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5.3.1 Raciocinio Basico




Raciocinio Basico

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

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

A atuagdo da CDHU vai além da construgdo de moradias. A empresa também se envolve
no desenvolvimento urbano das cidades paulistas, seguindo as diretrizes da Secretaria de
Desenvolvimento Urbano e Habitacdo. Essa atuagdo diversificada inclui iniciativas de
regularizagdo fundiaria, recuperagdo ambiental e renovagdo urbana em areas de risco e
corticos, promovendo dinamismo econémico e contribuindo para a solugdo de problemas
socioambientais nas regides em que atua. Entre as principais iniciativas da CDHU esta o
Programa Casa Paulista, o maior programa habitacional da histdria de S&o Paulo, que visa
facilitar o acesso da populagédo a moradias dignas e promover cidadania e inclusao social.
O Casa Paulista opera em quatro frentes principais: 1) concessao de crédito imobiliario para
aquisigdo de imodveis junto a construtoras; 2) construgdo e entrega de casas populares; 3)
regularizagdo fundiaria de imoéveis urbanos; e 4) execugdo de obras de urbanizagéo e
melhorias habitacionais e urbanas nos municipios.

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

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

A CDHU possui um histérico de sucesso na execugao de programas habitacionais, como o
Casa Paulista, cuja comunicagéo integrou dados informativos e elementos emocionais para|
engajar o publico e construir uma relagédo de confianga. No entanto, o Vida Longa exige



uma abordagem ainda mais sensivel e direcionada. Mais do que uma campanha massiva,
0 programa precisa de um reconhecimento fundamentado em um tom que traga
proximidade e empatia. Outro ponto crucial é reforcar a imagem institucional da CDHU
como uma entidade que vai além da construgdo. A comunicagdo do Vida Longa deve
evidenciar que a CDHU esta ndo s6 conectada as demandas atuais da populacdo, mas
também as projegdes demograficas que indicam um crescimento continuo da populagio
idosa nos proximos anos. Assim, é essencial posicionar 0 programa como uma resposta
responsavel e empatica as demandas da terceira idade. Para ampliar a visibilidade do
programa entre os idosos e a sociedade, a estratégia de comunicagdo deve também
considerar meios tradicionais que tém maior alcance entre os idosos. A simplicidade e a
clareza da mensagem sdo essenciais para que todos compreendam como o programa Vida
Longa pode transformar vidas. Com uma comunicagéo inclusiva, o Vida Longa pode
superar as barreiras de acesso a informagéo e garantir que os potenciais beneficiarios
tenham clareza sobre o programa. Além de ser uma resposta concreta a faita de habitagéo
para a populagéo idosa, o programa carrega um valor emocional e social que precisa ser
transmitido ao publico de forma auténtica. Posicionar o Vida Longa como mais do que uma
solugdo habitacional, € fundamental para que ele se torne uma referéncia positiva no
imaginario coletivo. Ao construir essa identidade, a CDHU reafirma seu papel como agente
de transformagao social e reforga seu compromisso com a inclusdo e o acolhimento da
populagdo idosa em situagdo de vulnerabilidade.

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

A comunicagdo precisa evidenciar que 0 programa possui aspectos que vao além da
provisdo de um espago habitacional. O programa cria um ambiente de acolhimento e
pertencimento, onde os idosos encontram uma rede de apoio e convivéncia que ajuda a
restaurar sua dignidade e seguranga, com estimulo ao bem-estar fisico e emocional e
espacgos pensados para integragdo e lazer. A abordagem comunicativa também deve
valorizar os resultados concretos que o programa proporciona, como melhorias em saude
mental, seguranga e socializagdo. Esse tipo de comunicacgéo fortalece a percepgéo do
programa como uma iniciativa ndo apenas necessaria, mas inspiradora, que coloca a
CDHU como referéncia em politicas habitacionais humanizadas e inclusivas. Ao envolver o
publico de forma emocional e informativa, o movimento de comunicacédo ndo apenas amplia
a visibilidade do programa, mas também consolida seu reconhecimento.



5.3.2 Estratégia de Comunicacgéo



Estratégia de Comunicagéo

O Vida Longa desempenha um papel fundamental na sociedade paulista, além da protegéo
fisica proporcionada, o programa traz beneficios adicionais para a saude mental e
emocional dos idosos. Nesse contexto, o Vida Longa se destaca como uma resposta eficaz
aos desafios do envelhecimento e ao crescente abandono da populagéo idosa.

Dessa forma, torna-se essencial uma estratégia de comunicac¢ao clara e contextualizada,
gue impulsione o alcance e o impacto do Vida Longa, superando assim os desafios de
visibilidade e posicionamento do programa. Com base nas necessidades do briefing e no
diagnostico realizado, nossa metodologia se concentra na analise de trés eixos
fundamentais: contexto, publico-alvo e CDHU.

O envelhecimento da populagdo brasileira tornou-se uma questdo urgente de saude
publica. Nos ultimos 12 anos, a populagao idosa cresceu mais de 57%, conforme dados do
IBGE. Esse crescimento populacional traz consigo desafios adicionais, uma vez que o
abandono dos idosos se consolidou como um dos principais problemas associados ao
envelhecimento no pais. Somente em 2023, segundo o Ministério dos Direitos Humanos,
as denuncias de abandono de idosos dobraram em todo o Brasil: 25% dos registros foram
em Sao Paulo. Esse abandono manifesta-se de diversas maneiras: no plano familiar,
econdmico, emocional €, frequentemente, no acesso a servigos publicos e direitos sociais.
Nesse cenario, as politicas publicas devem considerar esse contexto multifacetado de
vulnerabilidade e promover iniciativas que priorizem o bem-estar e a inclusdo dos idosos.
Em um contexto marcado por desafios crescentes, a moradia digna torna-se uma das
respostas mais urgentes e transformadoras para essa populagdo. Garantir acesso a
habitagdo nao é apenas prover um abrigo, mas assegurar um espago que contribua para a
saude fisica, mental e emocional dos idosos. Nesse sentido, o Programa Vida Longa surge
como uma iniciativa essencial para promover cuidado e inclusdo na terceira idade.
Publico: Apés uma vida dedicada ao trabalho, a familia e a sociedade, a chegada a terceira
idade desperta necessidades para as quais muitos nao se preparam ao longo da vida.

O Programa Vida Longa é direcionado principalmente a idosos em situacdo de
vulnerabilidade social, que representam um dos grupos mais afetados pelo isolamento e
pela falta de suporte adequado. Esse publico-alvo é composto por pessoas com 60 anos
ou mais que, além de enfrentarem dificuldades financeiras e limitagdes fisicas, muitas vezes
possuem vinculos familiares enfraquecidos ou inexistentes. Esse perfil de publico demanda
uma comunicacao acessivel e inclusiva, que leve em consideragao as limitacdes de acesso
a canais digitais e o distanciamento frequente dos meios informativos convencionais. A
campanha deve utilizar meios tradicionais que atingem diretamente essa populagao e seus
possiveis intermediarios, como familiares, cuidadores e instituigoes locais.

O Programa também se comunica com um publico indireto, que inclui a populagéo em geral
e stakeholders da area de politicas publicas e habitagdo social. Esse publico indireto é
essencial para a construgdo de uma cultura de respeito e cuidado com a populagao idosa.
Ao sensibilizar a sociedade para o valor do programa e ao demonstrar os impactos positivos
das moradias para os idosos, o Vida Longa reforga seu papel como um modelo de
transformacgao social.

CDHU: O Programa Vida Longa vai além de uma simples politica habitacional; trata-se de
uma politica publica de cuidado ativo e inclusdo social para a terceira idade. Como
promotora de moradia popular e inclusdo, a CDHU responde ao crescente desafio do
envelhecimento populacional com um programa que assegura o direito a moradia digna e
adaptada as necessidades dos idosos em situagdo de vulnerabilidade. Mais do que uma
oferta de habitagdo, o Vida Longa promove um ambiente de convivéncia e acolhimento,
com estruturas adaptadas e espacos de lazer que incentivam a interagéo social e o bem-
estar fisico e emocional dos moradores.
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Essa visdo de cuidado e dignidade reflete o compromisso da CDHU em atuar como agente
de transformacéo social, posicionando-se ndo apenas como uma construtora de moradias,
mas como uma facilitadora de qualidade de vida para populagdes que historicamente
enfrentam barreiras no acesso a servigos publicos. Ao conectar o Vida Longa aos valores
de protecao, dignidade e autonomia, a CDHU se fortalece como uma entidade que entende
as necessidades complexas da populagao idosa.

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

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

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

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

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

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

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

A identidade visual da campanha reforga uma mensagem acolhedora e préxima. A paleta
de cores é composta por tons que simbolizam seguranga, conforto e estabilidade, refletindo



0 ambiente que o Programa Vida Longa busca proporcionar. Os personagens retratados
nas pecgas representam idosos de diferentes perfis e trajetérias, valorizando a diversidade
da populagao atendida pelo programa. Eles sdo mostrados em momentos de convivéncia,
tranquilidade e alegria, transmitindo seguranca e qualidade de vida. Essa abordagem visual
humaniza a campanha, ajudando o publico a se identificar com as histérias apresentadas
e a enxergar o programa como um espaco verdadeiramente acolhedor e digno.

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

O que dizer

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

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

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

Como dizer

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

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

A internet complementa o alcance com presenga em portais de alta relevancia (como G1,
R7 UOL e Terra) e redes sociais (Meta, TikTok, Kwai), permitindo segmentagdo e
mensuragao efetiva da mensagem.

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

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

A quem dizer



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

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

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

Quando dizer

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



5.3.3 Ideia criativa



Ideia criativa

Pecas corporificadas

1. Filme 30”: com narrativa emocional sobre o Programa Vida Longa, acompanhamos um
idoso com seu album de fotos relembrando o trabalho arduo e os desafios enfrentados ao
longo da vida. Ao final, o filme destaca o presente, onde o personagem se encontra seguro
e com conforto. Finalidade: aumentar a visibilidade do programa e criar um vinculo
emocional. Fungao Tatica: gerar reconhecimento e engajamento.

