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O direito a moradia é garantido pelo Artigo 6° da Constituicdo Federal de 1988 e pela
Declaragéo Universal dos Direitos Humanos da ONU, que o reconhece como fundamental
para a dignidade humana. Esse é o principio que norteia a atuagdo da Companhia de
Desenvolvimento Habitacional e Urbano do Estado de Sao Paulo (CDHU), a maior agéncia
de habitacéo social do Brasil. Fundada em 1949, a CDHU tornou-se uma forga central
na promogao de moradias populares, inicialmente na regido metropolitana de S3o Paulo
e, ao longo das décadas, em todo o estado. Sua trajetéria de mais de 70 anos reflete
um compromisso inabalavel com a melhoria das condigbes de vida da populacdo mais
vulneravel, levando infraestrutura, seguranca e dignidade a milhares de familias paulistas.

A contratagdo de uma agéncia de publicidade para a CDHU é estratégica, pois permite
amplificar o alcance e o entendimento de suas acdes de impacto social e comunicar os
beneficios de seus programas habitacionais de forma eficiente. Uma atuacéo eficaz de
comunicagao facilita o acesso as politicas do Estado e destaca o impacto positivo que esses
projetos geram para toda a sociedade. A comunicagdo torna-se, assim, uma ferramenta
para fortalecer o vinculo entre a CDHU e a populagéo, garantindo que a companhia seja
reconhecida n@o apenas pela construgdo de moradias, mas pelo compromisso com a
qualidade de vida e a inclus&o social no Estado de S&o Paulo. Por meio da publicidade, a
CDHU deve tangibilizar seu papel como agente de desenvolvimento social, apresentando
suas iniciativas de forma acessivel e transparente, o que é fundamental para o engajamento
publico e para a sustentagédo de politicas habitacionais eficazes.

“E obrigagéo do Estado, garantir & pessoa idosa a protecdo a vida e & salde, mediante
efetivagdo de politicas sociais publicas que permitam um envelhecimento saudavel e
em condi¢gdes de dignidade”, preconiza o artigo 9° do Estatuto do Idoso. O Brasil vive
um periodo de transigdo demografica, com o niimero de idosos crescendo rapidamente.
Segundo o Censo de 2022, pessoas com 65 anos ou mais representam 10,9% da
populagéo, um aumento de mais de 50% desde 2010. Em S&o Paulo, essa proporgao
atingiu 16,2%, somando 7,1 milhdes de paulistanos, segundo a Fundagéio Seade. Esse
cenario revela desafios urgentes para essa populagdo, como abandono familiar, solidéo e
inseguranca fisica e financeira, exigindo politicas pablicas eficazes. E nesse contexto que o
Programa Vida Longa oferece uma resposta concreta, com moradias adaptadas e espacgos
de convivéncia que promovem acolhimento para que os idosos vivam com dignidade.

A iniciativa nasce para responder a necessidade urgente de habitagc&o social para uma
populacdo que cresce e que possui demandas especificas. Parte integrante do Novo
Casa Paulista, o maior programa habitacional da histéria do Estado de S&o Paulo, lancado
em 2023 pela Secretaria de Desenvolvimento Urbano e Habitagdo. A politica integra
uma estrutura de habitagdo social ampla e inclusiva, voltada para diversos publicos em
situag@o de vulnerabilidade. Dentro desse guarda-chuva, o Vida Longa foca em idosos que
necessitam de moradias adaptadas, seguras e acessiveis, reforgcando o compromisso do
governo estadual com solugGes habitacionais que promovem dignidade e inclus&o. Assim,
oferece moradias em condominios horizontais, com areas de convivéncia e instalagdes
adaptadas que respeitam as normas de acessibilidade do Desenho Universal. Mais que
uma solucéo habitacional, o programa oferece uma nova chance de uma vida digna e de
qualidade, prevenindo o isolamento social e garantindo uma rede de apoio fundamental
para a saude, segurancga e socializacéo desses cidad3dos.

Com sua capacidade Unica de atender as necessidades de um publico muitas vezes |

esquecido, o Vida Longa precisa de uma comunicacdo que va além do informativo. Essa
iniciativa transformadora exige uma campanha inspiradora e humana, que mostre de forma
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clara os atributos praticos, emocionais e sociais que o viabiliza. Assim, os beneficios de
acessibilidade, seguranca, socializagéo e dignidade, proporcionados pela infraestrutura
dos empreendimentos, devem ser protagonistas da comunicacéo.
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O desafio principal é construir uma mensagem que valorize o programa e crie empatia com
seu publico, mostrando a terceira idade sob uma otica positiva e empoderadora. Muitos dos
beneficiarios, apés enfrentarem longos periodos de vulnerabilidade, estdo tendo a chance
de viver um novo capitulo, em que podem experimentar mais seguranca e conexio social.
A CDHU entende que essa fase da vida n3o significa o seu fim, e por isso proporciona uma
politica publica capaz de oferecer uma jornada mais respeitavel para esse grupo.

E essencial que a campanha alcance esses idosos e suas familias, além de envolver a
populagdo em geral, destacando os beneficios do programa.

Outro ponto importante é comunicar o valor do Vida Longa para o desenvolvimento humano
do Estado de S&o Paulo. A publicidade deve ajudar a CDHU a tangibilizar as conquistas em
inclusdo social e desenvolvimento urbano, demonstrando que, ao atender essa populacao,
o Governo de S&o Paulo faz juz ao seu compromisso com as camadas mais vulneraveis da
populagdo, bem como com toda a sociedade, que se sente pertencente de um estado mais
justo, solidario e desenvolvido.

Assim, a estratégia de comunicagéo do Programa Vida Longa deve sensibilizar e informar
de maneira acessivel e emocionalmente envolvente, destacando o compromisso da CDHU
com a dignidade e a qualidade de vida dos idosos paulistas. A parceria com a agéncia de
publicidade permitira que o programa Vida Longa alcance um novo patamar de visibilidade
& reconhecimento, promovendo uma vis3o renovada e inclusiva sobre o envelhecimento no
Brasil.
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Graves questdes de vulnerabilidade social se acentuam a partir do envelhecimento
populacional. A solid&o, por exemplo, é um fator preponderante para este publico. Sé na
cidade de Sdo Paulo, segundo estudo feito pela Fapesp, em 2020, mais de 290 mil idosos
vivemn sozinhos. E cerca de 8 mil ndo tem a quem pedir ajuda caso precisem. A situagdo
financeira também é diretamente associada a satde dessa populagdo. Um estudo do IEPS
(Instituto de Estudos para Politicas de Saude), explica que apenas 35% das pessoas com
65 a 69 anos, na parcela de menor renda, afirmam ter boa ou 6tima salde.

\

A CDHU, reconhecida por sua longa historia na promoc¢ao de habitagdo social no estado
de S&o Paulo, langa o Programa Vida Longa para atender a crescente necessidade de
moradias dignas e adaptadas para esses idosos em situagéo de vulnerabilidade. Mais
do que uma resposta habitacional, o programa oferece um ambiente seguro, acessivel e
inclusivo, onde os beneficiarios podem viver com dignidade, autonomia e apoio social.

A comunicagéo do programa se propde a consolidar essa visdo, valorizando o papel da
Companhia como agente de transformac&o para a populacéo idosa e suas comunidades.
Para chegar em um partido tematico, compreendemos que os conjuntos habitacionais do
programa vao alem do carater habitacional, sendo também locais que permitem ao Estado
cumprir o papel de garantir ao idose um envelhecimento saudavel e digno.

Assim, chegamos ao partido tematico “Os empreendimentos do programa Vida Longa sdo um
lugar melhor para viver a terceira idade” reforgando a amplitude de entregas do programa. O
tema destaca que esses locais sdo mais que moradias: sdo locais que promovem gualidade
de vida, seguranga, oportunidades de convivéncia e melhor estabilidade financeira. Apalavra
“melhor” aponta para uma vida renovada, que oferece o que muitos desses beneficiarios
nao tiveram anteriormente ~ condicdes para viver a terceira idade de forma plena e com
mais dignidade. O partido tematico busca, assim, destacar a relevancia dos conjuntos
habitacionais Vida Longa como um espaco onde o envelhecimento é acolhido e respeitado.

Como resultado, o conceito criativo “Programa Vida Longa. Dignidade e respeito moram aqui”
refor¢ca o papel da CDHU na promogéo de um envelhecimento saudavel. A frase apresenta
0s empreendimentos como um espacgo acolhedor, projetado ndo apenas para atender
necessidades, mas também para valorizar a terceira idade. Cada palavra foi escolhida para
reafirmar os valores centrais da iniciativa: “dignidade” evoca a valorizagao aos direitos dos
idosos e a sua individualidade, enquanto ‘respeito” aponta para a consideragdo que permeia
toda a experiéncia do programa. O uso de “moram aqui” no conceito completa a ideia de
pertencimento, posicionando o Vida LLonga como o local ideal para que esses beneficiarios
vivam uma vida mais segura e satisfatoria.

O que dizer

Para transmitir a mensagem central de forma clara e conectiva, a estratégia de comunicacéo
se baseia em trés pilares:

Mais Emogdes: a campanha adota uma abordagem humanizada, onde histdrias de vida
e transformac¢Bes pessoais ganham protagonismo. Com personagens reais e situacbes
cotidianas nos condominios horizontais do Vida Longa, pretende-se criar uma comunicagdo
emocional que va além dos nameros, gerando empatia e conexao com o publico. Histérias

como as de Dona Neide e Sr. Jeremias representam a esséncia de quem vive a terceira /

idade em seguranga e convivéncia, permitindo ao publico entender o impacto profundo e
transformador do programa.
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Viver Bem: Este pilar comunica que o Vida Longa oferece aos idosos mais do que um
local de moradia: promove seguranca, acessibilidade e socializag&o. O programa permite
gue os beneficiarios vivam com independéncia e acessibilidade, para aproveitar essa fase
da vida com conforto merecido. A campanha refor¢ca essa ideia ao demonstrar como o0s
condominios facilitam um envelhecimento ativo, em ambientes que garantem o bem-estar

fisico e emocional dos residentes.
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Uma Nova Fase: Envelhecer em uma unidade habitacional do Vida Longa representa uma
transicdo positiva, onde os beneficiarios saem de contextos de vulnerabilidade para uma
realidade mais segura e estavel. Essa nova fase é marcada pela oportunidade de viver a
terceira idade com entusiasmo e seguranga, destacando que o programa é mais que uma
intervengao temporaria — é um facilitador de qualidade de vida para o futuro.

A quem dizer

A campanha segmenta seu publico em trés niveis, adaptando a abordagem conforme o
contexto local, regional ou estadual, no &mbito de S&o Paulo:

Locat (habitantes dos municipios com condominios concluidos): A comunicagéo nesses
municipios enfatizara a presenga do programa por meio da mensagem “Tem um condominio
Vida Longa aqui”. O conteudo evidenciara o impacto direto do programa, mostrando como
a CDHU fortalece a comunidade local ao oferecer um ambiente acolhedor e seguro para
seus idosos.

Regional (habitantes dos municipios com condominios em construg&o): em areas onde 0s
empreendimentos estdo em fase de implantagdo, a mensagem “Vem ai um condominio
Vida Longa” cria expectativa e engajamento. A comunicacdo apresenta o programa como
uma solugdo transformadora, detalhando os beneficios de acessibilidade, seguranga e
socializagéo para gerar receptividade e valorizar a chegada do programa.

Estadual; a nivel estadual, o foco serd mais institucional, com uma mensagem que reforga
0 impacto social e a relevancia do programa para o desenvolvimento humano e inclusdo
social. A abordagem destacara a importancia do Vida Longa como um projeto que contribui
para a dignidade e autonomia dos idosos no Estado de S&o Paulo, consolidando a imagem
da CDHU como promotora de qualidade de vida.

Como dizer

Para comunicar o Programa Vida Longa de maneira envolvente e informativa, o tom
adotado sera caloroso, respeitoso e positivo. Com isso, pretendemos que o publico
perceba o programa como um facilitador de dignidade e qualidade de vida para a populagéo
idosa. Embora acessibilidade, seguranca e convivéncia sejam elementos importantes, a
comunicaga@o abordara esses beneficios de forma equilibrada com outros aspectos, para
ressaltar o conjunto completo de vantagens do programa.

Histérias reais dos beneficiarios ilustrardo o impacto do programa de forma tangivel, criando
uma conexao emocional com o publico. Essa abordagem humaniza o Vida Longa, gerando
empatia e uma compreensdo mais profunda dos valores que guiam a iniciativa.

Na identidade visual da campanha, diferentes fotografias dos conjuntos habitacionais se

misturam, divididas por uma imagem centralizada de um beneficiario, bem como um padréo -
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de repeticdo da logomarca do Novo Casa Paulista, fazendo alusdo ao programa guarda-
chuva por tras do Vida Longa. O uso das cores reflete a variedade de tons que colorem as
unidades habitacionais do programa. Outro ponto de destague € o uso do simbolo da chave,
muiio associado a moradia. A chave é utilizada para compor o conceito da campanha,

substituindo as letras “E” e “O”", no texto “Dignidade e respeito moram aqui.”

Com o intuito de garantir uma comunicagao unificada e que valorize o esforgo do governo
em promover habitag&o social, todas as pegas da campanha do Vida Longa trarfo a
assinatura do Novo Casa Paulista. Essa abordagem reforca a imagem do Casa Paulista
como uma iniciativa abrangente e estruturada, consolidando-o como a base que possibilita
o desenvolvimento de programas especificos para publicos diversos, como o Vida Longa, e
promovendo o reconhecimento e o impacto da marca entre a popula¢éo do estado.

Quando dizer

A campanha esta prevista para coincidir com o Dia Nacional do Aposentado, em 24 de
janeiro de 2025, potencializando a conexao com o publico-alvo e destacando a relevancia
do programa Vida Longa. A partir de 20 de janeiro de 2025, a campanha se estendera por
trés meses, utilizando uma abordagem continua e bem distribuida que visa construir e
reforgar o reconhecimento do programa ao longo do tempo.

Meios de divulgacéo e instrumentos

A estratégia integrara mualtiplos canais para garantir o alcance e a ressonancia das
mensagens, contemplando os publicos solicitados no briefing e contribuindo para alcancar
o objetivo final da campanha:

Na TV, serdo exibidos filmes institucionais de 30" e 60" que apresentam o programa
para todo o estado de Sdo Paulo, contando histérias de beneficiarios e explorando os
principais beneficios dos empreendimentos Vida Longa. Esse formato permitira alcancar
uma audiéncia ampla e estabelecer uma presenga marcante em todo o estado. Jingles de
radio complementardo essa presenga audiovisual, alternando entre histdrias emocionais
e informagodes institucionais sobre o impacto do programa. A radio regionalizada sera uma
ferramenta essencial para alcancgar diferentes publicos em areas especificas, garantindo
que a mensagem seja percebida de forma proxima e acessivel.

Out-of-home (OOH) e Digital Out-of-home (DOOH) proporcionardo uma comunicagao visual
de grande impacto em locais estratégicos, com mensagens especificas para cada contexto,
como “Aqui tem Vida Longa”, para as 15 cidades gque ja possuem empreendimentos do
programa, e “Vem ai o Programa Vida Longa”, para os 9 municipios que ja tem obras
avangadas.

Para falar com os formadores de opinido e com a populacdo geral do estado, uma cinta
e um anuncio de meia pagina ser&o feitos no jornal. Esse anuncio enfatizara os valores e
caracteristicas institucionais do programa e da CDHU, apresentando-o como uma iniciativa
que valoriza a dignidade e a seguranca dos idosos.

Ferramentas como carro de som serdo essenciais para reforcar a comunicagdo em
comunidades menos favorecidas gerando maior engajamento com o publico préximo
aos condominios. No ambiente digital, o programa Vida Longa sera promovido nas redes

sociais, com conteludos visuais em carrosséis, videos e stories que destacam as histérias ~
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dos beneficiarios e os beneficios do empreendimento. Também serao utilizados formatos de

midia digital paga, como banners interativos nos principais portais de noticia. Esses formatos

permitirdo maior interatividade e compartilhamento, atingindo um publico diversificado e

gerando uma conexao emocional.

Midia propria sera utilizada para consolidar a campanha junto ao publico interno e apoiadores
da CDHU, incluindo avatares e capas para redes sociais, e-mail marketing e descanso de
tela para funcionérios. Por fim, a comunicacéo ndo midia distribuira panfletos e cartazes em
locais de grande circulagéo, como centros comunitarios, unidades de salde e restaurantes
Bom Prato, para impactar diretamente os beneficidrios e a populagdo local. Também
propomos uma cartilha digital informativa com detalhes do programa e informacdes de
acesso no site da CDHU.

Assim, a estratégia de comunicacdo para o Programa Vida Longa busca apresentar o
programa como um ambiente de acolhimento, seguranga e autonomia. Utilizando o partido
tematico e o conceito criativo como base, acampanha comunicaa transformacao positiva que
0 programa representa, mostrando a CDHU como uma promotora de dignidade e inclusdo
para a populagao idosa. Ao integrar diversos canais e equilibrar mensagens emocionais e
institucionais, o programa Vida Longa se posiciona como um espaco que permite aos idosos
viverem uma terceira idade plena, valorizando a presenca e a contribui¢&o da terceira idade
na sociedade.
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1- Filme 60" Geral: filme que apresenta o Programa Vida Longa, uma iniciativa do Novo
Casa Paulista, que oferece moradia gratuita e adaptada para idosos, com infraestrutura
acessivel e segura, garantindo conforio para uma vida digna.

2- Jingle 60” Como Participar: jingte que reforga a mensagem institucional da campanha
sobre o Vida Longa e oferece orientagdes aos beneficiarios sobre como participar.

3- Minidoor Social Aqui Tem Vida Longa: peca para canais de muito contato com o publico
e que destaca a presenga do programa e da CDHU no municipio, compondo a estratégia
de comunicagao regionalizada.

4- Qutdoor Aplique Aqui Vai Chegar Vida Longa: peca que compbe a estratégia de
comunicacdo regionalizada e anuncia a chegada do Programa Vida Longa no municipio,
engajando o publico e enfatizando o trabalho realizado pela CDHU.

5- DOOH Banco 24h Aqui Tem Vida Longa: pega com mensagem contextualizada ao meio
em que esta inserida, com destaque para nimeros gerais de entregas do programa.

6- Cinta Jornal Seguranca: cinta de jornal destacando o atributo de seguranga do Programa
Vida Longa em uma peca de alto impacto.

7- Banner Internet Qualidade de Vida: Peca digital que apresenta e explica o programa a
partir da 6tica de um de seus principais beneficios, a qualidade de vida.

8- Reels Casa Nova: video veriical que explora a linguagem nativa da plataforma e coloca
em destaque o poder transformador do programa ao mostfrar a reagdo de um beneficiario
ao entrar pela 1? vez em sua nova casa.

9- Carrossel Seguranca: post em formato de carrossel que destaca o beneficio de seguranga
em suas diferentes perspectivas, como acessibilidade, estabilidade financeira e seguranca
fisica do condominio em si.

10- Minidoc 90" Historias: video em formato documental que permite ao publico conhecer
as pessoas por iras dos nimeros e demonstrar o potencial de transformagéo, acolhimento
e dignidade que o programa oferece.

Pegas n&o corporificadas

11- Filme 30" Geral: reducéo do filme principal de 60", apresentando o Programa Vida
Longa e seus beneficios para a populagéo geral.

12- Jingle 30" Como Participar: redugdo do jingle de 60", com orientagbes para os
beneficiarios sobre como participar do programa.

13- Minidoor Social Aqui Vai Chegar Vida Longa: peca estatica para canais de muito contato
com o publico geral e com o publico beneficiario, destacando que existe um condominio
Vida Longa em obras no municipio em que sera veiculada.

14- Qutdoor Aplique Aqui Tem Vida Longa: pega estatica, com aplique em relevo 3D, para
chamar a atencdo do publico e comunicar que no municipio em que a pega for veiculada
existe um condominio Vida Longa.

15- Outdoor Aqui Tem Vida Longa: peca estatica para canais de muito contato com o publico
geral e com o publico beneficiario, destacando que existe um condominio Vida Longa no
municipio em que a pega sera veiculada.

16- Qutdoor Aqui Vai Chegar Vida L.onga: peca estatica para canais de muito coniaio com
o piblico geral e com o publico beneficidrio, destacando que existe um condominio Vida
Longa em obras no municipio em que sera veiculada.

17- DOOH Banco 24h Aqui Vai Chegar Vida Longa: pega com mensagem contextualizada
ao meio em que estd inserida, com destaque para numeros gerais das obras em andamento
do programa.
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18- Jornal Acessibilidade: antncio de meia pagina destacando os empreendimentos do
Programa Vida Longa como ambientes projetados para garantir acessibilidade, conforto e
sSeguranca para os moradores e beneficiarios.
19- Banner Internet Socializagao: banner digital que destaca o valor dos ambientes de
socializa¢do oferecidos pelos condominios Vida l.onga.
20- Banner Internet Novo Capitulo: banner digital que destaca o valor do Programa Vida
Longa como um novo capitulo na vida do publico beneficiado.
21-Filme 15" Geral: redugéo de 15 segundos do filme principal, de 60”, com destaque para
a mensagem institucional do programa em um tempo curto, adaptado ao meio digital.
22- Reels Video Tour: video vertical no formato de reels do Instagram, fazendo um tour pelo
condominio e mostrando todos os seus recursos.
23- Reeis Acessibilidade: video vertical no formato de reels do Instagram, mostrando ao
publico como os condominios Vida Longa s&o acessiveis e projetados de acordo com o}
Desenho Universal.
24- Carrossel Socializagdo: carrossel destinado as redes sociais, explicando a importancia
da socializag&o na terceira idade e a forma como os condominios do Programa Vida Longa
fortalecem esse fator.
25- Carrossel Como Participar: carrossel destinado as redes sociais, que explica para a
populagéo que pode ser beneficiada como fazer para participar do programa.
26- Card Qualidade de Vida: post estatico para redes sociais que explica como o Programa
Vida Longa contribui para a qualidade de vida de pessoas idosas em situacao de
vulnerabilidade.
27- Card Conceito: post estatico para as redes sociais com a mensagem conceito da
campanha “Programa Vida Longa. Dignidade e respeito moram aqui’”.
28- Card Prestacao de Contas: post estatico para as redes sociais destacando as principais
entregas do programa até agora e quais entregas estdo mapeadas para o futuro proximo.
29- Stories Geral: post estatico, no formato vertical, para ser postado nos stories do
Instagram, com a mensagem principal da campanha “Programa Vida Longa. Dignidade e
respeito moram aqui”.
30- Stories Prestacdo de Contas: post estatico, no formato vertical, para ser postado nos
stories do Instagram, destacando as principais entregas do programa até agora e quais
entregas estdo mapeadas para o futuro proximo.
31- Stories Qualidade de Vida: post estatico, no formato vertical, para ser postado nos
stories do Instagram, que explica como o Programa Vida Longa contribui para a qualidade
de vida de pessoas idosas em situa¢ao de vulnerabilidade.
32- Capa para Redes Sociais Geral: capa com o conceito para perfis da CDHU nas redes
sociais.
33- Imagem para Perfil Geral: avatar com logo do programa para perfil da CDHU nas redes.
34- Email Marketing Geral; disparo de e-mails com a identidade visual da campanha para
0 publico interno.
35- Descanso de Tela Geral: imagem de fundo com a identidade visual da campanha para
computadores dos colaboradores da CDHU.
36- Cartilha Online Como Participar: cartilha informativa para ser disponibilizada no site da
CDHU.
37- Folheto Geral: folheto para ser distribuido em locais de grande circulagzo de municipios
participantes do programa.
38- Cartaz Geral: cartaz para ser distribuido em locais de grande circulagédo de municipios
participantes do programa.
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A estratégia de midia e ndo midia, alinhada com o raciocinio basico e com a estratégia de
comunicagado publicitaria proposta, visa desenvolver acles eficazes para informar e orientar
a populacao do interior paulista sobre o Programa Vida Longa. O objetivo é assegurar o direito
a informacéo e alcangar tanto as pessoas em situagdo de vulnerabilidade, beneficiarios
diretos e indiretos, quanto o publico em geral sobre o programa.

