
OUTROS
SHOWS
SERIES
JORNALISMO
SERIES
INFANTIL
JORNALISMO
INFANTIL
REPORTAGEM
NOVELAS
CARROS E MOTORI
SHOWS
JORNALISMO
NOVELAS

AUDITORIO
SHOWS
AUDITORIO
AUDITORIO
REALITY SHOW
AUDITORIO
REPORTAGEM
SAUDE
SERIES
REALITY SHOW

NOVELAS
HUMORISTICO
FILMES
AUDITORIO
FILMES
NOVELAS
AUDITORIO
JORNALISMO
SERIES

ESOUADRAO DA MODA

212COM. ROTATIVOS

PROGRAMA

NATAL ANTECIPADO IN

CAPITAL IMOVEIS DECOR
4OO COM. ROTATIVOS
650 COM. ROTATTVOS
MIN DE 600 COM P/ MES
430 COM. ROTATIVOS
PATROCINIO VERAO
CHAVES MAT
SBT NOTICIAS MAD
SERIE TARDE
SABADOANIMADO
PRIMEIRO IMPACTO
BOM DIA & CIA
BRASIL CAMINHONEIRO
NOVELA TARDE I
ACELERADOS
OPERACAO MESQUITA
SBT NOTICIAS
NOVELA NOITE
CASOS DE FAMILIA
PROGRAMA RAUL GIL
PROGRAMA DA MAISA
FOFOCALIZANDO
PROGRAMA DO RATINHO
THE NOITE
FABRICA D CASAMENTOS
DOMINGO LEGAL
CONEXAO REPORTER
SEMPRE BEM

SERIE DOMINGO 1

PROG SILVIO SANTOS
NOVELA NOITE 1

A PRACA E NOSSA
CINE ESPETACULAR
VALË A PENA THE NOIT
TELA DE SUCESSOS
NOVELA NOITE 2
ELIANA
SBT BRASIL
SERIE SABADO

EMISSORA

SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT

Fonte: Kantar lbope Abril 2019
Praça: São Paulo
Tarqet Prioritário: 9.004.551
Populacão/Total de lndivíduos: 18.581.408
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6,2214,562,132,3425,1862,3516,0753,6813,4013SBT
5,918,301,gg1,4124,2662,9913,7445,8912,3712Record TV
7,73111,963,5914,4851,7181,8555,64185,8221,6521Globo
7,452,172,240,292,2411,251,505,0215,4615TV Gazeta
5,520,691,670,124,2314,142,117,0413,4013Cultura
5,541,621,600,2911,2241,825,3717,9311,3411TV BAND
5,190,401,510,0812,3537,185,5718,5912,3712Rede Tv!
8,53244,404,7828,6469,8390,29100,00333,98100,0097Total

WOtsWGrpsOtsWCov %Cov %MaxCov%Grps %Grpslns %lnsEMISSORA

SIMU DA PROG TV ABERTA

Fonte: MW PlanView - Julho 2019

À
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960/o7o/o30o/o28o/o35o/o9o/o58o/oTV Gazeta
800/o14o/o40o/o24o/o27o/o19o/o64%SBT
90o/o11o/o39%25o/o34o/o14%640/oRecord TV
89%11o/o38o/o260/o32%15o/o640/oRede Tv!
91o/o10o/o36%24%29o/o14o/o59%Globo
630/o19%31%18%160/o18o/o49o/oCultura
93o/o6%27o/o37o/o33o/o13o/o64o/oTV BAND

AS ABCDE 18+DC CDE cc 02-14MM CDE 18+HH CDE 18+AS CDE 50+AS CDE 18-34AS CDE 18+EMISSORA

PERFIL EMISSORA X TARGET

Fonte: Kantar lbope SP'JUN2019

À
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Shro/o

31.81
17.72
14.03
4.10
2.24
1.88
0.49

72.27

AS CDE 18+
Rat%
nderadal

7.05
3.93
3.11
0.91
0.50
0.42
0.11

{P(
ShP/o

29.89
15.33
12.06

3.61
1.99
2.09
0.49

Total lndivíduos
Rat%

{Ponderada}
5.78
2.96
2.33
0.70
0.38
0.40

0.1

(srQQSSD,6)