2. Spot 30”: anuncio de audio em voz feminina e emocionada que reflete sobre a trajetéria
de esforco dos idosos, destacando o programa e suas entregas. Finalidade: alcangar o
publico em momentos de deslocamento ou lazer. Funcgao Tatica: reforcar a mensagem do
programa.

3. DOOH 15": anuncio digital em casas lotéricas com imagens no estilo de foto documental
que capturam momentos de forma auténtica e acolhedora, reforgcando a proximidade e o
cuidado com os idosos. Finalidade: captar a atengdo do publico com contetdo visual
dindmico. Fungdo Tatica: gerar engajamento rapido em locais de espera e passagem.

4. OOH frontlight 10m x 4m: peca com a mensagem "Mais que moradia, uma vida longa de
acessibilidade", acompanhada de foto, no estilo documental, de uma idosa em momento de
interagcao. Finalidade: ampliar o alcance da campanha. Fungao Tatica: gerar visibilidade
continua e reforgo da mensagem em locais estratégicos.

5. OOH busdoor 2,1'm x 1m: o anuncio destaca as moradias seguras e acessiveis do
programa através de uma foto documental de idosos em atividades cotidianas que
exprimem o convivio social entre eles. Finalidade: aumentar o reconhecimento do programa
entre usuarios de transporte publico. Fungao Tatica: garantir alta frequéncia de exposi¢céo
em trajetos cotidianos, aumentando o reconhecimento e o impacto emocional do programa.
6. OOH back seat: publicidade no encosto de assentos de 6nibus, convidando o publico a
conhecer mais sobre o programa. O estilo documental da foto facilita a identificagéo e
humaniza a mensagem de um ambiente acolhedor. Finalidade: aumentar o reconhecimento
do programa entre usuarios de transporte publico. Fungao Téatica: garantir alta frequéncia
de exposicao em trajetos cotidianos.

7. DOOH Painel de Led 10”: anuncio digital em telas externas, trazendo dinamicidade e
imagens documentais que mostram o cotidiano dos idosos, reforcando a mensagem de
acolhimento e dignidade instigando o publico a conhecer mais sobre o programa.
Finalidade: captar a atengdo do publico. Funcao Tatica: gerar engajamento rapido em locais
de espera e passagem.

8. Carrossel 1080px x 1080px: conteudo digital com fotos documentais e destaque aos
dados de entregas de moradia. Finalidade: facilitar a compreensdo sobre o programa.
Funcgéo Tatica: tornar a informagéo acessivel.

9. Banner 1260px x 400px: anuncio traz imagens impactantes e documentais de idosos que
expressam acolhimento e segurancga, reforgando a ideia de que o programa transforma
vidas com moradias acessiveis. Finalidade: atrair o olhar do publico digital em sites de
grande audiéncia. Fungédo Tética: aumentar o reconhecimento da campanha em espagos
publicitarios.

10. Sequéncia de Stories 1080px x 1920px: imagens documentais impactantes que
mostram o programa como uma solugao habitacional para quem mais precisa. Finalidade:
capturar a atengéo do publico de forma leve e envolvente. Fungdo Tatica: garantir que a
mensagem seja vista repetidas vezes, aumentando a lembranga do programa.

10



Nao corporificadas

11. OOH vidro cobrador 40cm x 55cm: publicidade em 6nibus, visivel para passageiros.
Finalidade: aumentar o reconhecimento do programa entre usuarios de transporte publico.
Funcédo Tatica: garantir alta frequéncia de exposicdo em trajetos cotidianos.

12. OOH outdoor 9m x 3m: pega com as informagdes principais da campanha para ser
exibida em espacos de alta circulagdo. Finalidade: ampliar 0 alcance da campanha para o
publico geral. Fungdo Tatica: gerar visibilidade continua e reforco da mensagem em locais
estrategicos.

13. Filme Vertical 15”: video curto para redes sociais com informagdes principais da
campanha. Finalidade: facilitar o consumo rapido em dispositivos moveis. Fungdo Tatica:
captar o publico mobile com uma comunicagdo &gil e impactante. Possui a mesma
finalidade e fungéo tatica da pega seguinte.

14. Filme Vertical 30”.

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

16. Banner 970px x 150px.

17. Banner 970px x 90px.

18. Banner 728px x 90px.

19. Banner 300px x 600px.

20. Banner 300px x 250px.

21. Banner 300px x 50px.

22. Landing page: receptivo no site da CDHU com informacgdes detalhadas, conteldos da
campanha e guias de inscrigdo para o programa. Finalidade: centralizar as informacoes e
facilitar o acesso para o publico-alvo e interessados. Fungao Tatica: oferecer um ponto de
contato unico e organizado para as informagdes.

23. Imagem para perfil 1000px x 1000px: peg¢a que envelopa os canais oficiais com a
estética da campanha. Finalidade: criar uma unidade na comunicagdo. Funcédo tatica:
alcancar os seguidores dos canais oficiais da CDHU.

24 a 27. Videos verticais até 60” — Beneficios: videos que contam historias reais de
beneficiarios do Vida Longa. Finalidade: reforgar a mensagem de cuidado e acolhimento.
Fungao Tatica: humanizar a comunicagdo e aumentar o alcance.

28 a 32. Carrosseis 1080px x 1080px — FAQ: conteudo com perguntas e respostas sobre o
programa. Finalidade: facilitar a compreensao sobre o programa. Fung¢ao Tatica: tornar a
informacgao acessivel e completa.

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

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

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

11



5.3.4 Estratégia de midia e ndo midia

12



Estratégia de midia

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

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

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

Publico-alvo

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

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

b) Beneficiarios indiretos da agdo da CDHU: Trata-se da populagdo em geral, beneficiada
com a metlhoria nos indices de desenvolvimento humano que resulta do desenvolvimento
habitacional e urbano (Saude, Educagao, Seguranga etc.)

Praga de Veiculagao

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

Periodo de Veiculagdo

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

Habitos e consumo de midia

Para obter a visibilidade necessaria da comunicagdo, propomos uma composicao de meios
que gerem rentabilidade, com ampla cobertura e frequéncia ideal permitindo assim
comunicar a sociedade de forma clara e eficiente. Para isso, foi necessario conhecer as
caracteristicas principais dos publicos para definir qual a melhor estratégia de midia. Assim,
o Target Group Index, estudo sobre os habitos de consumo e multimeios do Kantar Ibope
Media, auxiliou e embasou a tomada de decisbées na programacao dos meios:

13



i [

“I HE@ ii” e

i

Fonte: Target Group Index Brasil - TG BR 2024 R1 - Pessoas
Definigdo dos meios
No grafico acima, temos a analise de consumo dos meios nos dois targets, para este

planejamento, serdo considerados os meios com maior consumo: internet, midia exterior,
tv aberta e raddio. Apds esta analise, assim como outros fatores descritos anteriormente,

selecionamos estes meios para compor o planejamento de midia dessa estratégia, onde
cada um, com as suas caracteristicas, permitirdo atingir todos os objetivos da campanha.
Estratégia e Tatica de midia

Internet

Internet € o meio com maior penetragéo para a populagédo de Sao Paulo conforme dados
apresentados no inicio desta simulagao, devido a tecnologias empregadas no meio ao fazer
uso de segmentacgdes e mensuragao dos dados no intuito de otimizar resultados e garantir
a assertividade da campanha. Isso ocorre pela sua possibilidade de coleta e a mensuragao
de resultados em curtos espagos de tempo, que corrobora para a analises e tomadas de
decisdes rapidas que tem impacto direto nos resultados de campanha.

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

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

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

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

TV aberta '
De acordo com uma pesquisa realizada pelo IBGE, de 2021 a 2022, o numero de domicili&s
do pais com TV subiu de 69,6 milhdes para 71,5 milhdes, contempla altos indices de
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penetragao em todos os estados do Brasil, s6 em S&o Paulo temos um percentual de 97%
de televisdo no domicilio. Considerando o alto consumo do publico-alvo, sua facilidade de
entendimento da campanha no modo visual e sua abrangéncia geografica, o meio sera
utilizado como um dos principais para divulgacédo da campanha. Este meio sera
responsavel pela cobertura do Estado de Sdo Paulo, com o objetivo de impactar e gerar
entendimento por meio da principal emissora de sinal aberto da regido, a Rede Globo. A
definigdo da emissora foi feita com base no estudo de share e indice de audiéncia de TV
Aberta na praga de Sdo Paulo. Podemos constatar, conforme a tabela abaixo, que a
emissora Globo possui um share ponderado superior a 53% junto ao publico ABCDE 18+.

AUDIENCIAS - TV ABERTA

EMISSORAS - TV ABERTA ABCDE 18+ > SAD PAULO
GLOBO 535 roNgl 53,7%
RECORD 133 10,15 18.4%
Rede Tv! 0.4 0.79 1.4%
SBT 1.5 B,62 15,6%
TV BAND 0,50 3,34 6,0%
TV NOVO TEMPO an 0.08 0,1%
TV Gazeta 08 o 0,35 0,6%
TV BRASIL 3,37 037 0,7%
TV APARECIDA a1 0,59 1.1%
RIT .01 8,05 0,1%
RECORD NEWS 13,07 0.37 0,7%
TV CULTURA 0.1 0,87 1,6%

Fonte: Kantar IBOPE Mediz Fencde ©107 2024 1o 70082024 - GRANDE SAO PAULO
Para garantir altos indices de cobertura e otimizarmos o investimento, propusemos a
priorizagdo dos programas com um equilibrio entre as maiores audiéncias e os melhores
custos, bem como as diferentes faixas horarias (matutino, vespertino e noturno). Desta
forma, ampliamos as possibilidades de atingir os diferentes perfis de publico. Para este
exercicio, a selegcdo dos programas priorizou os seguintes géneros: Jornalismo, Novela e
Entretenimento.
O filme de 30" sera veiculado durante 0 més de Setembro, na emissora TV Globo,
considerando o Estado de S&o Paulo com curto prazo de veiculagdo. A primeira insergéo
sera no programa de maior audiéncia (Novela lll), e a programacao conta com 11 insergdes
distribuidas no periodo de 06 dias, prevendo entregar 124,57 TRPs no target CDE 60+ e
66,56 TRPs no target ABCDE 18+.
Os resultados simulados da programacédo geral de televisdo aberta alcangaram
aproximadamente 49,14% de cobertura no target CDE 60+ com uma frequéncia média de
2,54% e 28,94% de cobertura no target ABDE 18+ com frequéncia média de 2,30.