O planejamento de midia, com sua variedade de pegas, garantird que o conceito do
Programa Vida Longa — “Dignidade e respeito moram aqui” — chegue a todo o publico-
alvo de forma eficiente. Com base na verba estabelecida para este exercicio, enfatizamos
nossa preocupagao com a otimizagdo dos recursos em nossa proposta.

Toda a estratégia de midia e producdo serd desenvolvida para maximizar a eficiéncia,
incorporando solugdes tanto de midia quanto de n&io midia. Isso garantira um alto alcance
da mensagem, promovendo a conscientizagdo e engajamento da populagéo.

Praga de veiculagdo

Aveiculacdo da campanha sera realizada em niveis local, regional e estadual, considerando
a abrangéncia do Programa Vida Longa em todo o interior do estado de Sio Paulo. Essa
abordagem estratégica permitira atingir diversos publicos, garantindo que a mensagem
chegue de maneira eficaz a todas as comunidades beneficiadas pelo programa.

Periodo de veiculagéo

A campanha foi planejada para veicular a midia ao longo de um periodo de 90 dias,
simulando a execugdo entre 20 de janeiro e 19 de abril de 2025, em um contexto ficticio.
Durante esses trés meses, diferentes meios de comunicacgéo serdo utilizados de maneira
intercalada ou linear, conforme detalhado na estratégia e tatica de midia.

Publico-alvo

O Programa Vida Longa envolve um amplo conjunto de agbes e intervencdes da
Secretaria de Desenvolvimento Urbano e Habitag&o, por meio da CDHU. O foco principal
€ a integracdo e ressocializacdo de pessoas em situagdo de vulnerabilidade, além de
beneficiar indiretamente outras comunidades. O programa busca promover a melhoria e o
desenvolvimento habitacional urbano, abrangendo diversas areas de atuacgdo. Beneficiarios
diretos das ag¢bes da CDHU: pessoas de ambos os sexos, das classes sociais D e E, com
60 ou mais anos de idade; e beneficiarios indiretos: pessoas de ambos 0s sexos, das
classes sociais C, D e E, com 60 ou mais anos de idade e populagdo em geral.

Habitos e consumo de midia

Utilizamos o Target Group Index (TGI), um dos principais softwares de estudos sobre habitos
de consumo de midia da Kantar lbope Media, que nos embasou na tomada de decisdes
na programacéo dos meios, principalmente sob dois importantes pontos: a penetracio,
referente ao percentual de pessoas no target que séo atingidas por um meio, e a afinidade,
que indicara o nivel de identificagdo do nosso publico com o meio de comunicagéo. Quanto
maior o indice de afinidade, maior sera a concentracao do nosso target dentro da audiéncia.

Sendo assim, utilizamos como referéncia dados de perfil demografico na praga de S#o
Paulo e regi&o metropolitana, mercado que possui pesquisa regular de Ibope.
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Consumo dos meios — beneficiarios diretos (Grafico 1). PR
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Grafico 1 — Consumo dos meios —AS, DE, 60+
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Fonte: TG BR 2023 R1 (pessoas) —~ Copyright TGI LATINA 2023 — Base: RM S&o Paulo.

Consumo dos meios — beneficiarios indiretos (Grafico 2)

Grafico 2 — Consumo dos meios — AS, CDE, 60+
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ApOs a compreensio das informagGes sobre os targets, as pesqfi'ié‘éqs' ac:%?naC permitiram
tragar o comportamento em relagdo aos meios de comunicagdo e as particularidades de
cada um. Assim, & possivel identificar que, para alcancar os beneficiarios diretos das acdes
da CDHU (Grafico 1), a TV aberta é o principal meio consumido, seguido da midia exterior,
que apresenta a segunda maior penetracgéo.

Em busca dos beneficiarios indiretos (Grafico 2), percebe-se a internet como o meio principal,
seguida da midia exterior, TV aberta e radio, que também apresentam altos percentuais de
penetracéo. Importante destacar que esses meios, mais o jornal, se relacionam bem com o
target geral, pois possuem afinidade.

Ressaltamos que os estudos de consumo dos meios tém o papel de auxiliar nos esforcos
de midia, possibilitando uma campanha mais efetiva, estabelecendo como parametros
penetracao/afinidade e demais caracteristicas de alcance, frequéncia, segmentacgdo e
economicidade, visando alcancartodos os objetivos desta comunicacao e levar a mensagem
aos publicos-alvo pretendidos.

Selecdo e defesa de meios

Foram selecionados diversos meios de comunicagdo para compor o esforgo de midia
dessa estratégia: midia exterior (DOCH/OOH), TV aberta, portais e inovadores digitais,
radio e jornal. Cada um desses canais tem caracteristicas especificas que contribuem
para o aicance dos objetivos da campanha. E importante considerar ndo apenas a
eficacia individual de cada meio, mas também como sua atuagdo conjunta potencializa
a repercusséo e o entendimento da mensagem. Essa abordagem integrada maximiza o
impacto da campanha, garantindo que a comunicagdo chegue de forma clara e eficaz a
todos os puiblicos-alvo.

TV aberta: como midia de massa, atingira praticamente toda a populagéo do estado de SP,
sendo um meio com alta cobertura, frequéncia e impacto. A utilizagdo de TV aberta sera
fundamental na comunicagao, pois, além de ser uma das principais fontes de informacéo
e entretenimento da sociedade, tem penetragéo e afinidade, sendo ideal para obter forte
cobertura geografica e essencial para trazer amplitude & mensagem.

Radio: considerado como fonte de informacéo e credibilidade, o radio permitira atingir e
envolver as pessoas, pois, assim como 3 TV, também tem excelente cobertura geografica.
Nos gréaficos de consumo dos meios, & possivel perceber sua relevancia com percentual de
penetracéo de 52% e alta afinidade (indice de 104) no target de 60 anos ou mais. S3o dados
que identificam a aderéncia da audiéncia nesse segmento, tornando-se grande aliado para
a disseminacéo do contelido. Sua utilizag&o & importante para a cobertura e a frequéncia
de exposi¢éo eficaz, essencial para informar sobre o tema proposto por esta estratégia.

Midia exterior: apresenta a segunda maior penetracdo dos meios e serd imprescindivel
para a visibilidade da campanha regionalizada, pela potencialidade de impactos e pela
grande relagdo com o publico-alvo, onde o meio apresenta elevada penetracdo. Suas
caracteristicas sdo interessantes porque os formatos fazem parte da rotina das pessoas,
ajudando na fixagdo e na familiaridade da mensagem. Esse meio tem como finalidade
colocar o plblico em real experimentag&o com a campanha fora de casa, permitindo grande
interagdo e colocando a mensagem no dia a dia das pessoas.
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Jornal: é considerado importante fonte de informag&o por sua forte credibilidade junto aos
formadores de opinides. Na analise do comportamento de consumo, a experiéncia com o
Jornal ¢ relevante junto aos beneficiarios indiretos, onde o meio apresenta penetracédo de

8,5% e afinidade (100), de acordo com essa fonte.

Internet: com a maior penetragdo da populagdo economicamente ativa (91,8%), a internet
tem papel de destaque na estratégia, devido ao alcance em todo o estado de Sao Paulo.
As novas tecnologias tornam as audiéncias mais segmentadas, com a possibilidade de
entrega de contetdo direcionado, o que permite atingir de forma mais direta.

Com essa composigéo, o planejamento de midia, que passa a ser detalhado a seguir,
soluciona os desafios de comunicagéo e certamente sera fator decisivo na obtencéao dos
objetivos propostos no briefing, tudo isso maximizando a verba disponibilizada e chegando
aos melhores resultados. Com base nos dados apresentados, nos objetivos citados e nas
caracteristicas de cada meio, esta campanha utiliza uma combinagdo que possibilitard uma
comunicacgéo eficiente, além de recursos proprios e de nao midia.

Estratégia de midia

Almportancia desse tema e sua atuagso em beneficio da populacdo justificam a relevancia
da veiculag&o da campanha por um periodo de 3 meses. Isso serve como base para
um debate adequado sobre as agdes da CDHU, assegurando o direito a informacéo e
o atendimento a populagéio vulneravel nas cidades do interior do estado. Além disso, a
campanha busca esclarecer toda a populagéo da regiéo e do estado de S&o Paulo sobre o
amplo conjunto de agdes e intervengdes que o governo paulista vem promovendo em favor
de toda a sociedade. A veiculagdo acontecera durante os 90 dias, simulados a partir de 20
de janeiro, semana que se comemora o Dia do Aposentado, até 19 de abril de 2025, com as
pecas propostas em rodizio. Durante o més de janeiro, o impacto das categorias acontecera
de forma massiva, com o objetivo de cobertura, frequéncia e visibilidade maxima em todos
0s meios selecionados. Nos demais dias, a campanha tera presenga linear no meio digital
e alguns fligths de TV aberta, radio, jornal e OOH/DOOH, como destacaremos em seguida.

Essa abordagem integrada garantira que a mensagem alcance o publico de forma clara e
impactante, maximizando a eficacia de cada canal selecionado.

TV aberta: o grande desafio é comunicar-se de forma eficaz com a populag&o em geral,
incluindo os beneficiarios diretos e indiretos do Programa Vida Longa. Nesse sentido, a TV
aberta € o meio ideal, pois permite alcangar uma ampla diversidade de pessoas e garantir
a cobertura geografica necessaria.

Conforme evidenciado pelas pesquisas de consumo de midia (Grafico 1), a TV aberta
concentra os maiores indices de audiéncia e apresenta uma penetracéo significativa junto a
esse plblico. E importante ressaltar que o target demonstra uma afinidade acima da média
com o meio, o que reforga sua relevancia na comunicacao.

Amidiade TV aberta recebera aproximadamente 25% do investimento total e a programagao
sera focada em resultados, garantindo grande exposicéo e buscando uma elevada cobertura
e frequéncia.

Radio: o radio continua a ser um dos meios mais democraticos do pais, oferecendo facil
acesso, compreensao e um amplo alcance. Assim como a TV aberta, o radio sera integrado
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Além disso, o radio se destaca como uma importante fonte de confian¢a. De acordo com
uma pesquisa do ibope (Target Group Index TG BR 2023 R1 ). 56% dos ouvintes confiam no
radio como fonte de informagao, o que reforca sua credibilidade. Essa caracteristica torna
o radio um grande aliado da campanha, permitindo aicancar nosso publico-alvo de maneira
efetiva e impactante.

Midia exterior (Qut of Home e Digital Out of Home): a estratégia de midia para QOH (Out
of Home) e DOOH (Digital Qut of Home) foi elaborada com o objetivo de alcancar o maior
nimero possivel de pessoas em transito. Essa regionalizagéo da midia & fundamental para
impactar o publico primario e ampliar a cobertura e visibilidade entre a populagéo em geral,
atuando como um potencializador da lembranga da campanha.

Dada a alta taxa de consumo desse meio por ambos os publicos-alvo, a midia QOH e
DOOH sera explorada em importantes plataformas, garantindo excelente visibilidade e
exposi¢ao da mensagem. Os formatos escolhidos sao totalmente adequados ao tema da
Campanha, com diversas localizagbes que possibilitam aumentar a frequéncia com que o
publico & impactado.

Jornal: em tempos de aceleracao digital ou com o avango da digitalizacdo das noticias,
€ inegavel a reducdo dos impressos. Porém, a forga e relevancia do meio nso podem
ser desconsideradas. As pesquisas de habitos de consumo, apresentadas anteriormente,
corroboram essa forga, principalmente nos niimeros da afinidade, o que aponta participacéo
do target na audiéncia referente a populagéo em geral, formador de opinido.

Nossa estratégia se aproveita da credibilidade e afinidade do jornal impresso e da destaque
& um titulo com mwita relevancia no cenério estadual, complementando nossa comunicacao.

Internet: imprescindivel nesta estratégia, pois, além de expor maior penetragdo, oferece
grandes beneficios para a comunicagéo da campanha por sua alta cobertura e diversas
possibilidades de segmentacao de diferentes perfis da sociedade. Possibilitara indiscutiveis
beneficios 3 estratégia de midia, com caracteristicas de indices elevados de cobertura,
principalmente junto a populagéo beneficiaria indiretamente. E agil, interativa e propaga
a nossa comunicagéo de forma quase instantinea. Além disso, é o0 meio que apresenta o
melhor custo x beneficio para veicular em todo o periodo pretendido e maior cobertura em
todo o estado de Sao Paulo.

Tatica de midia

TV aberta — Para esse importante meio, a proposta contempla um material de grande
impacto, Filme 60" Geral, e uma versao reduzida, Filme 30" Geral, que confribuirdo com a
frequéncia da campanha. A veiculag@o esta prevista para TV Globo, pois, além de ter as
maiores audiéncias, a emissora cobre todas as cidades do Programa Vida Longa no interior
do estado (vide Grafico 3).

=
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Grafico 3 — Share emissoras de TV aberta NUM.10g19011
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Fonte: Kantar Ibope Media— Crosstab (AS, DE 18+| RM S&o Paulo)—1/11/2023 a 31/01/2024.

A programacéo foi selecionada com base na audiéncia dos principais programas, com
destaque para a veiculagio do filme de 60 Geral na Novela Hl. Seguiremos com insergées
em horarios jornalisticos matutinos e vespertinos da emissora.

O planejamento priorizou programas com os melhores custos por pontos de audiéncia,
permitindo maior frequéncia e cobertura da mensagem.

Selecéo do sinal com cobertura Sao Paulo Estado em todas as emissoras proprias e
afiliadas da TV Globo.

As veiculagdes estdo previstas em trés momentos:

1° momento: de 20 a 31 de janeiro de 2025:
2° momento: de 10 a 21 de fevereiro de 2025;
3° momento: de 10 a 17 de marco 2025.

Radio — A programagdo do meio aconteceu com a veiculagdo em faixas horarias rotativas,

visto que sdo os horarios com maior audiéncia nos dias Gteis (vide Fonte: Kantar IBOPE
Media EasyMedia4 | GSP [ GSP-JUN/2024 A AGO/2024). Dessa forma, teremos mais
oportunidades de atingir as pessoas com nossa mensagem. Estdo contempladas as
principais emissoras das 24 pracas do Programa Vida Longa, onde haja obras entreguesou |
em andamento, lembrando que a maioria das radios definidas no planejamento abrange n3o
apenas as suas cidades, mas expande seu sinal para outros municipios, o que gera ainda
mais cobertura para a comunicagdo. Veiculagéo dos 2 jingles: Jingle 60” Como Participar
e Jingle 30" Como Participar, seguindo a estratégia de alta frequéncia e cobertura da TV
aberta, com presenca nos seguintes periodos:

1° momento: de 20 a 31 de janeiro 2025:
2° momento: de 10 a 21 fevereiro de 2025;
3° momento: de 10 a 14 de margo de 2025.

A



j}ai;r@é"mﬂ;\_
7045011

NUK.TO
Midia exterior (OOH/DOOH) - A midia exterior desempenhara um papel crucial ao aumentar
a visibilidade e a frequéncia da mensagem, atingindo o publico-alvo em sua rotina fora de
Casa. £sse meio & perfeitamente adequado ac tema da campanha e sera fundamental
para inserir a comunicagdo no ambiente onde as audiéncias circulam, elevando o nivel de
percepcaodos contelidos. Paragarantiraeficiéneia dacomunicacéo, alémdas caracteristicas
dos ativos, como localizagdo geografica e custo, foram analisadas as particularidades
de cada praga e o tema da campanha. Isso permitira atingir o maior numero possivel de
publicos-alvo, alinhando-se aos objetivos propostos de cobertura, impacto e frequéncia. A
diversidade de categorias e formatos escoihidos na midia exterior deve ser considerada
de forma integrada, e nao isolada. Cada meio tem caracteristicas Unicas que oferecem
maior visibilidade em determinados grupos sociais. Esses recortes s3o fundamentais para
complementar os esforgos de comunicag&o, conforme delineado na tatica a seqguir.

OOH - O outdoor & uma 6tima Op¢ao para a comunicagdo no meio out of home, por ficar
posicionado em locais de ampla movimentacdo, onde pode ser visto por pessoas que
transitam a pé, dentro de carros, 6nibus, motos e outros meios de mobilidade urbana,
participando diretamente da paisagem e do cotidiano das pessoas. Com amplo alcance,
nossa mensagem tera presenca em outdoors expostos em ruas e avenidas com grande
fluxo das pragas prioritarias. A veiculagéo ocorrera durante as bissemanas 10 e 12/2025,
nos meses de fevereiro e margo, com as pegas Outdoor Aqui tem Vida longa e Outdoor Aqui
vai chegar Vida Longa, sem aplique, e ainda uma verséo com aplique mais impactante,
sendo Outdoor Aplique Aqui tem Vida longa e Outdoor Aplique Aqui vai chegar Vida Longa.

Periodo de veiculagdo: de 24 de fevereiro a 23 de margo/2025.

Minidoor social — A proposta do meio é levar a comunicagdo em painéis estaticos, com a
pega Minidoor Social Aqui tem Vida Longa e Minidoor Social Aqui vai chegar Vida Longa
(2,00 mx 1,00 m) em importantes comunidades e bairros carentes.

Periodo de veiculacdo: de 24 de janeiro a 22 de fevereiro/2025.

Banco 24h — A exibicdo das pecas DOOH Banco 24h Aqui tem Vida Longa e DOOH
Banco 24h Aqui vai chegar Vida Longa (640 x 480) em caixas eletrénicos, estabelece uma
comunicag&o com todo tipo de publico, o que, consequentemente, faz com que esse formato
seja uma boa opgéo para aumentar a visibilidade. Os equipamentos estao localizados em
diversos tipos de estabelecimentos onde pessoas realizam diversas transacdes bancarias.

Periodo de veiculagdo: de 20 de janeiro a 18 de abril de 2025.

Carro de Som — Esse formato & sugerido para impactar diretamente o publico-alvo nos
extremos das cidades em dias e horarios definidos. A veiculacio do Jingle 30" Como
Participar, exercera um papel fundamental de sustentacdo dos demais meios.

Periodo de veiculagéo: de 24 de fevereiro a 26 de fevereiro de 2025.

Jornal - O meio cumprira a funcédo de impactar os formadores de opini&o, a fim de aproximara
mensagem desse plblico e transforma-lo em multiplicador e influenciador desta mensagem.
Considerando o potencial de alcance e a economicidade, a programacao & veicular as
pegas Jornal Acessibilidade e Cinta Jornal Seguranga na Foiha de Sao Paulo, titulo com
grande circulagéo e relevancia. Os formatos sugeridos s&o ¥ pagina e uma cinta gue ira
destacar toda forga do Programa Vila Longa, causando um grande impacto nos leitores.
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Periodo de veiculag&o: 24 de janeiro de 2025. , I[? 0CE é 4 GERAL
Internet — A internet, dentro da estratégia, & um meio crucial para a assertividade da
comunicagéo, permitindo alto alcance, aderéncia, frequéncia e cobertura, atendendo aos
objetivos de comunicagio, além de ser a melhor opg&o para a sustentagdo da campanha
em longo periodo. O meio estara presente em todo o estado de Sao Paulo, durante 90 dias
de campanha, de 20 de janeiro a 19 de abril de 2025, nas seguintes categorias:

Portais: objetivando alcancar o maior nimero de pessoas, utilizamos os portais, que t&ém
elevada audiéncia na internet (Fonte: ComScore news information). No Globo.com, iremos
veicular um banner (970 x 250 / 300 x 250) e o filme de 15", e no Uol, banners (970 x 250,
728 x 90, 300 x 250, 160 x 600, 300 x 600, 320 x 50) e filmes de 15" 30".

As pegas estdo nomeadas como Banner Internet Socializagdo, Banner Internet Novo
Capitulo e Banner Internet Qualidade de Vida, e os videos, Filme 15" Geral e Filme 30"
Geral.

Combinada com a tatica utilizada em portais, conseguiremos aplicar segmentacao nas redes
sociais e inovadores, permitindo uma linguagem adaptada ao contexto de cada publico.
Essa abordagem direcionada garante que a comunicagio seja relevante e impactante,
aumentando a efetividade da campanha e proporcionando um alcance significativo.

Redes Sociais / Inovadores Tecnolégico

Servigos para a categoria redes sociais e inovadores tecnoldgico foram contemplados:
Meta (Facebook/Instagram), TikTok e Youtube.

Facebook/Instagram: o Facebook aparece em 1° lugar no ranking ComScore em consumo
de redes sociais no Brasil. A Meta ou Facebook/instagram serzo utilizadas para ¢ alto
alcance e frequéncia como estratégia de midia de massa para atingir todo o estado de
Sao Paulo. O planejamento também adotara segmentacao por interesses relacionados aos
principais temas e publicos trabalhados na campanha.

Os formatos selecionados para essa veiculagdo serdo os banners (1080 x 1080), com as
pecas Reels Casa Nova / Reels Video Tour / Reels Acessibilidade / Carrossel Seguranga
/ Carrossel Socializagdo / Carrossel Como Participar / Card Qualidade de vida / Card
Conceito / Card Prestagéo de Contas / Stories Geral / Stories Prestagéio de Contas / Stories
Qualidade de Vida, e os videos Filme 15" Geral, Filme 30” Geral e Minidoc 90” Historias.

Google: o YouTube tem alto consumo e possibilidade de recall da campanha e dar forca
e cobertura dentro do inventario do Google. Ele sera explorado para a divulgagdo massiva
dos videos, onde o foco sera o alcance em todo o estado de S&o Paulo, com veiculagio
no formato True View In Stream S/Skip. Os anlncios serdo apresentados em videos do
YouTube: Filme 15" Geral, Filme 30” Geral e Minidoc 90” Histérias. Esse formato ira gerar
grande impacto nas pracas contempladas pelo Programa Vida Longa.

TikTok: levando em consideracdo os habitos de consumo da populagéo no Brasil, essa
rede entra como pega-chave para falar com a populagdo em gerai e com os beneficiarios
das a¢bes da CDHU. Ocupando o 2° lugar no ranking ComScore em consumo de redes
sociais no Brasil, permitird aumentar o potencial de alcance e retengdo da mensagem,
com veiculagdo no formato Top View dos videos verticais (Filme 15” Geral e Filme 30"
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Geral), que aparecerio na tela de abertura quando o usuario abrir o TikTok, com 100% de
visibilidade, sendo o Unico anincio.

Ressaltamos que, apesar de estarem descritas na estratégia de midia, essas

foram consideradas servicos de tecnologia, portanto, o impuisionamento[s \
através de servigo de produco, e nio de veiculacao. F PL?%C? J _ L_b R K
L Qi '.5;’ \ ML
NUM.T0$9D 11

Estratégia de ndo midia e uso de recursos proprios

O uso das midias proprias ou canais de comunicagao oficiais da CDHU se torna fundamental
para potencializar o alcance dos objetivos e contribuir com a economicidade dos recursos.
Desse modo, a estratégia de ndo midia pretende utilizar todos os seus perfis e pontos de
contato com o publico.