STQQSSD
STQQSSD
STQQSSD
STOQSSD
STOQSSD
STOOSSD
STOOSSD

SHARE AUDIENCIA TV ABERTA. SP

EMISSORA

Globo
SBT
Record TV
TV BAND
Rede Tv!
Cultura
TV Gazeta

Total de TV ligados.72,27o/o
Fonte: Kantar lbope SP'JUN2019
Universo: Total de lndivíduos - 20,0 milhöes
Amostra: Casos - 4.499
Universo:AS CDE 18+ - 9,7 milhöes
Amostra. Casos -2.117
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Fonte: Kantar lbope SP'JUN2019
Universo: Total de lndivíduos - 20,0 milhões
Amostra: Casos - 4.601
Universo: AS CDE 18+ - 9,7 milhöes
Amostra: Casos - 2167

35

30

25

20

15

1-0

TV ABERTA - SHARE DE AUDIÊNCIA

GRANDE SÃO PAULO

AS CDE 18+ | FA|XA HORÁR|A

rl I
5

0 r
Cu ltu raGlobo SBT Record TV TV BAND

I06:00:00 - 12:00:00 12:00:00 - 18:00:00

Rede Tv!

18:00:00 -
25:00:00

34,44
16,30
15,43
4.01
2.89
1,31

0.53

12:00:00 -
18:00:00

29,44
15,55
18,43
6,13
1,56
2,24
0,91

06:00:00 -
12:00:00

28,79
21,91
14,27
2.96
1,38
3,62
0,42

SHARE AUDI TV ABERTA . FAIXA SP

EMISSORA

Globo
SBT
Record TV
TV BAND
Rede Tv!
Cultura
TV Gazeta

I 18:00:00 - 25:0tl:00

TV Gazeta
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AFIN%

149.58
148,09
141,18
129,89
124.96
124.02
122.75'
121.2Cl
120.36
119,00
1 15,85
115.71
99.92
93.57
92.91
92,09
88,64
87.86
86.63
85.59
84.13
79.50
79.36
78,39
76,30
72.95
72.22
69.31
68.83
68,34
67.04
66,30
66,26
65,49
65,14
64.91
61.97
59,80
56,38
52,26
46,75
46,47
46.06
42.62
33.91
91.87
131,66

TOTAL DE
OUVINTES

POR
MINUTO
8.145.79
51.722,75
5.048,88
2.170.49
77.059.91
4.717.24
78.506.42
43.550,05
2.318.82
62.704,69
25.516,69
20.793.61
2.384.24
7.189.86

81.690,71
32.010.71
1.029,61
3.212.97
17.037.86
14.s29.64
23.577.01
10.650.84

652.60
749.68

26.687,61
18.820.09
1.599.94

34.830.64
1.774.34
1.381,52
4.306,76
4.545,78
16.248.99
1.051,39
535,97

1.429.27
18.663.01
6.405,18
32.706.91
15.319.72

556,95
28.011,27

826,83
10.938,64
1.886.85

957.729.03
155.194.24

lgH IAS CDE 18+

AUDIÊNCA - %

0.08
0.53
0.05
0.02
0,79
0,05
0,80
0,44
0,02
0,64
0.26
0.21
0.02
0,07
0,83
0,33
0.01
0.03
0.17
0.15
0.24
0.11
0.01
0,01
0,27
0.19
0.02
0.36
o.02
0.01
0.04
0,05
o.17
0,01
0,01
0.01
0.19
0.07
0,33
0,16
0,0r
0.29
0,01
0,11
0.02
9.77
1.58