EMISSORA INS TRP COV% OTS IMPACTOS ALCANCE

GLOBO ~ 2.038.000 12457| 4914 | 2,54 | 2538737 | 1.001.473
Fonte: Instar Planning - Kantar IBOPE Media, Periodo: 02/09/2024 to 07/09/2024 - AS CDE 60+ | GRANDE SAO PAULO

TARGET : _
EMISSORA  ABCDE 184 INS TRP COV% OTS IMPACTOS ALCANCE

GLOBO 15.612.000 66,56 | 28,94 | 2,30 | 10.391.347 | 4518113
Fonte: Instar Planning - Kantar IBOPE Media, Periodo: 02/09/2024 to 07/09/2024 - AS ABCDE 18+ | GRANDE SAQ PAULO

Midia exterior
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Meio que possibilitara ampliar a cobertura e visibilidade junto ao publico-alvo, atuara como
potencializadora de lembranga, auxiliando no processo de fixagdo da mensagem. Devido
ao alto indice de consumo do meio, sera explorada em importantes plataformas trazendo
excelente visibilidade de exposi¢cdo da mensagem, como uma midia regional e local. Eo
segundo meio de maior penetracao, localizados em espacos internos e externos e funciona
para fixar/ fortalecer as mensagens e conceito junto ao publico-alvo, o que reforga a
comunicagdo. O meio além de apresentar alto indice de penetra¢do, possui afinidade com
o publico em questao, tera uma importancia fundamental para levar a mensagem de
maneira regional e local.

Com base no estudo de pesquisa dos habitos de consumo do meio midia exterior da Kantar
Ibope Media, a escolha dos meios, categorias e a distribuicdo do investimento serviu como
embasamento para a selecdo dos formatos a serem utilizados na estratégia do meio.
Enfatizamos que além da penetracéo e da afinidade, estabeleceu-se como parametros
caracteristicas de alcance, frequéncia, segmentacdo e economicidade, de forma que a
combinacao de meios, acarrete a constru¢do da mensagem e de um planejamento de midia
coeso e eficaz.

| II 'I I' P

Fonte: Target Group Index Brasil - TG BR 2024 R1 - Pessoas

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

-Back Seat: O meio propicia visibilidade constante. A comunicac&o fica visivel durante todo
o percurso dos Onibus, 0 que aumenta a probabilidade de que as pessoas vejam
repetidamente, reforgando a mensagem. Serdo 20 Onibus, Praga de exibi¢do, Sdo Paulo
Capital no periodo de 15 dias de 01 a 15/09/2024.

Telas / Monitores em Casas Lotéricas > Protagonizada por meio da midia indoor, nas casas
lotéricas é possivel fazer veiculagdes, justamente por ser um espago que ha grande
circulagdo diaria de pessoas de todas as classes sociais e que na maioria das vezes, estao
receptivas. Serdo 70 lojas, num total de 54.600 insergoes, Praga de exibigdo, Sdo Paulo
Capital no periodo de 02/09 a 30/11/2024, com periodicidade de segunda a sabado.
-Outdoor: Gigantografia que propicia visibilidade da campanha, & possivel programar a
comunicacado em espagos publicos, assim impactar ao publico em geral, por estarem em
constante movimento, se locomovendo a pé, de carro, ou de moto, em transportes publicos,
desta forma ser protagonista, instigando o pubico a buscar mais informagdes sobre o

Programa Vida Longa. Foram selecionadas 13 Pracas, sendo: Americana / Aragatuba / Rio"‘-\___
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Claro / Atibaia / It / Marilia / Embu das Artes / Guarulhos / Hortoléndia / Itaquaquecetuba /
Jacarei / Praia Grande / Taubaté. Periodos > Bi semana 38 de: 09/09 a 22/09/2024 e Bi
semana 42 de: 07/10 a 20/10/2024. Total de insergdes, 82 unidades/placas.

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

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

As veiculagbes estao previstas nas pragas de: Sdo Roque / Bauru / Guaratingueta / S.J.
Rio Pardo / Santa Barbara D Oeste / Catanduva / Sdo Carlos / Americana / Aragatuba / Rio
Claro. No periodo de 01/09 a 30/09/2024. No total de 76 insercoes.

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

tecnologicas “screen”, se mostra uma plataforma muito eficaz para exibir a comunicagéo. E
mais chamativa, pode exibir videos em melhor qualidade e existem opc¢des que oferecem
tecnologias adicionais, como recursos de interatividade com o ambiente. Nas pragas:
Americana / Aracatuba / Rio Claro. No periodo de 01/09 a 30/09/2024. No total de 240.000.
-Carro de som: Fara o papel do transmissor da mensagem para os nucleos que serdo
atendidos com a benfeitoria do projeto Vida Longa. A veiculagao ocorrera em 35 Pragas
selecionadas das 79 que constam Edital de Licitagao.

Serao 02 carros de som por praga, onde serdo selecionados os bairros em especificos.

A atuagao sera aos sabados e domingos durante 04 finais de semana entre 01 de setembro
a 10 de novembro de 2024. No periodo teremos 960 horas de divulgagao. O objetivo &
comunicar a populagdo e resgatar a dignidade das pessoas que se encontram em condi¢do
de vulnerabilidade de moradia.

Pracgas: Sdo Roque / Sao José do Rio Preto / Braganga Paulista / Santa Barbara D Oeste /
Sao Carlos / Duartina / Boituva / Capao Bonito / Garga / Pederneiras / Salto de Pirapora /
Agudos / Mogi Guagu / Socorro / Batatais / Birigui / Cajobi / Campo Limpo Paulista / Colina
/ Cordeirépolis / Cruzeiro / Dois Coérregos / Fernando Prestes / Guaira / Guatapara /
Igarapava / Itapira / ltuverava / Monte Mor / Nova Granada / Paranapanema / Redengao da
Serra / Santa Gertrudes Santo Anastacio / Sdo Miguel Arcanjo.

Radio

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

Buscando otimizar o investimento e aumentar a cobertura da mensagem, esta sendo
proposta a veiculagdo em 56 emissoras, assim conseguimos aproximar a mensagem da
campanha e informar a todos sobre os beneficios do programa Vida Longa. E importante
ressaltar que as emissoras de radio definidas no planejamento abrangem suas cidades,
mas expandem seu sinal para outras regides, 0 que gera ainda mais cobertura para a
comunicacao. Periodo de 02 a 26/09/2029. No total de 1.917 inser¢des. Pracas: Sdo Paulo
Capita / Bauru / Guaratingueta / Sao José do Rio Preto / Braganga Paulista / Tieté / Santa
Barbara D Oeste / Catanduva / Sdo Carlos / Santa Cruz do Rio Pardo / Cerquilho /|
Americana / Aragatuba / Boituva / Olimpia / Pederneiras / Rio Claro / Atibaia / Itu /
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Jaboticabal / Marilia / Mogi Guagu / Socorro / Tatui / Araras / Batatais / Birigui / Botucatu /
Cajobi / Espirito Santo do Pinhal / Guaira, / Guarulhos / Igarapava / Itanhaém / ltuverava /
Monguaga / Ourinho / Pindamonhangaba / Praia Grande / Registro / Ribeirao Preto / Sdo
Miguel Arcanjo / Sorocaba/ Taubaté / Tupa.

Consideracdes: As Pragas de Ribeirdo e Sorocaba ndo constam na Relagdo da Licitacao,
mas alguns Municipios sdo coberto pela frequéncia da Rd Difusora FM e Cruzeiro FM.
Consideragoes finais

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

Estratégia de ndo midia

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

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

Essa abordagem sera reforcada com o uso de conteudos multimidia, segmentagéo
direcionada e interatividade, conforme detalhado abaixo.

-Série de Videos Beneficios: serdo produzidos videos curtos e emocionais, com duragéo
de até 60 segundos, abordando os beneficios do programa Vida Longa. Essas pegas seréo
distribuidas no Facebook, Instagram e YouTube da CDHU e no site oficial, enfatizando
histdrias reais de beneficiarios e o impacto do programa em suas vidas.

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

-Stories com Enquetes e Informagdes Rapidas: usando os stories do Instagram e Facebook,
a CDHU publicara enquetes e curiosidades sobre o programa, promovendo uma
comunicagao direta e de rapida interagéo.

-Landing page: a CDHU disponibilizara uma pagina especifica para o programa Vida Longa,
contendo informacdes detalhadas, conteddos da campanha, guias de inscrigéo e
explicagdes sobre os critérios de elegibilidade.

-E-mail Marketing: informativos e personalizados, serdo enviados a uma base de contatos
segmentada, com foco em idosos, familiares e redes de apoio social. .
-Intranet: para engajar os colaboradores, a CDHU usara a intranet para divulgar \
informacdes atualizadas sobre o programa, incentivando-os a compartilhar e orientar a
comunidade sobre o Vida Longa.
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-Enxoval para as redes: Envelopamento dos canais oficiais com a identidade visual da
campanha.