Utilizaremos as redes sociais Instagram, Facebook e Youtube como canais de divuigacéo
organica, ou seja, sem impulsionamento de midia paga. Serdo exibidos, em conformidade
com os formatos de cada canal, os mesmos filmes, videos verticais, reels, stories, cards
e carrosseis, durante todos os 90 dias da campanha. As contas dessas redes também
receber@o as imagens de Capa para Redes Sociais Geral e Avatar / Imagem para Perfil
Geral relacionados & campanha para criar uma identidade visual consistente. Ja no portal
oficial da CDHU (https://www.cdhu.sp.gov.br), destaque para todos os banners da campanha
e ainda para a Cartilha Online Como Participar, com todos os detalhes para os potenciais
interessados.

Também vamos produzir o Folheto Geral e o Cartaz Geral, que ajudardo a impactar o
publico prioritario da campanha, uma vez que essas pecas poderdo ser distribuidas em
postos do Governo do Estado, como Poupatempo, Bom Prato, entre outros ambientes
fisicos estratégicos.

Para o pablico interno, por meio da intranet, serdo realizadas acdes, como o Email
Marketing Geral, que vai apresentar a campanha em primeira mao, e o Descanso de Tela
Geral, para incentivar o engajamento dos colaboradores que funcionam como importantes
multiplicadores das mensagens.

Concluséo

Podemos concluir que alcancaremos um elevado grau de eficiéncia neste planejamento de
midia e ndo midia, além de otimizarmos a utilizagéo da verba disponivel para investimento,
conforme demonstrado na simulagéo do piano. As solucfes propostas garantirdo alta
cobertura, frequéncia e uma segmentacao eficaz, assegurando que atingiremos o maior
volume possivel do publico-alvo e, consequentemente, os objetivos estabelecidos para
esta campanha.

Obs.: Esta considerada uma reserva técnica, referente a eventuais imprevistos ou
necessidades que venham a surgir ao longo do desenvolvimento da campanha, preservando
o total do investimento previsto.
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RESUMO GERAL DE DISTRIBUIGAO DE INVESTIMENTO DE MiDIA E PRODUGAO
' D RS TOTAL b A8 % TT MIDIA
PERIODO QUANTIDADE $TO INVESTIMENTO o
VEI Al
TV Aberta De 20 de janeiro a 17 de margo de 2025 423 R% 1.189.828,00 24% 31%
Radio De 20 de janeiro a 14 de margo de 2025 1.704 R$ 439.486,90 9% 1M%
Midia Exterior - Outdoor De 24 de feveiro a 23 de margo de 2025 185 R$ 388.361,00 8% 10%
Midia Exterior - Minidoor Social De 24 de janeiro a 22 de fevereiro de 2025 229 R% 687.000,00 14% 18%
Midia Exterior - DOOH 24h De 20 de janeiro a 18 de abril de 2025 3.627.000 R$ 187.488,00 4% 5%
Carro de Som De 24 de fevereiro a 26 de fevereiro de 2025 T2 R$ 50.400,C0 % 1%
Jornal 24 de janeiro de 2025 2 R$ 423.133,00 9% M%
Internet (Portais) De 20 de janeiro a 19 de abril de 2025 7.330.000 |R$ 467.000,00 9% 12%
SUBTOTAL MiDIA 3.832.696,90 77,79%
PEGAS CORPORIFICADAS
= iy of‘l‘l TT af i
QUANTIDADE/DESCRICAO VALOR PRODUCAO INVESTIMENTO % TT PRODUCAO
Custo referents a produgao audicvisual de 01 (um) filme original de 60" (sessenta segundos), com
captag#io, contemplando custos de equipe em full time, locagdes, equipamentos, gravagéo, ediggo total
e finalizagbes em formatos heorizontais e verticais apentados em planc de midia, bem come registro de
Filme 60" Geral Ancine e envios de link para emissoras. - Praga de R$229.000,00 4,65% 20,93%
Veiculagdo: Séo Paulo
- Utilizagédo: TV, Internet, midias alternativas e acervo interno do cliente.
- Periodo: & meses a contar da data de primeira veiculagao
Custo referente & produgae de 01 {um) jingle original de 60" (sessenta sagundos), contemplando:
. .. . - Producéo de 01 trilha original; equipe; 1 locutor especial; edigiio; mixagem; masterizagao; sound 3 a
Jingle 60" Come Participar design e finalizagao. Periodo de veiculagiofutilizagdo: 6§ meses; S&c Paulo. R$12.000,00 ol piis
Utilizagao: Radio, internet, midias alternativas, eventos e uso intemo do cliente.
. . . . Custo refrente & producéic de 136 minideors sociais, formato 2 x 1 m, conforme plano de midia, com o A
Minidoor Soclal Aqui Tem Vida Longa instalagio nas 15 cidades em que héa obras concluidas. R$11.152,00 0,23% 1,02%
Outdoor Aplique Aqui Vai Chegar Vida Produgéo de 12 faces de outdoor, formato S x 3 m, com aplique, para veiculagdo nas 9 cidades em que o s
Longa h& obras em andamento. R$19.200,00 0,39% 1,75%
Custo referente & produgéo de 01 (uma) peca de midia exterior de 640x480px, para veiculagae em
. ; Banco 24H conforrme planc de midia. Perfodo de veiculagbo: validade 6 meses; Meios: Midias N R
" DOOH Banco 24h Aqui Tem Vida Longa alternativas, eventos, DOOH, canais préprios e acervo digital da CDHU., Praca de veiculagio: S&o R$700,00 0,01% 0.08%
\ Paulo.
A\
- Cinta Jomal Seguranca Finalizagao d_e 1 {uma) cinta para jornal, formato 54X10 cm e impressao de 27.000 unidades, conforme R$29.430,00 0.60% 2.69%
N planc de midia.
Mo
3 R Custo referente & produgso de 04 (um) banner (HTML/GIF/JPEG), incluindo desenvolvimentcs e . 0
Banner Internet Qualidade de Vida adaptag@es para diversos formatos, conforme plano de midia. RATI0000 IS L)
Custo referente a produggo audiovisual de 01 (um) reels de até 30" (trinta segundos), contemplando
edi¢lo total & finalizagGes em formatos horizontais e verticais apontados em plano de midia.
-~ Praga de Veiculagdo: S&o Paulo " o
Rkl Casa Nova - Utilizagdo: Internet, midias alternativas e acerva interno do cliente. R%$23.000,00 Cai% 20%
- Periodo: & meses a contar da data de primeira velculagao. |
Carrossel Seguranca Finalizagdo de 01 (um) carrossel para redes sociais com 05 {¢inco) artes. R$0,00 0,00% 0,00%
Custo referente a produgéo audiovisual de G1 {um) video minidoc de até 90" (noventa segundos), '
contemplando edigéo total e finalizagées em formatos horizontais e verticais apontados em plano de
midia,
Minidoc 90" Histérias - Praga de Veiculagéo: Sao Paulo R$129.900,00 2,64% 1,87%
|- Utilizag&o:Internet, midias alternativas e acervo interne do cliente.
- Perfodo: 8 meses a contar da data de primeira veiculagao.

PEGAS NAO CORPORIFICADAS

QUANTIDADE/DESCRICAO

VALOR PRODUGAO

% TT
INVESTIMENTO

PRODUGAOD

ge

Custo referente & reducao de filme original de 60" para 30" (trinta segundos), contemplando edigao total
e finalizagbes em formatos horizontais e verticais apontados em plano de midia, bem como registro
Ancine e envios de link para emissoras.
Filme 30" Geral - Praga de Veiculagdo: Sao Paulo R$15.900,00 0,32% 1,45%
- Utilizag&o: TV, Internet, midias alternativas e acervo interno do cliente.
- Perlodo: 6 meses a contar da data de primeira veiculaggo.
Custo referente a redugao de filme original de 60" para 15" (quinze segundos), contemplando edicia
total e finalizagbes em formatos horizontais e verticais apontados em plano de midia, bem como registro
) Ancine e envios de link para emissoras. -
Filme 15" Geral Praga de Veiculagdo: Sao Paulo R$12.900,00 0,26% 1,18%
- Utilizagao: internet, midias alternativas e acervo interno do diente. |
- Petiodo: 6 meses a contar da data de primeira veiculagéo. |
Custo referente a redugso do jingle originai de 50" para 30" {trinta segundos), contemplando:
. . . - Edigéio; mixagem; rmasterizagéo; sound design e finalizagso. B o
NGO Comb|Ranticlpay - Periodo de veiculagac/utilizagdo: 6 meses; Sdo Paula. e Rigpe Qi2st
- Utilizag&o: Radio, Carro de som,internet, midias alternativas, eventos e uso interno do cliente.
Jornal Acessibilidade Finalizagio de 1 (um) antincio para jornal, no formato 24,6 x 19,5cm, confarme plano de midia. R$0,00 6,00% 0,00%
. . T m Custo refrente a produgéo de 83 minidoors sociais, formate 2 x 1 m, corforme plano de midia, com 8 o
Minidoor Secial Aqui Vai Chegar Vida Longa instalacio nas 9 cidades em que ha obras em andamento do Vida Longa. R$7.626,00 0.15% A
A . ] Produgéo de 17 faces de outdoor, formate 9 x 3 m, com apligue, para veiculacie nas 15 cidades em que - a
Outdoor Aplique Aqui Tem Vida Longa ha obras contluidas. R$27.200,00 0,55% 2,49% .
" . Produgéo de 105 faces de outdoor, formate 9 x 3 m, sem aplique, para veicutacéo nas 15 cidades em :
Outdoor Aqui Tem Vida Longa que hé obras concluidas. R%$23.100,00 0,47% 2,11%
. g o . -t ~ hen
Outdoor Aqui Vai Chegar Vida Longa Pradugdo de 61 faces de outdoor, formato 9 x 3 m, sem aplique, para veiculagdo nas @ cidades em que R$13.420,00 0.27% 1,23% i
ha obras em andamento. p—
Custo referente a producgio de 01 (uma) peca de midia exterior de 640x480px, para veiculagdo em " : :
DOOH Banco 24h Aqui Vai Chegar Vida Banco 24H conforrme plano de midia. Periodo de veiculagio: validade 6 meses; Meios: Midias R$700.00 0.01% 0.06% '
Longa alternativas, eventos, DOOH, canais préprios e acervo digital da CDHU. Praga de veiculag8io: S&o . i ’ fz . ot
|Paulo. s S
: S8
o
~
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iCusto referente 4 produgdo de 01 (um) banner (HTML/GIF/JPEG), incluinde desenvalvimentos &

(Produgao)
SUBTOTAL PRODUGAO

Facebook/Instagram, Youtube, TikTok.

SUBTOTAL REDES SOCIAIS/INOVADORES TECNOLOGICOS (PRODUGAOQ)

SUBTOTAL MiDIA
SUBTOTAL GERAL
RESERVA TECNICA

TOTAL GERAL

"-‘:%___

R$ 681.793,00
R$ 412.500,00
R$ 3.832.696,90
R$ 4.926.989,90
R$ 73.010,10

R$ 5.000.000,00

100,00%

{Bainer iteretSoeializacio adaptagdes para diversos formatos, conforme plano de midia. R$700,00 0,01% 0,06%
. Custo referente & produgao de 01 (um) banner animado (HTMUGIF/JPEG), incluinde desenvolvimentos
Banner Internet Novo Capituio e adaptagdes para diversos formatos, conforme plano de midgia. R$700,00 0.01% giGi
Custo referente & produgao audiovisual de 01 {um) reels de até 30" {frinta segundos), contemplando
edigao ictal e finalizagties em formatos horizontais e verticais apontados em plano de midia.
. - Praga de Veiculacdo: Séo Paulo 0
Reslsivideoiiour - Utilizagdo: Internet, midias alternativas e acerve interno do cliente. R$23.000,00 Dl 2,10%
- Periodo: 6 meses a contar da data de primeira veiculagéo.
Custo referente 4 produg&io audiovisual de 01 (um) reels de até 30" (trinta segundos), conternplando
edigio total e finalizagdes em formatos horizentais € verticais apontados em plano de midia.
Reels Acessibilidade - Praca de Veiculagdo: S&o0 Paulo R$23.000,00 0,47% 2,10%
| - Utilizagéo: Internet, midias alternativas e acerva inferno do cliente.
- Periodo: & meses a contar da data de primeira veiculagdo,
—
Carrossel Sccializagdo Finalizagdo de 01 {um) carrossel para redes sociais em 05 (cinco) artes. R$0,00 0,00% 0,00%
Carrossel Como Partigipar Finalizagéo de 01 (um) carressel para redss sociais em 05 {cinco) artes. R%0,00 G,00% 0,00%
Card Qualidade de Vida Finalizagac de 01 (um} card para redes saciais, R3%0,00 0,00% 0,00%
Card Conceito Finalizag&o de 01 (um) card para redes sociais. R$0,00 0,00% 0,00%
N Card Prestacéio de Contas Finalizag&o de 01 {um) card para redes sociais. R$0,00 0,00% 0,00%
- —
i
Stories Geral Finalizagdo de 01 (um) stories para redes sociais. R$0,00 0,00% C,00%
N
Stories Prestacio de Contas |Finalizagdo de 01 (um) stories para redes sociais. R$0,00 0,00% 0,00%
Stories Qualidade de Vida Finalizagda de 01 (um) stories para redes scciais. R$0,00 0,00% 0,00%
Capa para Redes Sociais Geral Predugéo de 01 {uma) arte-final de imagem de Capa para as redes saciais da CDHU. R$0,00 0,00% 0,00%
Imagem para Perfil Geral Produgdo de 01 (uma} arte-final de Avatar / Imagem para Perfil, para as redes sociais da CDHU. R$0,00 0,00% 0,00%
Email Marketing Geral |Produg:éo de 01 (uma) arte-final de Email Marketing para colaboradores da CDHU. R$0,00 0,00% 0,00%
Descanso de Tela Geral |Produggo de 01 (uma) arte-final de Descanso de Tela para colabaradores da CDHU. R$0,00 0,00% 0,00%
Cartitha Online Como Participar Produgéo de 01 {uma) arte-final de cartilha online para o site da CDHU. R$0,00 0,00% 0,00%
Folheto Geral Producao de 10.000 (dez mil) fothetos, formata 15x21cm, 4x4 cores, com entrega pravista na COHU, R$12.500,00 0,25% 1.14%
Cartaz Geral (P}rgﬂl&gao de 1.000 (mil) cartazes, formato A3, 4x0 cares, com fita dupla face, com entrega prevista na RS$2.800,00 0.06% 0.26%
. Custo referente & produgdo de 20 (vinte) fotos stilt, durante as diarias. Praga de veiculagdo: S&o Paulg;
Fotos Still Periode de veiculagdo: 12 meses; Meios: Internet/Midias sociais, Midia exterior. R$36.000.00 BYiSH 3,29%
|Foto (banco de imagens) g;s;tégsgad;og;ﬁ;aa%ic;em pacote para a aguisigdo de até 20 imagens em banco de imagens para uso R$14.000,00 0.28% 1,28%
AdServer Custt? referente 4 contratagdo de tecnologia adserver (entrega prevista de 7.330.000 impressdes, sendg R$3.665,00 0.07% 0,33%
| CPM: 7.330.000).
Redes Sociais / Inovadores Techoldgicos investimente para leilao digital, contemplando diversos formates nas redes sociais, comao Meta, R$412.500,00 8.37% 37,70%

100,00%
100,00%
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TELEVISAC ABERTA

GLOBC

RADIDS

JORNAL

MIDIA EXTERIOR

MIMIDOOR SCCIAL

OUTCOOR

DOOH - 24H

CARRQ DE 5QM

INTERNET

INTERNET [PORTAIS)

TOTAL MiDIA

MERCADO

SAQ PAULD ESTADO

SAD PAULO - INTERIOR

SAG PAULO CAPITAL

SAC PAULO - INTERIOR

SAQ PAULO - INTERIOR

SAC PAULO - INTERIOR

SAOD PAULD - INTERIOR

SAD PAULO ESTADO

CRONOGRAMA DE VEICULACAO E INVESTIMENTO

JANEIRD FEVEREIRO

0.
o FORMATOS D o

INSERCOES

423 FILMES 30" / 60"
1.704 Jingle 60" £ 30"
2 1/2 PAGINA & CINTA 2401
229 2mxim 24/01a22
195 Bm x 3m / aplique
3.627.000 640 K 480 px
72 Jingle 39"
7.330.000 DIVERSOS

MARCO
D

s

RS

R$

R$

R$

VALOR TABELA

1.182.828,00

1.189.828,00

4%9.486,90

423.133,00

1.313.249,00

687.000,00

388.361,00

187.488,00

50.400,00

467.000,00

457.000,00

3,832.696,90

31,04%

31,04%

11,47%

11,04%

34,26%

17,92%

10,13%

4,89%

1,32%

12,18%

12,18%

INVESTIMENTO INOVADORES {PRODUCAO)

REDES S0CIAIS / INOVADORES TECNCLOGICOS

INOVADOR DIGITAL

PRODUGAD

TOTAL INOVADOR / PRODUGAD
TOTAL MI

RESERVA TECNICA

TOTAL GERAL

SAO PAULO ESTADO

83.374.323 DIVERSOS




PROGRAMACAQ - TELEVISAQ ABERTA

FLS.
PROCE SS0 GERAL
NUM.T049011

B - Filme 30" Geral

HORARIO JANEIRD 2025 VALOR TABELA AUDIENCIAS REF. 5P [**)
MERCADOS EMISSORAS PECAS FORMATOS S D $§ T Q@ Q S § D s T a aQ s TIINS X TARGET 1 CP.P.(T1)
INICIAL  FINAL UNITARID TOTAL
18 19 20 21 22 23 24 35 26 27 28 29 30 31 TRP

sp SANTA BARA O"OESTE TV GLOBO - EPTV CAMPINAS l NOVELAIN -SEGASEX | 21:30  22:45 A 60" 1 l 1 | RS 64.48BB,00 RS 6448800 24,29 24,29 BS 2.654,92
sp SANTA BARA D'OESTE TV GEQBO - EPTV CAMPINAS BOM DIA PRAGA 06:00 | 08:30 B 30" 1 1 1 1 4 | RS 279100 RS 11.164,00 5,12 24,48 RS 456,05
sP SANTA BARA D'CESTE TV GLOBO - EPTV CAMPINAS BOM DIA BRASIL vg:30 | 09:30 B 30 101 1)1 4 | RS asv200 RS 18.288,00 622 24,98 R$ 735,05
sP SANTA BARA D'OESTE TV GLOBO - EPTV CAMPENAS PTV1 12:00 | 13:00 B 30° 1 1 1 1 4 RS 693200 RS 2772800 8,84 33,36 R$ 784,16
SP SANTA BARA D'CESTE TV GLOBO - EPTV CAMPINAS GLOBO ESPORTE 13:00 | 13:25 B 30° 1 1 Z RS 808500 RS 16.170,00 9,15 18,30 RS 883,61
sp SANTA BARA D'OESTE TV GLOBO - EPTV CAMPINAS JORMAL HDJE 1325 1440 B 30° 1| 1 2 RS 7.390,00 RS 14.780,00 10,11 0,22 RS 730,96

TV GLOBO - EPTV CAMPINAS

RS 152.618,00 147,53

sp SEQ CARLOS / SAG JOSE RIC PARDO / SAO CARLOS / RIC CLARD Tv GLOBO - EPTV CENTRAL NOVELAIN-SEGASEX 2130  22:45 A [0 1 | 1 R§ 1712400 RS 1712400 | 24,29 24,29 RS 704,98
5P SAQ CARLOS / SAC JOSE RIO PARDO / SA0 CARLOS / RIQ CLARO TV GLOBO - EFTV CENTRAL BOM DIA PRAGA 0600 | 08:30 B 30° 1 1 1 4 RS 497,00 RS 1.986,00 6,12 24,48 RS £1,21
SP SAQ CARLOS / SAC JOSE RIO PARDO / SAG CARLOS / RIO CLARD TV GLOBO - EPTY CENTRAL BOM DIA BRASIL £330  09:30 B 30* 11 11 | 4 RS 103600 R$ 4.144,00 5,22 24,88 RS 166,56
SP SAO CARLOS / SAG JOSE RIO PARDO / SAQ CARLOS / RIO CLARO | TV GLOBO - EPTY CENTRAL PTVI 1200 | 1300 B 30" 1 1 1 1 4 RS 2.06400 RS 8.015,00 8,84 35,36 RS 226,70
s SAD CARLOS / SAO JOSE RIO PARDO / SAQ CARLOS / RIO CLARD | TV GLOBO - EPTV CENTRAL GLOBO ESPORTE 1300 | 13:25 B 30 1 1 | 2 RS 202100 RS 4.042,00 9,15 18,30 R$ 220,87
sp SAQ CARLOS / A0 JOSE RIQ PARDO f SAQ CARLDS / RIO CLARD TV GLOBQ - EPTV CENTRAL JORNAL HOJE 1325 | 14:40 B 30" | 1 | 1 2 RS 1.97300 RS 3.946,00 10,11 20,22 RS 195,15

TV GLOBO - EPTV CENTRAL

SP TIETE / CERQUILHO / BOITUVA / CAPAQ BONITO TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA  |NOVELA NIl - SEG ASEX | 2130 | 2245 A 60" 1 1 R$ 841400 RS 84140 7439 24,29 RS 346,40
5P TIETE / CERQUILKO /BCITUVA / CAPAQ BONITO Tv GLOBO - TV TEM ITAPETININGA  |BOM DIA PRACA 6600 | 08:30 B 30" 1 1 1 1| 4 | R$ 369,00 RS 1.476,00 6,12 24,48 R$ 60,29
sp TIETE / CERQUILK / BRITUVA / CAPAQ BONITO TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA  |BOM DiA BRASIL 08:30 | 09:30 B 30" | 101 11 4 | RS 573,00 RS 2.292,00 6,22 24,88 RS 92,32
5P TIETE / CERQUILHD / BOITUVA / CAPRO BONITO TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA  |PTV1 1200 | 13:08 B 30° 1 1 1 1 4 RS 1317,00 R$ 5.268,00 8,84 35,36 RS 148,98
SP TIETE / CERQUILKO /BOITUVA / CAPAO BONITO TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA | GLOBO ESPORTE 1300 | 13:25 B 30" 1 1 2 RS 137400 RS 2.748,06 9,15 18,30 RS 150,16
sp TIETE / CERQUILHC / BOITUVA / CAPAO BONITD TV GLOBO - TV TEM JTARETININGA | JORNAL HOJE 1325 | 14:40 B 30 1 1 2 RS 129500 RS 259200 1011 20,22 R$ 128,19
TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA W e e ) 17 RS 22.790,00 147,53
sp CATANDUVA / OLIMPIA / ARACATUBA TV GLOBO - TV TEM SIRP MOVELA Il -SEG A SEX | 20:30 | 22:45 A 60" 1 1 | R$ 22.283800 RS 383800 2429 24,29 RS 981,39
P | CATANBUVA / OLIMPIA/ ARACATUBA TV GLOBO - TV TEM SIRP BOM DIA PRACA 0600 | 08:30 8 30" 1 1 1 1 4 | RS 105800 RS 4.232,00 512 24,38 RS 172,88
SP | CATANGUVA / OLIMPIA / ARAGATUBA TV GLOBO - TV TEM SIRP BOM DIA BRASIL 08:30 | 09:30 ] 30" 1)1 101 4 | RS 171500 RS 6.860,00 6,22 24,88 R 275,72
S CATANDUVA / OUMPIA / ARACATUBA TV GLORO - TV TEM SIRP PTV1 1200 | 13:00 8 30" 1 1 i i 4 RS 3.243,00 RS 12.97200 884 3536 RS 366,86
3P CATANDUVA / OUMPIA / ARACATUBA TV GLOBO - TV TEM SIRP GLOBO ESPORTE 13.00 | 13:25 B 30" 1 1 2 |R§ AL7BLOD RS 7.562,00 915 18,30 RS 413,22
sP CATANDUVA / OLIMPIA / ARACATUBA TV GLOBO - Tv TEM SIRP JORNAL HOIE 13:25 | 14:40 5 30" 1 1 z |RS 2.560,00 RS 712000 1911 | 20,22 RS 352,13