to-sPDERANKING TIVO

EMISSORA

GSP -AM-SUPER RADIO
GSP - AM-RADIO CAPITAL
GSP - FM-RADIO ADORE FM 98.1
GSP - AM-RADIO IMACULADA
GSP - FM-TRANSCONTINENTAL
GSP -AM-RADIO GLOBO
GSP - FM-NATIVA FM
GSP - FM-105 FM
GSP - AM-REDE BOA NOVA DE RADIO
GSP - FM-GAZETA FM
GSP - FM-TOP FM
GSP - FM-TROPICAL
GSP - FM-MUNDIAL FM
GSP - FM-RADIO GLOBO
GSP - FM-BAND FM
GSP - FM-METROPOLITANA YES
GSP - AM--NOVA DIFUSORA AM
GSP - AM-RADIO BANDEIRANTES
GSP - FM-TRANSAMERICA FM 100.1
GSP - FM-RADIO BANDEIRANTES
GSP - FM-RADIO MIX I06,3
GSP - AM-JOVEM PAN AM
GSP - AM--RADIO DA CIDADE MOGI
GSP - AM-"RADIO MUNDIAL 660 AM
GSP - FM-NOVABRASIL FM
GSP - FM.RADIO DISNEY
GSP - AM--RADIO ABC 1 570 AM
GSP - FM-ANTENA 1

GSP - AM-AMERICA AM
GSP - FM--SARA BRASIL FM
GSP - FM-CULTURA FM
GSP - FM-RADIO TRANSITO
GSP - FM-ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7
GSP. FM--RADIO BRASIL ATUAL FM
GSP - AM-RADIO CULTURA BRASIL
GSP - AM-"METROPOLITANA AM
GSP - FM-CBN
GSP - FM-ESTILO FM
GSP - FM-JOVEM PAN FM
GSP - FM.BAND NEWS
GSP - FM-*SEMPRE MAIS FM
GSP - FM-89 FM A RADIO ROCK
GSP. FM-"REDE USP
GSP - FM-KISS FM
GSP - FM-ELDORADO FM
GSP - FM-TOTAL FM
GSP -AM-TOTAL AM

Fonte: IBOPE Easy Media
Período: ABR/2019 A JUN/2019
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AFIN%

AFIN%
106.91
112.35

112.54
113.27
113.87
1 10,69
1 13,01
113.87
1 13.30
111.77
106.75
107,43
'113.87

113.65
103.05

112,66
112,',|3
106.27
112.09
102.27
113.52
103.49
113,20
1 10,83
105.68
104.45
1 13,38
111,94
1 13,03
106.41
108,38
111.35
96.31
112,34
102.08
111.14
106.76
112,01
113.45
104,86
111.03
111.27
110.21
113.87
110,09

¡H IAS ABCDE I8+
)TAL DE
NTES POR
IINUTO

tA#

5.787.07
3.537.23
4.176.68
9.231,08
5.947.05

t.604.89
i.512.36

L357.10
t.120,98

).093,58
t.300.52
t.871.89
1.737.68

7.768.97

¿.228,94
t.943,86
i.533.32
+.684,75

1.472.35

t.883,75
+.210.32

1.946,32
1.954,3r

).043.43

).705,40
,.874,24
i.995.20

.262.03

Tr

OUV
¡

157.904.66
134.764.39
1

1

1

1

1

95.837.61
I
6
65.026,47
68.792.36
60.994.22
5
5
48.732,94
5
4
4
4
38.939,07
3
36.720.85
3
3
2
2
20.740.21
2
19.831 .25
1

1

15.333.62
13.045.84
13.040,35
1

1

10.417.28
1

10.447.60
1

6.190,76

lÞ

AUDIÊNCA - %

lAo/o

0,96
0.82

0,08
0,07
0,07
0.06
0,06
0,06
0,06
0,05
0.04
0,04
0,04

0.76
0.69
0,69
0,66
0,64
0.58
0.56
0.40
0,39
0,39
0.37
0,35
0,33
0,30
0,30
0.29
0.28
0,25
0.24
0.23
0.22
0,20
0,19
0,15
0,15
0.13
0.13
0,12
0,11
0.09
0.09
0,08