Ao adotar essas a¢des de nao midia, utilizando exclusivamente os canais digitais proprios,
a CDHU conseguira transmitir a esséncia do conceito de cuidado do Programa Vida Longa,

reforcando a conexdo emocional com o publico e garantindo que a mensagem alcance os
beneficiarios diretos e indiretos de forma eficaz.
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MiDIA

VEICULAGAO
GLOBO - SAO PAULO 1 R$ 1.003.979,00 20% 24%
RADIO 1.917 R$ 681.163,53 14% 16%
CARRO DE SOM 84 R$ 464.916,48 9% 11%
ADESIVOS NO ITERIOR/ACENTOS DOS o o
ONIBUS BACK SEAT 20 R$ 205.980,00 4% 5%
MONIORES EM CASAS LOTERICAS 54.600 R$ 155.220,00 3% 4%
0QOH - MIDIA EXTERIOR 82 R$ 429.650,00 9% 10%
FRONT LIGHT 11 R$ 144.000,00 3% 3%
BUSDOOR 7 R$ 335.840,00 7% 8%
VIDRO COBRADOR 5 R$ 3.175,00 0% 0%
PAINEL LED 240.000 R$ 145.000,00 3% 3%
GLOBO G1 4.166.667 R$ 170.000,00 3% 4%
RT 996.845 R$ 125.000,00 3% 3%
uUoL 5.160.714 R$ 130.000,00 3% 3%
TERRA 1.022.461 R$ 156.000,00 3% 4%
SUBTOTAL MIDIA 11.643.487 R$ 4.149.924,01 83% 100%
PRODUGAO QUANTIDADE R$ TOTAL A3 % TT/IPRODUCAO
INVESTIMENTO
Filme 1 R$ 236.900,00 4.7% 28%
Trilha 1 R$ 20.450,00 0,4% 2%
Spot 1 R$ 14.700,00 0,3% 2%
DOOH 1 R$ 2.400,00 0,0% 0%
QOH Front-Light 11 RS 39.600,00 0,8% 5%
QOH Busdoor 71 RS 13.419,00 0,3% 2%
OOH Back Seat 20 RS 2.060,00 0.0% 0%
DOOH Painel de Led 1 R$ 2.400,00 0,0% 0%
Carrossel 1 R$ 1.200,00 0,0% 0%
Banner 1 R$ 1.200,00 0,0% 0%
Sequencia de Stories 1 R$ 1.200,00 0,0% 0%
QOH vidro cobrador 5 R$ 1.000,00 0,0% 0%
QOH Outdoor 164 R$ 28.800,00 0,6% 3%
Filme Vertical 1 R$ 6.600,00 0,1% 1%
Filme Vertical 1 R$ 10.700,00 0,2% 1%
Banner 3 R$ 3.600,00 0,1% 0%
Banner 1 R$ 1.200,00 0,0% 0%
Banner 2 R$ 2.400,00 0,0% 0%
Banner 2 R$ 2.400,00 0,0% 0%
Banner 3 R$ 3.600,00 0,1% 0%
Banner 4 R$ 4.800,00 0,1% 1%
Banner 1 R$ 1.200,00 0,0% 0%
Landing Page 1 R$ 1.200,00 0,0% 0%
Imagem para Perfil 1 R$ 1.200,00 0,0% 0%
Videos verticais — Beneficios 4 R$ 30.500,00 0,6% 4%
Carrosséis — FAQ 5 R$ 6.000,00 0,1% 1%
Stories — Enquetes e Informagtes Rapidas 10 R$ 12.000,00 0,2% 1%
Email-Marketing 3 R$ 3.600,00 0,1% 0%
Cards 5 R$ 6.000,00 0,1% 1%
Copias filme de 30" 1 R$ 425,00 0,0% 0%
Fotos 7 R$ 44.100,00 0,9% 5%
Adserver 9387761 R$ 3.755,10 0,1% 0%
1958925 R$ 97.946,26 2,0% 12%
Adaptagéo DOOH 9 R$ 5.400,00 0,1% 1%
Inovadores Digitais 1 R$ 236.111,66 4,7% 28%
0.0% 0%

'SUBTOTAL PRODUGAO 850.067,02

TOTAL GERAL (MIiDIA + PRODUGAQ) 4.999.991,03
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Radio Recall
EasyMediad

19.479.29

19 70481
102.703,98 | 17.407,06
ssEMm | fr 1537612
F1L548,8 ] 472 11.884,73
[ 431 1011104
84.347,43 425 961752
53.069,51 [E5 ' 189,47
83.037,33 4,19 | 67T
(R 189 4299
74.931,97 3,78 | [
65.482,19 3,30 6.189,55
62,596,280 138 560599
58.303,15 T 2,94 5037,
AT 5 428,60
528702 166 4.643,4%
SOAGT b ) 154 274151
44.323,76 [XE] 27776
4185641 2,10 2.648,84
35.457.68 1,99 250151
37 g 1,91 2413,50
ISI62,00 180 umm
317920 1,60 2.030,16
30339.33 | L56 1.975,15
29 WRS, 53 | AR LA, TR
20633,79 104 1.745,22
18736 095 154512
17.450,17 0,88 LAl
1630488 [T 136354
13.740,31 0,69 1.251,53
1344351 065 ] (B
11.713,62 059 | 1.037,33
1120091 056 10045
11.046,70 0,56 10451
104,51 0.54 420,18
10.411,87 B 0,52 o
9.371.52 856,34
9.021,13 BEBI7
7.131,42 SIT.TH
7.055,02 2572
704,00
6.331,24
] 0.18
6.062,13 017 |
591,59 0,16
5.388,23 0,45
52300, 4 1.12
5.042,00 0,11 1
. 4L 0,10
5 - WEB-CBN - WEB = 4711,09 0,40 |
|- WEB-RADIO DISKEY - WES amu 0,09
|5 WEB-105 FM - WEB 3.994,06 GSP - FM-ENERGIA 97 FM - 165,54 0,09 |
gmmsm PAN 3.842,32 e s —
& Ve N e EELTE] ; e 007
55 - FM-RADIO DACIDADE 2504 B4 13228 .06
GEP - WES GOTFEL FM - WEB 3.553.63 G5P - WEB-TOP FM 104.1 - WEB 106,14 7,05
¥ FM-ESTILO FM 93.3 110,70 Em 100,59 1,05
F? FM-RADIO cx.l:ruﬂ"m?s#—_ri 274,32 GSP - WEB-ENERGIA 67 FM-97FM-57.7 - WER 97,54 005
|GEP - WEB-RADIO MASSA M - WEE 2632,13 G50 - WER-METROPOLITANA YES - WER 263 001
|G - FH-SUPER RADIO ) 2.525,75 GSP - WEB-NAC | SAIE W 62,50 0@ .
=0 FM 8.1 2.451,20 7 [T 0.00 =
@_ 5 JATETA FM - WEB 231576 0,00 0,00 |
E—mﬁs-wm FM 100.1 - WEB 224,70 [ . 0,00 1.00
5P - FMAVIEE MUNDIAL KM 2.10.68 GSP - WEB-105 FM - WEB 0,00 0,00
{057 - WEB-MUSICAL FM - WEB 1.900,13 GSP - WER-B3 FM A RADID ROCK - WEE. 000 noo
w - WER 1.611,39 0,00 0,00
G5 - WEB-TOP FM 104 1 - WEB 1.521,71 a0 .00
LEMDIANAD SASE WEE 147218 0,00 0,00
|5 - AM-5LPER RADIO 132467 [ 0,07 a0 .00 B
- DACIDALE: - WER LA78.75 | 8,05 0,00 0,00
| G5P - AM-RADIO CLILTURA BRASIL aa.06 .04 0.00 [
| GSP - WEB-FELIZ FM - WEB 47594 0,02 a0 500
(- FM A1 WER 452,79 02 GSP - WEB-KISS FM  WEB 0,00 0,00
GSP - WEB-SUPER RADIO - WEB 391,23 [ 57 - WEB-MUSICAL FM - Wi a0 a0
| GSP - AM-CLASSIC PAN 335,49 | 0,02 GSP - WEBLSADID CULTURA BRASIL FM - WER 00 0,00
W-m-ﬂmﬂ.ﬁ!w&a AMTE f__ 082 | GSP - WEB-RADIC DACIDADE - WEB 0,00 0,00
GSP - WEB-ELDORADQ FM - WEB 256,08 T 0,01 R 0,00 oo
P - WEB-SLASSIC PN - WER 2052 i GSP - WEB-RADIQ MASSA FM - WEB 0,00 [
| GSP - WEB-RADID CULTURA BRASIL FM - WEB 83,36 [T G5 - WEB-HADID MIX 1063 - WER _a.0d 0.00
“GEP - WEB-ESTILO M 433 - WER 55.56 0,00 GSP - WEB-SUPER RADIO - WEB 0,00 0,00
[P - WEB-ARDLO FM 98,1 - WEB 1471 ] 090 | GSP - WEB-TRANSAMERICA FM 101 - WEs 0,00 000
0,00 0,00

IESF - WEB-VIBE MUNDJAL FM - WEB

26



SY'ITE YR SU 095 8 SE gt
9L'ERT0T $4 29769 ¥ 43 z z 8 ‘wing 3 gg§ veoz/60/6e $202/60/10 s08unog 9 s0peges soe - 08 10ds uysp ¥ 19028 olueny (PN 085 ovviamoanue | ds
|osErzoz su 29TE3 W :I T z 2 I.EB 2qes vz0z/60/67 I ¥702/60/10 sofunog 3 Sopenps soe ,0¢ 10ds il Iyap Y | 69L°(1 opgIseuy ajueg O VIQIA 04NYD ds
.mh.mn.E 56 29TE9 43 4 z | 8 wog 3qes vZ02/60/62 YZ02/60/10 sofuliog 3 SOpeqes soe ,0f 1005 | ayapy | €BLEL S3pILaY elues OF VIQIA 04NYO 45
.ﬁ.m:,E s¢ 8979 sy 143 NI z _ 8 ‘woa 3 'ps. beoz/60/6z $202/60/10 sodujuiog 3 sopeqgs soe ,OF 1045 | h 055y 1135 ep ogluapay 0T VIGIN OdNY¥D ds

