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Raciocinio Basico




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

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

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

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

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

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

O Programa Vida Longa transforma a vida das pessoas com 60 anos ou mais que se
encontram em situacéo de vulnerabilidade e risco social, que néo tém um nucleo familiar
ou nao foram abragadas por suas familias e encontram no acolhimento da CDHU o
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acesso a moradia segura € a independéncia com saude, conforto, acessibilidade e lazer.
Um projeto pensado e realizado com um olhar atento e humano, cuidadoso para o idoso
em todos os detalhes, provendo também acesso aos servicos municipais. As unidades
habitacionais e as areas comuns séo projetadas de maneira customizada as necessidades
desse publico, com um forte olhar para a adaptabilidade, fornecendo aos beneficiarios um
espaco estruturado e de facil locomogao. Todo esse trabalho promove a independéncia do
idoso em condigbes saudaveis, um foco do programa, alinhado com os avangos da medicina
que colocam esse publico como uma parcela produtiva e ativa. Também proporciona a sua
socializagao e convivéncia, algo basico e importante. Um projeto robusto e verdadeiramente
transformador, com 384 unidades ja entregues.

Nas palavras do secretario de Desenvolvimento Urbano e Habitacdo, Eli Correa Filho: “O
programa é maravithoso, da dignidade e respeito para aqueles que contribuiram para o
crescimento e desenvolvimento de nosso pais. E um retorno do Governo do Estado para
aqueles que estiveram lutando e trabalhando ao nosso lado.”

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

O plano de comunicagéo apresentara, assim, um olhar especifico de midia, considerando
os diversos habitos de consumo de meios dos publicos e o desenvolvimento de ferramentas
de mensuracéo, como relatério para aferigdo dos resultados. A verba de referéncia, de R$
5 milhdes, sera aplicada no periodo de trés meses, com iniciativas que oferecam a melhor
relagéo custo-beneficio, amplificando a mensagem e impactando os publicos de forma
eficaz e assertiva, em uma visdo inteligente da jornada de comunicacéo, com formatos
digitais, off-line e com o uso de recursos préprios, otimizando os investimentos e seus
resultados. A seguir, na Estratégia de Comunicagao Publicitaria, serao detalhados os pilares
de atuagéo e direcionamentos para a campanha, a partir dos diagnésticos compilados aqui.



Estratégia de Comunicagéo Publicitaria




Essa proposta tratara do atendimento a pessoas idosas em situagdo de risco e
vulnerabilidade social e lagos familiares enfraquecidos, tendo o Programa Vida Longa
como realizador desse movimento, destacando sua atuagéo e os variados beneficios para
os beneficiarios diretos da CDHU e para a populacao de todo o estado.

Para responder aos desafios da CDHU, esta licitante dedicou-se a analise de diferentes
frentes de pesquisa. O trabalho envolveu a dissecgdo de informagdes do briefing e do
histérico de comunicagao, além de estudos proprios de desk research, benchmarking e social
listening para andlise local e nacional do contexto em que o exercicio criativo da licitagéo
esta envolvido. Esse processo permitiu identificar dificuidades e oportunidades, buscando a
estratégia mais eficaz para que a CDHU se faga presente na jornada dos publicos.

Ao analisar o cenario atual da moradia no Brasil e em Sao Paulo, fica evidente a relevancia
impar do trabalho da CDHU para melhorar a vida de milhares de pessoas em situagdo de
vulnerabilidade. Exemplo irrefutavel é a maior iniciativa de moradia popular ja implementada
no estado, o Novo Casa Paulista, que se firma como um imenso guarda-chuva de acées
planejadas e estruturadas para dar acesso a moradia e 4 melhoria da qualidade de vida de
todos no estado de Sao Paulo. Nas palavras do governador Tarcisio de Freitas “(...) Estamos
dando acesso a familias que ganham entre um e trés salarios-minimos e jamais teriam
acesso a habitagées de um determinado padréo. Agora, estdo podendo realizar este sonho
com subsidios que alavancam o investimento que gera empregos.”

Estudo de business intelligence realizado por esta licitante, tendo como periodo janeiro
de 2023 até janeiro de 2024, com o estado de S&o Paulo como universo, analisou 2.896
mengbes a CDHU e mostra que a massiva maioria, 90% das mengdes mapeadas, sdo
apenas de tom informativo e utilitario, o que revela a grande oportunidade de valorizar e
ampliar o conhecimento sobre sua multipla atuacéo e beneficios.

Neste sentido, a proposta de comunicagao devera dar visibilidade ao trabalho continuo da
CDHU, para transformar e dar dignidade para vida dos mais vulneraveis, com foco absoluto
nos idosos e no Programa Vida Longa, posicionando também o Novo Casa Paulista como
guarda-chuva que abraga essa iniciativa.

E importante trazer materialidade, dados que tangibilizam e aproximam da realidade os
esforcos da CDHU para acolher os idosos. Dessa maneira, a proposta traz fatos como
unidades ja entregues e planejadas, reforgando a confianca das pessoas no empreendimento
e dando concretude ao discurso.

Além de divulgar o programa e os seus feitos de maneira tangivel, & essencial também
o olhar emocional, valorizando o impacto transformador na vida dos idosos menos
favorecidos, por meio de um ponto de vista préximo, humanizado, que ressalte o valor da
CDHU e o seu acolhimento com os idosos vulneraveis.

Nesse contexto, o etarismo — que se resume ao preconceito contra pessoas por causa
de sua idade — € muito mais comum contra pessoas idosas e se manifesta de maneiras
diversas, desvalorizando a sua capacidade e importancia em nossa sociedade com um
todo. Sendo assim, a linha estratégica que se desenha enaltece nio apenas o trabalho da
CDHU, mas também esse publico, muitas vezes esquecido e invisibilizado, estimulando
um novo olhar da sociedade para as pessoas em idade mais avancada.

O que dizer, aquem dizer, como dizer, quando dizer e que meios de divulgacéo, instrumentos
ou ferramentas utilizar:

Diante do exposto, a comunicagédo proposta de prestacdo de servicos a populagéo
evidenciara o trabalho transformador da CDHU pelo olhar de uma instituigio humana,
com imensa empatia com os que mais precisam, alinhada aos valores contemporaneos,
centrando-se nas pessoas e refletindo para a sociedade uma postura de parceria e cuidado
com todos, em especial com os idosos.

Para isso, o discurso que se apresenta atua em dimensdes emocionais e racionais,
expandindo as percepgdes positivas acerca do trabalho da CDHU em parceria com o
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Governo de Sao Paulo e transversalidades. A abordagem traz um olhar acolhedor para os
idosos vulneraveis de Sao Paulo, em uma narrativa com dois pilares estratégicos centrais:
1. Idosos ao centro: expressa um 6érgdo publico dedicado, humano, acolhedor com os
que mais precisam em qualquer fase da vida. Destaca assim uma atuac¢do cuidadosa da
CDHU com os idosos, valorizando o programa Vida Longa como uma iniciativa que tira a
populacdo idosa de um cenario de vulnerabilidade.

2. Transformagdo ampla: enaltece diferentes dimensées na atuagcdo da CDHU, tanto
em aspectos praticos e utilitarios do seu cotidiano, como seguranga, acessibilidade,
infraestrutura, conforto, mas também ganhos emocionais, como a independéncia,
convivéncia, socializagao e felicidade.

Dessa forma, a comunicagéo evidencia a ampla gama de beneficios ofertados atraves do
trabalho da CDHU para os mais velhos que vivem em situagédo de vulnerabilidade e risco
social, pessoas muitas vezes abandonadas pelas suas familias, mas que encontram na
CDHU uma parceira préoxima, interessada em ofertar um lar e uma vida melhor para esses
que tanto ja trabalharam e entregaram para a sociedade.

A juncao desses pilares guia a estrutura do partido tematico da campanha: o cuidado
em qualquer idade, colocando os idosos e sua expressao de orgulho como ponto central
da comunicagdo, mostrando uma CDHU que valoriza todas as pessoas, diversa, atenta
e dedicada aos idosos, que reconhece, celebra e cuida dessa importante parcela da
populag¢do do estado. Sendo assim, o conceito criativo é:

Programa Vida Longa. Viver bem € para todas as idades.

Pilar 1: idosos ao centro. Pilar 2: transformagao ampla.
Acolhimento com os que Enaltece diferentes
mais precisam em qualquer dimensbes dos beneficios,
fase da vida. praticos e emocionais.
Regidodernatco. p Progra?noan\(;ie;t::Longa
R Ladib e glplieridads, " Viver bem ¢ para todas as idades.

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

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

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

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

A linha gréfica que envolve essa ideia é potente e revela um branding inteligente para o
programa, ao mesmo tempo que simples e de imenso apelo visual: palavras de relevancia
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para sintetizar os beneficios do Programa Vida Longa e a atuagéo da CDHU junto aos
idosos — como responsabilidade, prioridade, acessibilidade, dignidade, tranquilidade,
felicidade —, que tém em sua formulagéo a palavra “idade” que aparecera com destaque,
tornando esse um filtro que qualifica e reforga ainda mais 0 compromisso e a atuagao da
CDHU com os idosos que mais precisam.

