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Como é bom poder desenvolver um projeto de comunicacdo baseado em boas noticias e
em beneficios reais para a populagéo do estado de Sdo Paulo.

Nessas horas, percebe-se que, mesmo ainda existindo varios problemas a serem
melhorados ou solucionados, nossa sociedade tem evoluido & apresentado melhorias em
quase todos os aspectos: sociais, econdmicos, éticos, ligados a sadde etc.

E bom ver que, nessa busca continua por evolugéo nos diferentes campos, temos também
voltado o olhar ao passado, na busca por corrigir eventuais injusticas. Prova disso € a
valorizaco e o resgate de autores outrora deixados de lado por preconceito da sociedade.
E foi em uma dessas autoras “recém-redescobertas” que buscamos inspiracéo para o
trabalho direcionado ao Programa Vida Longa da CDHU.

Falamos de Carolina Maria de Jesus, que em seu livro-diario, “Quarto de Despejo’,
materializou com suas palavras o sofrimento dos que vivem sem um lar digno e como isso
implica socialmente, ja que, em meio & precariedade, Carolina sonhava com um espago
seguro para si e seus filhos, onde pudessem viver em paz e com dignidade.

E para aqueles que tiveram a oportunidade de ler tal obra, o Programa Vida Longa e a
atuacao geral da CDHU ganham um carater ainda mais necessario e emocionante.

E é com esse desejo de multiplicar essa transformagao, de melhoria de qualidade de vida
e resgate social viabilizados peta CDHU que desenhamos a nossa proposta de
comunicagéo.

Afinal, moradia & uma das necessidades fundamentais do ser humano, reconhecida como
um direito basico nas diretrizes internacionais, mas, infelizmente ainda se apresenta como
um desafio para parte das familias de baixa renda.

Conseguir um lar digno e acessivel ainda & uma luta diaria, marcada por dificuldades que
incluem aitos custos, desconhecimento de direitos e oportunidades (como os diversos
programas da prépria CDHU), limitagbes no acesso ao crédito e outros fatores que
colaboraram para a formagéo de regides vulneraveis, onde vérias pessoas vivem de
maneira abaixo da dignidade.

Diante desse cenario, o papel do Estado se torna crucial para garantir este direito, dando
acesso & moradia dignha e acessivel, promovendo politicas plblicas e programas que
ajudem a transformar essa triste realidade em um futuro muito melhor.

E sob este contexto que se desenvolve um setor especifico do governo para tal assunto: a
Companhia de Desenvolvimento Habitacionai e Urbano do Estado de Sao Paulo (CDHU).
Embora tenha sido constituida pela Ata da Assembleia Geral de Constituicgo, de 27 de
julho de 1989, a empresa estatal foi fundada em 1949 e j& teve outras denominagbes
(Cecap, Codespaulo e CDH), ou seja, apenas em 1989 recebeu o atual nome.

Sua atuagao se faz diretamente na geragdo de habitagdo popular, com a produgéo de
moradias para a populagéo de baixa renda, sendo o maior agente promotor de residéncia
popular no Brasil, tendo comercializado mais de 550 mil unidades habitacionais, garantindo
assim moradia, dignidade e seguranga para mais de 2,2 milhdes de pessoas.

O foco deste tipo de entrega € o atendimento da populagdo com renda na faixa de 1 a 10
salarios-minimos, priorizando as familias com renda mensai de até trés salarios.
Entretanto o desafio especifico deste exercicio nasce de uma caracteristica atual da
formacéo da sociedade brasileira: o envelhecimento da populagdo, comprovado pelas
projecées da Organizagdc Mundial da Satde (OMS), que indicam o achatamento da
piramide etaria, ou seja, caminhando para igualarmos o nimero de idosos ao de criangas.
Pelo Estatuto da Pessoa ldosa, consideram-se idosos os cidadaos com 60 anos ou mais.
No Brasil, os nimeros reforgam essa nova realidade.
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Essa faixa etaria ja & maior do que a populagéo da Australia: sdo 31,2 milhes de pessoas,
o que representa 14,7% dos brasileiros, o que, de certo modo, materializa as melhorias
citadas no inicio do texto em um aumento de expectativa de vida das pessoas.