EMISSORA

Emissora
GSP - FM-BAND FM
GSP - JOVEM PAN AM / FM
GSP - FM-ALPHA FM I01.7
GSP - FM.89 FM A RADIO ROCK
GSP - FM-NATIVA FM
GSP - FM-JOVEM PAN FM
GSP - FM-TRANSCONTINENTAL
GSP - FM-ANTENA 1

GSP - FM-GAZETA FM
GSP - FM-NOVABRASIL FM
GSP - AM-RADIO CAPITAL
GSP - FM-105 FM
GSP - FM-METROPOLITANA YES
GSP - FM-CBN
GSP - FM-BAND NEWS
GSP - FM-KISS FM
GSP - FM-RADIO MIX 106.3
GSP - FM--FELIZ FM 92.9
GSP - FM-ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7
GSP - FM-RADIO DISNEY
GSP - BANDEIRANTES AM / FM
GSP - FM-TOP FM
GSP - FM-TRANSAMERICA FM 100.1
GSP - FM-TROPICAL
GSP - FM-RADIO BANDEIRANTES
GSP - AM-JOVEM PAN AM
GSP - FM--GOSPEL FM
GSP - FM-"IMPRENSA
GSP - GLOBO AM / FM
GSP - FM-ESTILO FM
GSP - AM--RADIO 9 DE JULHO
GSP - FM-RADIO GLOBO
GSP - FM--REDE ALELUIA
GSP - FM-RADIO TRANSITO
GSP - AM-"RADIO TERRA AM
GSP - FM-CULTURA FM
GSP - AM--RADIO RECORD
GSP - AM-SUPER RADIO
GSP - AM-OUTRAS AM
GSP - FM-ELDORADO FM
GSP - FM--MUSICAL FM
GSP - FM--NOSSA RADIO
GSP - AM-RADIO BANDEIRANTES
GSP - AM-RADIO GLOBO
GSP - FM-RADIO ADORE FM 98.1

Fonte: IBOPE Easy Media
Período: ABR/2019 A JUN/2019
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5
1

3

19

TOTAL DE
PÁGINAS

18.905
4.110
527

2.372
675
450
67
131
473
288
338
41

l9
19
18
9

24
17
10
0

89
27
9
l9
66
74
86
110
120

5
16
5

92
14
71

12
33
5
7

11

31

2
69
15
9
4
6
1

100

23.9

COBERTURA - %

91,3

7.5
7.O

6.5
6.5
6.4
6.1
5,6
5.6
5,5
5.5
5,4
5.2

78.6
62,6
60.5
54.6
32,2
31.6
30.9
30.2
29.3

23.3
21.4
18.0
r6,6
16.0
15,8
15.6
15,1
15.1
14.9
13,5
13.4
12.4
12.2
11.8
11,7
11.5
11.4
10.7
9,6
9,6
9.5
9,0
8.0
7,9
7.8
7.7
7.6

TOTAL DE U. V. (000)

13.259
12.107
10.419
8.296
8.022
7.235
4.267
4.190
4.102
4.007
3.889
3.175
3.089
2.836
2.391
2.196
2.115
2.099
2.073
2.007
2.007
1.978
1.789
1.782
1.642
1.614
1.568
1.548
1.524
1.516
1.415
1.276
1.272
1.254
1.187
1.057
1.053
1.028
1.015
1.00s
988
926
859
857
848
810
747
737
733
729
717
692