A campanha valoriza idosos com semblantes de orgulho, tranquilidade e alegria,
reforcando uma visdo otimista sobre a vida desses importantes personagens, retratando
os beneficiarios como protagonistas das suas vidas em diferentes momentos: sorrindo
dentro de suas casas, orgulhosos mostrando a chave e realizando atividades nas areas
comuns dos equipamentos, sempre transmitindo felicidade e independéncia. A linha grafica
destaca elementos que integram a identidade visual da CDHU, tornando esse visual ainda
mais proprietario, em harmonia com as marcas da CDHU, do Novo Casa Paulista e do
Governo de S&o Paulo, que assinam as pegas.

A proposta distancia-se, assim, de comunicagbes que buscam comover ao retratar o
idoso em cenario de mazela, explorando e destacando imagens tristes dessa realidade.
Adota no sentido oposto uma linguagem positiva, que sensibiliza por ser também atraente,
moderna e demonstrar os idosos em situagao de alegria e dignidade.

Com isso, a proposta apresenta um design com refresh para uma entrega de moradias,
moderno e claro, com uma ideia potente para o Programa Vida Longa, posicionando os
idosos como eixo central da sua atuagao. Valoriza assim a amplitude do trabalho realizado
e materializa a transformacgéo na vida dos idosos menos favorecidos.

A campanha compreendera 90 dias, entre os meses de janeiro e abril, com o investimento
de R$ 5 milhdes. A estratégia integrada desdobra-se em diferentes pontos de contato,
contemplando canais on-line, off-line e iniciativas de ndo midia, divulgando a mensagem
e o Programa Vida Longa com amplo impacto para o publico em geral, mas também de
maneira segmentada e proxima, impactando os beneficiarios diretos do programa. Nesse
sentido, a campanha tera veiculagdo em todo o estado de Sao Paulo, contando com uma
estratégia de midia que alcance mercado-alvo em niveis local, regional e estadual, tendo
como publicos:

1) Beneficiarios diretos do Programa Vida Longa (AS, CDE, 60+);

2) Populagéo Geral do Estado de S&o Paulo (AS, ABCDE, 18+);

3) Formadores de Opiniao (AS, AB, 25+).

A campanha apresenta, assim, uma linguagem marcante que se desdobra dentro do
manual de marca da CDHU, com adaptagdes de abordagem e formatos diferenciados por
publico e meios, permitindo multiplos desdobramentos positivos. Propde-se a otimizagao
do investimento, apresentando um mix de meios de amplo impacto, tendo TV aberta, radios
de grandes audiéncias e capilaridade local, midia exterior, digital out of home e internet —
com portais de relevancia, midia programatica e inimeros formatos nas redes sociais.
Para o langamento, o filme de 30” sera veiculado em TV aberta divulgando a mensagem
de maneira impactante. A peca traz idosos com semblantes de felicidade e realizacéo,
praticando diferentes atividades em casa, como talhar a madeira e cuidar da horta, bem
como em momentos coletivos de socializagéo e descontragao. A narrativa destaca palavras
como tranquilidade, acessibilidade e felicidade, reforcando com criatividade a idade como
um aspecto de acolhimento para a CDHU e o Governo do Estado.

O radio serd um meio de relevancia para todos os publicos. Para isso, o spot de 30" dara
destaque para a independéncia do idoso ofertada através do Vida Longa, que promove
aos beneficiarios uma rotina independente e de convivio social, além de um testemunhal
de 60" que complementa a estratégia e reforca a credibilidade nesta iniciativa.

A estratégia conta ainda com pontos de contato de midia exterior, com outdoor, outdoor
social e abrigo de 6nibus. As pegas retratam casais de idosos com atitude alegre e realizada,
trazendo o nome do programa e o conceito da campanha em destaque, pontuando as
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entregas ja feitas e as em andamento.

Formatos de digital out of home, impactam a capital paulista, com vinhetas DOOH de 10”
presentes em mercados, farmacias e metrd, que retratam idosos com semblante sereno e
alegre, posicionando o Programa Vida Longa como uma iniciativa que possui o cuidado com
a saude do beneficiario, destacando entregas e avang¢os do programa. O metr6 também
contara com um painel icdnico corner, que retrata um idoso orgulhoso com a chave da sua
casa, além de informar dados sobre as entregas.

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

Potencializando a estratégia, serao utilizados também formatos de ndo midia, com
integragéo e inovagédo. Como exemplo, videos serdo produzidos por influencers de idade
mais avangada, conectados com os idosos, aproveitando do crescimento de produtores
de conteldo de perfil maduro, ativando perfis como @estelinhabezerra, @blogdacora,
@cassia_sofiati, que levarao informagées sobre o propdsito e as entregas ja realizadas
pelo Programa Vida Longa de maneira contextualizada com a vida dos idosos, reforcando
a mensagem com proximidade na jornada dos publicos.

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

Com isso, a estratégia é assertiva ao amplificar a iniciativa da CDHU e divulgar o impacto
positivo do Programa Vida Longa para os idosos em situagdo vulneravel, despertando o
sentimento de orgulho e otimismo entre beneficiarios, valorizando também os ganhos para
todos os cidad&os do estado de Sao Paulo, com mliltiplos desdobramentos positivos.
Para aferir os resultados da campanha, serdo realizados monitoramentos digitais com
relatérios de acompanhamento da performance. Recomenda-se ainda a atuacao efetiva e
integrada com as frentes de comunicag¢éo da CDHU, como sua assessoria de imprensa, a
sinergia de conteudos Always-on com a campanha, além da realizacdo de uma pesquisa
pos-teste, gerando inteligéncia de dados para estratégia regular.



Ideia Criativa




Relagao das pecas exemplificadas

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

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

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

4. Painel Icdnico Corner — Estagdo Luz do Metr6. Localizado no movimentado corredor de
transferéncia entre as linhas amarela e azul, este painel de grande impacto comunica o
Vida Longa para a populagao geral, destacando a identidade visual marcante da campanha.
Com imagem de um senhor satisfeito segurando as chaves de sua nova moradia, a peca
transmite visibilidade e acolhimento para idosos em situagdo de vulnerabilidade. O painel
destaca numeros do programa, como 384 unidades entregues e +448 unidades em obras
ou em contratacao, reforcando o compromisso do Governo de Sao Paulo e da CDHU em
oferecer moradias adaptadas e acessiveis para a independéncia dos beneficiarios.

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

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

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

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

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

Relagao de pegas ndao exemplificadas.

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

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

13. Vinheta DOOH de 10" — Metrd. Reforga a mensagem nas linhas azul e vermelha.

14. Outdoor — Levara a campanha para as ruas de 24 cidades do interior de Sao Paulo.
15. Banner IAB - ldosos. Pega digital em formato otimizado, voltada para o publico idoso.
16. Banner IAB — Publico Geral. Pega digital em formato otimizado para todos os paulistas.
17. Filme de 15”. Redugéo do filme de 30” para veiculagdo na internet.

18. Card — Idosos. Pega para veiculagao e postagem nas redes sociais da CDHU.

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

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

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

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

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

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

29. Mosaico. Imagens interligadas que causardo impacto visual no Instagram da CDHU.
30. Video de boas-vindas. Apresenta a campanha pela intranet para o publico interno.
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Estratégia de Midia e Nao Midia
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A Estratégia de Midia e Nao Midia foi desenvolvida para ampliar a visibilidade do Programa
Vida Longa, da CDHU, parte do Programa Novo Casa Paulista do Governo do Estado de
S&o Paulo, destinado ao atendimento de pessoas idosas em situagdo de vulnerabilidade
social. A proposta visa ndo apenas a divulgagéo das a¢des do programa, mas também o
fortalecimento do vinculo entre a instituicdo e a populagao, especialmente entre os idosos
e seus circulos de apoio, garantindo uma comunicacgao clara e acessivel.

A definicdo dos meios e canais a serem utilizados baseou-se nas preferéncias e habitos
de consumo de midia dos publicos-alvo, selecionando os que promovem maior alcance
e engajamento. O embasamento foi feito a partir de pesquisas de midia de referéncia no
mercado (TGl, Ibope, IVC, Midia Dados, Commspoint Influence e Comscore), além de
dados do Censo Demogréfico do IBGE, abrangendo informagées de audiéncia, penetragéo,
comportamento, habitos e atitudes em meios off-line e on-line. A analise desses dados
permitiu a estruturagdo de um plano que favorece cobertura e frequéncia com eficacia,
maximizando a verba e otimizando os resultados. A simulagéo assegura que a campanha
chegue ao publico-alvo de forma eficiente, empregando o investimento estipulado.

Para atender aos desafios, foram recomendados veiculos que agregam credibilidade,
transmitem confianga ao conceito e possuam atributos de envolvimento, capazes de motivar,
mobilizar e impactar o publico com intensidade e frequéncia, gerando conhecimento sobre
a CDHU como promotora de moradia popular no estado de Sao Paulo.

Os meios de comunicagéo selecionados a seguir foram organizados de modo que cada peca
cumpra sua fungao tatica, evitando agbes isoladas e resultando em um plano consistente,
estruturado a partir do briefing e otimizado para a midia segmentada, alternativa e de
massa. A estratégia adotada assegura um cronograma de veiculagédo eficaz e coerente,
com ampla cobertura e impacto.

O investimento em midia sera potencializado com base no principio da economicidade,
complementado pelo uso dos recursos proprios de comunicagdo da CDHU, como o site,
canais oficiais nas redes sociais e a intranet.