Segundo o Censo Demografico de 2022, o Estado de S&o Paulo também segue esta
tendéncia, registrando aproximadamente 7,3 milhdes de pessoas com 60 anos ou mais, ou
16,2% da populagio estadual, também materializando um crescimento desta faixa etaria.
Porém, mais do que o simples aumento de pessoas nesta faixa etaria, este fendmeno
demografico traz consigo hovas demandas especificas que até entio néo se faziam ouvir.
E para atender a estas novas demandas, s&0 necessarios novos direcionamentos das
politicas publicas voltadas a promover a qualidade de vida e garantir os direitos dessa faixa
etaria enfrentando as dificuldades especificas deste puablico.

Neste exercicio, falaremos de como o CDHU responde aos desafios relacionados a questao
da moradia junto aos idosos mais pobres, por meio do Programa Vida Longa.

Como dissemos anteriormente, mesmo com a melhoria em diversos pontos, infelizmente o
estado de Sdo Paulo encontra alguns pontos especificos que carecem do apoio do poder
pUblico e um deles é a populacao idosa em situagéo de vulnerabilidade social, gerada pelo
abandono familiar e agravada pela exclusdo econémica em uma fase da vida em que a
geragdo de renda € ainda mais dificil.

Para resolver este problema bastante especifico, a CDHU tem reservado, desde 1999,
cerca de 5% de suas unidades habitacionais para idosos de baixa renda.

E para uma atuagao ainda mais eficiente, a CDHU desenvolveu, em 2019, um projeto, ainda
pouco conhecido pela sociedade em geral: o Programa Vida Longa.

O Programa Vida Longa ¢ fruto de uma ag&o conjunta com:

a) Secretaria de Desenvolvimento Urbano e Habitagdo: responsavel pelos recursos
financeiros, andlise e aprovagéo documental para a formalizagao do processo;

b) Secretaria Estadual de Desenvolvimento Social: que define as diretrizes para a gestao
do equipamento comunitario ¢ oferta de servico socioassistencial, assessorando o
municipio na elaboragdo € execugéo do projeto social, e capacitando as equipes técnicas
envolvidas;

c) Municipios paulistas interessados: sdo quem indicam os beneficiarios potenciais e doam
os terrenos para os iméveis, além de realizar a manutengdo dos empreendimentos apos a
concluséo das obras.

Como o nome indica, o programa atende aqueles que ja escreveram importante parte de
sua historia em vida, mas merecem ter uma vida ainda mais longa e com qualidade.

Para isso, o programa atende uma das principais necessidades para os idosos em situagéo
de vulnerabilidade social: a moradia.

Na pratica, estamos falando de condominios horizontais de no maximo 28 unidades (casas
de 28 m? de area util) dotadas de mobiliario basico tanto para as unidades habitacionais
como para as areas comuns.

Mais do que a estrutura fisica que abriga e promave seguranga, 0 programa entrega
dignidade, integrando este idosos com outras pessoas da mesma idade, colaborando com
sua sociabilizacdo comunitaria nas areas de convivéncia e integragdo com direito a salao
de convivio com refeitorio, area de televisdo, churrasqueira e forno a lenha, aparelhos para
atividade fisica, mesa de jogos, bancos de jardim, horta elevada e paisagismo.

Chama a atencéo, ainda, o cuidado do projetado, seguindo pardmetros de acessibilidade,
facilitando a vida de individuos com dificuldade de locomogdo, com itens como barras de
apoio, equipamentos em altura e tamanho adequados, além de alarmes de emergéncia,
piso antiderrapante, entre outros, tornando os moradores mais independentes e confiantes.
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Por isso, pode-se dizer que o Vida Longa oferece moradia e condi¢des dignas, sociabilidade
e suporie para essa fase da vida.

Isso é a forma pratica de se materializar transformacdo e esperanga para aqueles que
muitas vezes nac encontram motivos para acreditar em um futuro melhor.

A boa noticia é que nao vamos fazer uma promessa, é algo que ja existe: o Programa Vida
Longa j& eniregou 15 empreendimentos, totalizando 384 unidades habitacionais que
materializam os resultados em idosos, que passam a viver com autonomia e se sentindo
respeitados.

Ap6s entregue, este equipamento passa a integrar a rede socioassistencial do municipio
em que esta localizado, reforgando seu carater local.

A criagéo destes empreendimentos gera automaticamente uma nova comunidade formada
pelos moradores, permitindo uma vida mais ativa e independente do que teriam, caso
vivessem sozinhos e principaimente em regides problematicas.