.E.ﬂﬁ: E 29T€9 SY = z 4 | 8 ‘wiod 3 qes ¥202/60/62 ¥202/60/10 sofujuiog 3 sopeqgs soe ,0F 10d5 _ huyap y EES 61 ewauedeueied 0T VIgIW 0dNYD ds |
.mﬁmz.ﬁ B 89TE9 S 13 z 14 | 2 woq 2°q¢5 +202/60/62 $202/60/10 s08uui00 3 sopeqes soe ,0F 1005 uyap v 867 61 €PEURID BAON 01 VIQIN 0dNYD ds
9L'ETZ0Z $Y B9TES S [43 z z | 2 "wiod 3 qes $202/60/62 ¥202/60/10 so8ujwog 3 sopeqgs soe ,0F lods uyap ¥ 8199 IO SWoi 01 VIOIW 0dNYD a5
9LETT0Z SY 89TE9 SH 44 z T | 8 ‘weq 3-qes Y202/60/67 b202/60/10 soBuiog 3 sopeqes soe ,0g 1ods Jugep ¥ SEEEL [ eAEIBAM| | 0T VIQIN 04NY¥9 ds
9L'ETE 07 S8 BITES S = [4 z 8 ‘woq 3 qes ¥202/60/67 ¥202/60/10 soBuiioq 3 sopeqes soe - ,0E lods uyap ¥ e | exnden | 0T VidIN OdnyS ds
9LETZOL $4 BITES S z [ [4 | 2 ‘woq 3'qes 9202/60/67 v202/60/10 soBuiluog 3 5opeqes soe g tods AuYp Y €092 | enededed; . O VIGIN OdOIND ds
#8'90T 0T SH 89'7€2 st 9t 4 3 | v ‘woq 3 'qes v20z/60/62 v202/60/10 soBuiioq @ sopeqgs soe ,0E 1odg AuyRp ¥ 0SE'L . iederengy | 0T VI OdNHD ds
mm;‘s”c« s4 B9TED %y [ 51 z z v | ‘woq a-qes eSN\S\ﬂ 202/60/10 qmzaau 2 50peqags 508 - L0E “Sml Huyop Y ovr6E ng 0T VIQIA 0dNY¥D [ ds
28°901°0T S 89'TE9 |mm | ki Il z z 4 | wag 3 ‘qes y202/60/67 v202/60{10 soBupwag @ sopeqes soe ,0F 1045 P v LiE'S sl.mm:_ opueuay OT YIOTAl 08nYD | ds
.mm@S.S B 59TE9 %Y [ 91 ~| z v | ‘wog 2 ‘95§ ¥202/60/62 $202/60/10 soBulwog 3 50peqes SOE - ,0F 1065 auyap ¥ 06r'7 a 50821193 100 OT VIQIA 0d49 | ds
28'901°0% S¥ 89TE0 | o1 z [4 v | "wog 3 'ges ve02/60/62 ¥202/60/10 soBujuiog 3 sopeqys soe ,0f 10ds Suigpy s8LvL aipzns) OFVIOIN 0d¥D | ds
88'90T0L 1 | 89769 ¥ . ot z | z v ‘woq a-qgs vz02/60/62 ¥202/60/10 soBuiwog 3 sopeqes soe O 1045 Huyap v | szgve S110d013pI0) O VIGIA 0dNHD a5

9LETTOZ Y | 2ITEI e z [ z 8 ' 9gs ¥202/60/62 $202/60/10 | so8uiwog 2 sopeqes soe ,0f lods _ 1uy3p ¥ . 78581 euie) 0T ViGN 04D a5 .
BE'90T°0T $H | 8919 s 9t | 4 | 4 14 ‘wog 3qes v202/60/62 | $202/60/10 | soBuio 3 sopeqes soe g 10dS | AP Y | SE6'LL e1snned oduw odwe) BT VIQUA 0dNYD ds
/8'9070T $ BYTEI S 9t | 4 z [4 ‘woq @ ¢S v20/60/62 | $202/60/10 | soBuwog 2 sopeqys soe ,og Jods | v 7806 qoley 0T VIQIA 0d0HD a5
B'IOTOT $4 BTES S 91 | z 14 4 ‘wog 2 'qgs v202/60/62 | $202/60/10 soBujiog 3 sopeqes soe ,0¢ 10ds | uyap ¥ 171244 i | O VIQIN 0dN¥D: 5
88'901°0T $4 LRS- 9t | z ¢ v ‘wiog 3qgs v202/60/67 M 202/60/10 sofujwioq 3 sopeqes soe ¢ 0d§ uyap ¥ 09585 serereq | 01 VIOIW OdnyD o5
yﬁ.m sy BITES  SH 91 | z z 2 "wog 3 qe§ v202/60/67 202/60/10 sofupwioq 3 sopeqgs soe 0 10ds Juy2p ¥ € oy 0110305 . 0T VIQIN 0dN¥D | 65
B8'90T°0T 54 29TED G 91 | NI 14 v ‘wog 3 qes v202/60/62 $202/60/10 soBujwiog 3 sopeqps soe - ,0f 1odg uy3p ¥ a1rsst | asens o 0T VIQUA 0dND a5
.mﬂz.s 4 89TE9 SN 91 | z z v ‘wiag 3 qgs ﬁotmy ¥202/60/10 so8ujwiog a sopengs soe ,OF 1045 1uy3p v 55612 | B sopnBy O VIQIN 0dNED _ a5
BB'90T0T St 29°T€9 sa 9t 4 z 4 'wog 3 'qps ve02/60/61 vz02/60/10 sofujwoq 3 sopeqes soe - ,0F 1005 uyIp ¥ 250 ve | eiodelid 3p 0Yyes 0T ¥IQIN OdNYD . ds
.wm.ao:: Sy 89'1£9 Se gt z z v ‘weq a3 qgs [ $202/60/62 ¥202/60/10 soBujuioq 3 sopeqes soe ,0g 10dg auyRp ¥ 8115y SelIdUBNAY 0T VIQIA OdNyD | a5

. 29769 S 91 z z v ‘weq a g5 | ¥202/60/62 $202/60/10 soBuiwog 3 sopeqes soe 0 10ds Jwap v sty e31E9 OT VIQIN OdNYD _ 45 _
89TE9 bl 9t 4 z 12 ‘wead qgs | v20z/60/6t vZ02/60/10 saBLiwog 3 SOpeqes SOB 0 10dS Juyap v 23314 ojuog ogde) O VIOWN OdM9 3
897E9 Sy 9t z z v ‘weq a qgs v202/60/6t v202/60/10 S0BuWOQ 3 SOPEQES SO8 ,OF 3045 Huyapy v8T'Z9 eamiog OT VIdIW 0dE9 ds

8TE9 S | ot z z | [ ‘woq 2 qgs vZ0Z/60/67 ¥202/60/10 sofuweg 2 SopRqps soe 0F 104§ Huy3p Y VELLE eupueng O VidiW DdNy9 a5 .
8969 S | 9t z z | v ‘woq @ ges v202/60/62 $202/60/10 soBuiwoq 3 sopeqgs soe - ,0f Jodg _ 1uyzp ¥ | 1S sope) ogs | O VIGIA 0dN¥D 45
89'TES  9W . 9t 4 z [ 2 ‘wioq 3°qgS y202/60/67 202/60/10 so3ujwog 3 sopeqes soe - ,0F 10ds | 3P | @909 a1530,q e4EQIRG RIUES | QT VIOUA 0dNYD ds
| 89'TEY s | a 4 z | v wog 3 'qes YZOZ/60/67 $202/60/10 oBuiuiog 2 Sopeges sue ,0f 10ds Anyap y VEETT eisyned ebueBeig ot 45@,_ 0drs ds
| 29'TE9 h Sy | 9t z z | v | ‘wog a qgs vz0T/60/62 vz02/60/10 oBuwog » sopeqes soe ,0F 10ds Juyop v | WSy |2wla ap 9sor ogs O VIGHA Dd¥D @
FHIT 0T 4 89°1E9 il “ 5T [4 z | v ._ ‘weg 2-qps v202/60/62 vZ02/60/10 [ oBujuiog 3 sopeqes soe 08 10ds Nuyap v FizEaE anboy ogs OF YIQIN Odnyo ds

WOS 30 OHHYD)

YNV

SOUEYD [SWNOH L WI/SYUOH Wi 30 QL0 OLYWEDS CyAIndOd

30 5IVHE S0V
OYAVINOA 30 DO0IHI

VIEVLUOTYA

L0€ :0jewio
[euoibay oedenoia - Wog ap oue) - oedeweibold

27



00'086°50Z IVH30 V1oL
00086502  $¥ 0C
Wog'gL X Wopz < gy o]9poy
00°086°S02 $M | 00'662°0} Y leuszuinp Sl ¥202/60/S1 ¥202/60/10 0c WdL} X WIZe < JY 08poy Jeuiwieleq v + VOIUAYO o|ned ogs
1v3S X0vE < OAIS3AY
- L4 Sl o T T e |y i BT e S ST = ~ 1v3S YovE SNAINO SOd SOLNIOVHOINILI ON SOAISIaV
710
V.10 Ol avyad anit-=f. 8 7o d
710 a8k ON ) Y Ueic
T gyl MO O% dJ 0Q0I4¥3d 0 =0
|00 oedenoIaA - 189S yoeg - oedeweliboid
) J D D DI IDIIDIDIID)IIIDIDIDIIDI)IIDIDIDI)I)IDIIDIIDIIDIIDIDIIDIDII I

28



00'0zz'55F  $M Y30 WLOL
00'0zZ'g5L  $u 009'bS oL [ejoL
sopdlesul 00Z'8} = SEIP 92
opegeg e
00°0ZZ's5L  $¥ | 00'66L sy TYSNIW 08 YZ0Z/LLIOE | ¥Z0Z/60/Z0 | 009%S 0L PEAES © e2 SYOIMILOT SYSYD vIQIN 4338 ds J olned oes

elp Jod sagdiasul g}
4Gl 8p Se’yuA

JYL0L

ORMYLINA

V13avl HOTIvA

3avaIoiaorad

sVia
30 7vioL

OYAYINDI3A 30 0Q0IN3d

OI9NI

OdiL

OLVvIN¥Od

[eoo ogde|nolep - Gl sieydiq sejeL | HOOJ - oedeweiBoud

- SVORIFLOT SYSYD N3 SAAUOINOIN

0IN213A

29



00'089'€.