Todos os resultados das agdes de publicidade serdo aferidos com énfase no impacto sobre
0s publicos-alvo da campanha, apresentados em um relatério de métricas e resultados.
Perfil demografico do Estado de Sao Paulo

Sao Paulo é o estado mais populoso do pais, com cerca de 45 milhées de habitantes
(IBGE, 2022), distribuidos em 645 municipios. Dada essa dimens3o, & necessario conhecer
melhor o perfil dos seus moradores, com os quais sera necessario falar. Segundo dados do
Target Group Index (TGI), ferramenta do Ibope de representatividade nacional, atualizada
em ondas semestrais, mais de 65% da populacao do estado pertence as classes CDE.

Perfil demografico da populagsio do estado de Sdo Paulo
Sexo Classe Social Faixa etaria
49,1% 12-19 11,9%
| ' 20-24 7,97%
l. § 45,7% 29,6% 25-34 18,7%
54,3% ; 35.44 18,1%
\ 16,6%
! 45.54 17,5%
4,87% 55.84 16,3%
«HH s MM A B c DE 85-75 9,50%
FONTE: Target Group Index Brasil, TG BR 2024 R3 — Pessoas, TG!I LATINA 2024
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Analisando-se o perfil apenas das pessoas residentes em domicilios com apenas 1 comodo
(exceto banheiro), a proporgao das classes CDE é ainda mais representativa, chegando a
94,3% da populagdo, com pessoas acima de 65 anos representando uma fatia de 7,98%.

Perfil demografico da populagdo residente em domicilios
com apenas 1 comodo (exceto banheiro) no estado de S&o Paulo
Sexo Classe Social Faixa etaria
53.0% 1219 8,05%
41,3% 20-24 9,16%
£5.9% 25-34 24,7%
§
aad / 35.44 20,4%
45.54 16,6%
5,62%
0,00% 55-64 12,2%
«HH - MM A 8 c DE 65-75 7,88%
FONTE: Target Group Index Brasil, TG BR 2024 R3 — Pessoas, TG! LATINA 2024

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

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

Pdblicos-alvo

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

Populagéo Geral do Estado de Sao Paulo (AS, ABCDE, 18+). Cidaddos de todas as classes
sociais residentes no estado, que se beneficiardo indiretamente com o Programa Vida
Longa por meio da valorizacdo de agbes habitacionais voltadas para o envelhecimento
seguro e digno. Esse grupo, ao tomar conhecimento do programa, podera apoiar a iniciativa
e criar uma percepg¢ao positiva sobre o impacto social da CDHU e do Governo do Estado
em atender a populagdo idosa vulneravel.

Formadores de Opinido (AS, AB, 25+). Influenciadores, jornalistas, lideres comunitarios,
profissionais da salide e assistentes sociais que, por seu alcance e poder de multiplicacéo
da informag&o, podem potencializar a disseminagéo do Programa Vida Longa. Este grupo
desempenha um papel fundamental ao validar a importancia da iniciativa e ao destacar o
compromisso do Estado com a inclusdo social e a dignidade na terceira idade, ajudapdo a
consolidar uma imagem positiva da CDHU.
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Praca _

A campanha sera veiculada em todo o estado de Sao Paulo, com uma estratégia planejada
para alcangar o publico nos niveis local, regional e estadual. A priorizacdo sera dada as
cidades onde ja existem empreendimentos do programa entregues ou em obras, como
Sao Roque, Bauru, Barretos, Aragatuba e outras localidades contempladas. Esse enfoque
permite reforcar a comunicagdo onde o impacto do programa ja é sentido diretamente,
promovendo um maior engajamento entre os idosos, seu entorno e populagéo geral.
Alem dessas cidades, a campanha sera amplamente veiculada na Regido Metropolitana de
Sao Paulo, que concentra a maior parte da populagéo do estado e possui uma demanda
significativa por habitagdes voltadas para idosos em situacdo de vulnerabilidade. Ao
trabalhar a veiculacdo em todas essas frentes — local, regional e estadual —, a campanha
assegura que a mensagem do Programa Vida Longa alcance de forma eficaz tanto os
beneficiarios diretos quanto a populagéo paulista em geral, ampliando o reconhecimento
das agGes da CDHU para promover a inclusdo e o bem-estar da terceira idade.

Periodo

A campanha sera realizada de 6 de janeiro a 5 de abril de 2025, totalizando 3 meses de
veiculagao continua. A estratégia contempla um mix de meios com periodos complementares
para garantir a cobertura integral ao longo do periodo. No inicio da campanha, havera uma
intensificacéo de midia de alto impacto para gerar reconhecimento rapido, seguida por uma
fase de sustentagdo no médio prazo, com reforco em canais de midia regional e digital. No
final, a campanha tera veiculagao ampliada em canais digitais para consolidar a mensagem
junto ao publico-alvo, mantendo a presenga continua em todas as regides do estado.

Verba Referencial

A Estratégia de Midia e Nao Midia aqui proposta baseia-se na aplicacdo de uma verba de
R$ 5.000.000,00 (cinco milhées de reais).

Habitos e Comportamentos de Consumo dos Meios

Para assegurar a maximizagdo dos resultados e a maior eficiéncia de midia com o
investimento disponivel, esta licitante embasou-se em estudos técnicos, aprofundando-se
em habitos e comportamentos de midia de todos os publicos-alvo, aplicando dois conceitos:
) Penetragéo: quantidade de pessoas que sdo expostas a um determinado meio. Essa
analise indica a cobertura que cada meio tem sobre o total da populagéo pesquisada.

I) Afinidade: o coeficiente entre o percentual de participagdo de um target no total de
consumidores de um determinado meio e o percentual de participagdo desse mesmo
segmento na populagado. O resultado dessa divisdo indica o grau de afinidade que o
meio tem com o target considerado. Quanto maior for o indice (acima de 100), maior sua
afinidade com o meio, indicando uma preferéncia do publico por determinada midia.

Penetracio e Afinidade dos Meios de Comunicacgdo
Beneficiarios diretos do Programa Vida Longa (AS CDE 60+)
100% Penetraco ——Afinidade 180
82% 140
80%
114 72% 120
63%
80% Ea 100
47% 80
40% &0
40
20% 18%
20
3% 2%
0% [}
TV Aberta Internet Midia Exterior Radio TV por Assinatura Revista Jomal Cinems
Fonte: Target Group Index Brasil - TG BR 2024 (Pessoas) — Copyright TGI LATIN - Regido Metropoltana de Séo Paulo
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Com base nos dados apresentados no grafico, os meios com maior penetragéo e afinidade
no publico idoso sdo a TV aberta, Internet, Midia Exterior e Radio. A TV aberta se destaca
com 114 pontos de afinidade, oferecendo ampla cobertura, com 82% de penetracéo, e forte
conexao com esse publico. O radio, com 92 pontos de afinidade, também demonstra um alto
nivel de envolvimento, sendo um meio acessivel e utilizado em diversos momentos do dia.
Além disso, o meio digital e a Midia exterior, 72% e 63% de penetracéo respectivamente,
mostram-se como meios relevantes para este publico.

Penetragio e Afinidade dos Meios de Comunicag&o
Beneficiarios indiretos da agdo da CDHU - Populagéo Paulista em Geral (AS ABCDE 18+)
Penetragio —— Afinidade
100% 160
92%
82% 140
80%
73% 120
B m m 105
94 100
60% 54% v‘_—
80
40% €0
28%
40
20% 17%
8% 8% 20
0% 4]
Intemet Midia Exterior TV Aberts Radio TV Paga Cinema Revista Jomel
Fonte: Target Group Index Brasii - TG BR 2024 (Pessoas) - Copyright TGI LATIN - Regio Metropoltana de Sdo Paulo

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

Penetragio e Afinidade dos Meios de Comunicacéo
Formadores de Opiniéo (AS AB 25+)

40%

20%

0%

66%

Internet Midia Exterior TV Aberta

42%

27%

13%

Radio TV Paga Cinema Revista

Fonte: Target Group Index Brasil - TG BR 2024 (Pessoas) —~ Copyright TGl LATIN - Regifio Metropoiitana de S3o Paulo

10%

Jornal

100% 26% Penetracdo —Afinidade 200

6% 170 174 BT

80% 153 | 180
70% (129

140

60% 120

| 100

| 80

| 60

| 40

| 20

Para os formadores de opinido, Internet, Midia Exterior, TV Aberta e Radio apresentam os
maiores indice de penetragédo, enquanto as maiores afinidades estdo com Jornal, Revista
e TV paga.
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Vistos os habitos de consumo dos meios pelos publicos da campanha, foi realizada uma
nova analise orientada pelos dados da pesquisa Nielsen Commspoint Influence, baseada
em trés premissas estratégicas: alcance, lembranga e consideragio.

O alcance garante que a mensagem atinja o maior nimero possivel de pessoas,
maximizando a cobertura e permitindo que os publicos tenham contato com a campanha.
Ja a lembranga refere-se a capacidade de cada midia de fazer com que a comunicagéo
permanega na memoria do publico, assegurando que a mensagem seja reconhecida e
recordada, fundamental para fortalecer a presenga do Vida Longa ao longo do tempo.
Por fim, a consideragdo mede o quanto cada meio é capaz de consolidar o entendimento e
a valorizag&o do programa junto aos publicos, incentivando uma visao positiva e engajadora
sobre a iniciativa. Os resultados estdo apresentados no quadro a seguir.