TV GLOBO - TV TEM SIRP

|rs 2101200 | ps 2101290 | 2429 24,29 RS 865,05

5P BRAGANCA PAULISTA TV GLOBO - TV VANGUARDA - 5IC NOVELA Il - SEG A SEX 2130 | 22:45 L) 60" 1 1

sp BRAGANCA PAULISTA TV GLOBD - TV VANGUARDA - 5IC BOM DIA PRACA 06:00 | 08:30 B 30" 1 1 | 1 X 4 RS 200,00 | RS 3.600,00 5,12 24,48 RS 147,06
sP BRAGANCA PAULISTA TV GLOBO - TV VANGUARDA - SIC BOM DIA BRASIL 08:30 | 09:30 B 30" 11 11 1 4 RS 131100 | RS 6.044,00 6,22 24,88 RS 242,93
sp BRAGANCA PAULISTA TV GLOBO - TV VANGUARDA - SIC PTV1 1200 | 12:00 B 30" i 1 1 1 4 RS  2.50L,00 | RS 10.004,00 8,84 35,36 RS 282,51
P BRAGANCA PAULISTA TV GLOBO - TV VANGUARDA - 5)C GLOBO ESPORTE 1200 | 13:25 B an' 1 1 2 A5 3.035,00 RS 6.078,00 9,15 18,30 R$337,33
5P BRAGANCA PAULISTA TV GLOBO - T¥ VANGUARDA - 51C JORNAL HOJE 13:2% | 14:40 B 0 1 b 2 RS  2.830,00 | RS 5.760,00 10,11 20,22 RS 284,87

TV GLOEO - TV VANGUARDA - 51C 52.438,00

5P BAURL / BASTOS / STA CRUR RIO PARDO / IBIFINGA DUARTINA / AMERICANA / GARCA / PEDERNEIRAS TV GLOBO - TV TEM BAURU NOVELA IIl-SEG A SEX | 2130 | 2245 | A 50" 1 1 | RS 22.538,00 | RS 2253800 2428 24,29 RS 927,87
P BAURY / BASTQS / STA CRUR RIQ PARDO / IBSTINGA DUARTINA / AMERICANA / GARCA / PEDERNEIRAS TV GLOBO - TV TEM BAURL BOM DIA PRACA o600 | 08:30 | B 30" 1 1 1] 1 4 | R$ 910,00 | RS 3.640,00 612 24,48 RS 148,69
5P BAURU / BASTOS f 5TA CRUR RO PARDO / IBITINGA DUARTINA / AMERICANA / GARGA / PEDERNEIRAS TV GLOBE - TV TEM BAURU BOM DA BRASIL 0830 | 09:30 | B 30" 11 1|1 4 | RS 139900 | R§ 5.596,00 522 34,88 RS 224,92
P BAURU / BASTOS / 5TA CRUR RO PARDO / IBITINGA DUARTINA / AMERICANA / GARCA / PEDERNEIRAS TV GLOBD - TV TEM BAURL PTV1 @00 | 1300 | B 30" 1 1 1 1 4 (RS 247600 RS 9.904,00 8,84 35,36 R$ 280,09
5P BAURU / BASTOS / 5TA CRUR RIC PARDO / IBITINGA DUARTINA / AMERICANA / GARCA / PEDERNEIRAS TV GLOBC - TV TEM BAURU GLOBO ESPORTE 1300 | 1325 | B 30° 1 1| | 3 RS 3.0RL00 | RS 6.164,00 9,15 18,30 R$ 336,83
5P BAURU / BASTOS / 5T CRUR RID PARDD / IBITINGA DUARTINA / AMERICANA / GARCA / PEDERNEIRAS TV GLOBC - TV TEM BAURU JCRNAL HDJE 1325 | 1440 | B £l | 1 | 1 % RS 3.042,00 | RS 608400 101% 20,22 R% 300,8%

TV GLOBO - TV TEM BAURU 3 1 53.926,00

T T T i |

5P BARRETOS TV GLOBO - EFTV RIBEIRAOD NOVELAII-5EGASEX | 213G | 2245 | A 50" 3 1 R$ 37.365,00 | RS 3736600 7429 24,29 7S 1.538,33
5P BARRETOS TV GLOBO - EPTV RIBEIREG BOM DIA PRAGA 0500 | 08:30 | B 30" 1 1 1 1 4 | R$ 132700 | RS 5.308,00 612 24,48 | RS21683
5P BARRETOS TV GLOBO - EPTV RIBEIRAOQ BOM DIA BRASIL D30 | 09:30 | A 50° 11 101 ¢ | RS 231200 |R$ 9.248,00 622 24,88 R$ 371,70
1] BARRETOS TV GLOBO - EPTV RIBEIRAQ PTV1 200 | 13:00 | B 30" 1 1 1 1 % RS ABB00 | RS 17.182,00 884 35,56 R$ 486,20
P BARRETOS TV GLOBO - EPTV RIBEIRAD GLOBO ESPORTE E00 | 1325 | B 30" i 1 2 | RS 483800 | RS 9.676,00 3,15 18,30 R$ 528,74
5p BARRETCS TV GLOBO - EFTV RIBEIRAO JORNAL HOJE 1335 | 1440 B ag" | 1 1| 2 | RS 478600 |R$ 957200 indt | 20,22 RS 473,39

TV GLOED - EPTV RIBEIRAD

T T T T T
5P SAD ROOUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLOBO - Tv TEM SORGLABA NOVELA Il - SEG A SEX 213G | 2245 60" 1 | A% 27.976,00 | RS 27.976,00 24,2% | 24,29 R$ 1.151,75

A 1
P SAD ROQUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLCBO - TV TEM SOROCABA BOM DIA PRACA 0606 | 08:30 B 30" | 1 1 | 1 1 4 RS 967,00 | RS 3.868,00 6,12 | 24,48 RS 158,01
sP SEO ROQUE / $ALTO DE PIRAPORA TV GLOBO - TV TEM SOROCABA BOM DIA BRASIL 08:3¢ | 09:30 B El 1|1 | 1(1 4 RS  1.581,00 | RS 6.224,00 522 24,88 R% 254,18
SP SAD ROQUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLOBQ - TV TEM SOROCABA PTV1 1200 | 13:.00 B ELy | 1 1 1 1 1 RS 3.031,00 | RS 12,124,00 8,84 35,36 RS 342,87
Sp SAO ROOUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLOBQ - TV TEM SORGCABA GLOBO ESPORTE 1300 13:25 B D 1 1 2 RS 3.354,00 | RS 6.708,00 9,15 18,30 RS 366,56
SP SAD ROQUE / SALTG DE PIRAPORA Tv GLOBO - TV TEM SORGCABA JORNAL HOIE 1325 | 1440 B El 1 1 2 RS 3.542,00 RS 7.024,00 10,11 | 20,22 RS 350,35

TV GLOBG - TV TEM SOROCABA

HORARIO JANEIRD 2025 VALOR TABELA AUDIENCIAS REF. 5P (*

MERCADDS EMISSORAS PROGRAMAS PECAS FORMATOS S D 5 7T 0 Q § § D 5§ T Q Q 5 TTINS i’ TARGET 1 C.P.P.(T1)
INICIAL  FINAL UNITARIO TOTAL

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 TRP

GUARATINGUETA TV GLOBO - VANGUARDA TAUBATE NOVELA NI - SEG A SEX o 12 800,00 | RS 12.800,G0 RS 526,97
GUARATINGUETA TV GLOBD - VANGUARDA TAUBATE | BOM DIA PRACA 576,00 | RS 2.304,00 RS 94,22
GUARATINGUETA TV GLOBC - VANGUARDA TAUBATE BOM DIA BRASIL 872,00 | RS 3.488,00 R% 140,19
GUARATINGUETA TV GLOBC - VANGUARDA TAUBATE PTV1 1.646,00 | RS 6.584,00 RS 186,20
GUARATINGUETA TV GLOBO - VANGUARDA TAUBATE GLOBO ESPORTE " 2.097,00 | RS 4.184,00 RS 229,18
GUARATINGUETA TV GLOBG - VANGUARDA TAUBATE JGHNJL\HOJ{ 1.98G,00 | RS 32.960,00 RS 195,85

TV GLOBO - VANGUARDA TAUBATE 1 g ph- 1 2 2 2 RS 33.330,00 147,53
9 18 18 18 18 0 0 0 16 16 16 16 RS 569.452,00 295,06




PROGRAMAGAO - TELEVISAQ ABERTA

Pega:

B-Fllme 30" Geral

TV GLOBD

P
P
5P

TV GLOBD

5P
5P
SP
P
2

TV GLOBO - EFTV RIBEIRAD

1Ty GLOBO - TV TEM SOROCABA

MERCADOS

SANTA BARA D'OESTE
SANTA BARA B'OFSTE
SANTA BARA D'OESTE
SANTA BARA D'OESTE
SANTA BARA D'OESTE

- [PTV CAMPINAS

540 CARLOS / 520 JOSE RID PARDC / SAO CARLOS / RIO CLARG
SA0 CARLOS / SAQ JOSE RID PARDD / SAD CARLOS / RiD CLARO
SAQ CARLOS / SAO I0SE RIC PARBG / SE( CARLOS / RIC CLARO
SAQ CARLOS / SAQ JOSE RIC PARDC / SAQ CARLAS / RID CLARD

« EPTV CENTRAL

TIETE / CERQUILHO / BOITLVA / CAPAD BONITO
TIETE / CERQUILHO / BOITUVA / CAPAG BONITO
TIETE / CERQUILMO / BEHTUVA / CAPRC SONITO
TIEYE / CERQUILHO / BOITUVA / CAPAC BONITO
TIETE / CERQUILHO / BOITUVA / CAPAC BONITG

CATANDUVA / QLIMPIA / ARACATURA
CATANDUVA / OUMPIA / ARAGATUBA
CATANDUYA / OLIMPIA / ARAGATURA
CATANDUYA / OLIMPIA / ARAGATURA
CATANDUYA / OLIMPIA / ARACATUEA

BRAGANCA PALLISTA TV GLOBD - TV VANGUARDA - SIC

BRAGANCA PAULISTA
BAAGANGA PAULISTA
BRAGANCA PAULISTA
BRAGANCA PAUUSTA

Sic

BAURW / BASTOS / STA CRUR RIO PARDO / IBITINGA DUARTINA / AMERICANA / GARCA / PEDERNEIRAS
BAURU / BASTOS / 5TA CRUR RID PARDO / 1BITINGA GUARTINA / AMERICANA / GARCA / PEDERNEIRAS
BAURU / BASTOS / STA CRUA RIO PARDO / IBITINGA BUARTINA / AMERICANA / GARGA / PEDERNEIRAS
BAUAU / BASTOS / STA CRUR RIO PARDD / IBITINGA DUARTING { AMERICANA / GARGA / PEDERNEIRAS
BAUAL / BASTOS / STA CRUR RIO PARDO / IBTINGA DUARTINA / AMERICANA / GARGA / PEDERNEIRAS

BARRETOS
BARRETOS
BARRETOS
BARRETOS
BARRETOS

SAO RDQUE / SALTG DE PIRAPORA
SAG ROQUE / SALTO DE PIRARORA
SAG ROOUE / SALTO DE PIRARORA,
SAC ROQUE / SALTO DE PIRAPORA
$AQ ROGUE / SALTO DE PIRAPOAA,

GUARATINGUETA
GUARATINGUETA
GUARATINGUETA
GUARATINGUET A
GUARATINGLETA

UNITARIO

VALOR TABELA

TOTAL

ALDIENCIAS REF. 5P [**)

CRR(T2)

TV GLOBOD - EPTV CAMPINAS
TV GLOBQ - EPTY CAMPINAS
TV GLOBS - EPTV CAMPINAS
TV GLOBD - ERTV CAMPINAS
TV GLORO - EPTV CAMPINAS

TV GLOBO - EPTY CENTRAL
TV GLOBO - EPTY CENTRAL
Tv GLOBO - EPTV CENTRAL
TV GLORG - EPTV CENTRAL

TYGLORD TV TEM ITAPETININGA
TVGLOBO - TV TEM ITABETININGA
TV GLOB - TVTEM ITAPETININGA
| TvEL080 - T TEM MARETININGS

TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA

TVGLORG - TV TEM SIRP
TV GLOBC - TV TEM SIRP
TV GLOBO - TV TEM SIRP
TV GLOBD - TV TEM SIRP
TV GLOBO - TV TEM SIRP

TV GLOBO - TV VANGUARDA - SIC
TV GLOBG - TV YANGUARDA - 51C
TV GLQBO - TV YANGUARDA - 51C
T¥ GLOBO- TV VANGLARDA - SIC

TV GLOBO - TV TEM BAURU
TV GLOBO - TV TEM BAURY
TV GLOBO - TV TEM BAURY
TY GLOBO - TV TEM BAURY
TV GLOBD - TV TEM BAURU

TV GLOBO - EFTV REEIRAC
TV GLOBO - EPTY RIBEIRAD
T¥ GLOBO - EPTY RIBEIRAQ
TV GLOBOD - EPTV AIBEIRAO
| Tv GLUBC - EPTV RIBEIRAQ

TV GLOBD - TV TEM SCROCABA
TV GLOBD - TV TEM SORDCABA
TV GLOBO - TV TEM SORDCARA
TV GLOBO - TV TEM SOROCABA
TV GLOBD - TV TEM SORCCARA

TWGLOBO - VANGUARDA TAUBATE
TVGLOBO - VANGUARDA TAUBATE
TV GLOBO - VANGUARDA TAUBATE
TV GLOBO - VANGUARDA TAUBATE
TV GLOBJ - VANGUARDA TAUBATE

BOM DIA PRAGA
BOM DI BRASIL
Ty

GLORO ESPORTE
| IDRKAL HOJE

| BOM DIA BRASIL
FTVL

GLOBO £SPORTE
FORNALHOIE

BOM D14 PRACA
BUM DIA BRASIL
VL

GLOBG ESPORTE
IDRNAL HOIE

BOM DIA PRACA
B0M DIA BRASIL
PTV2

GLOBD ESPORTE
HORNAL HOJE

BOM DIA PRAGA
BOM DIA BRASIL
PTV1

LLOBD ESPOATE
JORKALHOIE

BOM Dia PRAGA
EOM DiA BRASIL.
PTVL

GLOBD ESPORTE
IORNAL HOJE

‘BDM DIA PRACA
BOM DIA BRASIL
L

|GLOBD ESPORTE

|JORNAL HOJE

HOM DIA PRAGA
BOM DIA BRASIL
PVl

| 1080 spoaTE
IDRNAL HOIE

BOM DIA PRACA
‘BDM DIA BRASIL
PTV1

GLOBO ESPORTE
JOANAL HOE

ix00
13.00
13:25

SAQ CARLOS 7 SA0 JOSE RIO PARDC / SAD CARLOS £ RID GLARD TV GLOBD - EFTY CENTRAL iBUIJ DI& PRACA 0500 | 08:30

1200
1300
13:35

0600
08:30
1200
13:00
| 13:25

0600
08:30
12.00
1300
13:25

0600
08:30
1200
1300
1325

06:00
0830
1:d0
13:00
13:25

13109

0600
DB:30
1200
1300
1325

12:00

0830
09:30
13:00
13:25
14:40

OB:36

08:30

13:00

1325
| 14:40
|

08:30
30
00
i3zs
1440

08:3¢
09:30
| 13:m0
13:25
14340

1’1 2 2
1 1
| 1)1
1
1

09:30
13:00
13:25
14:40

To oD

momE®

30
20"
30"

30

§ | RS 279L,00 | RS
4 RS ASTLOD RS
4 | RS 932,00 Ry
2 |RS BOBS00 RS
3 | RS 739000 RS

18 RS

RS 497,00 | RS
RS 103600 RS
2.004,00 | RS
RS 202100 | R$
R 197300 RS

5 363,00 | RS
4 |ns 57300 |R$
4 |as 1300 ks
2 {A$ L3700 RS
3RS L285.00 | RS

5 105800 RS
4 | B8 L7500 RS
4 | R 324300 | &S
2| K 378100 | RS
3 | # 356000 | RS

5 Ré 900,00 | RS
4 RS L51L00 | R§
4 RS 250100 |A$
F RS 3.033.00 | RS
3 | RS 238000 RS

L) 1040 | RS
4 | RS 139800 | RS
4 | RS 247600 | RS
2 A5 308200 | RS
3 RS 3.04200 | RS

5 RS 132700 | R$
4 (RS 231200 RS
4 RS 429800 RS
2 RS 483800 RS
3 R$ 478600 RS

5 RS 98700 A3
4 RS LS8LA0 | RS
4 RS 30300 RS
2 RS 335400 | A$
3 | RS 3542,00 RS

5

4 RS 872,00 | RS
4 RS 164600 RS
2 |AS 200700 RS
3 RS 188000 RS

13.855,00 |
18,288,00
27.728,00
16.170,00
22.170,00 |

98.311,00

2.485,00
4.144,00
RD18,00
4.042,00
5.919,00

184500
2.292,00
5.268,00
2.748,00
3.888,00

16.031.00

5.290,00
6.860,00
12.972,00

7.562,8D
1D.6BD,00

4.500,00
6.044,00
10.004,00
6.078,00
2640,00

35.266,00

4.550,00
5.538,00
9.904,00
B.164,00
9.126,00

35.340,00
£.635.00
9.248,00

1719200
9.67e,00

14.358,00 |

57.100,00

4,835,00
5.324.00
12.174,00
6.708,00
10.626,00

2.880,00
3.448,00
6.584,00
4.194,00
5.940,00

373,740,00

8,12
6,22
2,84
9,18
1011

612
6,22
884
9,13
01

612
622
B84
9,15
1011

612
622
8,84
9,15
11

612
822
884
915
1611

612
6,22
B8
215
10,11

12
622
8,84
815
1011

512
522
a8
9,15
10,11

812
622
B4
5,15
10,11

24,58
2536
1830
033

30,60
24,88
35,36

RS 455,05
RS 735,05
RS 784,16
RS 883,61
R$ 730,96

RS 81,21
RS 166,565
RS 236,70
RS 220,87
RS 185,15

A% 60,29
A582,12
£5 148,92
RS 150,16
RS 128,19

R$ 172,88
RS 275,72
RS 366,86
R 41322
R$ 352,13

RS 147,06
RS 242,53
RS 282,92
R5 332,13
RS 284,87

RS 148,69
R3226,92
A5 280,08
9336,83
RS 300,25

ks 21683 of— ZTI T
REINLH | o P

R3 466,20
RS 528,74
RS 473,39

RS 15801
RS 254,18

RS 34287
RS 366,56
k3 350,35

R$ 04,12
R$ 140,19
RS 186,20
R$ 229,18
RS 195,85




PROGRAMAGAOD - TELEVISAD ABERTA
Para;
B - Filme 30" Geral

ur MERCADDS

sp SANTA BARA D'OESTE
sp SANTA BARA D' DESTE
P SANTA BARA D'OESTE
sp SANTA BARA D'OESTE
P SANTA BARA D'OESTE

5P SAD CARLDS / SAO JOSE RIC PARDD { SAQ CARLDS / RIO CLARD
P SAQ CARLDS / SA0 JOSE RIO FARDO / SA0 CARLOS 7 RIG CLARD
sp SAO CARLOS / SO JOSE RID PARDO / SA0 CARLOS / RID CLARD
H SAO CARLOS / SA0 JOSE RID PARD / SA0 CARLOS / RIO CLARQ
3P SAQ CARLOS / SA0 JOSE RIG PARDO / SAD CARLOS {/ RIO CLARG

TV GLOBO - EPTV CENTRAL

TIETE / CERQUILHO / BOITUYA / CAPEO BONITD

5P TIETE / CERQUILKD / BOFTUVA / CAPAD BONITD
5P TIETE / CERQUILHG / BOITUVA / CAPAG BONITO
P TIETE / CERQUHLHG / BOITUVA / CAPAD BONITS
5P TIETE / CERQUILHO /7 BOITUVA / CAPAG BONITO

TV TEM ITAPETININGA

Sp CATANDUVA / OLIMPIA / ARAGATUBA
P | CATANDUYA / OLIMPIA / ARACATURA,
5P CATANDUYA f OLIMPIA / ARACATUBA
5P CATANBUVA / DLIMPIA / ARAGATUBA
| CATANDUVA / OLIMPIA / ARAGATURA

- TW TEM SIRP

— T

52 BRAGANGA PAULISTA
5P BRAGANCA PALLISTA
sp BRAGANCA PAULISTA
SP BRAGANGA PALILISTA
3 BRAGANGA PAULISTA

- TV VANGLIARDA - S)C

SP BARRETOS
5P BARRETOS
5P | BARRETCS
SP BARRETOS

sp BARRETOS

S
Lid BAURY / BASTOS / STA CRUR RIO FARDO / 1BITINGA DUARTINA / AMERICANA { GARGA / PEDERNEIRAS
L BAURU / BASTGS / STA CRUR RID PARDO 7 1BITINGA DUARTINA / AMERICANA / GARCA / PEDERMEIRAS
5P BALIRU / BASTQS / STA CRUR RID PARDIO / IBITINGA DUARTINA / AMERICANA / GARCA / PEDERNEIRAS
5P BAURU / BASTOS / STA CRUR RIO PARDO / IBITINGA DUARTINA / AMERICANA, / GARCA / PEDERNEIRAS
sp BAURL / BASTOS / STA CRUR RIC PARDO { IBITINGA DUARTINA / AMERICANA { GARCA / PEDERNEIRAS

HORARID

EMISSORAS PROGRAMAS

INICIAL  FiNAL

e

TV GLOBO - £FTV CAMPINAS |BON DIA PRACA 46:00 | 08:30
TV GLOBQ - EPTV CAMPINAS BOM DA BRASIL 08:30 | 0330
TV GLOBC - EPTY CAMPINAS | FTva 1200 | 23:00
TV GLOBO - EFTY CAMPINAS |GLOAO ESPORTE 13:00 | 13:25
TV GLOBO - EPTV CAMPINAS IORNAL ROIE 1325 1440

Tv GLOBO - EPTV CENTRAL BOM DIA PRACA
T GLOBO - EPTV CENTRAL BOM DiA BRASIL
TV GLOBO - EFTY CENTRAL PTVL

TV GLOBO - EPTY CENTRAL GLOBQ ESPORTE
TV GLOBQ - EPTY CENTRAL JORMAL HOBE

== e
TV GLOBG - TV TEM ITAPETINMNGA | BOM DIA PRACA,
TV GLOBO - TV TEM [TAPETHIINGA IBOM DiA BRASIL
TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA  |PTV1
TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA | GLOSG ESPORTE
TV GLOBO - TV TEM ITAPETININGA | JGRNAL HOLE

S ——
TV GLOBO - TV TEM SIAP [BDM DIA PRACA

TV GLOBO - TV TEM SIRP BOM DIA BRASIL
TV GLOBO - TV TEM SIRP PTV1

TV GLORO - TY TEM SIRP GLOBO ESPORTE
TV GLOBQ - TV TEM SIRP

|IORNAL HOJE

UB:30
1200
1300
13:25

06:00
08:30
12:00
13:00
1325

05:00
0a:30
12:00
13:00
1325

TV GLOBO - TV VANGUARDA - §)C BOM DIA PRACA
TV GLOBO - TV VANGUARDA - SIC BOM DIA BRASIL
TV GLOBO - TV VANGUARDA - 5IC PTVL