00'0s9'ELS  $ £6 HOINALXT VIGIN - HOO TVAOL
L fesuany o Y202I60/08 | ¥Z0ZIBOLO £ R X g0 Ol wiiod auyag € (2907 HOO 091D arwe oip oy

00'00009  $u| oooooTsH esuspy o V20216008 | ¥202/60/40 v X L Lo Juyaq e jeoon HOO 09HD sve0 ——

ov'0008y  $u |  ovooozTsy lesusiy o Y2021B0I0E | ¥Z0Z/BO/LO v S ot auyeq & eoc HOO 0OIHO ae eueayauy

0000005  §8 |  ooseresy T o aas oe Y202/0LI0Z | ¥Z0ZI60/20 9 v S N oaLAO S001B212.1S3 SO0 W OPIUYaP 135 € OlIBIOY HOO 0OIHO tosETe awane,

oooomez S| ooswess | SrioCCOHAD S0 <%y o Y20210LI0Z | 202160120 v v S N oaLnO 50059)e11S3 SoIUGG WS OPIUYSP 38 € 011310 HOO 03IHD eurase apueso eesg
oo'0o00s Sy | ooszresy | OPOCEOMAD 50 <Z¥ o Y202I0LI0Z | 202160120 2 Havd s N oaino S0016gjeilse Soluod Ws GpIUSP iS5 € 0lIBI0y HOO 021HO ogzme wseser

00'000°0Z 1] 00'SLEY $4 MM“MM M MM“MW MM M Mm 2] ¥202/01102 ¥202/60/L0 8 13dvd mmﬁ_ﬂu&mwmooohao sooifigjense sojuod wWa opluysp 1as e o1sjoy HOO O9IHD ZES'ELE eqmyaoanbenbe)|
00'0sL6 S|  osuerzsy Sz © 60/B0%00 o ot oe Y20ZIOLIOZ | $202160120 ? v S oalnG s0a1B21eA1S0 SOJUOd W OPILIaP 43S  ol2l0Y HOO 00D sezove etpugioLIoH
00'000'sP  $¥ |  oszimTsy mm“mm . mm“% Nm : Nm o8 V20e/0L0Z | ¥202I60/20 8 ~3dvd m%m_o_\.,nm mooa 1o S0i65]e1se S0 WS OpIUYAP 43S B alialoy HOO 02O 1LL67T soyinieng

oo'0ss8E 8|  ooscresy T o oe ¥202I0L10Z | 20260120 £ v S B 0010 soaIBglense sojuod Wa opYap 135 € olIBloy HOO 09HD cesTse oy sep naw
ov'000zy S| ooszsy | O9TEOMED 20TV o $202101/0Z | 202160120 2 v S aLnO IB3iesse sojuod W OpLUYEP 195 € oBj0Y HOO 00IHD Lsver enpen

oo'oosme S| ovosezsy | ouoonOMED 29TV o $20210L102 | ¥202I60/L0 L ~adve mmﬁw:m_m S oaLno $00/531€1159 SOJUOT WS OPISP 195 E QIBI0Y HOO 00IHD ovz'99t m

00'0S6°EL (3] 00°STE'T S MM“WM M MW“MM MM M Mm o€ 20z/0Vi0e 202/60/20 3 3dvd WMM_D&BS_H_MMOODPDO sooiBglense sojuod Wa opluyep Jas e olieloy HOO QJIHO 159 18T elequy

oooogzL S| ovoszisy | OpRCEOMIDSA<ZY o ¥20210L0T | ¥202/601L0 ¢ NI... SO Soaifigiexise SOjUCd W8 OPIUYSP J8S € QlIBjoY HOO 09HO e osep oy

oo'orzz  §d|  ovoorise T e aal og vZ0ZI0LI0Z | 20erE0IL0 8 v S oaLne soaIBatensa SojUod Wa OpIuYap J3S B 0lISIoY HOO 0OMD svet0z eamasery

000007z $u| ovsrss | SoocCOHED 2O <ZY o Y20ZI0L0T | ¥20TIBOIL0 8 Ve S B L0 S001fgiEiSe S0IUOd W OPILSP oS € 0ISIOY HOO 09O wro6ez eueoysauy

> HOINILXE ViaiH - HOD

30

SYNYWESIE 2310 Wi QIO

IvLlOL Ofuy.LIND 30 IVL0L

"LNYND OdlL

OIN33A Oyavindod

Y138V HOTVA

OVIYINDIIA 30 000H3d

OLYWHO4

[euoiBay oede|nolap | Jousix3 eipiAl - HOO - oedeweibold



&4~

00'S10°6EE  $M IvH30 TVL0L
— . wop'} X01'2 )

00'09g°cy  $M 00'0zt°s $4 TWSNaW 0¢ vZ0Z/600E | ¥20Z/60/L0 8 HO0aSNg opiuyap 435 € ou1ZI0Y HOO ODIHD (20707 ol o1y
oo . woo'l X04'z .

0o'09c'cy %Y 00'0zt°s $4 TYSNAW oe vZ02/60/08 | 202/60/L0 8 HOO0dSNE opiuyap 1as e oleioy HOO ODIHD SpLTOT eqmesely
I — woo't X0L'z )

oo‘oocey M 00'0zv'S $4 TVSNAW oe V20260008 | ¥Z0Z/60/10 8 HO0aSNg opuyap 13s € ouizloy HOO O2IHD 79'6ET eueayiawy
- — woo'|L X0L'2 i

000042z %N 00'0zY°S $4 TYSNAW oe v202/6000€ | ¥Z0Z/60/10 s HO0ASNg opiulyap Jas e o310y HOO OJIHD £18°452 sojrey ogs
_— _— wpo' X012 .

00‘0zsze S 00°02Y'S $Y TYSNAW 0g vZ02I60/08 | ¥20Z/60/L0 9 HO0ASNE opjuyap 135 € o210y HOO 021HD 729°€81 eanpuzie)
- - woo'|L X0L'Z .

0000122 %W 000z’ $Y IvSNAW o V20260008 | +202/60/10 S Ny opiuyap Jas e o110y HOO ODIHO ze9'e8T 21530,p elequeg elues
— - woo'L X01'g i

00'0zgze S 00'0zY°s $4 TYSNAW 0¢ vZ0Z/60/08 | ¥202/60/10 9 HO0aSNg OpiuYap 135 € 0110y HOO ODIHD te7S opued o1y op asof ogs
tron- e woo'L X01'z )

00'080°0L  $¥ 00'097°T $4 TYSNAW oe V2026008 | ¥202/60/1.0 8 HO0ASNg opiuyap Jas e o310y HOO 02IHD 1SS'8TT plensunesens
—_— . wog'L X 0L’z .

00'0v0's9  $M 00'0ZY'S $Y IYSNAW o€ vZ0Z/60/08 | ¥20Z/60/10 141 HOOdSNE opiuyap 95 € o310y HOO 0DIHD vs7'78E nineg
¥ o X wonQ' wapn' w_mn__::E._wE_ i anboy op

00'sLlE $y 00'5€9 $4 TVSNAW 0¢ vZ0ZI60/08 | ¥202/60/10 5 00'GS X WA00'0F SeUUI - OpILSP 95 € CIIBIOY HOO 021HD 6ES'6L 4 0gs
PN - P woo'L X 0L'z siediunwieu} )

00‘00¥°  $M 00'082' ¥ IYSNIW oe vZ0Z/B0/0E | ¥Z02/60/10 5 HOOASNS SEUUI - OPILLAP 105 € QIIR0Y HOO O2IHD 6€5°6L anboy ogs

5 [ B - e Pl 2 AT PN | el : ¥ooasng
V1O OMYLNN  3avapidonad _ SUd Wi OIaINI ‘INVND odlL
Z 3a7viol 0L3rvHL/ YHNM 07N2AA ovavindod

Y138YL HOTVA OYIVINDIEA 30 0T0[¥3d 38V¥8 - OLYWHO4

[euoibay oedenois) | Joopsng - HOO - oedewelbold



P

00'000°s8L $¥ 000'0%2 TvHE0 TvioL
W0Q'e0 X WO0'60 :0LYWHOS
00°000°06 (15 00'000°ST $4 000'v¥1L 008 Wb e ¥202/60/0E ¥202/60/10 9 401 8p eJdyuIA Juysg e [edo] HOO OOIHO 22L202 ose oy
a3 1aNIEd
WO €0 X W0 T :OLYINHOA
00'000°S¢ Y 00°005°£T $Y 000'8Y oos W0l 0ot ¥202/60/0E ¥202/60/10 [4 «01 8D B_yuIA huyaq e [ex07 HOO OJIHD SyL 107 eqmiesely
Q3173aNEd
Woo'e0 X Wo0'60 :0LYWHOS
00'000°02 $ 00°000°0T $Y 000’8y oo W0l o€ ¥202/60/0E ¥202/60/10 4 W0l @p BIdYUIA Auyaq e [ea07] HOO OJIHO T19'6ET euedJawy
JaERREINER
> v B AR L4 i e e i (410 S B a3 ENIvd
syia