AS C 60+ AS ABC 18+ AS AB 25+
Meio Alcance Alcance Alcance
i n (o] ; Lemb Considerat
e Lembranca | Consideragso i Lembranga | Consideracao méximo embranga | Con 630
TV aberta 90,7 31 31 87,7 36 28 89,1 39 28
Réadio 69,1 27 17 77,3 32 24 86 36 23
Outdoor 77 30 21 86,5 37 20 90,6 40 19
Mobilidrio urbano 79 39 38 87,6 35 20 $0,4 36 18
Metrd / trem 57,6 26 17 61,7 41 23 63,1 40 24
Propaganda na Internet - 67,5 28 15 77.4 28 23 82,3 29 22
computador
Propaganda na Internet - 79.8 28 25 817 27 18 83,3 25 19
dispositivo mével ! ’ '
Sites sobre interesses
Sspcificos 171 20 30 19,2 27 21 20 28 20
Portais online 60,9 26 20 71,7 37 27 75,6 36 25
Celular. Propaganda em 16,7 2% 14 19,2 26 19 19,6 25 16
aplicativos
Monitores digitais em 62,4 21 18 81,5 33 18 86.6 36 18
ambientes internos ' ! !
Sites de busca 39,4 33 41 40,5 31 40 41,4 31 20
YouTube 74,7 28 22 81 28 16 82,5 27 16
Facebook 71,9 22 29 73,3 28 22 76 28 19

Fonte: Nielsen Commspoint Influence — Sao Paulo, 2024

Com base nos dados apresentados, € possivel verificar que TV aberta, Internet, Radio e Midia
Exterior, proporcionam o maior alcance em todos os publicos pesquisados, confirmando
os dados de penetragdo do TGl apresentados anteriormente. No quesito lembranca,
destacam-se os meios de rua como mobiliario urbano, outdoor e metré/trem. Em relacéo
a consideragéo, os sites de buscas s&o os mais relevantes para os idosos e a populagao
geral, enquanto a TV aberta e portais online se destacam para os formadores de opinido.
Definicdo dos Meios

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

A TV aberta € um dos meios mais eficazes para alcancar a populacdo paulista em geral,
destacando-se por sua alta penetracéo e afinidade com o publico. Esse meio permite um
amplo alcance, cobrindo todos os publicos da campanha: beneficiarios diretos do programa
Vida Longa, a populagdo paulista em geral e os formadores de opinido. ATV aberta, além
de ser acessivel a todas as classes sociais, reforga a lembranga da campanha devido
a frequéncia e ao consumo habitual do meio, especialmente em momentos de grande
audiéncia, como noticiarios e programas de entretenimento. O uso deste meio na estratégia
de midia € fundamental para consolidar o impacto e a visibilidade da campanha, garantindo
que a comunicag&o atinja o maior nimero de individuos de maneira eficiente.
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Complementando a estratégia de TV aberta, o radio se destaca como um meio essencial
para a campanha por sua alta penetracdo e capacidade de segmentagdo regional,
especialmente relevante para atingir diferentes perfis demograficos e geograficos no estado
de Sao Paulo. O radio € amplamente consumido por diversos publicos, e sua flexibilidade
de horarios e acessibilidade, tanto em areas urbanas quanto em regiées mais afastadas,
permite um alcance diario e frequente, além de refor¢car a lembranga da campanha nos
momentos de deslocamento e atividades cotidianas. O uso do radio, ampliara a cobertura
da comunicagéo, promovendo uma presenga constante e acessivel em diversas faixas
horarias, potencializando o impacto e reforcando a mensagem junto ao publico-alvo.

A midia exterior € um importante complemento nesta estratégia de midia, oferecendo uma
presenca constante e visivel em locais de grande circulagdo, como em vias de grande
fluxo dos centros urbanos, meios de transporte e estabelecimentos comerciais. Esse
meio permite alcangar o target, com alta efetividade, especialmente em regiées onde o
publico-alvo transita diariamente. A midia exterior tem a vantagem de impactar de forma
repetitiva, reforcando a mensagem da campanha ao longo do tempo e contribuindo para
a lembranca do Programa Vida Longa. Além disso, a sua grande diversidade de formatos
— como painéis, telas digitais e abrigos de 6nibus, por exemplo — facilita a adequagéo
das mensagens as especificidades de cada local, maximizando a visibilidade. A presenca
fisica da midia exterior ajuda a fortalecer a percepgdo de uma campanha abrangente, que
acompanha o cotidiano dos paulistas e promove o engajamento continuo do publico. Neste
meio, é importante considerar o uso de veiculos presentes em supermercados, farmacias
e metr6, que apresentam boa penetragéo e afinidade pelo publico idoso (AS CDE 60+)
como € possivel ver no grafico a seguir.

Consumo de Midia Exterior
Beneficiarios diretos do Programa Vida Longa (AS CDE 60+)

SPoR 70 | Penetragio ===Afinidade -
o B2 .

17% [41]
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Fonte Target Group Index Brasd - TG BR 2024 (Pessoas) — Copynght TGI LATIN - Regiio Metropoidana de S&o Paulo

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

Estratégia de Midia

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

O radio, focado na regido metropolitana e nas cidades com empreendimentos do Vida
Longa entregues ou em obras, reforga a comunicacdo em diferentes momentos, como
durante deslocamentos diarios e nas atividades de lazer, conectando-se de forma mais
préxima com o publico local e aumentando o impacto nas areas de atuagdo do programa.
A midia exterior — com outdoor, outdoor social, abrigos de énibus, painéis de metré e
telas em estabelecimentos comerciais — assegura uma presenca constante nos espagos
publicos, ampliando o alcance da campanha para o publico em transito e reforcando a
mensagem de forma visual e consistente nas areas de maior circulagdo de acordo com o
comportamento de cada target.

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

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

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

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

Tambeém foi considerado o CPP (custo por ponto de audiéncia) das emissoras de TV aberta,
com base nos valores de tabela SP-Estado e nos dados de audiéncia do Instar Ibope. Na
TV Globo, o custo por ponto de audiéncia é de R$ 11.300,33; j4 na TV Record, esse valor
é de R$ 38.619,46, e no SBT, R$ 42.808,24.

Assim, conclui-se que é mais rentavel veicular na TV Globo, onde cada ponto de audiéncia
custa até 73% menos que nas concorrentes, somando-se ainda o fato de que a Globo
apresenta a melhor performance de cobertura estadual. Os nimeros de audiéncia, share,
afinidade, cobertura e fidelidade s&o demonstrados no quadro a seguir.
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AS CDE 60+ AS ABCDE 18+ AS AB 25+

i T s | s:;?_] A% | Fid% | Shr% {::;Z’_] Aff% | Fid% | Shr% {:2; :"’_) Aff% | Fid%
GLOBO 35,63 | 54,78% | 197,34 | 17,37 | 30,25 | 5533% | 124,68 | 1561 | 2924 | 61,31% | 106,03 | 14,49
RECORD 12,70 | 19,53% | 211,90 | 10,76 | 10,05 | 18,38% | 114,84 | 9,62 | 7,44 | 1560% | 81,34 | 7,49
SBT 9,99 | 1536% | 173,75 | 953 | 897 | 1641% | 10689 | 943 | 643 | 1348% | 7334 | 747
TV BAND 431 | 663% | 21650 | 564 | 343 | 627% | 11804 | 555 | 311 | 652% | 10243 | 478
CULTURA 067 | 1,03% | 10342 | 38 | 088 | 1,54% | 89,89 | 515 | 045 | 094% | 4612 | 371
REDE TV! 1,19 | 1,83% | 25471 | 2,84 | 080 | 1,46% | 11660 | 279 | 066 | 1,38% | 92,62 | 2,23
TV GAZETA 055 | 085% |28552| 271 | 033 | 060% | 11927 | 250 | 036 | 075% | 12200 | 241

Fonte: Instar Ibope, 2024

Para atender & estratégia de veiculagdo estadual, a campanha contara com dois flights
de TV aberta: o primeiro de 6 a 18 de janeiro e o segundo de 10 a 20 de fevereiro de
2025. Em ambos os periodos, sera veiculado o filme de 30", que apresenta o programa
Vida Longa e langa o conceito “Viver bem é para todas as idades”, com o objetivo de
impactar a populagéo paulista em geral, os beneficiarios diretos do programa da CDHU
e os formadores de opinido. A programacao incluira programas jornalisticos, esportivos
e de entretenimento com os melhores indices de audiéncia entre os targets e a melhor
rentabilidade, resultando nos TRPs, coberturas e frequéncias médias apresentadas a
seguir, com base na simulagéo Instar Planning TV do Kantar Ibope Media.