TV GLOBO - IV VANGUARDA - SIC  GLOBO ESPORTE
TV GLOBG - TV VANGUARDA - SIC

JOANAL HOIE

TV GLOBO - TV TEM BAURU BOM DIA PRACA
TV GLOBG - T TEM BAURU |BDM DIA BRASIL
TV GLOBO - TV TEM BAURL 1PV

TV GLOBQ - TV TEM BAURL GLOBO ESPORTE
TV GLOBD - TV TEM BAURU JORNAL HOUE

TV GLOBO - EPTV RIBEIRAC BOM DIA PRACA
TV GLOBO - EPTY RIBEIRAQ BOM DIA BRASIL
TV GLOBO - EPTY RIBEIRAQ PTVL

T¥ GLORD - EFYV RIBEIRAO ‘.GLDEG ESPORTE
TV GLOBG - EPTY RIBEIRAD

[JORNAL HOIE

—T T

06:00
0&:30
12:00
1300
13:25

06:00
08:30
100
1300
13:25

06:00
08;30
12:00
13:00
13525

PECAS

FORMATOS

MARCD 2025

DS Taag s 5 D s T

09 10 11 12 11 14 15 18 17 18

08:30 B 30 11 1 [ 1 |
99:30 8 30" 1 1 |
13:00 36" 1 1 |
13:25 B El 1 |
14:40 B Eloe 1 1 1

08:30
05:30
1360
1325
14:40

08:30
09:30
13:00
13:25
14:40

T D@ e o

e oaw

1

1 1 |

08:30
09:30
13:00
13:25
14:40

0B:30
05:30
13:00
13:25
14:40

08:30
09:30
13:00
1225
14:40

TT NS

VALOR TABELA

UNITARIO

2.791,00

RS

4.572.00 | RS

£.532,00
B.085,00
7.390,00

RS 48700
RS 1.036,00
R$  2.004,00
RS 202000
RS

RS
]
RS
RS
RS

RS
RS
RS
RS
RS

RS
RS
LH
R$
RS

RS
L]
RS
RS
RS

1.973,00 |

369,00
573,00
131700
L374,00
1.296,00

1.0%8,00
171500
324300
378100 |

RS
RS
RS

RS
RS
a3
L]
RS

TOTAL

11.164,00
9.244,00 |

13.864,00 |
8.085,00 |

22.170,00

64.427,00

1.988,00
2.072,00
4,008,60
2.021.00
5.519,00 |

612
8,22
884
9,15
10,11

612
6,22
8.84
8,15
1011

AUDIENCIAS REF, 5P ()

TARGET 1

| 2

24,48
12,44
17,68
9,15

30,32

CRP(T1)

RS 456,05
RS 735,05
RS 784,15
R5 883,61
RS 730,96

RS 81,21
R3 166,56
RS 226,70
RS 220,87
R$ 185,15

3.560.00 | &S

200,00
1.511,00
2.503,00
3.039,00
2.880,00

91000 |
1.393,00
2.476,00
3.082,00
3.042,00

1.3:7,00
2.312,00
4.248,00
4.838,00
4.786,00

RS
&S
R%
RS
RS

RS
RS
RS
RS
RS

1.476,00
1.146,00
2,634,600
1.374,00
3,888,060

10.518,00

4.232,00
3.430,00
6.486,00
3.761,00 |
10.680,00

6,12
6,22
8,84
915
1011

6,12
622
8,84
8,15
10,11

24,48
12,44
17,68
9,15

30,33

29,48
12,40
17,68
9,15

30,33

RS 60,23
RS 92,12
RS 148,98
RS 150,16
RS 128,19

RS 172,88
RS 275,72
R& 266,86
AS 413,22
R$352,13

|

3.600,00
3.022,00
5.002,00
3.039.00
8.640,00

3.540,00 | 24,48

2.798,00
4.852,00
3.082,00
9.125,00

6,12
6,22
8,84
3,15
1011

612
622
8,84
9,15
10,11

24,48
12,44
17,68
815
| 3033

94,08

12,44
17,68
9,15
30,33

RS 147,06
RS 242,93
R$ 282,92
R5 332,13
RS 284,87

RS 148,69
A5 224,82
RS 280,08
RE 338,83
RS 300,89

I
5.308,00

4.624,00
8.596,00
4.838,00
14,358,00

612
622
8,84
815
10,11

| 215

R5 216,83
RS 37170
R5 486,20
RS 528,74
RS 473,39

0
7

h

SP SAO ROQUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLOBO - TV TEM SOROCARA BOM DIA PRACA 06:00  08:30 B 30" 1)1 1 ‘ 1 4 R$ 967,00 | RS 3.868,00 | 6,12 24,48 R 158,01 T+
P SAG ROQUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLOBO - TV TEM SORQCABA BOM DIA BRASIL 08:30 | 09:30 B 30" 1 1 2 R$ 158100 | RS 3.162,00 6,32 12,44 R$ 254,18 :
5P SAO ROGUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLOBO - TV TEM SORDCARA PTV1 1200 | 1300 [:} 30" 1 1 2 RS 303100 RS 6.062,00 884 17,68 RS 342,87
5P SAO ROQUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLOBO - TV TEM SDROCABA GLOBQ ESPORTE 1300 | 13:25 B 30" 1 ‘ | 1 RS 3,354,00 RS 3.354,00 9,15 5,15 R$ 366,56
SP SAD ROQUE / SALTO DE PIRAPORA TV GLOBO - TV TEM SOROCABA JORNAL HOIE 1335 | 1d:40 B 30" | 1 |1 | 3 RS 3.542,00 RS 10.626,00 w1 | 3033 R5 350,35
TV GLOBO - TV TEM SOROCARA 2 12 RS 27.072,60

HORARIO MARCO 2025 VALOR TABELA, AUDIENCIAS REF, SP(**)
UF MERCADDS EMISSORAS PROGRAMAS PECAS FORMATOS D S T g o § § T TTINS TARGET 1 CRP (T1)
INICIAL  FINAL UNITARID TOTAL
08 10 11 12 13 18 15 1A TRE e
! . n
5P GUARATINGUETA TV GLOBO - VANGUARDA TAUBATE  [BOM DIA PRACA 0600 0830 | B ELg 1 4 RS 57500 |as 230400 612 24,48 RS 94,12
sp GUARATINGUETA TV GLOBO - VANGUARDA TAUBATE | BOM DIA BRASIL 08:30 | 0%:30 B 30" 1 1 2 | R”S 87200 | R 1.744,00 6.22 12,44 3 140,19
sp GUARATINGUETA, TV GLOBO - VANGUARDA TAUBATE  [pTvl 1200 | 1300 b Elv 1 1 2 RS LB4500 RS 1.292,00 5,84 17,68 ¢ 186,20
5P GUARATINGUETA TV GLOBO - VANGUARDA TAUBATE  GLOBO ESPORTE 1300 | 13:25 [ kL | 1 RS 2.097.00 RS 2.087.50 5,15 9,15 R$ 229,18
P GUARATINGUETA TV GLOBG - VANGUARDA TAUBATE  IORNAL HOIE 13:35 | 1440 ] 30" 1 1 1 3 RS 138000 RS 5.940,00 w011 30,33 RS 195,85
TV GLOBO - VANGUARDA TALBATE YT i 2 [ 15.377,00 54,08
TOTAL TV | l16)16] 6] 18] 38 | 18] [3 246,636,00 188,16



PROGRAMAGAO - RADIO
Pegas:

C-lingle 60" Como Participar

B -fingle 30" Como Participar

FAIXA HORARIA JANEIRO 2025 CUSTO TABELA

POPULACAO [FONTE: IBGE NOME FANTASIA FX PRX 3 PECAS FORMATOS s ol T30 Vel i ;
2022) NCo  FM UNITARID TOTAL
2 23 24 15 2%

UF  PRACAS

AMERICANA
5P AMERICANA
TOTAL AMERICANA

SP

|ARACATUBA

5P |ARAGATUBA
TOTAL ARACATUBA

5P

BARRETOS

SP BARRETOS
TOTAL BARRETOS

5P |BASTOS
SP|BASTOS

237,240
237.240

207.775
207.775

122.485
122.485

VOX 90 FM
VOX 90 FM

CLUBE M

CLUBEFM

BAND FiM
BAND FMv

CIDADE FM
CIBADE FM

90,3

96,3
96,3

953
95,3

91,5

06:0¢

06:00

06:00

0500 |

06:00

06:00

19:00

19:00 |

19:00

1s:00

19:00

19:00

RS

[iH]

1.282.60

2,565,20 | RS

10.260,80
38.478,00

382,80 |

191,40

304,00 | RS
152,00

120,00
65,00

153,20

5.742,00

727320

1.216,00
4.560,00
5.776,00
520,00

1.930,00

TOTAL BASTOS 34 RS 2.470,00
SP  |BAURU 379.146 NATIVA FM 4 RS 812,00  R$ 3.248,00
SP iuauRu 379.146 NATIVA FM j 6 ED ' RS 408,00 ! RS 12.180,007

TOTAL BAURU 34 RS 15.428,00
5P BOITUVA 51081 RADIO CEM FM FM 1065 | 06:00 | 19:00 | 60" | | | 4 | RS 980,00 | B3 3.920,00
3P BOITUVA 61.081 RADIO CEM FM Fi 1069 | 0600 | 19:00 iy [ [ 6 | 30 RS 480,00 | RS 14.700,00

TOTAL BOITUVA 34 RS 18.620,00
5P | BRAGANCA 378.146 FM BRAGANCA FM 1021 0800 | 19:00 80" 4 RS 506,00 RS 2.024,00
sP IBRAGANCA 379.146 FM BRAGANGA F 102,1 [ 06:00 | 1900 | 30" | 6 | 6 | 30 .RS 253,00. RS 7.590,007

TOTAL BRAGANCA
5P
SP ICAPf\O BONITO |
TOTAL CAPAD BONITO

|CAPAQ BONITO

SP | CANTANDUVA |
SP | CANTANDUYA

46.337

115.791
115,781

RADIO MIX

RADIO MIX

ONDAS VERDES FiM
ONDAS VERDES Fii

1029
1029

08:00
06:00

05:00

06:00

1900

19:00

18:00 |

19:00

i

RS

i)

220,00 | RS
110,00 | R$

146,00 | RS

73,00

9.614,00
880,00

3.300,00

4.180,00

584,00

2.190,00

TOTAL CATANDUVA 33 RS 2.774,00
5 |CERQUILHO 44.695 HARMONINA FM FM 92,1 G600 | 19:00 50" 4 RS 60,00 | RS 240,00
SP h:énqumo 44.695 HARMONINA FM FM 92,1 06:00 . 1500 | 3" 6 | _i_ 6 | 0 .RS 30,00 ' RS 900,00

TOTAL CERQUILHO 34 RS 1.140,00
SP | DUARTINA 12.328 INTERATIVA FM** M 10,7 | 0600 @ 19:00 5 4 RS 40,00 | RS 160,00
5 IDUARTINA 12.328 T‘I’ERATIV;J\FM" EM 51.7 0600 | 1900 | a0 6 | . § | 30 -RS 20,00 RS sun,007

TOTAL DUARTINA 34 RS 760,00
SP EGUARATINGUETA 118.044 [ CLUBE Fv FM 97,1 06:00 | 19:00 [0 | 4 RS 200,00 | RS 800,00
SP [GUARATWGUETA 118.044 . CLUBE i Fid 97,1 . a5:00 | 19:00 I 30" 6_I [T [ | 30 .RS 100,00 | RS 3.000,00

TOTAL GUARATINGUETA 34 ) RS 3.800,00
5P IBITINGA 60,032 TERNURA FM v 95,3 0600 | 19:00 60" | | 4 RS 80,00 RS 320,00
sp immwcm 50.033 | TERNURA M M 99.3_“06:00 ' 12:00 30" 6 i 1 6 | 30 IRS 40,00 | RS 1.200,00_

TOTAL IBITINGA £ RS 1,520,00
3P OLMPIA 55.074 MENINA FM FM 93,3 06:00 | 19:00 60" 4 RS 178,00 RS 712,00
5p .ULIMPIA 55.074 MENINA Fi FM 93,4 ' 06:00 | 18:00 | 30" 6 [ o & ' 30 _RS 89,00 . RS 2.570,00-




ce

PROGRAMACAG - RADIO
Pegas:

C -Jingle 60" Come Partlcipar

C -lingle 30" Coma Particlpar

UF  PRACAS

TOTAL OLIMPIA
SP | PEDERNEIRAS
5P -PEDERNHRAS
TOTAL PEDERNEIRAS
|rio cLano
SP | RIOCLARD
TOTAL RIO CLARO

5P |SALTO DE PIRAPORA

5P ISALTO DE PIRAPORA
TOTAL SALTO DE PIRAPORA

s J_SANTA BARBARA D"QESTE

SP | SANTA BARBARA D'OESTE
TOTAL SANTA BARBARA D'OESTE

5P 5SRO CRUZ DO RIQ PARDO PARDD

SP isﬁo CRUZ DO RIO PARDO PARDO
TOTAL SANTA CRUZ DO RIO PARDO

5P |SAOCARLOS

5P -sAo CARLOS
TOTAL SAD CARLOS

SP SADI0SE DO RO PARDC PARDD

SP Isiso 105F DO RIO PARDO PARDO
TOTAL SAOD JOSE DO RID PARDD

TOTAL TIETE

TOTAL RADIOS

*SALTC DE PIRAFORA - COBERTURA FEITA POR EMISSORAS DE SORQCABA

POPULACAD (FONTE: IBGE

2022)

201418
201,418

183.347

183.347

201.418
201.418

** DUARTINA - COBERTURA FEITA POR EMISSORAS DE AVARE

NOME FANTASIA

RADIC CULTURA FM
RADIO CULTURA FM

CLUBE FM
CLUBE FiM

BAND FM*

BAND FM*

RADIO BRASIL Fi
RADIO BRASIL F

BAND FM
BANC FM

CLUBE FM
CLUBE FM

NOTICIA FM
NOTICIA FM

NOVA REGIONAL Fn
NOVA REGIONAL FM

FAIXA HORARIA

INicIo

Fim

PECAS

FORMATOS

JANEIRO 2025 CUSTOD TABELA

UNITARIO TOTAL

1,400,00
700,00

758,00
375,00

3.3§I.UD
00,00
2.250,00
2.850,00
5.600,00
21.000,00
26.600,00
3.032,00
11.370,00

816,00

3.080,00

1.328,00

4.980,00
6.308,00

16.598,40
1.360,80
5.103,08 I
6.463,80

336,00
1.260,00
1.596,00

197.706,40




PROGRAMACAO - RADIO
Pega: O -lingle 30" Como Participar
FAIXA HORARIA FEVEREIRO 2025 CUSTO TABELA

POP AO (FONTE:
PRALAD JPONTE:IPGE NOME FANTASIA PRX = PECAS FORMATOS D 0. =0 s a8 LD BS vy En s N TT. INS. .
2022) INicio FIM UNITARIO TOTAL

sp IAMERICANA 237.240 VOX 90 FM I 50,3 | D&:00 19:00 30" _-_ 1.282,60 | RS 38.478,00

TOTAL AMERICANA 38.478,00

P AmagaTUBA 207775 cuuse W 963 | o6 1900 ar O s | | 5| |5 [N oLa0 | RS 570200

TOTAL ARACATUBA 5.742,00

5P BARRETOS 122.485 BAND FM - FM 95,3 06:00 19:00 30" - | | | RS 152,00 RS 4.560,00

TOTAL BARRETOS 4,560,00

P [pastos _ S s | o6 | 1900 _-- : 00 75 195000

TOTAL BASTOS 1.950,00

SP !BAURU 379.146 NATIVA FM 06:00 | 19:00 30" -_-. 406,00 RS 12.180,00

TOTAL BAURU 12.180,00

5P BOITUVA . ! RADIO CEM FM 106,3 06:00 19:00 30" —---— 490,00 RS 14.700,0¢

TOTAL BOITUVA 14.700,00

SP BRAGANGCA 379.146 FM BRAGANCA FM 102,1 06:00 : 3 5 -- 253,00 RS 7.590,00

TOTAL BRAGANCA 7.590,00

SP  |CAPAD BONITO b RADIO MIX M 102,9 06:00 | : | 133 --— 110,00 R$ 3.300,00

TOTAL CAPAO BONITO 3.300,00

S canTaNDLYA 115,791 ONoAS VERDES F | @ 1. OEOEE $zDEOEE 7300 RS 219000

TOTAL CATANDUVA RS 2.1590,00

5 |CeRauiLo , HARMONINA P | o | 1 EOD BEOEE 000 A5 50000

TOTAL CERQUILHO 900,00

DUARTINA 12.328 INTERATIVA FM* 101,7 06:00 30" _--— 20,00 RS 600,00

TOTAL BUARTINR 600,00

;GUARATENGUETA 118.044 CLUBE FM FM 97,1 06:00 19:00 D 30" _-_ 100,00 R$ 3.000,00

TOTAL GUARATINGUETA 3.000,00

TOTAL IBITINGA 1.200,00

TOTAL OLIMPIA 2.670,00

P peDERNEIAS . RADIO CULTURAFi B o WM s| | c| | PN | || || 7500 K5 225000

TOTAL PEDERNEIRAS RS 2.250,00

[0 L s oo 0| o | ar [ s| |s| || |5| |5 70000 | 85 2100000

TOTAL RIO CLARO 21.000,00
SALTO DE PIRAPORA I § BAND FM* | g 06:00 1%:.00 ; 30 | R 375,00 RS 11.370,00
TOTAL SALTO DE PIRAPORA 30 RS 11.370,00

SANTA BARBARA D"OESTE ' 183.347 RADIO BRASIL FM 0600 | 1800 , | 5 - | . RS 102,00 | RS 3.060,00
TOTAL SANTA BARBARA D"OESTE 3.060,00

P[540 CRUZ DO RO PARDO PARDO _ aanD Fu EEEE o W 5| | 5| | Q| || |5 16600 | RS 438000

TOTAL SANTA CRUZ DO RIO PARDO 166,00 RS 4.980,00

UF  PRACAS

SP  SAO CARLOS 201.418 CLUBE EM 1047 | 0G0 19,00 ’ : | ' 436,80 : R$  13.108,00
TOTAL SAO CARLOS RS  13.104,00

s |SAOJOSE DO RID PARDO PARDD | ) NOTICIA FM ' . 06:00 | 19:00 5 [ 5 5 170,10 | R$  5.103,00
TOTAL SAO JOSE DO RIO PARDO ' RS 5.103,00

sp TIETE ' ) NOVA REGIONAL FIV | gg, 06:00 | 19:00 D [ 5 5 5 : ' 42,00 | RS 1.260,00
TOTAL TIETE

TOTAL RADIOS RS 161.187,00

*SALTO DE PIRAPORA - COBERTURA FEITA POR EMISSORAS DE SOROCABA
** DUARTINA - COBERTURA FEITA POR EMISSORAS DE AVARE
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PROGRAMACAO - RADIO

Peca: D -Jingle 30" Como Participar

FAIXA HORARIA MARCO 2025 CUSTO TABELA
AO (FONTE:
UF  PRACAS POPULACAD (EDNTE: 1BGE NOME FANTASIA FX PRX . PECAS FORMATOS D T Q-0 ; )
2022) INIiCIO FIM UNITARIO TOTAL
09 10 11 12 13

5

15 |R$  1.282,60 RS 19.239,00
19.239,00

2.871,00

SP AMERICANA 237.240 VOX 90 Fm FM 90,3 06:00 19:00 5
TOTAL AMERICANA
SP ARACATUBA

TOTAL ARACATUBA

207.775 ' CLUBE FM CFM | 963 | 06:00  19:00 D

SP 19:00 RS 152,00 RS

TOTAL BARRETOS 2.280,00

BARRETOS 122.485 BAND FM FM 85,3 06:00 2.280,00

5P |BASTOS 21.503 | CIDADE FM | FM 91,5 06:00 19:00 | D 30" _-- 65,00 | RS 975,00
TOTAL BASTOS 975,00

BAURU 379.146 i NATIVA FM FM © 06:00 19:00 D 30" _- 406,00 RS 6.090,00

TOTAL BAURU 6.090,00
06:00 5 | 5] |5 . 15 R§ 490,00 RS  7.350,00

19:00 | D 30"

TOTAL BOITUVA 15 RS
. l | ! !