Oldy.LiNn

YIS8Y.L HOIVA

via
SNI'GLD

TVIE3LYIN

3aTvioL b

OIaINI

OYSVINDIZA 30 0A0HId

"ANVND

OdiL

OLYNYOd

|[euoibay oedenolep

0TINDEA

oyAvindod

pa 8p jduled HOOQJ - oedeweibold

32



00'000°485 989°9FE L1 IWHID TV10L
T wmenar | T o
VeS8 9% _fo‘ooo'ast ] L9220 L VHHIL V1oL
00'000°9¢ $d | 0e'T S £0eeL 259°61 25961 ‘NdO «0€ 03AjA /.51 O3aIA 1109 Fud JNGON 3 dOIMS3IA vydaL ds
00°000°6¥ S | 1g'igl $d £0E°Th 1€9°92¢€ LEG'OE ‘WdD 00vX09Z1L aQyvoaTind FUHON 2 dOINSIA vayal ds
00°000°G2 ¢ | szoLl $y £0E°Z) 2i2°089 2l2'089 Wdo 05eX00€ OIQAN OTNONYLIY FHEON 3 dOIMSIA vyyal ds
B Te 00/'000°0E) $4° yhiosl’s Jonaviol
104
0000002 $4 | 00'08 S 10v°01L 000°6.8 000’548 ‘Wdo »0€ O3AIA /.61 O3AIA A4d 370114V NI 'TINOH SO aon ds
SPY 03AiA
QIvogTig
‘nn . N P ca7 g 09ZX0.6 / 05X00€ +Y¥31004 + OTNONYLIY
0000009 $4 | 00’71 $d Lo¥'ol PLLSBTY yLL'S8TY Wdo | 0SZX00E / 009X00E / 0BX8Z. +30Vd 41vH + o] Ion ds
HINNVEHIANS (AVidsial
%S b2 00'000SZE [T S8 866 AHTVLOL
00'000°G2 $Y | s2'081 4 L1 809°L0y 909°10% WdD 0¢€ O3AAA /.51 O3AIA 7108 SQd / 170 Add i3mavi 2] ds
" " + TEON + dOLXS3A
—
39Vd J4TvH/ OTNONY.LIY SYNNZUNI
‘ana . . . . . 009X00€ / 052X00¢ { YANNYEUIdNS
00°000°09 $d | 0078 $d €LLL BET'G65 8ET'G65 W'dD 1 06%8ZL 1 0SZX026 1 06 X 0L6 J auvosTia + Amm_/\wﬁnvmﬂ_w_ﬂ_.ﬂvhmmv Lo ds
/ QYv08 ¥3Aav3IT ¥AANS
AT 00°000°041 34 ELEEIR +5 080719 TY.10L
00000001 $Y | 00'0S1 $d (413313 £99'999 £99'999 WdD 0€ 03AIA /.SL OFAIA (s WOD SOd 19 08079 ds
" | 08} 3LV SO€ IQ)OEOTOA
OId3N OTINONYLIY
e . . [ Ane- . 0GZX00E / 009X00E 1'YNIDYd VISIN HIANNVYE /
00°0000L $d | 00'0Z $y Ziesl 000005 000°005°€ Wdo 1052X0.6 / 0SLX0.6 / 06X026 | QNYORTIIE / LOYVOSIXY sod 19 08019 ds
/ QYvOogH3IavaT d3dns

Wi0l

Oldy.LIND

VI38V.L HOTVA

{000) SOOIND
SOINYNSN TY.10L

S308s3HdNI
IYLOL

SvI0 06
0aoHId

YHdWOD
30 0diL

OYsNawia

OLVYNHOd

[enpe)sT oedenolaA - 18ulsiu] -

oedewelbolid

33



89°kE18E2 LLO'ELL'DZ TVHIDIVIOL

%9% | SL'GZE'LS £ BSE'0ZZ0L g e VMY IVLIOL

(oav.isa)
01Nvd OYS ‘0YIvZI Vo0
advo
334 dOLMS3A / a334 ING0ON

9zt | eeVB0SL 8 — is50z08 MOLIL VIOL

(oavLisa)
O1NVd OYS :0YAVINIWD3S
- WNOA ¥O4. 4334 04
O9NOT OV YOINQANYH OY3AISOd

6.'52E°L9 $d | 00'9 $d y09'8 85602201 WdO W0€ O3A|A /.51 03AIA av a334 Ni VMM ds

18'602°0% $ | 00} $Y (244 oLz ov AdD «0E O3AIA /.8 03AIA Qv a33d NI AOLMAIL ds

(oavis3)
01NYd OYS ‘OYIVININDIS
-uNOA ¥O4. 0334 0Q
ODNOT OV YOINQANYY OYJISOd

RiIAd 00'¥69'86. Sy EGSTLES'Y Y13NIV10L
(oavisa)
01Nvd OYS :0YdvZITvo01
81'206'6Z $d | 0Z'L o 69702 68512 AdD sopunBas og / sopunfes G| OQIAOWOHd 1S0d o3aia V13w ds
- 0334 dJOIXS3A/ a334 390N
WYHOVLSNI MO0830Vv4

SYd80 30 VOIHINT
- $301934 OHOIN :OYAVZITYO0T
£4'689°8 $d | 00°2 $Y 69¥°0Z jepA- Rt A WdD 0261%0804 / 0801X0801 OQINOWOHd 1SOd 13SSOHUYD / QYYD V.iIW ds
- 0334 dOLXMS3A/ a334 310N
WYHYOVYLSNI HM00830v4

(oavisa)
Q1NVd OYS :0YIVZITv o0
£e'cLL'sy ¢ | 0L'0 $d 69Y°02 £€2'89 AdD sopunBas gg / sopunbes g OQIAOWO¥d 1SOd o3ajA V13w ds
- 0334 dOLMS3AA/ Q334 IUSON
ANVHOVLSNI HO083OVA

(oavls3)
OINVd OYS :0YSVZITYOoO1
8L'1€0°01L $9 | 00's 3] 69102 665°202°€ Wdo 0Z61X0801 / 0801 X080} OQIAOWOYd 1S0d TISSOHUVD / QHVD V13N ds
- @334 dO1MS3d/ @334 IUEOW
WYHOVLSNI HO0E30V

11'288°S€E $d | 009 $d yeeyl LGE'086'G WdD W0E O3AIA /.51 O3AIA av a334 NI HOLMAIL ds

avioL OIHYLND {ooo0) SOOIND SYOYIVYHOOHd YHdWOD

SOIMYNSN T¥1OL | S30SS3ULNITVIOL  3aOdil OysNamia OLvWHO4 oIN213A

VI38Y.L HOTIVA

[enpejs3 oede|nols) - SIeID0S sapay - oedewe.bold



%0000}

99°LLLLL8

99°'L11'9EZ

%0000}

VITARS

LINYILNI TVHIO TVL0L

%.6'SC | G'GZe 19 $4 |  %./8'61 098 ey
%ETCE 26'160'9. ¢ %G8'CE ¥z vl MOINIL
%08y | 00'v69'86 $d | %LTLY 69702 B1oN
opeziesy | (000)
e ojudWISAAU] 9%1Us soa1u souensn SO|NJJIBA

SIVIOOS s3a3y

~%00'00L ' 00°000°18S %00°001 88L°SY
%S8'92 00'000'9G1 $d %.8'9Z £0eTl el
%8€2C | 00'000°0€L sy | weLTe LOY'0L 10N
%G1 00'000°'SZ1 $o %8691 €Ll RS
%92 62 00'000°0.} ¢ %¥y'ee ZLeSl Se|oloN 0qo|9
opezijea
_u.x.._.—"w d ojtauwli}saAu} %IYsS _ woo_cwomww._w:wz SO|NJISA