RESULTADOS DA SIMULAGAO - TV ABERTA — SAO PAULO ESTADO
PUBLICO TRP TARGET COBERTURA % FREQ. MEDIA
Beneficiarios diretos do Programa Vida Longa (AS, CDE, 60+) 327 55,78 573
Populagéo Geral do Estado de S&o Paulo (AS, ABCDE, 18+) 172 38,14 4,66
Formadores de Opinido (AS, AB, 25+) 165 36,51 470

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

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

O formato de testemunhal complementara a veiculagdo do spot de 30", agregando
proximidade, credibilidade e autenticidade para impactar as classes CDE, especialmente
o publico idoso. Para potencializar essa tatica, foi escolhido o comunicador Jonas Mendes
do programa Aqui € Nativa, da radio Nativa FM, uma das emissoras populares de maior
audiéncia na regido metropolitana de Sao Paulo. Com uma abordagem carismatica e
direta, Jonas Mendes possui forte afinidade com o publico-alvo, especialmente entre os
ouvintes mais idosos das classes CDE. Seu estilo acessivel permitira que ele transmita os
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beneficios do Novo Casa Paulista de maneira acolhedora, por meio da peca testemunhal
de 60", ampliando o engajamento e a receptividade da mensagem, potencializando o
impacto da comunicagéo. A veiculagado do testemunhal sera nos dias 7, 9 e 15 de janeiro
de 2025, garantindo uma frequéncia pontual que reforga a mensagem junto ao publico.
Dando continuidade a estratégia de radio, a campanha sera veiculada em 24 cidades
do interior de Sao Paulo com empreendimentos do Programa Vida Longa entregues ou
em obras. Essa acdo reforca a comunicagcdo onde o impacto do programa ja é sentido
diretamente, promovendo maior engajamento entre os idosos beneficiados, suas
comunidades e a populagdo em geral.

A veiculacao sera realizada em trés flights, com periodos de 13 a 24 de janeiro, 17 a 28 de
fevereiro e 17 a 28 de margo de 2025. Cada flight contard com 540 inser¢des, totalizando
1.620 insergdes ao longo da campanha. A distribuicdo da veiculagao em trés periodos
distintos permite aumentar a frequéncia e reforgar a lembranga da campanha, atingindo
o publico em diferentes momentos e reforgando a presenca do Governo de Sao Paulo na
rotina das comunidades.

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

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

RESULTADOS DA SIMULAGAO — RADIO — REGIAO METROPOLITANA DE SAO PAULO
PUBLICOS COBERTURA % FREQ. MEDIA TT IMPACTOS
Beneficiarios diretos do Programa Vida Longa (AS, CDE, 60+) 20,39 2,63 1.300.613
Populagéo Geral do Estado de S&o Paulo (AS, ABCDE, 18+) 26,33 2,43 9.887.004
Formadores de Opinigo (AS, AB, 25+) 29,48 2,38 4.162.374

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

PUBLICO COBERTURA FREQ. MEDIA TT IMPACTOS

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

Fonte: Radios.com.br

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

A midia indoor em farmacias é estratégica para impactar o publico idoso e a populagéo
geral, aproveitando o alto fluxo e frequéncia desses estabelecimentos. O publico idoso, em
particular, representa uma parcela significativa dos consumidores devido a necessidade de
medicamentos continuos e produtos de salde. Além disso, beneficiarios do Bolsa Familia
tém acesso gratuito aos medicamentos disponiveis no programa Farmacia Popular, o
que contribui para o alto fluxo de pessoas de baixa renda nas farmacias credenciadas.
A campanha contara com a veiculagdo da vinheta DOOH de 10" — Farmacia, de 6 de janeiro
a 4 de margo, em 61 telas distribuidas por diversos bairros de S&o Paulo, reforgando a
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mensagem do Programa Vida Longa em um ambiente relevante para o publico-alvo, com
comunicagéo adaptada para esse meio.

A midia indoor em supermercados sera utilizada para impactar diretamente o plblico idoso
e as classes menos favorecidas, que frequentam regularmente esses estabelecimentos
para compras essenciais. A escolha de supermercados em bairros periféricos de Sao
Paulo é estratégica para atingir o publico-alvo em locais de alta circulagdo e relevancia
cotidiana, garantindo que a campanha esteja préxima ao publico em suas rotinas diarias.

A tatica de veiculagéo contara com uma vinheta DOOH de 10" — Supermercados, exibida
de 6 de janeiro a 4 de margo de 2025 em 16 telas distribuidas estrategicamente em
supermercados de bairros periféricos da capital.

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

O uso do metrb ¢ estratégico, pois esse meio de transporte é essencial na rotina de milhares
de paulistanos, especialmente entre as classes mais populares e a populagdo idosa, que
frequentemente o utilizam para deslocamentos pela cidade. A veiculagdo na Estacgdo Luz,
de 13 a 19 de janeiro de 2025, trara uma forte presenca da campanha logo no inicio do
flight, maximizando a lembranca e o reconhecimento do programa.

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

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

Atatica de outdoor social foi planejada para levar a campanha diretamente as comunidades
carentes da capital, como Paraisopolis, Helidpolis e Jardim Felicidade, impactando a
populagéo das classes CDE em seus proprios bairros. Esse meio permite uma presenca
visual constante nas areas de maior vulnerabilidade, aproximando a mensagem da CDHU
dos publicos que mais se beneficiam da sua atuagao.

Com veiculagéo de 1° a 28 de fevereiro de 2025, o outdoor social assegura que a campanha
tenha visibilidade direta nas regiées onde a comunicacao é mais necessaria, alcangando
tanto os beneficiarios do programa quanto seus familiares e a populacdo local. Esse
formato fortalece o compromisso da campanha em levar informacao e engajamento as
comunidades, promovendo uma identificagdo com a mensagem do Programa Vida Longa
nas areas mais necessitadas de Sao Paulo.

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

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

RESULTADOS DE COBERTURA DE MIDIA EXTERIOR

MEIOS COBERTURA FREQMEDIA | ESTMATIVA DE
Abrigos de Onibus 1.782.500 4,84 8.621.532
Metrd — Monitores digitais internos nos trens 2.016.000 21,36 43.070.390
Metrd — Painel Iconico Corner Estagao Luz - - 830.000
Outdoor - - 27.672.792
Outdoor Social - - 2.976.491
Monitores em Farmacias - - 1.063.563
Monitores em Supermercados - - 278.967

Fontes: Ads Eletromidia, JC Decaux, Geofusion, Nos Qutdoor e Varejo Ads.

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

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

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

Servigos de Tecnologia — As redes sociais serio essenciais para garantir uma comunicagao
digital ativa e interativa, ampliando o alcance da campanha e promovendo engajamento
com os diferentes publicos durante toda a campanha. No Facebook, muitos idosos e
sua rede de contatos encontram um ambiente familiar para se manterem informados e
conectados com amigos e parentes, além de interagirem com conteudos de interesse. Ja
o Instagram, favorece uma comunicagdo visual mais dinamica e envolvente, ideal para
divulgar os beneficios do programa Vida Longa. Ambas as redes sociais s3o amplamente
utilizadas pela populagdo geral e, em crescente adesio, pelos idosos, que buscam
conteudos acessiveis e informativos. Para esta campanha, serdo utilizados em Facebook
e Instagram os formatos de cards, carrossel e stories de 15”.

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

Para maximizar a visibilidade da campanha nos momentos em que o publico busca
ativamente por informacées, sera utilizada a estratégia de Google Search, garantindo
que o Programa Vida Longa aparega como um termo confiavel e acessivel. Dados do
Nielsen Commspoint Influence, apresentados anteriormente, indicam gue, em termos de
consideragao, os sites de busca sao os mais relevantes para os idosos e a populacédo em
geral. Essa preferéncia reforga o papel do Search como um canal de alto relevo.
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Ao implementar essa estratégia, por meio de textos buscadores, a campanha garante
presenga no topo das buscas relacionadas ao programa, moradia para idosos e qualidade
de vida, facilitando o acesso a informacgéo e promovendo o reconhecimento do Nova Casa
Paulista como uma iniciativa de referéncia em Sao Paulo.

O Google Display sera um elemento fundamental na estratégia, pois permite segmentacao
precisa e alcance otimizado, assegurando que a mensagem do Programa Vida Longa atinja
os publicos-alvo nos momentos e locais mais relevantes. Com essa tecnologia, é possivel
alcangar os idosos, a populagédo geral e os formadores de opinido de forma eficiente e
personalizada.

Os idosos serdao impactados por meio de contetudos relevantes em sites de interesse,
promovendo o engajamento com o programa em ambientes digitais seguros e familiares.
A populagdo geral sera alcancada em diversos contextos de navegacao, permitindo que
a campanha esteja presente ao longo do dia e durante diferentes atividades online. Ja os
formadores de opinido terdo acesso @ mensagem em ambientes informativos e portais de
noticias, reforgando a credibilidade do Programa Vida Longa e incentivando a disseminacéo
da mensagem.

A veiculagdo contara com banners IAB distribuidos estrategicamente durante todo o
periodo da campanha, garantindo exposi¢do continua e frequéncia para maximizar o
reconhecimento e a lembranga da iniciativa.

O YouTube é uma plataforma estratégica para a campanha, com alta relevancia entre a
populagéo geral e formadores de opinido. Amplamente utilizado por publicos de diferentes
faixas etarias, incluindo idosos em busca de entretenimento e informacéo, o canal permite
alcangar o publico em momentos de atengéo plena.

Serao veiculados os filmes de 30” e 15” no formato in-stream sem skip, garantindo que a
mensagem do Programa Vida Longa seja assistida integralmente. A campanha estara ativa
durante todo o periodo, assegurando presenga continua e reforcando o conceito “Viver
bem é para todas as idades”.

Por fim, o WhatsApp sera utilizado para alcangar o publico de forma direta, aproveitando
sua popularidade especialmente entre os idosos, que frequentemente utilizam o aplicativo
para comunicagéo e troca de informagées.