Qutro ponto importantissimo € o acolhimento com o suporte de profissionais de diferentes
areas, que garantem assisténcia basica e geram uma sensacéo de seguranga ainda maior.
Por fim, necessario ressaltar que nao existem taxas de ccupagéo, de uso de agua ou luz e,
por se tratar de equipamento plblico, os moradores néo detém a propriedade dos imoveis.
Assim, é mais facil ser feliz e ter uma vida de maior qualidade, reforgando o papel do poder
publico € ac mesmo tempo atendendo aos compromissos da CDHU com o bem-estar e a
dignidade de seus beneficiarios, em especial com os idosos em situag&o de abandono.
Compreendendo as caracteristicas essenciais do Programa Vida Longa, elaboramos um
diagnéstico de suas necessidades de comunicagéo, comegando pela compreenséo do
publico-alvo potencial da campanha, entendendo que temos dois macropublicos a serem
impactados:

1) Populagao beneficiada com o programa: pessoas com 60 anos ou mais, sem acesso a
moradia, residentes no municipio ha pelo menos dois anos, e que estdo em situagao de
vulnerabilidade e risco social, com renda de até dois salarios-minimos e com vinculos
familiares fragilizados ou rompidos. Precisam ser independentes para a realizagéo das
atividades da vida diaria e devem estar inseridas no CadUnico. Terdo prioridade os
beneficiarios do BPC (Beneficio de Prestagdo Continuada) e aqueles em situagéo de
extrema pobreza.

2) A sociedade paulista que pode fanto recomendar o Programa para possiveis
beneficiarios como precisam saber o que tem sido feito para colaborar na solugdo de um
problema social que, no fim das contas, acaba se tornando uma questéo coletiva e afetando
a todos. Afinal, a melhoria nos indices de desenvolvimento humano resulta do
desenvolvimento habitacional e urbano.

Quanto a amplitude da comunicacéo, dividimos tal diagnéstico em quatro dimensées:

1) Conhecimento geral sobre o programa: entendemos que € necessario reforcar desde o
nome do programa, como suas caracteristicas e posicionamento como uma agéo de
inclusdo, cuidado e dignidade para os idosos por meio da moradia. Muitas vezes, o
conhecimento do publico sobre o programa & nulo ou limitado e, por isso, € importante
fortalecer sua imagem, mostrando-o como uma resposta social relevante e inovadora para
a populacéo idosa de baixa renda. Uma comunicagdo que demonstre os diferenciais € os
impactos positivos do programa e como a promogio de hem-estar, integragdo social e
melhoria na qualidade de vida pode ajudar a consolidar seu valor, baseando-se n&o apenas
em promessas, mas em resultados que podem ser comprovados pelos empreendimentos
ja existentes.

2) Engajamento e relacionamento com o publico-alvo: é fundamental garantir que o publico-
alvo do programa, bem como seus familiares e cuidadores, estejam plenamente cientes de
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como acessé-o, dos beneficios e das etapas necessarias para participar. Nesse sentido, a
comunicagio precisa ser acessivel e clara, utilizando uma linguagem simples e objetiva,
principalmente em materiais audiovisuais e impressos que sejam distribuidos em locais
frequentados por esse publico. Além disso, desenvolver canais de comunicagao diretos
para esclarecimento de duvidas e suporte pode ajudar a tornar o programa mais préximo e
acolhedor.

3) Acessibilidade da informagéo e sequéncia da relagao: para aumentar a visibilidade do
Programa Vida Longa, é preciso explorar diversos canais de comunicag&o, como redes
sociais, midia impressa e televisao. A distribuicio de informactes precisa alcangar tanto a
populagdo idosa quanto suas redes de apoio, e esses meios devem ser escolhidos com
base na acessibilidade e no consumo de informagdo da terceira idade. Alem disso,
parcerias com outras instituigbes governamentais podem ser Uteis para ampliar a
divulgacao e o impacto do programa.

4) Compreensdo do papel da CDHU como responsavel pelo programa e reforgo
institucional: o Programa Vida Longa oferece uma oportunidade para a CDHU reforgar sua
imagem como promotora de inclusao e desenvolvimento social. Para isso, a comunicagao
publicitaria deve conectar o programa a uma vis&o mais ampla de compromisso social, em
que a CDHU é vista como uma institui¢éo que, além de oferecer moradia, preocupa-se com
a dignidade e o bem-estar das pessoas. Criar uma identidade visual especifica para o
programa, com campanhas de sensibilizag&o que mostrem histérias reais dos beneficiarios,
pode reforgar a relevancia do programa e o papel social da CDHU.