BRAGANCA 379.146 FM BRAGANCA FM | 1021 | 06:00  19:00 D 30" . RS 253,00 RS

TOTAL BRAGANCA 15 RS 3.795,00

SP BOITUVA £61.081 RADIO CEM FM FM 106,9

7.350,00

3.795,00

SP | CAPAO BONITO 46,337 RADIO MIX . FM 1029 06:00  19:00 5 | 5 it - 15 | RS 110,00 | RS 1.650,00
TOTAL CAPAO BONITO | | | | 1.650,00
TOTAL CATANDUVA | 1.095,00
TOTAL CERQUILHO | 450,00

5P DUARTINA 12.328 ' INTERATIVA FM** M 101,7  06:00 | 19:00 D 30" -_-
TOTAL DUARTINA 300,00

SP | GUARATINGUETA CLUBE FM 97,1 06:00 | 19:00 -_
TOTAL GUARATINGUETA ' 1.500,00

IBITINGA . 60.033 ; TERNURA FM FIV 99,3 06:00  19:00 D | 30" [ 5 5 5 | 15 RS 40,00 ' RS 600,00
600,00

TOTAL IBITINGA 15 R$
19:00 : ' 89,00 RS 1,335,00

SP OLIMPIA . 55.074 MENINA FM Fivl 93,3 06:00 |

RS 1.335,00
5P PEDERNEIRAS 44,827 RADIO CULTURA FM FM 83,3 06:00 I . 15 | RS 75,00 | RS 1.125,00
TOTAL PEDERNEIRAS 15 RS 1.125,00

TOTAL OLIMPIA

19:00

5P  |RIOCLARO 201.418 CLUBE FM FM 94,3 06:00 19:00 D 30" 5 | 5 | 5 | 15 .R$ 700,00 RS 10.500,00

TOTAL RIO CLARO 15 RS 10.500,00

SP SALTO DE PIRAPORA 43.748 BAND FM* M| 102,7 06:00 1%:00 D 30" 5 3 5 | 15 RS 379,00 RS 5.685,00

TOTAL SALTO DE PIRAPORA 5.685,00

SP  SANTA BARBARA D'OESTE 183.347 RADIO BRASIL FM FM 81,9 06:00 19:00 D 30" — 102,00 | RS 1.530,00

TOTAL SANTA BARBARA D'OESTE 1.530,00

SP  SAQ CRUZ DO RIO PARDO PARDO 52.205 BAND FM FM 99,9 06:00 19:00 D 30" 5 5 ‘ 5 15 RS 166,00 RS 2.490,00
15 RS 2.490,00

TOTAL SANTA CRUZ DO RIO PARDO

36



PROGRAMACAO - RADIO
Pega; D -lingle 30" Como Participar
FAIXA HORARIA MARCO 2025 CUSTO TABELA

POPULACAO (FONTE: IBGE NOME FANTASIA FORMATOS e S

UF  PRAGAS ;
2022) INICIO  FIM UNITARIO TOTAL

SP |SAO CARLOS 201.418 [ CLUBE FM | | | 436,80 | RS 6.552,00
TOTAL SAO CARLOS RS 6.552,00

SP |5AOJOSE DO RIO PARDO PARDD NOTICIA FM RS 170,10 | RS 2.551,50
TOTAL SAD JOSE DO RIO PARDO RS 2.551,50
NOVA REGIONAL FM RS 4200 | RS 630,00

TOTAL TIETE

TOTAL RADIOS

*SALTO DE PIRAPORA - COBERTURA FEITA POR EMISS0RAS DE SORQCABA
** DUARTINA - COBERTURA FEITA POR EMISSORAS DE AVARE
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PROGRAMACGAQ - MIDIA OOH - OUTDOOR

Pecas:

G - Qutdoor Aplique Aqui Tem Vida Longa

H - Qutdoor Aqui Tem Vida Longa
I - Outdoor Aplique Aqui Vai Chegar Vida Longa

1- Cutdaor Aqui Val Chegar Vida Longa

PRAGAS

POPULAGAO (FONTE:
IBGE 2022)

VElcuLos

LOCAL*

FORMATOS

INICIAL

PERIODO

FINAL

BI SEMANAS

QTD. DE BI-
SEMANA

aTD. DE
FACES

VALOR DE TABELA

UNITARIO

TOTAL

|
sP |SAORCQUE 79.484 BOSCHETTI AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00% 3,00 m " 24-fav 23-mar 10/12 2 7 RS 890,00 | RS 6.930,00
5P |SAD ROQUE 79.485 BOSCHETTI ‘ AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 24-fev 23-mar 10/12 2 1 RS 1.980,00 | R$ 1.980,00
SP BAURU 379.146 BAURU OUTDOOR ‘ AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00%X3,00m H 24-fev 23-mar 10/12 2 12|’ 2.500,00 | RS 30.000,00
5P BAURU 479.147 BAURU OUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com apligue G 24-fev 23-mar 10/ 12 2 2 RS 5.000,00 | RS 10.000,00
SP |BARRETOS 122,485 UMA QUTDOGR AVENIDAS DE GRANDE FLUXD 9,00X3,00m H 24-fev 23-mar 10/12 2 ? RS 1.750,00 | RS 12.250,00
SP | BARRETOS 122.486 UMA OUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 2,00 X 3,00 m comn aplique G 24-fey 23-mar 10/12 2 1 RS 3.500,00 | RS 3.500,00
5P BASTOS 21,503 TEM PUBLICIDADE AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00%3,00m H 24-fev 23-mar 10/12 2 4 RS 1.100,00 | RS 4.400,00
SP  BASTOS 21.504 TEM PUBLICIDADE AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 % 3,00 m cam aplique G 24-fev 23-mar 10/12 2 1 RS 2.200,00 | RS 2.200,00
SP | GUARATINGUETA 118.044 EMPLAG AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 6,00X 3,00 m H 24-fev 23-mar 10/12 2 10 RS 3.250,00 RS 32,500,00
1 |GUARAT1NGUETA 118.045 EMPLAC AVENIDAS DE GRANDE FLUXD 9,00 X 2,00 m com aplique G 24-fev 23-mar 10/12 2 1 RS £.500,00 | R$ £.500,00
$¢ |SAOJOSE DG RIC PARDC 52.205 FEMA COMUNICAGCAO AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00m H 24-fev 23-mar 10/12 2 [ RS B12,5C | RS 4.875,00
5P |SAQ JOSE DO RIC PARDO 52.206 FEMA COMUNICAGAD AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,80 m comn aplique G 24-fev 23-mar 10/12 2 1 RS 1.625,00 | RS 1,625,00
SP|RRAGANGA PALILISTA 176.811 DIMENSAO QUTDOOR | AVENIDAS DE GRANDE FLUXC 9,00 3,00 m H 24-fev 23-mar 10/12 2 10 RS 1.113,00 | RS 11.150,00
SP |BRAGANGA PAULISTA 176.812 DIMENSAD CUTDCOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 20-fev 23-mar 10/12 2 1 RS 2.226,00 RS 2.226,00
sp |TIETE 37.563 MIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 6,00X 3,00 m H 2a4-fev 23-mar 10/12 2 & | RS 234500 R$ 14.070,00
sp TIETE 37.664 MIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 % 3,00 m com zplique G 24-fav 23-mar 18 /12 2 1 R$ 4.690,00 | RS 4.690,80
5P |SANTA BARABAR D'OESTE 183,347 IDEAL COMUNICACAD | AVENTDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m H 24-fav 23-mar 1012 2 8 RS 1.275,00 | RS 10,200,00
SP—tSANTA BARABAR D' OESTE 183.348 IDEAL COMUMICAGCAC AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 24-fev 23-mar 10/12 2 1 | RS 2.550,00 | RS 2,550,00
SP | CATANDUVA 115,791 DIARIO PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 % 3,00 m H 24-fev 23-mar 10/12 F) 5 RS 1.180,00 | RS 9.440,00
5P |CATANDUVA 115.792 DIARIO PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 24 fev 23-mar 10/12 2 1 [ 2.360,00 ' RS 2.360,00
5P |SA0 CARLOS 201.418 PUBLIQUT AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00X3,00m H 24-fev 23-mar 10/ 12 H 10 RS 875,00 | RS 8.750,00
57 |SAQ CARLOS 701.419 PUBLIOUT AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 24-fev 23-mar 10/12 2 2 i} 1.750,00 | RS 3.500,00
5P |SANTA CRUZ DO RIO PARDO 46.442 FEMA COMUNICACAD AVENIDAS DE GRANDE FLUXC 9,00X3,00m H 2a-fev 23-mar 10/12 2 5 RS 650,00 | R§ 3.250,00
|
P ls.ewm CRUZ DG RIO PARDO 45.443 FEMA COMUNICACRO | AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 24-fev 23-mar 10/12 2 1 RS 1.300,00 | RS 1.300,00
SP | IBITINGA 60.033 MIDIA PAINELS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 500X 3,00m H 20-fav 23-mar 10/12 2 5 [i+] 2.345,00 RS 11.725,00
5P IBITINGA 60.034 BATDLA PAINEIS |  AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aglique G 24-few 23-mar 10/12 2 1 : RS 4.690,00  R$ 4.690,00
5P | CERQUILHD 44.695 MIDIA PAINES AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00m H 24-fev 23-mar 10/12 2 9 RS 2.345,00 | R$ 9.380,00
SP | CERQUILMO 44,696 MIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique G 24-fev 23-mar 10/12 2 1 RS 4.690,00 | RS 4.690,00
sb | DUARTINA 12.328 BAURU OUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 2,00 m H 24-fev 23-rnar 10/12 2 3 RS 2.500,00 | RS 7.500,00
SP | DUARTINA 12.329 BAURU OUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com apligue G 24-fev 23-mar 10/12 2 1 RS 5.000,00 | RS 5.000,00
sp | AMERICANA 237.240 IDEAL COMUNICAGAO AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m 1 | zafev 23-mar 10/12 2 12 RS 1.275,00 | RS 15.300,00
5P |AMERICANA 237.241 IDEAL COMUNICAGAD AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com apligue [ 2a-fev 23-mar 16/12 2 2 RS 2.550,00  R3 5.100,80
5P |ARACATUBA 207.775 TOPDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00X3,00m | 24-fev 23-mar 10412 2 10 RS 1,400,00 | RS 14,000,00
5P [ARACATUBA 207.776 TOPDOCR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique 1 | 2afev 23-mar 10/12 2 2 RS 2.800,00 | RS 5,500,00
5P |BOITUVA 62.081 MiDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXQ 9,00¥3,00m J : 2a-fev 23-mar 10/12 2 6 RS 2.345,00 | RS 14,070,00
SP{BOITUVA £1.082 MIDIA PAINEIS | AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique 1 24-fev 23-mar 10/12 2 1 R$ 4.690,00 | RS 4.690,00
5P |GARCA 42.110 MIDIA & COMUNICAGAC AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 5,00X3,00m 1 24-fev 23-mar 10/12 2 4 RS 1.235,00 | RS 4.940,00
SP | GARGA 42111 MIDIA & COMUNICACAD | AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique 1 pLESY 23-mar 10/12 2 1 | ] 2.470,00 | RS 2.470,00
5P {CAPAQ BONITO 46,337 MIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00m 1 24-fev 23-mar 16/12 2 4 R$ 2.345,00 | RS 9.380,00
Sp | CAPAD BONITO 46.337 MIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique I 24-fev 23-mar 16/12 2 1 | RS 4.690,00 RS 4.690,00
5P |OLIMPIA 55.074 MIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXC 9,00X3,00m J 24-fev 23-mar 10/12 2 4 RS 2.345,00 | RS 9,380,00
5P |OLIMPIA $5.075 mIDIA PAINEIS AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 % 3,00 m com aplique 1 24.fev 23-mar 1012 2 1 RS 4,690,00 | RS 4.690,00
SP rPEDERNEIRAS 44,827 BAURU OUTDOCR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 % 3,00 m | 24-fev 23-mar 10/12 2 4 RS 2.500,00 ' RS 10.000,00
SP | PEDERMEIRAS 44,828 BAURU OUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 ¥ 3,00 m com apiique 1 2a.fev 23-mar 10/12 2 1 RS 5.000,00 | RS 5.000,00
5P |RIO CLARO 201.418 DESTAGLIE OUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXOQ 9,00X3,00m J 24-fev 23-mar 10/12 2 12 RS 1.115,00 | RS 13.380,00
$P RO CLARO 201.419 DESTAQIUE OUTDCOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 X 3,00 m com aplique 1 24-fev 23-mar 10/12 2 2 RS 2.230,00 | RS £.460,00
5P |SALTD DE PIRAPORA e IMAGEM OUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 9,00 % 3,00m ) 24-fev 23-mar 10/12 2 5 RS 4,000,00 | RS 20.000,00
5P SALTO DE PIRAPORA T IMAGEM DUTDOOR AVENIDAS DE GRANDE FLUXO 2,00 X 3,00 m com aplique 1 RS 8,000,00 R3S 2.000,C0

388.361,00

= e
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PROGRAMACGAC - MIDIA OOH - MINIDOOR SOCIAL

Pegas;
E - Minidcor Sotial Aqui Tem Vidz Longa

5P SAD ROQUE

SF | BAURL
SP |BARRETOS

SP | BASTOS

5P | GUARATINGUETA

sk |SROJOSE DO RIO PARDC
SP |BRAGANGA PAULISTA
S |TIETE

SP |SANTA BARABAR D' OESTE
5P  |CATANDUVA

SP|SAO CARLOS

P [SANTA CRUZ DO RIO PARDO
|

w

P |IBITINGA

5P | CERQUILHO

%)

P | DUARTINA

v

P |AMERICANA

w

P |ARACATUBA
SP|BOITUVA

L CAPAO BONITO

SP|GARGA

%)

P |OLIMPIA

w

P | PEDERNEIRAS

SP|RIO CLARD

5P | SALTO DE PIRAPORA

(*) SUGESTAO DE COMUNIDADES :

F -Minideor Social Aqui Vai Chegar vida Longa

POPULAGAD (FONTE: IBGE 2022)

79.484
379.146
122.485

21.503
118.044

52,205
379.146

37.663

183,347
115.791
201.418

46442

60,033

44,695
12.328
237.240

207.775

61.081

46.337
42,110
55.074

44,827

201.418

43.748

vEeicuLo

NAS
NGS

NOS

NOS

NOS

NGS

NOS

NOS

NS
NOS
NOS

NOS

NOS

HOS
NOS
NOS

NGS

NOS

NGS

NG5S

NOS

s}

NAS

NOS

COMUNIDADES

COMUN!DADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

LOMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDABES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

COMUNIDADES

PRA 0 DAD POP aDA
5P BAURU FERRADURA 2.841
SP BAURU 0. NICEIA 667
5P BAURU JARAGUA 525
5P BAURU JD IOLANDA 387
5P BAURU J0. IVONE 369
5P BAURU PARQUE DA NACDES 329
5p BAURL 5A0 MANUEL 268
5P BAURL JD. VITORIA 250
SP BAURU POUSADA ESPERANCA 4.566
) U
SAO CARLOS CIDADE ARACY 15.578
SAQ CARLOS LOTEAMENTO SOCIAL ANTENOR GARCIA 3.130
SAO CARLOS JD. SOCIAL PRES. COLLOR 2.108
SAD CARLOS CONJ. HABITACIONAL WALDOMIRO LOBBE SOBRINHO 3.548
AMERICANA ZONAS PERIFERICAS 63.788
RIC CLARQ ZONAS PERIEERICAS 60.245
60.24
ARAGATUBA JUSSARA 3.730
ARACATUBA ALVORADA 3.176
ARACATUBA AGUA BRANCA 2.127
ARACATUBA SAD RAFAEL 1.858
(.29
SANTA CRUZ DO RIO PARDO ZONAS PERIFERICAS 40.213
BARRETOS ZONAS PERIFERICAS 77.212
BASTOS ZONAS PERIFERICAS 14.180
BOITUVA ZONAS PERIFERICAS 30.978
BRAGANCA PAULISTA ZONAS PERIFERICAS 52.453
CAPAD BONITO ZONAS PERIFERICAS 42,020
CATANDUVA ZONAS PERIFERICAS 68.6545
CERQUILHO ZONAS PERIFERICAS 18.795
DUARTINA ZONAS PERIFERICAS 10.107
GARGA ZONAS PERIFERICAS 32.074
GUARATINGUETA ZONAS PERIFERICAS 77.777
IBITINGA ZONAS PERIFERICAS 37.942
OLIMPIA ZONAS PERIFERICAS 36.420
PEDERNEIRAS ZONAS PERIFERICAS 28.344
SALTO DE PIRAPORA ZONAS PERIFERICAS 30.271
SANTA CRUZ DE RIO PARDD ZONAS PERIFERICAS 29.476
SAQ JOSE DO RIQ PARDO ZONAS PERIFERICAS 35.162
SAC ROQUE ZONAS PERIFERICAS 50,142
TIETE ZONAS PERIFERICAS 19.973

FORMATO

200X 1,00m

200X 1,00 m

2,00%1,60m

2,00% 1,00m

2,00 X 1,00 m

2,00X1,00m

2,00%X1,00m

2,00X100m

2,00 X1,00 m

2,00X1,00m

2,00X 1,00m

2,00%1,00m

2,00X 1,00 m

200X 1,00 m

2,00 X 1,00 m

200X 1,00m

2,00X 1,00 m

2,00X 1,00m

| 2,00X1,00m

2,00X1,00m

2,00X 1,00 m

2,00X 1,00 m

200X100m

2,00%1,00m

INICIAL

24-jan

24-fan

2&-an

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-fan

24-Jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

24-jan

PERIODO

FINAL

22-fev

22-fev

22-fev

32-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fav

22-fev

22-fev

22-fev

22-fav

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

22-fev

TOTAL DE
DIAS

30

30

20

a0

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

30

QTD. DE
FACES

8 | RS
15 RS
8 RS
8 RS
8 RS
a8 RS
15 RS
8 RS
] RS
8 RS
10 RS
8 RS
3 RS
8 RS
8 RS
15 RS
15 RS
8 RS
8 RS
8 RS
3 RS
8 RS
15 RS
8 RS

VALOR DE TABELA

UNITARIO

2.000,00
3.000,00
3,000,600
3.000,00
3.000,00
3,000,00
3.060,00
3.000,00
3.000,08
3.000,08
3,000,600
3.000,00
3.000,00
3.000,00
3.000,00
3,080,00
2.000,00
3.000,00
3,000,00
3,000,00
3.000,00
3.000,00
3.000,00 |

3.000,00

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

4]

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

RS

R$

RS

RS

TOTAL

24.000,00

45,000,00

24.000,00

24,000,00

24.000,00

24.000,00

45.000,00

24,000,00

24.000,00

24.000,00

30.000,00

24,000,00

24.000,00

24.000,00

24.000,00

45.000,00

45.000,00

24.000,00

24.000,00

24.000,00

24.000,00

24,000,00

45,000,008

24.000,00

687.000,00



PROGRAMACAO - MIDIA DOGH - BANCO 24H

Pegas:
K - DOCH Banca 24h Aqui Tem Vida Longa
L- DDOH Banco 24h Agul Vai Chegar Vida Langa

PERIODO DE VEICULACAD VALDR TABELA
VEICULD FORMATO TIPO DE MIDIA TIPO DE COMPRA Z TOTAL DE pE:ﬂ MATERIAL Q"s[;r|‘Nﬁ
QUANT. INICIAL FINAL S v UNITARIO TOTAL
SP BARRETOS RIC VERDE OOH :ﬁf;ﬁgi’f FARMACIAS / BANCAS / LOJAS / 640 x 420 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 5 204an 18fev £ K | EsTATICO | 1625 | 16250 | RS 84,00 RS 840,00
P BASTOS RIO VERDE OOH :fg:;ﬁii" FARMACIAS:/ BANCAS /L0IAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 1 20z 18fey 30 K | esTATICO | 1628 3250 | R$ 84,00 | RS 168,00
P |BAURL AIC VERDE OOH ::E,C; ﬁgi’r FARMACIAS BANCKS / LDIAS / 640 x 480 px FACES DIGITALS - ATM SCREEN URITARIA 50 204an 1fev 30 K| estAnco | 1625 | 162500 | RS 8300 RS 8.400,00
SP | BRAGANCA PAULISTA RIC VERDE OOH t:f{f::‘l‘;ii o FARMACHS;/ BANCAS /OIS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATV SCREEN UNITARIA 3 0-jan Wl | 30 K | EsTATICO | 1625 | 12675C | RS 84,00 | ns £.552,00
SP | CATANDUVA RI0 VERDE DOH :‘%‘;;Eg:’ PARMILIAG / BANCAS / LOIAS / 540 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 9 0an i8fev 30 k | EestAmco | 1625 | 20250 (RS B4,00 RS 151,00
SF CERQUILHD AIC VERDE OOH ::‘t{?mg;; EARMBIAS  BANCAS / LOIAS /. 40 x 480 px FACES DIGITAIS - ATh SCREEN UNITARIA 8| 18-fev 30 K ESTATICO | 1625 | 26000 RS 8400 RS 344,00
SP | GUARATINGUETA A10VERDE OOH &?m‘;; { FARMACIAS / BANCAS /101AS / 40 280 px FACES BIGITAIS - ATM SCAEEN UNITARIA 17 Wjan 18Fev ) K | ESTAMICO 1625 | 55250 RS 83,00 RS 2.896,00
SPIBTINGA RIO VERDE OOH ::f;:;:z; /FARMACIAS / BANCAS /101AS / 540 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 1 Wjan 18-fev 1 K | FSTATICO 1825 | 13000 | RS 84,00 | 65 672,00
SP|SANTA BARBARA b’ QESTE RIO VERDE OOH ::Lg;;::;x FARMACIAS [BANCAS / LOIASY 540 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA a8 204an 18-fev 30 K |ssTAtco | 1625 | 1s6c00 | RS 84,00 | RS 8.054,00
SP|SANTA CAUZ DO RIO PARDO RIO VERDE OOH ;‘:'Eg:::g‘;‘ {FARMACIAS { BANCAS { LQuAS / 640 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 3 204an 18Fev 30 K | msTATICO | 1625 9750 | RS 84,00 | RS 504,00
P |SAD CARLDS RIO VERDE OOH iﬂ:;:‘;: #FARMACIAS//|BANCAS /LGIAS /. 54D % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 45 20Jan 18-fev 30 K | ESTATICO | 1625 | 149500 @RS 84,00 |RS 771800
P |$40 JOSE DO RIO PARDO RIO VERDE OOH :’:fg:;zg; fIFARIACIAS / BANCHS f LOIS { 540 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREER UNITARIA 1 2080 18-fev 0 K| eSTATIRG | 1625 | 13000 | RS 56,00 | 18 672,00
5P (540 ROQUE RIO VERDE OOH e e ARMACIAS [ABANCASHLOSY 640 1 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 8 Wn | e 0 K|SO | 165 | 26000 68 8400 |85 130800
sp|TETE RIO VERDE GOH _zii:{‘ng: KEARMACIAS/[BANCAS/ILIAS 640 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 5 204an 18-fev 30 € | ESTATCG | 1625 | 16250 | RS 8,00 | RS 240,00
SP | AMERICANA RIO VERDE GOH ;‘.E;::;:EZ AFARIACIAS / BANCAS { LOJS / 540 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREER UNITARIA 51 304an 18fev 30 L |eTAtce-| 1ess | 165750 | R¢ 84,00 | RS B.568,00
SP |ARACATUBA RIO VERDE QOH :i;‘:;:cé: i FARMACIAS{BANCAST|LOJAT 640X 480 px FACES DIGITAS - ATM SCREEN UNITARIA 19 20-an 18-fev 3 L ESTANICO | 1625 | 61736 | RS 8400 | RS 319200
|
P |BOTUVA RIO VERDE OCH i:":‘;‘::lzgz AFARMACIAS / BANCAS / LOIAS/ 640 % 480 px FACES DIGITALS - ATM SCREEN unmima | 7 20an 18fev N L | EstAmco | 1625 | 22750 | RS 8400 RS L.17600
SP | CAMPO BONITO RIO VERDE OGH i::;;‘:;ig; A EARMATIASBANCAS LGNS 540 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA | 2 204an 184ev EN L ESTATICO | 1625 6500 | RS 34,00 | RS 336,00
SP | GARGA RIO VERDE OOH i :g:::z:i’ EELSERS LTS TS 6401480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 1 24an 184ev EN L mTATICO | 1625 1250 RS 84,00 | B$ 168,00
SP OLIMPIA RIO VERDE OCH . ﬂ?:::gss" FARMACIAS (R ANCAS [ LOIAS 640.x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 6 204an 184ev 30 L | EsTATCO 1625 | 19500 | RS 2400 RS 100800
P |PEDERNEIRAS AIC VERDE OOH ::E:;igi" FARMACIAS/ANCAS fILOIAS 640 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 3 204an 184ev 30 L | esTATICO | 1625 | 9750 RS 2400 | RS 504,00
5P |RID CLARD RIO VERDE OOH !:f_g:;zgi"‘ EARMACIAS / BANCAS /|LOLAS Y, G40 X 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA n 20-jan iB-fev 30 L ESTATICO 1625 100750 | RS 84,00 | RS 5.108,00
5P |SALTO DE PIRAPORA RIO VERDE OOH 2:5?::?;2? FARMACIAS / BANCAS / LDIAS / 640 % 480 px FACES DIGITALS - ATM SCREEN UNITARIA 5 20:jzn 18-fev 56 | L EsTATCO | 162 | 16250 RS 84,00 | RS 840,00
5P iounmlmn'
| | |
TOTAL mn 1.209,000 s
*4 praga de Duartina ndo passul o equipamento 24h —y—
12
=
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PROGRAMAGAQD - M{DIA DOOH - BANCO 24H
Pegas:

K - DOGH Banca 24h Aqui Tem Vida Longa

L-DOGH Banco 24h Aqui Vai Chegar Vida Longa

PERIODO DE VEICULACAD s o VALOR TABELA
veicuto FORMATO TIPO DE MiDIA TIPO DE COMPRA toraLpe  PECA  matemial QTRINS o
QUANT.  INICIAL FINAL e SEM UNITARIO TaTAL
s

| |MERCADOS / FARMACIAS / BANCAS / LOIAS /

5P |BARRETOS RIC'VERDE DOH SHOPPINGS 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 5 19-fay 19-mar 30 K ESTATICO | 1.625 16,250 84,00 RS 840,00
$P BASTOS RIC YERDE OCH ::f::::ﬁz / FARMACIAS / Bancas / LOIAS f 640 x 480 px FACES [NGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 1 15fev | 19-mar 30 | K ESTATICO | 1625 | 3250 RS 84,00 RS 168,00
57 BAURU R VERDE OOH ,':‘ ngf.ﬁgif FARMACIAS / BANCAS / LOJAS { 540 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA ¢ 19-fev 19-mar 30 K | ESTATICO | 1.625 | 162500 &5 8400 |RS 840000
SP IBRAGANCA PAULISTA RIO YERDE OOH :‘:ﬁf:ﬂgi" FARMACIAS / BANCAS { LOlas / 640 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 39 15-fev i9mar | 20 l K ESTATICO | 1.625 126.750 RS 84,00 I RS £.552,00
5P |CATANDUVA RIO VERDE OOH :’:Ef;zg; # FARMACIAS / BANCAS / LOIAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA, El 19-fev 18-mar ED| 4 I ESTATICO | 1.625 29250 | B3 2400 RS 151200
5P |CERQUILHO RIO VERDE OOH xﬁfﬁzgz" FARMACIAS / BANCAS / LOJAS / 640 x 480 px FACES DIGITATS - ATM SCREEN UNITARIA L] 19-fev 19-mar 30 K ESTATICO | Loz 26.000 | RS B400 RS 134400
5P |GUARATINGUETA RIO VERDE 000 ;ﬁ:::gz 7 FARMACHAS / BANCAS / LOMAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 17 19-fev 19-mar 30 |« ESTATICO | 1625 55250 RS 8400 RS 2.856,00
P |IBITINGA RIG VERDE 0OH '2:3;“1522" FARMACIAS / BANCAS / LOIAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 4 19-fev 1emar | 30 | K | EsTATIco | 1625 13000 | RS 84,00 | RS 672,00
P Immn BARBARA D' OESTE RIO VERDE OCH ;‘:Engz / FARMACIAS / BANCAS / LOLAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UN{TARIA a | 15-fev 19-mar | 30 K | ESTATICO | 1.625 156.000 | RS 84,00 | RS §,064,00
SP |SANTA CRUZ DO RIO PARDO RIO VERDE QOH ::‘:::: zg:” FARMACIAS / BANCAS £ LGIAS / 540 x 380 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 3 15fev 15-mar £l K ESTATICO |  1.625 oo | RS 24,00 | RS 504,00
SP |SAC CARLOS RIO YERDE OOH 2:3:: 222 / FARMACIAS / BANCAS / LOIAS { | c4oxsm0 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 48 19-fay 19-mar 30 K ESTATICO | 1.625 183500 | RS 84,00 RS  7.728,00
5S¢ SA0 JOSE DO RIQ PARDD RIC VERDE OOH .;‘ fgf:zzi F FARMAGAS / BANCAS /L0383 / 540 % 480 px FACES BIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 4 19-Fey I 18-mar | 30 | K ESTATICO | 1625 13.000 | R$ 84,00 RS 572,00
5P |SAC ROQUE RIO VERDE DOH .: ;?:::2:" FARMACIAS / BANCAS / LOIAS { B30x480px | FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 3 Wfev | 19-mar 30 |k | estanco 1625 26000 RS 84,00 l RS 134400
5P |TIETE RIQ VERDE DOH 2:.%‘5:.223 # FARMACIAS { BANCAS / LOAS / 640 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 5 19-fev 18-mar I 30 K | ESTATICO | 1625 18250 | R$ 84,00 | RS 840,00
SP|AMERICANA RIC VERDE OOH ;‘E&Eﬁ:" FARMACIAS / BANCAS / LOIAS / 640 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 51 15-fev 19-mar 30 L ESTATICO | 1625 165,750 le 84,00 RS  8.568,00
SP |ARACATUBA RIO VERDE OCH ::E‘:;zgi { FARMACIAS | BANCAS / LOLAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 19 isdev | 19-mar 30 | L ESTATICO | 1.625 61750 | RS 84,00 RS  3.182,00
5P |BOITUVA RIC VERDE OOH xﬁ;‘f;zgg F FARMACIAS / BANCAS / LGIAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 7 18-fev B-mar | 3p L ESTATICO | 1g25 22750 | RS 8200 (RS 117600
5P Icnmpo BONITO RIO VERDE OCH ﬁfgfﬁﬁgi! FARMACLAS / BANCAS / LOIAS / 4D x 480 px FACES DIGITA(S - ATM SCREEN UNITARIA 2 19-fev 19-mar 30 |[ITE ESTATICO | 1.625 6500 | RS 84,00 | RS 336,00
sP |GARCA RO VERDE OOH ﬂ?ﬁ;ﬂgi’ FARMACIAS / BANCAS / LOIAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 1 19-fev 1%-mar 30 L | ESTATICO | 1625 2.250 | RS 84,00 | RS 168,00
5P |OLMPIA RIO VERDE OOH ;?:;ﬁg: / FARMACIAS f BANCAS £ LOIS / | B40x480 px FACES DIGITASS - ATM SCREEN UNITARIA 1 19-fev 19-mar 30 L ESTATICO | 1.625 19.500 | RS 8400 [RS 100800
SP | PEDERNEIRAS RIO VERDE 0OH ;ﬂc::zg: / FARMACIES / BANCAS / LOIAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 3 Wfev | 19-mar 30 |t ESTATICO | 1.625 2.750 I RS 84,00 | RS 504,00
SP|RIO CLARO RI0 VERDE OOH ':’:3‘::322" FARMACIAS f BANCAS / LOIAS { 640 X480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 31 ey | 1gmar | 30 | L | ESTATICO | 1.625 100750 | &§ 84,00 RS 520800
SP SALTD DE PIRAPORA RIO VERDE QOH :E:f:zzi" FARMACIAS / BANCAS / Louas / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 5 15-fev 13-mar 30 L I ESTATICO | 1625 16250 | R$ B4,00 | RS 840,00
SB[ DUARTINA*

62.496,00

"A praga de Duartina ndc possul o equipamento 24k -
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L lPRDGRAMACAO - MIDIA DOOH - BANCO 24H
Pecas:
K - DOOH Banco 24h Aqui Tem Vida Longa
L- DOGH Bance 24h Agul Yai Chegar Vida Longa

PERIODO DE VEICULACAD VALOR TABELA
VEicuLD LOCAL FORMATO TIPO DE MIDIA TIPO DE COMPRA TOTAL DE FECA  MATERIAL U'TS‘:',\:‘NS
QUANT. INICIAL FINAL DIAS UNITARIO TOTAL

5P |AMERICANA RIC VERDE DOH :":;:;ﬂg; / FARMACIAS / BANCAS / LOJAS / B40 x 430 px. FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 51 | 20-mar 18-abr ao K | ESTATICO 1.625 165750 RS 84,00 RS B.568,00
SP ARACATUSBA RIQ VERDE DOH :"HE:;:"D\E; / FARMACIAS / BANCAS / LOJAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 19 20-mar 18-abr 30 K ESTATICO | 1625 61.750 RS 84,00 R% 3,192,00
5P |BOITUVA RIC VERDE OOH :“:g:;:z; / FARMACIAS / BANCAS / LOJAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 7 20-mar 18-abr 30 K ESTATICO 1.625 22.750 RS B4,00 | RS 1.176,00
5P |CAMPO BONITQ RIO VERDE OOH :"HE;::I:[;; § FARMACIAS / BANCAS / LOIAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 2 20-mar 18-abr 30 K ESTATICO 1.625 6.500 RS 84,00 | RS 336,00
SP |GARCA RIO VERDE QQH :"HE:::IE; HFARNACIAS]Y BANCAS]/ LDIAST 640 x 280 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 1 20-mar 18-abr 30 K ESTATICO 1625 3,250 RS 24,00 | RS 168,00
SP |OLIMPIA RIC VERDE OCH ;4:;:;:1;; fFARNIAEIAS f BANCAS /| GAS S 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 6 20-mar 18-abr 20 K ESTATICO 1.625 15.500 RS 24,00 RS 1.008,00
5P |PEDERNEIRAS RIO VERDE ODH ::-2:;:2; d FARMACIAS / BANCAS!/ LOIAS/ 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 3 20-mar 18-abr 30 K ESTATICD 1.625 8,750 R$ 84,00 RS 504,00
SPRIOCLARC RIG VERDE QOH ;":;:;‘lﬁg: IS EEEIENS) 40 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 1 2-mer | 1fabr 30 K| estATee | 1625 | 00750 RS 8,00 RS 520800
SF SALTO DE PIRAPORA RIC VERDE OOH ::::;;;:2; / FARMACIAS { BANCAS / LOIAS / B840 x 480 px FACES DIGITALS - ATM SCREEN UNITARIA 5 20-mar 18-abr 30 K ESTATICO 1.625 16.250 RS 284,00 RS 840,00
SP | BARRETOS RIO VERDE DOH ;E{;‘;;fnd’g:f FARMACIAS / BANCAS / 10JAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 5 20-mar 18-abr an K ESTATICO 1.625 16,250 RS 84,00 RS 840,00
SF  BASTOS RO VERDE OOH :‘:‘Eg:;zz; #FARMACIAS / BANCAS / LOIAS f 640 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 1 20-mat 18-abr 30 K ESTATICO 1625 3.250 RS 84,00 RS 168,00
SP BAURU RIC VERDE OOH :‘:ﬁ:::iz:; { FARMACIAS f BANCAS / LOJAS / 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UMITARIA, 50 20-mar 18-abr I 0 K ESTATICC 1625 162.500 RS 84,00 RS 8.400,00
SP | BRAGANCA FAULISTA RIO VERDE OOH ::fg:l:r’:g; / FARMACIAS / BANCAS / LOIAS f 640 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UMITARIA 39 20-mar 18-abr 30 K ESTATICO | 1.625 126,750 | RS 84,00 RS 6.552,00
5P  CATANDUWA RIO VERDE OOH :‘:f(?::l[!‘:g; | FARMACIAS { BANCAS / LOJAS { 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA ] 20-mar 18-abr a0 K ESTATICO 1.625 29250 RS 84,00 RS 1.512,00
SP | CERQUILHO RIO VERDE OOH ::fg::‘;gi e R S LY 640 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 8 W.mar | 18abr 30 L ESTATICO | 1625 & 26000 |R$ 8400 RS 134400
P GUARATINGUETA RIO VERDE OOH ::f;:;ig: HIFARIAEINSBANCASLOIASI/ 640 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA e 20mar | 16-abr 30 L ESTATICO | 1425 | 55250 |R$ 84,00 RS 2.85600
5P {BITINGA RIO VERDE OCH :::-ant:l:g; { FARMACIAS / BANCAS / LOIAS / E40 % 430 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 4 20-mar 18-abr 30 L ESTATICO ' 1.625 13.000 RS 84,00 RS 672,00
SP |SANTA BARBARA D' OESTE RIO VERDE OCH ::fﬁ?f;ig; { FARMACIAS { BANCAS {10IAS f 640 x 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 48 20-mar 1B-abr 30 L ESTATICO 1.625 156.000 | RS 84,00 RS 8.064,00
SP | SANTA CRUZ DO RI PARDO RIO VERDE OOH :::OF‘PC:IEE: | FARMACIAS Y BANCAS fILOIASY 640480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 3 W-mar | 16-abr 30 L EsTATKO | 1625 3750 |RS 8,00 | RS 506,00 |
5P | SAD CARLOS RIC VERDE OCH :::‘:::::{g; # FARIMACIAS / BANCAS / LOJAS / 640 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 46 20-mar 18-abr 30 L ESTATICO 1.625 149500 | RS 84,00 RS 7.728,00
SP |SE0 JOSE DO RIO PARDO RIO YERDE COH :‘:f;:;::z: / FARMACIAS / BANCAS / LOIAS / 640 x 480 px FACES CIGITAIS - ATM SCREEN UNITARIA 4 20-mar 18-abr 30 L ESTATICO 1.625 | 13.000 RS 84,00 RS £72,00
SP|SAD RODUE RIQ YERDE OCH :1:‘;}::::‘2; / FARTAACIAS / BANCAS 7 LOIAS f 640 % 480 px FACES DIGITAIS - ATM SCREEN UNITARA 8 20-mar 18-abr 30 L ESTATICO 1.625 | 26,000 | RS 84,00 RS 1.344,00
e |TIETE RIQ VERDE QOH ;E;rf;ﬂg: { FARMACIAS / BANCAS /L03AS / 640 % 480 x FACES DIGITAIS - AT SCREEN UNITARiA 5 Wmar | AB-abr 20 L | EsTATIGO | 1625 | 16250 |RS z@; 240,00
SP |DUARTINA® ::g ‘cl fﬁ

ToT. m 1.209,000 RS 62.496,00

*A praga de Duartina ndo possui o equipamento 24h
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PROGRAMACAO - MIDIA OQH - CARRO DE SOM

Peca: D - lingle 30" Coma Participar

Sy

POPULACAD PERIODO VALOR DE TABELA
PRAGAS ; VElCULOS LOCAL® FORMATOS DIARIA HORAS
¥ (FONTE: IBGE 2022) INICIAL FINAL TOIALDE UNITARIO TOTAL
\ /= DIAS
S [ .
SP  |SAD ROQUE 76.484 NOSSA MIDIA | COMUNIDADES AUDIO 30" 24-fev 26-fav 175,00 4 RS 2.100,00 RS 2.100,00
P |BAURU 379,146 NOSSA MIDIA | COMUN!DADES AuUDIO 30" 24-fav 26-fev 175,00 4 : RS 2.100,00 | RS 2.100,00
SP |BARRETOS 122,485 |NOSSA MIDIA | COMUNIDADES Aupio 30 24-fev 26-fev 175,60 4 ] 2.100,00 | RS 2.100,00
SP  BASTOS 21.503 NOSSA MIDIA | COMUNIDADES AUDIO 30" 24-fev 26-fev 175,00 4 RS 2.100,00 | RS 2.100,00
5P |GUARATINGUETA 118.044 NOSSAMIDIA | COMUNIDADES Aunio 30" 24-fev 26-fev 175,00 4 RS 2.100,00 | R$ 2.100,00
SP|SAD JOSE DO RIO PARDO 52.205 NOSSAMIDIA = COMUNIDADES Aublc 30" 24-fev 26-fev 175,00 4 RS 2.100,00 RS 2.100,00
5P |BRAGANCA PAULISTA 379,146 INOSSAMIDIA | COMUNIDADES Aupio 30" 24-fev 26-fev 175,00 4 RS 2.100,00 | RS 2.100,00
5P TIETE 37.663 NOSSA MIDIA | COMUNIDADES AUDiO 30" 24-fev 26-fev 175,00 4 RS 2.100,00 RS 2.100,00
5P |SANTA BARABAR D' OESTE 183,347 NOSSA MIDIA | COMUNIDADES AUDIO 30" 24-fev 26-fev 175,00 4 RS 2.100,00 | RS 2,160,00
SP | CATANDUVA 115,791 NOSSA MIDIA | COMUNIDADES AUDIO 3C" 24-fev 26-fay 175,00 4 RS 2,100,00 RS 2.100,00
5 |SAQO CARLOS 201.418 NOSSA MIDIA | COMUNIDADES AUDIO 30" 24-fev 26-fev 175,00 4 RS 2.100,00 RS 2.100,00
$P |SANTA CRUZ DO RIO PARDO 46.442 NOSSAMIDIA | COMUNIDADES AuDio 30" 24-fev 26-fev 175,00 4 RS 2.100,00 | RS 2.100,00
SPIBITINGA 60.033 NOSSAMIDIA |~ COMUNIDADES AupIo 30 24-fev 26-fey 175,00 4 RS 2.10C,00 | RS 2.100,08
SP CERQUILHO 44.695 NOSSAMIDIA | COMUNIDADES AuDIO 30" 24-fev 26-feyv 175,00 4 RS 2.100,00 | RS 2,100,00
SP DUARTINA 12,328 NOSSA MIDIA | COMUNIDADES AuDio 30" 24-fav 26-fev 175,00 4 RS 2.100,0¢ | RS 2.100,00
SF AMERICANA 237.240 NOSSAMIDIA | COMUNIDADES AuDio 3o¢ 24-fav 26-fev 175,00 4 RS 2.100,00 RS 2.100,00
SP |ARAGATUBA 207775 NOSSA MIDIA | COMUNIDADES | AUDIO 30" 24-fev 26-fev 175,00 4 | RS 2.100,00 | RS 2.100,00
SP |BOITUVA 61.081 NO35A MIDIA | COMUNIDADES AUDIO 30" 24-fev 26-fev 175,00 4 | RS 2.100,00 | RS 2.100,00
5P |CAPAQ BONITO 46,337 NOSSA MIDIA | COMUNIDADES AUDIO 30" 2d-fev 26-fev 175,00 4 RS 2.100,00 | RS 2.106,00
5P |GARCA 42110 NOSSA MIDIA | COMUNIDADES AUDIO 30" 24-fev 26-fev 175,00 q RS 2.100,00 | RS 2.100,00 o ey ~ry
i — o=
5P OUMPIA 55.074 NOSSA MIDIA | COMUNIDADES AUDIO 30" 24-fev 26-fey 175,00 4 RS 2.100,00 RS 2.100,00 =
. €I
5P PEDERNEIRAS 49,827 NOSSAMIDIA | COMUNIDADES Aupio 30" 24-Tev 26-fev 175,00 4 RS 2.100,00 | R§ 2,100,00 — Y
o P
5P RID CLARO SYATR NOSSA MIDIA | COMUNIDADES AUDIO 30" 24-fev 26-fev 175,00 4 RS 2.100,00 | RS 2.100,00 ; “2
. [
$P |SALTO DE PIRAPORA E1seT NOSSAMIDIA | COMUNIDADES AUDIC 30" 24-fav 26-fey 175,00 3 RS 2.100,00 | RS 2.100,00 —_—m
i
=)
=5
{*} SUGESTAO DE COMUNiDADES : =



PROGRAMACAD - JORNAL

Pecas:

M - Jornal Acessibilidade
N - Cinta Jornal Seguranga

SP |SAQ PAULO

SP SAD PAULD

14

VElcuLo

FOLHA DE 5P

FOLHA DE 5P

INDETERMINADO -
PRIMEIRO CADERNO

|CINTA {SP CAPITAL)

FORMATO

M coL

19,5cm

10,0cm

TIPO DE MIDIA

IMPRESSO

IMPRESSO

PERIODO DE VEICULACAD

QUANT. DATA VEICULACAO

PECA

RS 117.950,00 | RS

VALOR TABELA

UNITARIO TOTAL

RS 305.143,00 RS 305.143,00

117.990,00

423.133,00

RS 232,42

RS 228,83

- o B

pe g 2}



PROGRAMACAO - INTERNET
Pegas:

0 - Banner internet Socializacdo

P - Banner Internet Novo Capitulo

Q - Banner internet Qualidade de Vida

R - Filme 15" Geral

3 - Filme 30" Geral

VEicUuLO

CANAIS i
|

sp GLOBO.COM

HOME E CANAIS
(CAPA/INTERNAS} -
DESKTOP/TABLET

5P uoL

FORMATO

DGLOBO

VGlobo sem Skip {até 15")

{DISPLAY) SUPERBANNER +
HALF PAGE + RETANGULO + |
FOOTER + BILLBOARD +
ANCHOR

DIMENSAO

970x250 + 300x250

OBJETIVO

ALCANCE

o/P/Q

S

13

JANEIRO 2025

Tl BRI ¢ B WL R

49, 20 2 32 93 24 25 28 27

D

S

TIPO DE

LRt L COMPRA

28 29 30 31

CPM

ATE 15"

970x250, 728x90,
300x%250, 160x600,
300x600, 320x50

VIEW COMPLETO 305

Video 30"

VISUALIZACAO

ALCANCE

VISUALIZACAO

CPM

CPM

INSERCOES
PROGRAMADAS

1.200.000

500.00C

150.000

400.000

150.000

RS

RS

RS

VALOR TABELA

UNITARIO

71.100,00
20,00 RS 10.000,00 14,06%
200,00 RS 30.000,00 42,19%

14,00 RS 5.600,00 7,88%

170,00 RS 25.500,00 35,86%

1.200.000

RS 71.100,00
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PROGRAMACAO - INTERNET

Pegas:

O - Banner internet Socializagdo

P - Banner Internet Novo Capitulo

G - Banner internet Qualidade de Vida
R - Filme 15" Geral

B - Filme 30" Geral

CANAL

VEiCuLO

5P GLOBO.COM CANAIS

HOME E CANAIS
[CAPA/INTERNAS) -
DESKTOP/ TABLET

SP uoL

TOTAL GERAL

FORMATO

DGLOBG

VGlobe sem Skip (até 15")

(DISPLAY) SUPERBANNER +
HALF PAGE + RETANGULO +
FOOTER + BILLBCARD +
ANCHOR

VIEW COMPLETO 305

DIMENSAO

970x250 + 300x250

ATE 15"

970x250, 728x90,
300x250, 160x600,
300x600, 320x50

Video 30"

OBJETIVO

ALCANCE

VISUALIZACAQ

ALCANCE

VISUALIZACAO

o/r/Q

o/rja

5 D

01 02

5 T

03 04

05

Qs
06 07

5

08

D
09

5
10

T
11

o]

12

FEVEREIRO 2025

0 =8 & D

13 14 15 16

S T

17 18

[+ B« IR
19 20 21

5

22

D
23

5
24

TIPO DE
COMPRA

CPM

CPM

CPM

PROGRAMADAS

S0 GERAL

VALOR TABELA
INSERCOES

UNITARIO

2.200.000 RS 155.300,00

|
800.000 RS 20,00 ! RS 16.000,00 10,30%
350,000 RS 200,00 RS 70.000,00 45,07%

700.000 RS 14,00 RS ©.800,00 £,31%

170,00 RS 59.500,00  38,31%

350.000 | RS

2.200.000 RS 155.300,00

20



PROGRAMAGAD - INTERNET

Pegas:

O - Banner internet Secializagde
P - 8anner Internet Novo Capitulo
Q - Banner internet Qualidade de Vida

R - Filme 15" Geral
B - Filme 30" Geral

VEiCULO

5p GLOBO.COM

5P voL

TOTAL GERAL

CANAIS

HOME E CANAIS
{CAPA/INTERNAS) -
DESKTOP/TABLET

FORMATO

DGLOBC

VGlobo sem Skip (até 15"}

FOOTER + BILLBOARD +
ANCHOR

VIEW COMPLETO 305

DIMENSAD

970x250 + 300:250

ATE 15"

{DISPLAY) SUPERBANNER + 470x250, 728x00,
HALF PAGE + RETANGULO +

300x%250, 160x600,
300x600, 32{0x50

| Video 30"

OBIETIVO

ALCANCE

VISUALIZACAD

ALCANCE

VISUALIZACAD

a/p/Q

o/r/Q

TIPO DE INSERCOES

D § COMPRA PROGRAMADAS
29 30 3

2.400.000

CPM 900,000

CPM 350.000

CPM ‘ 800.000

CPM 350.000

2.400.000

FRUL .
NUN. $44890

VALOR TABELA
UNITARIO

RS 158.700,00

RS 20,00 | RS 18.000,00

RS 200,00 | RS 70.000,00

RS 14,00 ! RS 11.200,00

RS 170,060 RS 59.500,00

158.700,00

11,34%

44,11%

7,06%

37,49%
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PROGRAMACAD - INTERNET
Pegas:

0 - Banner internet Sacializagdo

P - Banner Internet Novo Capitulo

Q - Banner internet Qualidade de Vida

R - Filme 15" Geral

7 - Filme 30" Geral

VEicuLO FORMATO

DGLOBO
CANAIS | S

YGlobo sem Skip (até 357)