Seréo realizados dois disparos do filme de 30” da campanha para moradores das cidades
onde o Programa Vida Longa ja estd presente, totalizando 272.727 envios. Essa tatica
promove um contato direto e personalizado, refor¢cando a visibilidade do programa entre
os beneficiarios e seus circulos de convivéncia nas regiées atendidas.

Resultados da campanha

Esta agéo de comunicagao apresenta resultados expressivos de alcance e impacto, conforme
calculado pelo Nielsen Commspoint. Com um alcance liquido de 94,19% em todo o estado
de Sao Paulo, a campanha se destaca pela ampla cobertura em diversos canais.

A TV aberta lidera com 82,59% de alcance, reforgando a visibilidade e a lembranca da
mensagem entre os publicos. O radio, com 38,47%, amplia a presenga em horéarios
variados, proporcionando frequéncia adicional. No metrd, a midia exterior impacta 23,73%
do publico em um dos principais modais de transporte da capital, enquanto o outdoor
complementa com um alcance de 23,32%, reforcando a campanha nas cidades do interior.
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Simulagdo dos Resultados da Campanha
Populagdo Paulista em Geral (AS ABC 18+)

Alcance liquido da campanha I o4 199
TV aberta EommTae wues = meat T TaesameEi  8,59%
Ridio e 38,47%
Metrd / trem s 23,73%
Outdoor | 23,32%
Sitesde busca N 7,98%
Portais online m 5,72%
Monitores digitais em ambientes internos 8 4,63%
Facebook I 4,40%
Propaganda na Internet - computador M 3,26%
Instagram W 2,95%
Mobilidrio urbano ¥ 1,43%
YouTube 1 1,11%

Celular: Propaganda em aplicativos | 0,71%
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Fonte: Nielsen Commspoint Influence, S8o Paulo, 2024

Néao Midia e Recursos Préprios de Comunicagao

O uso de estratégias de ndo midia e recursos préprios de comunicagdo da CDHU
€ essencial para ampliar o alcance e a efetividade da campanha, garantindo que a
mensagem chegue de forma integrada e personalizada ao publico-alvo. Agdes de néo
midia geram economicidade, pois ndo requerem investimento em veiculagao, maximizando
o aproveitamento do orcamento destinado & campanha. Além disso, os recursos préprios
da CDHU, potencializam a comunicagdo com credibilidade e baixo custo, assegurando
que a campanha alcance um publico ainda mais amplo.

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

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

@cassia_sofiati — Cassia Sofiati € uma influenciadora que compartilha contetido sobre
lifestyle, dicas e receitas, combinando seu conhecimento com uma abordagem acolhedora.
Inspirando mulheres maduras com conselhos praticos e experiéncias enriquecedoras,

25



Cassia possui 62 mil seguidores no Instagram e 1,3 mil no TikTok. Seu perfil € ideal para
ampliar a presenca da campanha e reforgar a mensagem de viver bem em qualquer idade.
Cada uma dessas influenciadoras produzira um video compartilhando informagdes sobre
o Programa Vida Longa, destacando seus beneficios e o conceito de “Viver bem é para
todas as idades”. Esses videos serao postados nas redes sociais de cada influenciadora,
aproveitando seu alcance e engajamento com o publico. Além disso, o conteudo sera
compartilhado nos canais oficiais da CDHU nas redes sociais, ampliando a visibilidade
da campanha e reforcando a mensagem de forma auténtica e impactante para idosos,
familiares e formadores de opiniao em todo o estado de Sao Paulo.

Os recursos proprios de comunicag¢do da CDHU serao utilizados para fortalecer e amplificar
a mensagem da campanha, garantindo uma presencga integrada e de alta visibilidade nas
plataformas institucionais.

No site oficial da Companhia, os banners IAB da campanha seréo veiculados em areas de
destaque, alcangando visitantes que buscam informagdes diretamente na fonte.

Nos canais oficiais nas redes sociais — Facebook, Instagram e X —, a campanha contara
com uma imagem de capa personalizada, alinhada ao conceito visual da campanha.
Seréo feitas postagens organicas com cards e carrossel ja produzidos para veiculagéo,
promovendo contelidos informativos e engajando o publico. Para o Instagram, sera criado
um mosaico especial no inicio da campanha, composto por imagens interligadas, que
causara um impacto visual diferenciado, destacando a identidade do Programa Vida Longa.
No YouTube oficial da CDHU, os filmes de 15" e 30” da campanha ser&o disponibilizados,
ampliando o alcance e permitindo que o contetido audiovisual impacte o publico que busca
mais informagdes sobre o programa.

Na intranet, ser4 promovida uma acgédo interna para engajar colaboradores da CDHU.
A agdo contara com um video de boas-vindas explicando a importéncia do programa,
incentivando os colaboradores a serem embaixadores da iniciativa e a compartilharem a
campanha em suas redes pessoais.

Monitoramento dos Resultados

A campanha serd monitorada por meio de um relatério customizado de resultados e
meétricas, abordando duas dimensdes principais:

1) Resultados de midia e performance da comunicacido, com foco em awareness e
consideragéo, para otimizar o investimento e identificar os criativos de maior desempenho
ao longo da campanha. No meio digital, serao mensuradas métricas como alcance por
meio, impressées, volume de views, cliques, CPM, CPV, CPC e fluxo de acessos ao site
cdhu.sp.gov.br. Nos meios off-line, serdo analisados o alcance, a frequéncia média e o total
de impactos em TV e radio, com simulagdes realizadas no software da Kantar Ibope Brasil,
além do total de impactos em midia exterior, de acordo com as estimativas fornecidas por
cada veiculo.

2) Monitoramento de interesse organico relacionado a campanha, analisando o volume e o
sentimento das mensagens nas paginas oficiais da CDHU, o volume de buscas organicas
no site da CDHU, monitoramento de mengdes em sites e blogs relevantes em Sao Paulo
e avaliagéo do crescimento e relevancia de termos associados ao conceito da campanha
no estado. Esses dados permitirdo avaliar a repercussao e o engajamento orgénico da
campanha, garantindo uma visdo completa de seu impacto.

Conclusao

Esta proposta foi cuidadosamente estruturada para garantir uma divulgagédo abrangente
e alinhada com o objetivo de promover o Programa Vida Longa em niveis local, regional
e estadual, alcangando beneficiarios diretos, a populagio geral e formadores de opiniéo.
Todas as agdes de midia e ndo midia foram desenvolvidas para assegurar uma comunicagéo
eficaz e acessivel, refletindo o compromisso da CDHU e do programa Novo Casa Paulista
com a inclusao e o bem-estar da populagéo idosa de Sao Paulo.
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Com uma estratégia muiticanal, que integra meios on-line e off-line, a campanha se
posiciona para gerar reconhecimento, consideragdo e engajamento, utilizando a¢bes de
n&o midia e recursos préprios da CDHU para otimizar o alcance e a economicidade. Cada
tatica foi detalhadamente planejada para atender as especificidades de cada publico e
perfil de midia, promovendo impacto e visibilidade ao longo de toda a campanha.

A proposta apresentada & completa, consistente e atende integralmente ao briefing,
garantindo que o Programa Vida Longa alcance os resultados esperados e fortalega sua
presencga entre os diversos publicos de Sao Paulo.
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Valores Alocados em Midia e Produgéo

MEIO PERIODO DE VEICULAGAO INSERGOES CUSTO TOTAL %
TV Aberta 06 a 18/01 e 10 a 20/02/2025 34 R$ 2.126.597,00 42,7%
Radio 07 a 24/01, 17 a 28/02 e 17 a 28/03/2025 1.717 R$ 897.265,20 18,0%
Midia Exterior 06/01 a 04/03/2025 1.990.977 R$ 907 779,75 18,2%
Internet 06/01 a 05/04/2025 3.401.429 R$ 104.000,01 21%

BTOTA DI R3 4.045.64
PROD AL
SERVICOS DE TECNOLOGIA

MEIO PERIODO DE VEICULAGAO INSERCOES CUSTO TOTAL %
Facebook e Instagram 06/01 a 05/04/2025 106.362.773 R$ 190.000,00 3,8%
Google Search 06/01 a 05/04/2025 113.208 R$ 60.000,24 1,2%
Google Display 06/01 a 05/04/2025 43.209.877 R$ 70.000,00 1,4%
Youtube 06/01 a 05/04/2025 5.751.258 R$ 80.000,00 1,6%
WhatsApp 06 e 12/01/2025 272727 R$ 59.999,94 1.2%
SUBTOTAL SERVICOS DE TECNOLOGIA R$ 460.000,18 9,24%

PECAS CORPORIFICADAS

PEGA QUANTIDADE CUSTO TOTAL %
Filme de 30" 1 R$ 223.700,00 4,49%
Spot de 307 1 R$ 9.000,00 0,18%
Cutdoor social (com produgéo de foto) 36 R$ 13.700,00 0,28%
Painel Icénico Comner — Estagio Luz do Metré 1 R$ 4.500,00 0,09%
Abrigo de Onibus (com produgso de foto) 50 R$ 15.800,00 0,32%
Vinheta DOOH de 10" — Farmacia 1 R$ 2.500,00 0,05%
Carrossel (com produgZo de foto) 1 R$ 18.400,00 0,37%
Story de 15" — Bauru 1 R$ 5.300,00 0,11%
Banner IAB — Formador de Opinido 1 R$ 800,00 0,02%
Video Influencer 1 (caché da influenciadora @estelinhabezerra) 1 R$ 9.720,00 0,20%
SUBTOTAL PECAS CORPORIFICADAS RS 303.420,00 6,09%