RANKING DE INTERNET SITES EM G DESKTOP PAULO

SITES

TOTAL DA INTERNET SP
Gooqle Sites
Microsoft Sites
Facebook
UOL
Globo
B2W Dioital

WORDPRESS.COM*

Brainlv Sites
Metroooles Sites
Adobe Sites
BANCO.BRADESCO
GUIAMAIS.COM.BR
RECLAMEAOUI.COM.BR
Dropbox Sites
CONSU LTAREMEDIOS.COM. BR
DESAFIOMUNDIAL.COM

Terra Networks
MercadoLibre
SP.GOV.BR
Verizon Media
R7 Portal
TGraus
Gruoo Abril
Alibaba.com Corporation
Webedia Sites
Netflix lnc.
Grupo NZN
Wikimedia Foundation Sites
BitTorrent Network
Linkedin
Amazon Sites
Pinterest
JusBrasil
lG Portal
CAIXA.GOV.BR
FAZENDA.GOV.BR
OLX lnc
Gruoo Santander
Spotifu
Ask Network
Buscape Companv
Itau Unibanco Holdinq S.A
CNova
Gruoo Estado
CORREIOS.COM.BR
Twitter
Valve CorÞoration
TrioAdvisor lnc
MAGAZINELUIZA.COM.BR
HOTMART.COM

Banco Bradesco sites

-=fj/; .\

Fonte: Comscore Brasil lJunho 2019
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TOTAL DE
MINUTOS

251.226
98.693
59.581
1.483
2.079
1.194
887
964
399
139
187
98
127

1.298
297

1.524
110
594

15
r36
245

3.665
384
453
369
123
235
15
28
359
80

I .159
58
55
192
34

315
47
60

6.848
230
243
35
24
309
21

27
1.231

10
78
38

lloo

98,8
90.4

68,0
60.8
56,1
50.7
47.3

20.8

19,1

16,6

coB ERTURA - %

98.9

89,7
v1.4

17,4
16.9

16.6
16.1
16.0

45.5
41,6
39.0
38.9
35.7
35.6
35.6
34,4
33.7
33.4
32.9
32.4
32.4
30.1
28.6
27.4
27.3
27,2
26.6
26.4
24,9
24.8
22.9
22.8
21.5
21.4

19.8
19.5
19.1

19,1

18.9
18.8

TOTAL DE U. V. (000)

47j02
46.592
46.536
42.580
42.270
33.638
32.043
28.643
26.405
23.880
22.293
21.424
19.597
18.350
18.345
16.822
16.789
16.778
16.225
15.892
15.719
15.498
15.283
15.248
14.196
13.474
12.904
12.875
12.792
12.530
12.428
11.749
'r.668
10.783
10.751
I 0.1 31

10.090
9.807
9.342
9.169
9.013
9.003
8.991
8.888
8.854
8.r 86
7.968
7.836
7.825
7.592
7.546

RANKING DE EIIll GERAL MOB¡LE SU

ÏOTAL DA INTERNET SUDESTE

SITES

Facebook
le Sites

UOL
Globo
B2W Diqital
MercadoLibre
Microsoft Sites
Terra Networks
Webedia Sites
R7 Portal
Grupo Abril
lG Portal
Uber
CAIXA.GOV.BR
Twitter
TGraus
Pinterest
Wikimedia Foundation Sites
Linkedin
Samsunq Group
Netflix lnc.
Alibaba.com Corporation
Itau Unibanco Holdinq S.A.
Gruoo Santander
MAGAZINELUIZA.COM.BR
Amazon Sites
MONETIZZE.COM.BR
Lenovo Group
Verizon Media
CNova
OLX lnc.
PavPal
bet365 Group Limited
NUBANK.COM.BR
VIX (formerlv Batanoa)
IFOOD.COM.BR
Gruoo Boticario
SP.GOV.BR
Sootifu
ggTAXIS.COM

Banco Bradesco sites
METROJORNAL.COM.BR
RECLAMEAQUI.COM.BR
Snaochat. lnc
Grupo NZN
Gruoo Estado
WAZE.COM
ZENDESK.COM
Telecom ltalia
CORREIOS.COM.BR