SP GLOBO.COM

(DISPLAY) SUPERBANNER +
HALF PAGE + RETANGULO +
HOMEIEIGANSIS FOOTER + BILLBOARE +
5P ucL [CAPA/INTERNAS) - ANCHOR
DESKTOP/TABLET

VIEW COMPLETO 305

DIMENSAD

970x%250 + 300x250

ATE 15"

970x250, 728x90,
300x250, 160x600,
300x600, 320x50

video 30"

QBIETIVO

ALCANCE

VISUALIZAGRD

ALCANCE

VISUALIZAGAC

TOTAL GERAL

o/r/a

T

01

Q
02

R "5 s
03 04 05

0 8 S il i el
06 07 08 09

Q
10

5

11

S

12

D
13

-]

14

T

15

ABRIL 2025

a
16

o]

17

5

18

O/P/Q

53

a Q
23 24

5. % SD

25 26 27

5
28

T

29

Q

30

TIPO DE
COMPRA

CPM

CPM

CPM

VALOR TABELA
INSERGOES

RA 5 :
EADIRANCODA UNITARIO

1.530.000 RS £1.900,00
600.000 RS 20,00 | RS 12.000,00 14,65%
180,000 RS 200,00 RS 36.000,00 43,96%

600.000 RS 14,00 RS 8.400,00 10,26%

150.000 RS 25.500,00 31,14%

170,00 | RS

1.530.000 81.900,00
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REDES SOCIAIS / INOVADORES TECNOLOGICOS (PRODUGAO)

Pegas:
S - Reels Casa Nova
T - Reels Video Tour
U - Reels Acessibilidade
¥V - Carrossel Segurancga
v - Carrosse! Socializagdo
A - Carrossel Como Participar
Y - Card Qualidade de Vida
Z - Card Conceito

VEICULO

[——=—=]
REDES SOCIAIS

5P META

sp GOOGLE

Al - Card Prestagio de Contas
B1 - Stories Geral

€1 - Stories Prestagdo de Centas
D1 - Stories Gualidade de Vida
E1- Minidoc 90" Histérias

R - Filme 15" Geral

8 - Filme 30" Geral

MOBILE / DESKTOP

MOBILE / DESKTOP

| YOUTUBE

FORMATOD DIMENSAD

REELS / CARROSSEL/ |
CARD / CARR:;;?/ STORIES / Yo
1080x1080
VIDEO viogo

TRUE VIEW IN STREAM
S/SKIP - VIDED

OBJETIVO

ALCANCE

VISUALIZAGAC

VISUALIZAGAO

[S/TIUIVIWIRIYS
ZfA1/B1/CL/D1

E1/R/B

E1/R/B

5 §
17 18

DY 55" 5T
19 20 21

Q
22

JANEIRO 2025

Q

23

S
24

S
25

D055 R ) )

26 27 28 29 30

L

31

ALCANCE ESTIMADD
PELA PLATAFORMA
DURANTE O PERIODO

TIPO DE
COMPRA

12.801.964

CPM 6.628.568
CPM 2.253.397
CPM 3.919.999

a ; 1.915.889

VALORES

VALOR UNITARIO VALOR TOTAL

RS 15.000,00 23,73%

RS 5.000,00 7,91%
() 00 i

RS 33,200,00 52,53%
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REDES SQCIAIS / INOVADORES TECNOLOGICOS (PRODUGAQ)

Pegas:

 5-Reels Casa Nova

" - Reels Video Tour

1 - Ranls Acassibilidade

V - Carrossel Seguranga

W - Carrossel Socializagic

X - Carrossel Como Participar
¥ - Card Quafidade de Vida

Z - Card Conceita

VElcuLD

e
REDES 50C1AIS

5P META

B GOOGLE

Al - Card Prestagde de Contas
B1 - Stories Geral

C1 - Stories Prestagdo de Contas
Di - Stories Qualidade de Vida
E1 - Minidec 98" Historias

R - Fitme 15" Geral

8 - Filme 30" Geral

MOBILE / DESKTOP

FORMATO

CARD / CARROSSEL / STORIES
# REELS

WMOBILE / DESKTCF

YOUTUBE

CANAL: YOUTUBE

DIMENSAD

1080x1080

VIDEO

TRUE VIEW IN STREAM
S/SKIP - VIDEQ

ALCANCE

VISUALIZACAO

VISUALIZAGAO

SITAUSN S WINSYSZ]
AL/BL/CL/DL

Toon KRS S (0. LS

04 05 D6 O7F 08 03 1D

FEVEREIRO 2025

D

16

5

17

T

18

a

19 20

(1]

b

s

1

TIPO DE

$ DS T Q a s COMPRA

22 23 24 25 26 27 2B

CPM

E1/R/B

E1/R/B

57

et

CPM

‘ tPM

ALCANCE ESTIMADO
PELA PLAT, RMA
DURANTE O PERIODO

22.366.968

8.324.818

4.895.484

9.146.666

VALORES

VALOR UNITARIO

RS

VALDOR TOTAL

93.100,00

RS 25.000,00 22,10%

RS 10.000,00 §,84%

RS 58.100,00

51,37%
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REDES SOCIAIS / INOVADORES TECNOLOGICOS (PRODUCAD)

Pegas:
5- Reels Casa Nova
- Reels Video Tour
U - Reels Acessibilidade
V - Carrossel Seguranga
W - Carrossel Socializagio
X - Carrossel Como Participar
Y - Card Qualidade de Yida
Z - Card Conceito

VElcuLo

m————
REDES SOCIAIS

SP

iP GOOGLE

Al - Card Prestagdio de Contas
Bi - Steries Gerai

C1 - Stories Prestacdo de Contas
D1 - StorTes Quakidade de Vida
£1- Minidoc 98" Histdrias

R - Filme 15" Geral

B - Filme 30" Geral

MGSBILE / DESKTCP

MOBILE / DESKTOP

YOUTUBE

FORMATO

|CARD / CARROSSEL / STORIES /
REELS

CANAL: YOUTUBE

DIMENSAD

1080x1080

viDEQ

| TRUE VIEW IN STREAM

5/3KiP - VIDEQ

5

ALCANCE ESTIMADO MARRES

PELA PLATAFORMA

TIPO DE
T 4-'Q 5 'n 5 COMPRA

04 DURANTE O PERIODO VALOR UNITARIO VALDR TOTAL
24 25 26 271 28 29
24.942.170 RS
SIT/USVIWIX]Y
PV s M 9.126.321 RS 30.000,00
[
,' | |
1 1 t
1
E1/R/B | cPM 5.689.203 RS 12.500,00
|
L1/R/8 . oM 10.126.646 RS 66.400,00
|
|




REDES SCCIAIS / INOVADORES TECNQOLOGICOS (PRODUGAQ)

Pegas:

5 - Reels Casa Nova

T - Reels Video Tour

J - Reels Acessibilidade

V - Carrossel Seguranga

W - Carrossel Socializagio

X - Carrossel Como Participar
¥ - Card Quaiidade de Vida

Z - Card Conceito

VEICULD

REDES SOCIAIS

SP META

GOOGLE

Al - Card Prestagio de Contas
BI - Stories Gerai

C1 - Stories Prestacdo de Contas
D1 - Stories Qualidade de Vida
E1 - Minidoc 90" Histdrias

R - Filme 15" Geral

B - Filme 30" Geral

MOBILE / DESKTOP

MOBILE / DESKTQP

YOUTUBE

FORMATD DIMENSAD OBIETIVO

|S/T/UNIVIW/X/Y/Z
JALfBljfC1/D1

CARD / CARROSSEL / STORIES /!
REELS

1080x1080 ALCANCE

l S

VIDEQ E1/R/B

VISUALIZACAD |

VIDEO

TRUE VIEW IN STREAM -
3 . ZA R/B
CANAL: YOUTUBE S/5KIP - VIDEQ VISUALIZACAD EL/R/

T My s S . D .8 ¥

IS

Ll
oy

- T T
= -
=

cn
Ll ]

ERAL
I

-
ooy

=

7 A
ABRIL 2025 ALCANCE ESTIMADO VALORES
PELA PLATAFORMA

DURANTE O PERIODO

TIPO DE
COMPRA

SHARE

00 a8 8 D ¢S A, 0 0 el s i ik B

VALOR UNITARIO VALOR TOTAL

19 20 21 22

01 02 03 04 05 06 07 OB 03 10 11 12 13 14 15 16 17 1B
1B6.383.231 RS 84.800,00
| | |
CPM 7.607.792 RS 25.000,00 | 23,85%
| | |
‘ | S, | _} IS ! | — -
‘ .
CPM 4.568.785 RS 10.00¢,00 9,54%
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6.206.654 49.800,00 47,52%

62



FLS
PROCESSC  GERAL
NUM.10490 11
Radio Recall
EasyMediad
169.726,93 70,80
31.052,91 265,09
22.761,37 151,42
15.681,65 135,33
14.249,31 81,30
13.753,70 186,32
12.393,03 198,42
12.128,66 100,72
11.356,34 225,48
11.041,25 61,25
10.644,91 72,46
9.062,25 452,09
7.813,67 162,74
6.234,53 54,00
4.952,26 55,73
4,725,25 66,02
4.653,43 94,15
3.712,27 694,83
3.639,68 29,68
3.013,56 109,07
2.898,82 277,52
2.669,30 49,22
2.599,39 51,78
2.539,49 42,98
2.160,29 17,92
1.931,66 73,07
1.774,74 17,04
1.610,55 21,32
1.586,24 105,34
1.456,71 261,73
1.417,64 233,12
1.294,08 333,75 \j\,
1.072,72 161,85
849,33 7,87
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FLS 1 Z@
PROCESSC GERAL
NEM.‘IUJ(QG 11
Data Source : Muiti-Platform
e comscore Geography : Brazil
Time Period : Set 2024
Key Measures Target : Total Audience
News/Information [Undup.] Media : News/Informatit
Date : 09/10/2024
©2024 Comscore, Inc
R Enti Taggin 313;:
e} Tty g Media Total Unique Visitors/Viewers (000)
yp Measure
w Status
e ment
Desktop and ]
Mobile Desktop Mobiie
Total internet : Total Audience 132.574 42 579 122.911
News/Information 124.248 41.786 108.176
1[C] 4 7 Globo Noticias 64.688 15.814 53.242
2 [C] 1 5 Terra Noticias 44.451 3.677 41.623
3 [M] 2 7 UOL Noticias 43.288 6.066 38.626
4 [M] 1 0 Microsoft Start 35.287 33.807 1.883
5 [M] 2 7 R7 Noticias 31.645 6.518 26.198
6 [P] 2 7 CNNBRASIL.COM.BR 27.008 4,295 23.344
7 [M] 1 7 METROPOLES.COM 20.056 1.782 18.481
8 [M] 1 7 UOL Tilt 18.772 4.006 15.130
9 [P 1 0 CorreioWeb 18.105 1.091 17.124
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Data Source :

o comscore Geography :

Time Period :

Multi-Platform
Brazil
Set 2024

Key Measures Target : Total Audience
Social Media [Undup.] Media : Social Media [U
Date : 09/10/2024
©2024 Comscore, Inc
R Entit Tigg' 313?;
oy Media Total Unigue Visitors/Viewers (000)
w Type Statu Meas
s ureme
Desktop and ]
Mobile Desktop Mobile
Total Internet : Total Audience 132.574 42 579 122.911
Social Media 120.640 33.454 105.501
1[P] 0 0 Facebook 116.229 28.973 102.575
2 [P 0 0 Bytedance Inc. 76.502 51314 73.473
3iC 0 0 Google Messages (Mobile App) 64.140 64.140
4 [P] 0 0 Kuaishou Technology 48,307 761 47.765
5[P] 0 0 Pinterest 38.261 6.518 33.006
6 [P] 0 0 TELEGRAM.ORG 37.471 790 36.863
7[P] 0 0 Twitter 28.605 2791 26.267
8 [C] 0 0 App) 21.608 21.608
9 [P] 0 0 Linkedin 19.824 3.113 17.042
10 [M] 0 O Blogger 15.747 3.877 12.156
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Simulagdo META
Més de veiculagao: janeiro/2025

Formato: Card / Carrossel / Stories / Reels

) Programagiio Estimativas de reserva
Data de initio
Omamentc =
B8 1dejanesro de 2025 © 00 00 (He de Pa 5
RS 15 000,00 BRL
Data de término
{8 37 de janeiro de 2025 (D 23 59 (Harano de 520 Pa Alcanca 8 Tamanko o
5628568 estimade do...
Programagdo de anincics @ 36.60M — 43.10M
0s anuncroy $30 vesculados o dia mteno (hordne locat}
M @ Frequéncia i ]
RS 0.98 23
) Pablics
ALCANCE @ NTAMENto
Criar um piblico Usar pubhco salvo »
B 1m
* LocalizagSes @ =10
Alcangce as pessoas que moram ou eshiveram receniemente nesta loGakzagdo T
HEm
Brasil
T®Hm
. S0 Paulo 2808 e
RS 446 RS 550K RS 1M AS 16k
Més de veiculagado: janeiro/2025
Formato: Video
<) Pregramagio Estimativas ds rassrva
Data de [nicio
BB 1 dejanero de 2025 (< 0o oo et &
Data de término GIECT L .
@ 31 de janerra de 2025 (©} 23 59 iHn de Alcance ©® Tamanho o
estimado do...
2.353.397
P o G
rugrlmlzgio e andnecios @ - ' 16,.60M = 43.10M
O3 anuncios 530 veiculados o dia mteiro (hordno locel)
CPM @ Frequéncia L ]
5 RE 096 230
@ Publico
Alcance a orgamento
Criar um publico Usar publico sabvo »
36 Tew
* Localizagdes & 2% e
Alcance as pes30as que Mmaram ou estiveram recentemente nesta localizacdo Him
Brasi HiEm
Tiem
@ sioPauo .
A3 446 A3 550K RS 114 AS 1@

=g
— o
=

—_—

s

=

R
L =y

GERAL
i
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Més de veiculagio: fevereiro/2025

Formato: Card / Carrossel / Stories / Reels

(=) ProgramacSo
Data de inicio
B 1 de fevererra de 2025 © 00 00 -
Data de térming
8 da fevareirc de 2025

4c Fau

© 23 59 e

Programagio de anincios @
Os anuncias sido veiculades o dia mtenn (hocdno local)

© Pihlieo

Criar um publico publico

Usar

* LocaliragSes ©

Alcance as pessoas que moram ou estiveram recenternente nesta locakizagio
Brasil

@ sacPalo

Més de veiculacdo: fevereiro/2025

Formato: Video

&) Pragramagie

Data de infcio
B8 1 de feveraro de 2025 (O 0000 H 2 ¢
Data de término
B9 28 de faverero de 2025 © 23 59 1Houno de |
Programagio de andncios ¢
s anuncios $30 veiculados o dia ineiro (horaric local)
= Pabllco
Criar um pijblico Usar publice salvo »
* Locallzagtes &
Alcance as pedasas gue mMoranm ou estiveramt mente nesis k
Brasil
° Séa Paulo

Estimativas de reserva

Orgamento =

RS 25 000,00 AR

Alcance @ Tamanho )

8324818 estimado do...
36.60M — 43.90M

CPM @ Frequéncia [ ]

R$ 714 263

Alcance e angamentn

355
e /
21 ,-"".
141m f
i |
|
208 ma
5 368 S 453 A8 985K RS 15
Estimativas de reserva
Qrgamanto w
RS 10 000,00 BAL
Alcance @ Tamanho Li]
2595484 estimade de...
36.60M —43.10M
CPM ©® Fraquéncia ]
R& 101 203
Alcance e orgomento
355 m
8 dm
Him
143 m
7 26 m
288
RS 3 RS 438K RS 895K R3S

Q.'L(
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Més de veiculagdo: margo/2025
Formato: Card / Carrossel / Stories / Reels

{} Programagiio
Data de inicio

B 1de margo de 2025 (D 00 60 (Herario de $30 Pay
Data de término

BB 31 de mar¢o de 2025 (© 2359 A te 530 Pay

Programagio de aniinclos §
s anuncras sie veiculados o dia mteio (herario tocal)

< Phblico

Criar um publico Usar publce saivo »

* Locafizagies €
Alcance as pess0as que Moram ou estiveram recentemente nesta focalizagio

Brasil

' Sao Paulo

@ Wnchw v Pesqusar localizagbas

Més de veiculacéo: margo/2025

Formato: Video

&) Programagdo
Data de inicio

B3 1de margo de 2025 D 00 00
Data de término

i 37 de margo de 2025 (© 23 539 (o de Pa

Programagio de antncios @
08 anuncios s30 veicufados o dia inteirs (hordrio local)
) Publico

Criar um piblico Usar publico salvo «

* Localizagces O
Alcance as pessoas UE MOTaM 0u ESOVEram recalemente nesta kocal zagaa.

Hrasil

@ ssoPaule

@ Incluir ~ Q) Pesquisar localzagdes

Estimativas de reserva
A prewisdo nio esta
atuahzada.

Atualizar

Orgamenta w»

RS 30 000,00 BRL

Alcance @ Tamanhe i}
estimado de...

N4l

CPM @ Frequéncia L:]

Alcanee 8 Organtento

w5m
28 4
2dm
14 3
1%m
200 ™
RS 388 RS 430k RS 995K HE 15

Estimativas de reserva
A previzio nio astd
atuahzada.

Atualizar

Orgamento

RS 12 500,00 BRL

Alcance © Tamanho [
astimado deo...

— 42104

CPM © Frequéncia Li]
5102 2z

Alcance e orgamento

355m
B4m
2k 4 m
143 m
T m

200

e e e anow na Ancw LI



Més de veiculagao: abril/2025

Formato: Card / Carrossel / Stories / Reels

(=) Programagio
Data e infcio

B8 1deabnide 2025 {£ 00 00 ;Herano de 533 Pau

Data de términc

[ 30 de abnl de 2025 (9 23 59 Hzrare de do Pa.

Programagio de anancios @
Os anunciea sio veiculados o dia interra (horane tocal)

@ pablica

Criar um publico Usar publco salvo -

* Localizagdes @
Alcance as pessoas Gue Moram ou estiveram recentemente nesa locolizagdo

Brasil

© sdoPauio

@ Incluir v Q Pesquisar kcahzaghes

Més de veiculagdo: abril/l2025

Formato: Video

&) Programagiio

Data de infclo

B8 1 deabnf de 2025 © 00 00 (Ho de aul
Data de términe

HH 30 de aonl de 2025 () 23 59 Ho LW

Pragramacio de anincios O
Os anuncios 830 verculados o dia itewro (hordric local)

7) pablico

Criar um pblico Usar publico salvo «

* Localizagdes ©
Alcance as pessoas gue MOTAM o estiveram recentemente nesta focalizacio

Brasi

P sioPavio

@ Inchuir O Pesquesar localizagbes

Estimativas de reserva

Orgamento w

RS 2500000 BAL
Alcance @ Tamanho L}
7507792 estimado deo...
16.60M —43 19M
CPM © Frequéncia 9
RE1.24 265
Alcance e orgamento
357 m
28 Se
215w
14im
T3m
200 mi
RS 305 AS 614K A% 124 AS 188
Estimativas de reserva
Orcamento w
A% 10 000,00 BAL
Aleance @ Tamanhe L]
4568795 sstimade do...

36.60M — 43 10M

CPM ® Frequincla o
RS 190 499

Alcanca & oigamenio

Bim
Em
215m
143m
7TIim
200 et
A3 M5 RS 8145 RS 12M as i
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Simulagédo GOOGLE

In-stream néo pulavel (CPM} pode alcancar 9,8 mi de All people 950
nos S3o Paulo ( Jan 01, 2025 - Apr 19, 2025) IS¢
NUK

1<

VISAQ GERAL DA CAMPANHA

Jdan 01, 2625 - " " GPM de
S50 Pala o 13,2025 4 progle Laido RIHT AN ET2m 12.74mi ETIT] 455 mi hpr AT

CONFIGURAGOES DETALHADAS DA CAMPANHA

P RY 1310 18% YouSuhe, GYP
day
Tty 0 bt 1 siremn (o e

Simulacao TIKTOK

Més de veiculagdo: janeiro/2025

~ Dados demografices

Audiéncia disponivel
AR
Locat ERTYnGs T Equitbrado
= 22 957000-28.072.000
550 Paulo %
Resultados estimados
Uplon) gm aéri B Estacampanhausa a
otimezagao ¢e oramenta de
% Suaslocalizagdes selecionadas foram alieradas de Brasil para S4e Paule 8 localizagOes a mals. tampanha, da modo que as
Destazer pravisties adsanem que o
grupa de andnclas usark 100%
do orgamanto da campanha. A
Idade previsio poda varkr e vocd
. . criar <utro grupo de andneing
Sembmite 1317 | 1024 | 25-34 | 35.44 | 4554 | 554 nesta campanie,
Crgamento total: REI0000,00
Género EiTits o custn: REZ.44

Sem lmite Masculing Femninino -

6BOK ~ 3.4M 490K - 2.5

/_-o- ——
-y
\




Més de veiculagao: fevereiro/2025

» Dados demogrificas

Local

Brasl

380 Pauio x
Upinad em Sere
Idade

Sem limite 1317

Género
Sem hmite

Idlomas

Sem kmite

Masculing

-
18-24 | 25-34 TSS—M

45-54 55+

Feminino

Més de veiculacdo: margo/2025

~ Dados demogrificas

Local

Brasi
SHo Paulo =

Upload em sére

Sem mite

Ganero
‘ Sem Simite

[diomas

Sem limite

Masculino Feminino

13-17 |: 18-24 25-34 35-44 45-54 55+1}
on e e

Més de veiculagéo: abril/2025

« Dados demograficos

Local

Brass
530 Pavlox

Uplosd em séde

Idade
Sem kimitte

Género

| Sem Kmite
S—|

Idlomas

Sem Emite

e
\"‘f—'-j_:

Y

BU [ 1824 ] 2534 | 8544 | 4554 | S5e
i L

Masculino Feminino

—

FLS.
Audiéncia disponivel P k ’H, t
NUR

Equibradc
22 967.000-20.072.000

Resultados estimados

¥ Estacampanha ysaa
olimizagao de ogamento de
Campanha, da modo qua as
previsbek aEsMem qué o
gupa de aninchas ysard 100%
do orgumento da campaniia, A
pravisio pode varar 5o vocd
<riar oUtio grIpe de anincios

Nestd CnPanna.

Orgamanto total R$20.000,00
Limite o8 cusior R§7.44

T > AICIN,
1.3M - &TM B30K ~ 4.2M

Audiéncia disponivel
N
Equilibrado

22.967000-28.072.000

Resultades estimados

Orgamento tolal; RE22,500,0¢
Limite g rosto- R§7,44

IMpAEas08E Alcance or
1.5M ~ 73M Q00K ~ 4.5M

Audigncia disponive!
L (]
Equillbrada

22 $67.000-28.072.000

Resuitades estimados

| Esta campanha usaa
otimizagio de oramento de
Campanha, da modo que as
provisiias aSEUMaM qua o
grupo de anoncios usard 100%
do orgamento da campantd, A
Previsao (006 varar 5o voch
e1lar oUre (Hupe 0@ andncias
nosta campanha.

Orcamento tokal R$2G.000,00
Limie de custo- RST,44

mpreselios Alcance O
1.4M - 6.8M 880K ~ 4.4M
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Sao Paulo/SP, 30 de outubro de 2024.

f

MENE E PORTELLA PUBI.’IICIDADE LTDA.

\_
Duilio Malfatti Juni
Diretor executiyo

Representante constituigio
RG: 4509979 SSP/SP
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meneportella.com.br

Portella

aideia & s6 o comego

Sao Paulo
Brasilia
Goias
Amazonas
Roraima
Ceara
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