Dada a importancia do Programa Vida Longa, a CDHU enfrenta desafios especificos em
comunicar e ampliar o conhecimento sobre o programa. Entre eles estao:

1) Baixa visibilidade: muitas pessoas idosas e suas familias ainda desconhecem a
existéncia do programa, limitando o alcance do impacto que ele pode proporcionar.

2) Acessibilidade da informagao: a comunicagao precisa ser clara e acessivel para garantir
que os idosos compreendam os requisitos, beneficios e o processo de ades&o ao programa.
3) Desmistificag@o de preconceitos: existe uma imagem estigmatizada sobre programas de
habitaco para idosos em situagao de vulnerabilidade, que pode desencorajar o interesse;
Assim, podemos definir como os Objetivos Gerais de Comunicagéo a ampliagdo do
conhecimento e acesso ao Programa Vida Longa, esclarecendo os beneficios € a misséo
do programa e a promogéo da CDHU como promotora de inclusdo social e de vida, sendo
percebida como uma instituicao inovadora e comprometida com a dignidade e o bem-estar
dos cidadaos.

Além disso, os Objetivos Especificos de Comunicagio passam por informar e engajar o
publico-alvo, desenvolvendo uma identidade para a comunicagdo, que facilite o
entendimento sobre o programa, construindo uma imagem positiva do mesmo, quando
possivel com depoimentos dos atuais beneficiarios, a fim de transmitir seguranga e ©
acolhimento proporcionados, ampliar a presenga do programa no dia a dia dos publicos-
alvo e reduzir possiveis preconceitos associados & habitacdo assistida, valorizando o
Programa Vida Longa como uma solugéo inovadora e humana para o envelhecimento
digno.

Com o Programa Vida Longa, a CDHU tem a oportunidade de fortalecer sua presenca e
impacto no apoio & populagdo idosa em situagao de vulnerabilidade. Para isso, & essencial
enfrentar os desafios de comunicagio com uma abordagem que valorize a inclus&o,
acessibilidade e humanizagao, reforgando o papel da CDHU como promotora de uma
sociedade mais justa e acolhedora e atingindo seus publicos em nivel local, regional e
estadual das ag¢des. E no proximo capitulo deste projeto, veremos comol
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A construgio da Estratégia de Comunicagéo Publicitaria partiu de um sélido entendimento
dos desafios e necessidades de comunicagdo abordades no capitulo “Raciocinio Basico”,
essencial para definir diretrizes, identificar percepgbes e esclarecer o perfil e as
necessidades do publico-aivo, a fim de dar visibilidade e compreensao ao projeto Vida
Longa.

A partir desses insights, desenvolvemos uma campanha baseada em um conceito que
prioriza a dignidade e o bem-estar dos idosos, conectando a CDHU e o Programa Vida
Longa com o piblico, de maneira empatica e direta.

A seguir, detalharemos as finhas gerais e os aspectos estratégicos da campanha, pensada
para nac apenas comunicar a mensagem central do programa, mas também criar uma
identidade memoravel e diferenciada, gerando reconhecimento e engajamento.
Comegamos apresentando a defesa do partido tematico da campanha, que fundamenta
nossa proposta.

O conceito surge da esséncia do Programa Vida Longa, promovido pela CDHU com a
missao de garantir moradia digna e condigSes de vida adequadas para idosos em situagéo
de vulnerabilidade.

Como é o partido tematico que une a campanha como um todo, n6és nos preocupamos em
transmitir uma mensagem de otimismo e valorizagdo, que integra todos os pontos
trabalhados nas diferentes pegas.

A ideia foi refletir mais do que a entrega material, a proposta de vida assistida, em que o
bem-estar emocional e a seguranga sdo primordiais, alinhando-se com os valores de
acolhimento, respeito e apoio social.

Para isso, materializamos o partido tematico a partir da expressao:

"Vida Longa a Felicidade”.

Além disso, “Vida longa” € uma destas expressdes que fazem parte do nosso dia a dia em
diferentes situagdes e evoca carinho, cuidado e continuidade, expressando o desejo de no
somente prolongar a vida, mas assegurar que ela seja plena e significativa, simbolizando o
desejo de que aigo bom se perpetue.