Junho 201 9

48



RANKING DE INTERNET DESTE

MOBILE

50.564
50.426
50.564
50.564
50.488
50.396
50.383
50.499
50.096
49.768
48.347
48.946
47.236
46.090
47.198
43.374
43.377
43.197
41.612
35.O27
36.934
34.593
35.058
35.385
33.292
31.587
31.409
33.870
29.684
30.427
25.819
29.926
27162
27.823
21.728
24.789
23.433
22.978
22.445
22.460
19.455
18.076
18.615
21.585
17.413
21.228
18.360
1 8.1 36
15.145
17.507
16.224

14.659
16.695
16.993
14j52

DESKTOP

24.212
21.095
22.454
24.212
23.802
24.209
16.453
21.370
16.407
8.727

22.322
11.317
15.172
12.999
11.637,
15.613
7.946
7.541
5.394

1 I .135
7.149
7.308
6.301
4.904
8.746

1 1.895
12.043
5.440
6.230
3.949
10.668
3.098
8.035
1.917

1'1.803
5.583
5.360
2.576
4.266
3.007
7.810
9.225
6.662
1.754
8.561
558

4.952
4.054
6.124
2.580
3.886
17.772
4.140
1194
671

4.717

TOTAL DIGITAL
POPULAçÃO

53.404
53.404
53.404
53.404
53.404
53.404
53.404
53.360
53.253
52.473
52.410
52.385
51.724
50.859
50.528
49.091
46.671
46.060
43.907
39.498
39.354
38.1 50
38.024
37.538
37.365
37.241
36.886
36.414
32.911
32.602
31.727
31.545
31.036
28.827
28.179
27.925
26.596
24.537
24.340
24.328
24.186
23.332
22.953
22.720
22.698
21.589
21.569
20.783
19.069
19.055
18.989
17.772
17.565
17.526
17.485
17.384

CATEGORIA

TOTAL DA ¡NTERNET SUDESTE
SocialMedia
News/lnformation
Multi-Category
Corporate Presence
Services
Social Networkinq
Entertainment
Retail
lnstant Messenqers
Search/Naviqation
Financial Services
Directo ries/Resou rces
General News
Lifestvles
e-mail
Bankinq
Consumer Electronics
Maps/GPSÆraffic
Entertainment - Music
Games
Health
Travel
)0(XAdult
Sports
Education
Technoloov
Local News
Entertainment - News
Pavments
Government
Telecommunications
Reference
Coupons/lncentives
Media
Health - lnformation
Department Stores/Malls
Lifestvles - Food
Online Gamino
Aooarel
Education - lnformation
Downloads
Business/Finance News
Fraorances/Cosmetics
Technoloqv News
Car Transoortation
Automotive
Classifieds
Entertainment - Movies
Gamblino
Beautv/Fashion
Promotional Servers
Career Services and Development
Weather
Food/Suoermarket/Grocerv
Comoarison Shoooinq
Fonte Brasil I Junho 2019
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Mobile

47.102
47.084
32.247
17.714
2.844
11.977
11.075
r0.319
11.445
6.179
7.968
8.991
6.379
5.704
6.247
6.232
6.549
6.496
7.027
5.148
5.846
4.647
4.901
4.402
4.512
3.578
3.759
3.040
3.271
2.181
2.275
1.559
1.417
2.337
1.450
2.218
2.079
2.O44
1.842
1.999
2.033
1.729
1.973
1.264
1.649
1.720
1.642
620