PEGAS NAO CORPORIFICADAS

PEGCA QUANTIDADE CUSTO TOTAL %
Testemunhal de 60" (cach& do comunicador Jonas Mendes) 1 R$ 12.158,21 0.24%
Virnheta DOOH de 10" — Supermercados 1 R$ 2.500,00 0,05%
Vinheta DOOH de 10" — Metrd 1 R$ 2.500,00 0,05%
Qutdoor (com produgio de foto) 90 R$ 54.000,00 1,08%
Banner IAB - Idosos 1 R$ 800,00 0,02%
Banner IAB - Publico Geral 1 RS 800,00 0,02%
Filme de 15" (redug&o do filme de 30") 1 R$ 27.800,00 0,56%
Card - idosos 1 R$ 400,00 0,01%
Card — Publico Geral 1 R$ 400,00 001%
Card - Formadores de Opini&o 1 R$ 400,00 0,01%
Story de 15" - S&o Carlos 1 i R$ 5.300,00 0,11%
Story de 15" —~ Santa Barbara D'Oeste 1 R$ 5.300,00 0,11%
Story de 15" — Braganga Paulista 1 R$ 5.300,00 0,11%
Story de 15” — Barretos 1 R$ 5.300,00 0,11%
Textos para buscadores 1 R$ 400,00 0,01%
Video Influencer 2 (caché da influenciadora @blogdacora) 1 R$ 27.540,00 0,55%
ideo Influencer 3 (caché da influenciadora @cassia_sofiati) 1 R$ & 100,00 0,16%
Capa para redes sociais 1 R$ 400,00 0,01%
Mosaico 1 R$ 400,00 001%
Video de boas-vindas 1 R$ 20.300,00 0,41%
SUBTOTAL PEGAS NAO CORPORIFICADAS RS 180.098,21 3,62%

SUBTOTAL PRODUGAC

TOTAL GERAL DA CAMPANHA (MIDIA + PRODUGAQ)

R59432.518,33 18,8%

RS 4.975.160,35 100,0%
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Midia Exterior — Farmacias — Janeiro — Grade de Programacao

PRAGA: INTERIOR DO ESTADO
PECA: VINHETA DOOH 10" - FARMACIA

VEICULO

VAREJO
ADS

PERIODO

UNITARIO

TABELA (DIA)

TOTAL DE
INSERGOES
POR DIA

T

TOTAL

ELAS

TOTAL DE DIAS
CONTRATADOS

TOTALDE

INSERCOES

|
| TOTAL TABELA
|

CENTRO 06/01A04/02/25 = R$006 | 30 3 | 30 27.000 R$1.62000 |
| ~ MooCcA 06/01 AD4/02/25 |  R$ 0,06 300 2 30 18000 | RS1080,00
~ MOEMA | o601 A 04r02125 R$ 0,06 0 | 2 30 | 18000 | R$1.080,00
LAPA 06/01 A 04/02/25 R$006 | 300 | 1 30 ‘ 9.000 R$ 540,00
B BUTANTA 06/01 A04/02/25 | R$ 0,06 30 | 1 | a0 | 9000 | R$54000
) PERDIZES | 08/01A04/02/25 | R$0,06 300 |1 1 = ' 9.000 | R$54000 |
~ VILA PRUDENTE 06/01 A04/02/25 |  R$ 0,06 300 1. & | 9000 | RS$540,00
PENHA DE FRANCA 08/01A04/02/25 | R$006 | 300 | 1 | 30 | 9000 | R$540,00
CAMPOBELO | 08/01A04/02/25  R$0,06 30 | 1 30 ‘ 9.000 | R$540,00
BROOKLIN 06/01 A 04/02/25 R$ 0,06 300 1 30 | 9.000 | R$540,00 |
VILA MARIA 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 | 1 30 | 9000 | R§54000 |
; IPIRANGA 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 2 30 | 18.000 R$ 1.080,00 |
VILA NOVA CONCEICAO 06/01 A 04/02/25 R$006 | 300 | 1 30 | 9.000 R$ 540,00
ITAQUERA 06/01 AD4/02/25 |  R$ 0,06 300 | 1 a0 9.000 RS 540,00
CIDADE MONGOES 06/01A04/02125 | R$006 | 300 30 9000 | R$54000 |
PARQUE PAULISTANO 06/01 A 04/02/25 R$ 0,06 80 | 1| 30 | 9.000 RS 540,00
BELEM 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
CHACARA SANTO ANTONIO | 06/01 A 04/02/25 R$ 0,06 300 1| a0 9.000 | RS 540,00
JAGUARE 06/01A04/02/25 |  RS$ 0,06 300 T 30 9000 | R$54000 |
TUCURUVI 06/01A 04002125 |  RS$ 0,06 300 2| 30 18000 | R$1.080,00 |
[ SANTO AMARO 06/01 A 04/02/25 R$006 | 300 | 2 } 30 18000 | R$1.080,00 |
JD SAO BERNARDO " 06/01 A 04/02/25 R$006 | 300 ) 9000 | RS$ 540,00
CERQUEIRA CESAR | 06/01A0400225 | R$006 | 300 1 30 | 9000 | R$54000
VILAMARIANA | 06/01A0402/25 | R$006 | 300 | 3 30 27000 | R$1.620,00
JARDIM RODOLFO PIRANI | 08/01 A 04/02/25 RS 0,06 30 | 1 | 30 9.000 RS 540,00 |
JARDIM DANFER | 06/01 A 04/02125 R$006 | 300 | 1 | 30 9.000 RS 54000 |
JARDIM SANTALUCRECIA | 06/01A04/02/25 | R$006 | 300 1 | a3 9.000 | R$54000 |
VILA CONSTANCA 06/01 A04I02/25 | R$006 | 300 | 1 | 30 9000 | R$54000 |
JARDIMLUCELIA | 06/01 A 04/02/25 R$006 | 300 1 a0 9000 | RS 540,00
JARDIM FLORESTA 06/01 A 04/02/25 R$0,06 | 300 1 30 9.000 R$ 540,00
JARDIM PAULO VI 06/01 A 04/02/25 R$ 0,06 300 1| 30 9000 | R$540,00
JARDIM SELMA 06/01 A04/02/25 | R$006 | 300 1 30 9.000 RS$ 540,00 |
VILABUARQUE | 06/01A04102/25 | R$S006 | 300 R 30 | 9.000 R$ 540,00
RECANTO CAMPO BELO | 06/01 A04/02/25 | R$006 a0 | 1| 30 | 9000 R$ 540,00
| UARDIMCIDALIA | 06/01 A 04/02125 R$ 0,06 300 ' 30 9.000 RS 540,00
JARDIM SAO JORGE 06/01 A04/02/25 |  R$ 0,06 300 1 30 | 9000 | Rss540,00
| JARDIM ANGELA (ZONA SUL) | 06/01 A 04/02/25 | RS 0,06 300 1 30 9.000 RS 54o,oﬁ
i JARDIM ORLY 06/01 AD4/02/25 |  R$ 0,06 300 1 Y 9.000 RS 540.00 |
JARDIM PR'Q”L’,\L‘;’ERA (ZONA 1 66101 A 04102125 . RS006 300 1 30 9.000 RS 540,00
JARDIM IPORA 06/01A04/02/25 |  R$006 0 | 1 | a0 9000 | R$540,00
JARDIM FERNANDA 06/01 A04/02/25 |  R$ 0,06 300 1 30 9.000 RS 540,00
PARAISO 06/01A04/0225  R$0,06 300 1 30 9.000 | R$54000
LIMAO 06/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 9000 | R$54000 |
JACARE 06/01 A04/02/25 | R$0,06 | 300 1 a0 8.000 | R$ 540,00
| JARDIM LONDRES 06601 A04/02125 | R$006 | 300 1. | a0 9.000 | R$540,00
VILA JAGUARA | 08/01 A 04/02/25 RS 0,06 300 1 30 9000 | R$54000
ITAIM PAULISTA | 06/01 A 04102725 R$006 | 300 1 30 9000 | R$54000
| SAPOPEMBA 06/01 A 04/02125 R$006 | 300 1 30 | 9000 RS 540,00
VILA REGENTE FEIJO 06/01 A 04/02/25 R$006 | 300 1 30 [ 9.000 R$ 540,00
| VILADOENCONTRO | 08/01A0402/25 | R$006 | 300 1| 30 9000 | RS$540,00
l CONE'BSIISOR\E;’_%ES%C'AL 06/01 A 04/02/25 R$006 | 300 1 30 9000 | RS$54000 |
_ SOBRINHO | 06/01 A04i02/25 | R$ 0,06 300 T | a0 | e.000 R$ 540,00 |

TOTAL MIDIA INDODR FARMACIAS - JANEIRO

RS 32.940,00
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Midia Exterior — Farmacias — Fevereiro — Grade de Programagao