E o caso de “Vida longa a realeza. Vida longa a poetisa. Vida longa ao patriarca da familia.
No caso do nosso Programa, vida longa pode simbolizar o desejo de que coisas boas
acontecam aos hossos idosos carentes.

Vida longa ao respeito. Ao convivio social. A dlgmdade

Dessa forma, conseguimos enfatizar, desde o principio de nossa proposta, uma viséo
acolhedora e valorizadora dos idosos, indo além da entrega da moradia como espaco fisico.
Esta fase da vida pode ser marcada por desafios, principalmente falando das pessoas em
situagéo de risco, mas também & uma fase de sabedoria e resiliéncia singulares.

Além disso, a palavra “felicidade” por si s6 representa o estado de bem-estar emocional e
conexéo, elementos essenciais para combater a soliddo, que frequentemente afeta a
populacio idosa e que € um dos focos do Programa.

A soma gera a expressio “Vida Longa a felicidade”, que além de trazer em si o nome do
Programa, tornando-o popular e inserido em um contexto positivo, gera uma leitura mais
esperangosa do que apenas paternalista, ao focar na busca de dignidade como direito e
realidade, reforcando uma mensagem otimista em torno do envelhecimento.

Esse partido tematico, portanto, coloca a experiéncia do idosc no centro, promovendo uma
associacgdo de alegria e reconhecimento com essa fase da vida.

A simplicidade do conceito também facilita a comunicagéo direta com o publico-alvo,
convidando-o a se envolver com uma proposta sensivel e humanizadora.

A este partido adicionamos um visual Unico, materializado por dois coragbes que nascem
do icone presente no logo do programa, para representar visualmente o conceito “Vida
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Longa & Felicidade”, simbolizando o cuidado, a amizade e a importancia do apoio a
populagéo idosa.

Esse simbolo grafico proporciona um elemento identificavel e proprietario para o programa,
permitindo que a comunicagao seja reconhecida em diversos meios e reforgando a empatia
e a solidariedade que norteiam a campanha.

Além disso, o uso de fotografias de idosos reais em toda a comunicagéo fortalece a conexao
emocional e promove uma representacéo auténtica e diversa da terceira idade.

Essa escolha foi cuidadosamente planejada para respeitar e refletir a diversidade existente,
abrangendo idosos de diferentes etnias, origens e perfis.

Por meio dessa abordagem, a campanha visa construir uma identificagdo genuina,
permitindo que o publico perceba o Programa Vida Longa como um espaco de valorizagao
dos idosos.

Para reforgar ainda mais a conexao emocional, a campanha incorpora um trecho da musica
Canta, canta, minha gente, de Martinho da Vila.

A frase utilizada é “Canta, canta, minha gente, deixa a tristeza pra |, canta forte, canta alto,
que a vida vai melhorar”, criando assim um clima de esperanca e positividade, alinhado ao
espirito de renovagao oferecido pelo programa.

A escolha dessa trilha sonora busca aumentar a memorabilidade da campanha, conectando
o plblico de forma afetiva e significativa. A musica, com sua lefra otimista € mensagem de
superagao, é um reforgo do momento de felicidade e que existe caminho para se melhorar.
Com o partido tematico definido, partimos para a Estratégia de Comunicagéao respondendo
diretamente as questdes: O Que Dizer, A Quem Dizer, Como Dizer e Meios Utilizados.
Para atingir os objetivos de maneira eficaz, a campanha foi estruturada com uma estratégia
de comunicagéo que abrange todos os aspectos da mensagem e os diferentes canais de
divulgagso, sempre com base nos aprendizados e insights do capitulo anterior.

Assim, sobre o que dizer, a mensagem central da campanha é clara: o Programa Vida
Longa oferece moradia gratuita e assistida para idosos em situagao de vuinerabilidade,
criando um ambiente acolhedor e seguro em que a idade é valorizada como um momento
para a felicidade. Para transmitir essa mensagem de forma sensivel e inspiradora, optamos
por um texto acolhedor que também comunica a fungéo do programa.

Frases como “ldade & amiga da felicidade”, “ldoso carente leva uma vida decente” e “E
soliddo, ndo entra, ndo” sintetizam o espirito do Programa Vida Longa, enfatizando a
dignidade e o respeito a “terceira idade”, além de permitir uma linguagem amistosa e
delicada por meio das rimas.