1.463
1.603
1.301

Desktop

31.741
28.111
10.289
5.847
'13.537
2.407
2.62ß
3.408
1.94V
4.809
2.187
656

3.732
3.190
1.781
1.76i4
1.016
981

6
1.82V
452

1.386
81

353
34
822
175
914
341
93V
463

1.12ß
1.26,9

1.010
77
182
212
382
158
34

345
22
759
306
148
117,

1.285
192
11

336

TOTAL
DIGITAL

POPULAÇAO

59.779
58.067
39,291
22.403
15.091
14.044
13.301
13.203
13.174
10.252
9.860
9.539
9.537
8.484
7.815
7.759
7.438
7.369
7.030
6.742
6.241
5.909
4.974
4.727
4.542
4.295
3.908
3.817
3.582
2.991
2.669
2.528
2.516
2.337
2.296
2.279
2.241
2.221
2.165
2.125
2.059
2.015
1.988
1.919
1.914
1.843
1.739
1.713
1.615
1.611
1.590

DE INTERNET N

SITE

TOTAL DA INTERNET SUDESTE
News/lnformation
Globo Noticias
UOL Noticias
Microsoft News
lG Noticias
R7 Noticias
Folha De S.Paulo
Abril Noticias - Veia
Globo Tecnolooia
Grupo Estado
METROJORNAL.COM.BR
NZN Tecnologia
UOL Tecnolooia
Metropoles Sites
Terra Noticias
Prisa
CATRACALIVRE.COM.BR
Flipboard
Exame Sites
TUDOCELULAR.COM
Yahoo-H uffPost News Network
ABRIL.COM.BR-
O Tempo Jornal
Weather Companv, The
Gazeta Do Povo - Jornais
AccuWeather Sites
Grupo RBS
BRASIL247.COM
BBC Sites
Estado de Minas
Ziff Davis Tech
JUS.COM.BR
Weather Live with Widoets Free lMobile Aoo)
Grouoe Fioaro CCM Benchmark
PREMIOSDOCLUBE.COM
PORTALDOHOLANDA.COM. BR
CORREIO24HORAS.COM.BR
MEDIUM.COM
O POVO Online
Bytedance lnc
AREAVIP.COM.BR
NOTICIASAOMINUTO.COM
CONJUR.COM.BR
CORREIOBRAZILIENSE.COM. BR
IBAHIA.COM
DIARIOONLINE.COM.BR
CNET
JORNALCONTABI L.COM. BR
MANAUSALERTA.COM.BR
CLUBEDOHARDWARE.COM. BR

50

Fonte: Comscore Brasil lJunho 2019
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11,00/o10.6%12,5o/o14,10/oCinema
15,10/o15,8o/o17,60/o18,10/oMídia lmpressa
37,90/o38,7o/o42,7%41p%TV Paoa
58,2%59,10/o60,3%59,6%Rádio
73,80/o73,80/o75.4%76,1o/oooH / DooH
85,0%84,4o/o86,0%85,8%lnternet
90,0%89,9%89,8%88,8%TV Aberta

1 A 5 S.M.SflMÓVEL1a5S.M1 a 10 S.M.POPULAçÃO SpMEIOS

ND¡CE DE PENE DOS MEIOS / DIA

Fonte: TGI (Target Group lndex) 2019
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Fique atento e saiba mais sobre seu agendamento,
Acesse cdhu,udcaniza.sp,gov.br

DE NOVAS MORADIAS
EM CUBATÃO.
AGORA CHEGOU A SUA VEZ.

¡

A couþ faz muito mats do que hab¡taçóes. Ela cria melhores condiçöes para você viver. E isso está ôcontecendo
aqor3{þíC-ubratão, com a construção e entrega de novas moradias, em um local mais desenvolvido, urbanizado
e totalnþurte regularizado. Não perca tempo. O lar que vocè sempre sonhou, agora, pode ser todo seu.

U
CÞHU" Mais que habitaçðes, constru¡ndo eondiçôes pË¡rå viver.

Anúncio Jornal Bairro - Cubatão

CDHU t sÃoffiurc. GOVERNODOESTADO
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Mais hnbitações,
condþfus de

aa

@eslútlio

A CDHU jâ construiu e entregou
530 mil nwas wtidades

c

@

pffiø 2,2 milhões de pessoas

Promove a melhoria dæ condiçóes de moradia, saneamento,

desenvolvimento social e regularizafo urbanística.