PRAGA: SAO PAULO - CAPITAL i
PECA: VINHETA DOOH 10" - FARMACIA

: ) TOTALDE | | , TOTAL
reviovo | e | e, [ vor [ romoeons [ rompe | rom
CENTRO 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 30 | 3 | 30 27.000 | RS 1.620,00
. MOOCA 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 2 a0 18000 | R$1.080,00
MOEMA | 05/02 A04/03/25 R$0,06 | 300 2 ) 18000 | RS 1.080,00
LAPA 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1| 30 9000 | R$54000
~ BUTANTA © 05/02 A 04/03/25 R$006 300 1 30 9000 | R$540,00
 PERDIZES | 05/02A04/03/25 | R$0,06 300 1 30 | 9000 | R§54000 |
VILA PRUDENTE 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1] 30 | 9000 | R$540,00 |
~ PENHA DE FRANCA 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 30 | 9000 | R$540,00
CAMPO BELO 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 30 9000 | R$54000 |
BROOKLIN 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 20 | 9000 | R$54000 |
VILA MARIA 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 T 30 9.000 | R$540,00
_ IPIRANGA 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 |2 T 18000 | RS 1.08000 |
_ VILANOVA CONGEICAO | 0502A04/03/25 | RS$0,06 300 [ 4 20 9.000 | R$54000 |
| ITAQUERA | 0502A04/0325 | R$0,06 | 300 1 | 30 | 9000 | R$540,00
CIDADEMONGOES | 05/02A04/03/25 | RS 006 30 | 1 30 9.000 R$ 540,00
PARQUE PAULISTANO | 05/02A04/03/25 | R$006 | 300 [ 30 | 9000 | R$540,00
BELEM 05/02 A 04/03/25 R$006 300 1 30 | 9000 | R$54000 |
CHACARA SANTO ANTONIO |  05/02 A 04/03/25 RS 0,06 00 | 1 30 9.000 R$ 540,00 |
JAGUARE 05/02 A 04/03/25 R§006 | 300 1 30 | 9000 | Rs$54000 |
B TUCURUVI 05/02 A 04/03/25 R$006 | 300 2w | 18000 R$1.080,00 |
SANTO AMARO 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 2| 3 | 18000 | R$1080,00 |
JD SAOBERNARDO | 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1] 3 | 000 RS 540,00 |
CERQUEIRACESAR | 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 a0 9.000 R$ 54000 |
~ VILAMARIANA 05/02 A 04/03/25 |  R$0,06 300 3| 30 27000 | R$1.620,00
JARDIM RODOLFO PIRANI | 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 30 | 1 | 3 9.000 R$ 540,00
 JARDIM DANFER 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 30 ‘ 9.000 R$ 540,00 |
V’:\%%JO JARDIM SANTA LUCRECIA | 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 0 | 1| 30 9000 | R$540,00 |
VILA CONSTANGA 05/02 A 04/03/25 RS 0,06 300 1 ) 9.000 RS 540,00
JARDIM LUCELIA 05/02 A04/03/25 | RS 0,06 300 1 | a0 1 9.000 RS 540,00 |
 JARDIMFLORESTA | 05/02A04/0325 | R$ 0,06 300 1030 | 9000 | R$54000 |
JARDIM PAULO VI 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 30 9000 | R$54000 |
 JARDIMSELMA | 05/02 A04/03/25 R$006 | 300 1 a3 | 9000 | R$54000 |
VILA BUARQUE 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 3| eo00 _J" R$ 54000 |
RECANTO CAMPO BELO | 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 30 | 9000 | R$54000
JARDIM CIDALIA 05/02 A 04/03/25 R$006 | 300 1 30 | 9000 R$ 540,00 |
JARDIM SAO JORGE 05/02 A 04/03/25 R$0,06 | 300 1 30 | 9000 | R$54000 |
| JARDIM ANGELA (ZONA SUL)|  05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 1 30 | e000 | R$54000 |
JARDIM ORLY 05/02 A 04/03/25 R$ 0,08 0 | 1 3 | 9000 | R$ 540.00_!
JARDIM PR';_‘”L_';\L‘;ERA (ZONA | 45102 A 04103125 R$ 0,06 300 1 30 9.000 R§ 540,00 |
JARDIM IPORA 05/02A04/0325 = R$006 | 300 1 30 | 9000 | R$54000 |
JARDIM FERNANDA 05002 A04/03/25 | R$0,06 300 1 | 30 | 9000 | Re$540.00
PARAISO 05/02 A 04/03/25 |  R$0,06 300 | 30 | 9000 | R$540,00 |
| LIMAO | 05/02 A 04/03/25 R$ 0,06 300 ] 9000 | R$54000 |
l JACARE | 0&2 A 04/03/25 ! R$ 9.0_5 300 1 | 30 9.000 1 R$ 540,00 |
JARDIMLONDRES | 05/02A04/0325 | R$006 | 300 1 30 | 9000 | RS54000 |
VILA JAGUARA 05/02 A 04/03/25 | R$0,06 | 300 1 30 | 000 | Rss4000 |
i ITAIM PAULISTA 05/02 A 04/03/25 R$006 | 300 1 0 | 9000 | Rs&4000 |
| SAPOPEMBA 05/02 A 04/03/25 R$0.06 | 300 1 30 | 9000 | R$540,00
| VILAREGENTEFEWO | 05/02A040325 | R$006 | 300 | 1 3 | o000 | Rs$54000 |
VILA DO ENCONTRO 0502A04/03/25 | R$006 | 300 1 30 | 9000  R$54000
CONE‘JIEJ“;';SOR\EQ%';%C'AL 05/02 A 04/03/25 ‘ R$006 | 300 1 30 | 000 R$ 540,00
SOBRINHO | 05/02A04/0325 | R$ 0,06 300 ' 9.000 R$ 540,00 |

TOTAL MIDIA INDOOR FARMACIAS - FEVEREIRO

| RS 32840,00]
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Midia Exterior — Outdoor — Interior — Grade de Programacgéao
PEGA: OUTDOOR

| MATERIAL FORMATO | PERIODO U.P‘ A;éﬂo ; ;%2; . TOTAL TABELA
AMERICANA ‘ PAPEL 9x3 I 13 A 26/01 | R$ 1.250,00 | 5 | R$ 6.250,00
) ARACATUBA i PAPEL i _;XB 11_3 A 26/0; ) R$ 1.375,00 - _i JI R_$ 6.875,&)
- BARRETOS T PAPEL 9x3 ! 13 A 26/01 R$ 1.328,00 5 I R$ 6.640,00
BASTOS PAPEL 9X3 13 A 26/01 R$ 1.250,00 3 R$ 3.750,00
- BAURU PAPEL ) 9X3 13 A 26/01 R$_1.750,00 - 5 | ;$ 8;50_,08 [
BOITUVA PAPEL 9X3 13A 2_6/01 R$ 1.362,50 : 3 : R$ 4.087,50 ]
BRAGANCA PAULISTA PAPEL 9X3 13 P:26/_01 : R$1.437,50 | 5 R$ 7.187,50
! _ CAPAQ BONITO ) PAPEL 9X3 1 13 A 26/01 R$ 1.250,00 i 3 ‘ R$ 3.750,00
CATAN_DUVA PAPEL 9X3_ ] 13 A 26/01 R$ 1.062,50 5 | I;S.STZ;
CERQUILO o ;APEL B 9X3 13; 26/01 . R$ 1.362,50 3__ 1 R$ 4.0_87_,50
a DUARTINA PAP?_ ) _9X3 13 A 26/01 R$ 1.362,50_ 3 . _R$ 4.087,50
GARGA PAPEL 9x3 N 13A 2% R§ 1 1_25,0_0 3 | R$ 3.375,00
GUARATINGUETA PAPEL i _9X3 13 A 26/01 ) R$ 1.812,50_. 5 B R_$ 9.062,50
[ IB_ITINGA - PAPEL T 9x3 13 A 26/01 R$ 1.362,50_. 3 I I;$ 4.087,50 |
OLIMPIA PAPEL 9Xx3 13 A 26/01 R$ 1.171,88 . 3 R$ 3.515,63 |
) PEDERNEIRAS_ | PAPEL | 9?3 ] 13 A 26/01 R$ 1.250,00 3 R$ 3.750,00 |
) RIO CLARO | PAPEL | 9x3 | | 13 A 26/01 R$_1._328,13 5 R$ 6.640,63
SALTO E;PIRAPORA ] PAPEL 9X3 ‘ 13 A 26/01 51 .375,00 3 R$ 4.1_25,60
[ SANTA BARBARA D'OESTE _| PAPEL &3 : ! 13 A 26/01 R$ 1.875,00 | 3_ R$ 5.625,00 h
SANTA CRUZ DO RIO PARDO_.‘L PAPEL - 9Xx3 13 A 26/01 R$ 1.500,00 3 R$ 4500,? 1
SAO CARLOS PAPEL 9X3 | 13 A 26/01 R$ 1.125,00 | 5 R$ 5.625,00 |
- SAO JOSE DO RIO PARDO PAPEL - 9X3 ’ 13 A 26/01 R$ 1.375,00 . 3_ 1 R;MZ;OO
SAO ROQUE . PAPEL ) [ 9X3 —: 13A 2%1 R$ 1.500,00 ‘ 3 R$ 4 500,00
TIETE . PAPEL 9X3 | 13 A 26/01 R$ 1.362,50 ‘ R$ 4.087,50
|

TOTAL OUTDOOR

123.796,25

|
2|
|
|
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