SIV.1¥0d

JoulaU| -

ojuUBWIISaAU| 8p oBdINgLISI

35



~
1] ¥ i 8 E L £ Z au [0 LBE WO L¥ZTISVHE|0 1 Idifes
[4] 3 z € 1] 3 [ 3 gl 13 H8'WOD SINILAINGIW |0 1 1dIfsg
1] L [ i 2 [ z € 00 3 HEE HE'WOO VORVIJLLONOS |0 0 IS1}ve
o L 0 I 3 3 Z g0 vZ 153 WOD OHIFHNION3S {0 3 Idljes
0 z ] z 3 z z 10 El Tir YE'WOO DEVOA[0 0 ldlzs
1] [1] 0 0 3 L 4 0] £ Sir HE'WOO INIINOIWD {0 0 Id]L5
o I [ ] ] L 2 X £ it HB'WOJ SMINIANVHO O4WVYI {0 1] ldI{os
2 4 a e) 2 (23 WOO' ddVHIHLYIML |G 0 Idl[6¥
[ 5L0°) L £8¢'| z0 Ll LBELS HE'WOD dIAVIHY [0 0 =11 EI2
[1] G560 b kL (G ] "G WODHNINGD |0 3 L]y
[i] | L 1] 5 ] L5 WOD Q3LSCHIAILOVY [0 0 ldlfor
[ LH0 k 0 . D Z¥E'YS9 BUIL0 OAQd O[S 3 = EG
[f] ok £ o E ET 001 G546 H8 WOO NYJWIAOT |0 € 1] X2
0 L | 3 1) E 1'a £ LEL WOOINSLIN|0 [] 7] (32
[ ] 0 € | [ E b EEL ZIgrdND |0 [ IdIey
i) 4 1] E £ 14 Lo 0dL HE'WOO'dSV.LIZVD|0 0 (=1 52
[1 v 0 [4 ¥ £0 smaN 18S[S [ wWHoy
EeE 3 ) 3 4 £ 62 341 HE'WOO 0830 | ldl{6E
[ Z 0 (4 4 € g 0.8 WQIdH9 |0 3 ld}|8€
[1] £ Z Z 1] ¥ VE (=P HE'WOD HOFLTVYNYI|O | [
1] YOz T L0TE £ [ Lo A0 T8 HE WO ILHOLSNYHLOAOVIT|0 0 ldl{9e
[ ¥l Sl dl 4 EQ 804 S35 AUle3 IOy |0 3 [Z1ES
[i] £ z E [ i LEB 13N'O0190NI3L|0 0 Id)[vE
181 E £ £ 4 g i SQIBY SOPIAA BLULISIS |G 13 Idl|€€
[1] ¥ 14 ¥ 9 OEE'L HE'WOO'SMINOWE |0 0 Idl|ze
[1] a T IE BB »d8 WOJ SYHOHyZ0IIHE0D |0 [ wifie
[F] Q L FEE | ay| "Auedwo) Jayieamfo 14 [EIES
i -] 5 L Bl WOD HYINTIDOANL{0 0 \dI[6z
0 8 ol L LG5 HEWOD'OdWILO(0 13 \dl}{8e
[1] 14 g [} EOL S HH W00'098d3004|0 1 dlfzz
[i] g 1] ] TIEL HE'WOD TYLOLISN|O } 01 EH
0 0 z E a L¥EL HZO ([0 1 [ E
[i] 0 e i SEB ORI ¥E'WOO TWHOLITIOd0IbvIA| 0 a ldIvz
T LL (ddy 3|10} SMSN 3[booS [0 0 1olfez
0 L ] 2l Says Daajo € ldl{zz
L ] 1 2k Bl9A 0dNS) - |UaY |0 } (7] X4
(1] gatL 2 [i] EL paidjy odnisfo € ldlfoz
0 0 01 0 \43 YE'WOO VLSINODVINVO [0 } Ldl]6¢
286’V 0 g ] £k elbgjouds | oqois g | (ol]8Y
1] C] ¥ ¥l HE'WOIAINOWOINI|D | ld1f21
HI Gl Hf WO SYO303T0HLI NN |0 3 Lwi]gL
SL0'L 143 WOD 3WYX3|S ] ldIfs1
ki L iz o odmgfg I [
HI0 [ UejS yosoIN o 3 WHe
159’y £l [} E SS02ENQN JOIS|{0 3 Idl|z}
G55 G ¥4 ¥ [ ¥ IVEE OpEIS3 0dnig|g 12 ldl]L 1
cHE'Y i i [ L ¥ LARE L 70N|s ] wijor
SS9 2 ({4 4 14 0z Vv Olned'S @( eu(o4|g [4 [
ELLE ar 1] ! 2z LrE SH9ELS WOJ'STT0JOULIN(S L [
HIETEL BEPLT i £ EZ OE¥ ST i GZar HEWOJ NISVHENND|S 4 Idi] L
Ll 4 iz ¥z 209G SBIBJION DI{0 L [E
¥ L H'EE aa80L SOpEROSSY SOl (& 2 1dI[s
(1] 20k 8 v Tln B'5E TrL0L SEJOBON 2Hi9 Z Ll v
ok ZZL Sl Zi L ey e 9T SBI9SNON T0N{S L [T
Z 288 ZL 14 —ﬂ [ 98 6'ZEELL 525 SEIORON eLBL|G 3 101z
3 6T 80z (1] [¥e 3] [ LTLvEk THT §e]9ON 040(D ]S ¥ Ik
BEL | LPE BRE L ZiB RLE LEL L #m ¥ L0L Z'EDE ¥ ZBGEE1 FiE Y UONEULIOjU|/SMAN
CHEFEYY 6489 VLE08) HSS'R LBE9 She'vL ool oooL e § Z0012 Bl 190JE [ WOIsNy . jaualu| |BjoL
dopisag a11qo0N dopiseq u_._mm_n_.%vﬂmn_ dopsaQ u:mm_%ﬂmmo ayqop dopjsaq ucwﬁ%ﬂmn ayqo dopsaq E._mu_h_wa_vﬁmo
w
sualy eleq mwﬂw\”ww_““m mm_zn..__\_‘_\d‘ wm.c._. (W) smalA [e1o], yoeay %, (DOD) S18MBIA/SIONSIA anbiun |ejo), EIPap mEM”_M_M_wE mmcdmmm_w.r M mnw Moy
[e100g
U] 8I00SWO0Y) F2020 oU[ 310030 52020
L4 : ajegq
| dnpuify] L ejpaly
I ;mm“.._.._._uw :o_uﬁmm.dca_amm anNy ) +y0bie), >
[+5F S8RWAL)80Y - SAIEWBL HO (+G¥ ¥ - S3leA} 3ANTIONI ;
T S9INSEs|\ AdDY
: Ayduiiosp
T39.4N05 Bjeq
) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) /S T T T S T T T I I |

36



37

e
0 B & z z 0 7 T B0 TavE dE WO HIavSSIov]l ] 1dI[ty
0 i 0 i 3 0 T i 50 THAE 13N SCoa8dWars o [ 1dl 0%
0 0 0 0 0 [ 0 1 a0 ZHEL H8 WOD SMOT L0 [ 1dl|6e
0 T T T i [ T [ [E0 0Z0Z HEWOC 518 |0 a Tdl[se
0 BIED 0 ZH D T [ | EEA B 2001 e WOJ'SNVAAIND [0 i 1di[ZE
a [ [ T & 0 T T IEE [ THET JE WO H00MS [0 0 EIES
0 [ 0 T [ 0 1 [ a5 Tt 50 [(EREEE 0 FIES
i 0 [@ [ 0 3 I [ ¥4 T [ FETEICERITEREL [ 1di}ve
[E0F 504 0 0 I Z 815z 100V S000) SSYOWYE S - 3 80 [0 0 TdI[EE
T ¥ B T T T B Y& WOD IrOHOWILSIHAW [0 0 1dlfze
5 5 5 i} T P =53 {ady oW BEDUD) Baly P00 [0 [1] LOI{LE
] 0 0 I o B z P 5T z TEbL HE W00 XOALSNHL (0 0 1dIjoe
il 0 [ 0 0 [i] 0 v ¥D Bl q15e RIS [0 0 W62
T B H H T T Ei62 WOO LINSHIAISNIFHL [0 [ 1dI[8¢
7 £ 0 B z &l z %] Ei TOEE ANTO TIAIMONI [0 I TWI[ZZ
[ [ o z 3 il z T Z0 T ZHGE SE0 JONYHD |0 0 1dI|9z
€720 v B z B D EEEEENEERIC ] FNES
[ B T 0 3 z 00 i Z00% HE WOD A0 19HL9a15 [0 0 I
i T B & 3 z (G0 i} Z00F T Z0F WOJ FLNVYSSTHIINIEIHINN [0 T TdTjez
0 i T a T z i 6L Zoar WOD SYBAY TVdSvYIaYs [0 ] ldifze
0 2676 z G Fgl z [ qoi SIF oo 0o0va o 0 difiz
() T T & 3 [ 0 B 8oy 0 vovava o a 1dIfoz
0 £ z 0 B z z0 Ve TEDS UEWOD YHNIIVA [0 0 (=
(e I Ve |63 z B L STiv EEEREEEEE 1] [ ED
0 0 £ z (3 Ry EE R i 1aI[Zt
T z 0 z B 7158 epaH [0 [ [EIED
[ E T ¥ £ 1'50Z dd¥ ARSH |0 [} ElED
E 0 0 EELD T 5158 Ul JedaeuS [0 0 1l vt
z 3 z £ ¥ B HE WO SRISSIN |0 () 1d1[EY
0 € v 3 2 [Tne WD DanLin (o ] 1dl[zr
@ 2 0 ¥ 9 aSrzL HE W00 S TNAava3I00s [0 0 I
T It z [T Tr I5eet 180D0Id |0 0 TRIjoL
H i 3 51 5t BT TP [0 ] e
0 i At VERLE Ty SIqop] 10N HOOGL) ey WRo0s {0 0 RIE
0 B ] ] 0z FiF) Sokzr RS0 0 Iz
G &} E Tt Z vl 2605 eI | 0 1dife
[ E (] B0 (3 i G OHOWYHDT =L |0 0 1dis
3 B ¥ i 53 T06%E e e e S [ d[¥
I 85 S L¥IieL I 137 S ay|} sebessay| SBoos [0 [ 01 [€
S 3 [ 5F [6658EL 67 ¥IT ¥E e 0 ] a1g
[BLRPE IISEY WLk IET TiF 78 6 ThiFEE m,u BOV UL }00q@3e] | i [ [0
e T1L29 EE EEEE B [T ] £ IEL e € L1Gat [ 0Zd 02 Epap [EH0s
] ELET 789 IR GECT TEES | ooF 00k 00k B2001% EWF | RIE | ESnT . (Sap B L
dopiseg slqei aGoW aligow 0N
WLABDT AT A T EpETy SURL wo
-ospip dopisaqy | Sanuip 1oL (W) SMBIA [E10L UoBSY % (000) s1omatAssIONsIA anbiun jejoL BIpap eIpazy [B00S ey, s o
t &
JU| ‘8l02SWO0D $20Z® 2U| ‘8102SWo) 2020
ye0erviLy : aeq
[dnpunl : Elpa _” ”_
(1seayinog uoibeyucibay - Q n UC D e _ —UO _>_ _m _Oom
QN { (+gv isajewsd)eby - salewad YO (+gp Bomiiily - selew} AGNTONI )
V02 18aUE1oS ~ ponag suiy Ssainses\ >®v‘_
FTEIg : Aydesboag
IORE TRy T aunos geq
) ) o ) ) y 4D ) ) J o J D DD I)I I I I I B IR [ I S I N B A ) J




) 2D DI DD D)D) D)) D) III DD DD D DD DD DD DD I)DIDIDI)IIIID DI I)I)I) )