Cuida do reassentamento de famliæ em áreas de ¡isco, næ favelæ

e assentarnentos precários de Sáo Paulo.

Aua também em projetos volados para o bem-escar social, como
cidadania, cultura, identidade com o espaço habitado, emancipa@o

comunitária requalificaçág pro6ssional, geraçáo de renda e

Oferece æ melhores condiçoes de vida, beneficiando æ pessoas com
que aumentafir os índices de desenvolvimento humano.

CDHU. lfais qre habitaÉer æmûuindo ondi$c pm vive.

¡CDHU

Flranâa¿{ ônnlanf



COH U

3l ue,ùi¡c ;s :6 lô rl¡ãv
A CDHU faz mais do que moradias_
Promove cidadania, cultura,
emancjpação comunitária, geração de
renda, sustentabilidade e muito mais.

Cuidados em áreas de r¡sco

ry€,E'
I Desenvolvimenlo social.

T

couuj

Saiba ma¡s

sÃoæøuto
GOVERNO DO ESTADO

,:i.;i-!i.i.
ii¿:ì!: lìi tfj lr¿lJìi;;.:a jü.

':.rr:.iiai;.:;,:r,Ìrr,iref

Carrossel Facebook



F¡que atento e realize seu agendâmento'
Acesse cdhu.urbanizasp.gov,br

MAIS DO OUE FAZER
MORADtAS,
A CDHU MELHORA

ft
r,,-L- --

DE OUEM MAIS PRECISA.

Já construiu e enbegou 53O mil novâs unldades hâb¡taclonaþ,em 9770 do Estado, beneficiando
2¿ mi¡hões de p€ssoas,

Promove a ¡¡ollroña das condlçóês de morac[a, saneamento, desenvolvimento sÕcial e rêgularização urbanística.

Cuida do rcassentãm€nto de fåmillas em áÞas de dsco, nas favelas e assentamentos preciårios-

Atua também êm pþþtos \roltados à cldadar¡la,cultura, identidade com o espaÇo habitâdo, ernânc¡pação

comunitárið, rêqualif¡Gção prof¡ss¡orìal, geração dê renda e sustentabilidade-

Pröporciona a melhoria nos índþes de d€senrrolvlmento humärþ.

CÐHU, Mais que habitações, construindo condiçóes parâ viver,

I

@

0
o

T
a

sÃo ffiuro

å L.r

Anúncio Jornal Prestação

CDHU
GOVERNO DO ESTADO



AS NOVAS MORADIAS
DESANTOANDRÉ
ESTÃOCHEGANDO
COM TODO O GÁS.

NÃo PERCAACHANCE
DE TER SEU PRÓPRIO

I
F¡que ãtenþ e saiba ma¡s
sobre seu agêrdamento.
Acesse cdhu.urbanizasp.gqrJcr CDHU" Ma-6 que habitações, construindo cond¡çoes paË viver, CDHU I sÃo7ffi*o. GOVERNODoESTADo

Cinta Botijão - Santo André



NOVAS MORAD¡AS

F¡NALMENTE O SEU

Fique atento e saiba mais sobre seu agendamento.
Acesse cdhu.urbaniza.sp.gov.br

ICDI-IU. Mais que habitações, construindo condições para viver. CDHU sAo
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DA CASA PRÓPRIA
VAI ACONTECER.

ffiuro
GOVERNODOESTADO

Outdoor Social - Guarulhos

L



MAIS DO QUE

CASA PRóPRIA.
A REALIDADE
DE UMAVIDA
MELHOR.

CDHU. Mais que construindo condições para viver,

Faça o seu agendamento e saiba mais:
cdhu.urbaniza.sp.gov.br

CDHU I sÃoffivro
. GOVERNODOESTADO
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