O material também inclui uma breve introdugédo que convida o publico em geral a refletir
sobre a situagéio dos idosos em vulnerabilidade, seguida por um chamado direto a ag&o:
“Vocé conhece algum idoso ou idosa carente, com 60 anos ou mais, que viva em situagéo
de vulnerabilidade social?”

Ao usar essa abordagem, buscamos engajar o publico-aivo e estimular uma agao imediata,
direcionando-o ao site do programa para obter mais informagoes.

Respondendo a quem dizer, identificamos que o publico-alvo da campanha é composto
principalmente pelos idosos e seus familiares, bem como pessoas que convivem mais
proxima desse tipo de situagdo, como profissionais de satde, assistentes sociais, vizinhos
e pessoas da comunidade, todos capazes de identificar e encaminhar idosos em situacdo
de vulnerabilidade para o programa. Além disso, o publico em geral é uma audiéncia
importante para fomentar uma cultura de respeito e cuidado com os idosos, bem como
valorizar o trabatho da CDHU e do poder publico como um todo em relagéo a este trabalho.
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A segmentagdo dos publicos foi realizada com base nos aprendizados do capitulo
“Raciocinio Basico”, que revelaram a importancia de envolver tanto os possiveis
beneficiarios quanto a sociedade em geral.
Essa estratégia permite que o programa chegue a idosos que muitas vezes n&o tém meios
ou conhecimento para buscar essa assisténcia, sensibilizando o ptblico e promovendo a
conscientizagao coletiva sobre a importéncia do apoio a terceira idade.
Em relagdo ao ponto “Como Dizer”, optamos por uma narrativa que combina informagao
objetiva com um tom emocional e acolhedor, visando humanizar o programa € fortalecer a
empatia do publico.
As imagens de idosos reais e diversos reforgam a autenticidade da campanha, enquanto o
simbolo do coragao no logotipo ajuda a materializar visualmente o conceito de “Vida Longa
a Felicidade”.
Essa abordagem foi planejada para garantir que o publico perceba o programa como uma
iniciativa que oferece bem-estar e acolhimento, respeitando a individualidade e a dignidade
de cada idoso.
A trilha sonora, com o trecho da musica de Martinho da Vila, cria uma experiéncia sensorial
e afetiva, contribuindo para um tom positivo e esperangoso.
A frase “Canta, canta, minha gente, que a vida vai melhorar” simboliza a promessa de um
futuro mais digno para os idosos atendidos pelo programa, ampliando o impacto emocional
da campanha.
Sobre o ponto “Quando Dizer’, a campanha sera realizada por trés meses, conforme
definida no briefing do exercicio. Este ponto sera mais bem detathado no capitulo
relacionado a Estratégia de Midia, bem como a definicao e escolha dos meios e
ferramentas, pensada para atingir o ptbiico de forma ampla e diversificada.
Mas podemos citar como principais meios os portais digitais, as midias proprias (como o
site da CDHU (cdhu.sp.gov.brividalonga), que se torna o ponto central sobre o programa,
redes sociais, cartazes e outdoors posicionados em locais de grande circulacao, radioe TV,
que permitem alcangar um publico mais amplo, especialmente aqueles que talvez nao
tenham facil acesso a canais digitais.
Para engajar o plblico a facilitar uma continuidade da continuidade, direcionamos 0s
impactados para o site da CDHU {cdhu.sp.gov.brividalonga), no qual & possivel encontrar
mais informagdes sobre o programa e como realizar indicagbes de idosos para participar.
Essa continuidade é essencial para que a campanha n&o seja apenas um evento isolado,
mas uma iniciativa perene, garantindo o suporte a quem mais precisa.
“\fida Longa a Felicidade” é uma campanha que visa promover o respeito, o cuidado e a
dignidade da terceira idade.
O desenvolvimento desta Estratégia foi baseado nos aprendizados e insights do capitulo
“Raciocinio Basico®, que orientaram cada aspecto da comunicagao.
Com uma abordagem auténtica, acolhedora e memoravel, pretendemos que o Programa
Vida Longa seja percebido como um espago de seguranga, amizade e dignidade para
idosos em situagao de vulnerabilidade, transformando a percepcao publica e sensibilizando
a sociedade para o apoio & populagéo idosa.
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A proposta criativa desta campanha publicitaria foi desenvolvida com o objetivo de traduzir
a Estratégia de Comunicag@o em acdes visuais e textuais impactantes, capazes de atrair e
engajar o publico-alvo de maneira consistente e significativa.

Em conformidade com o direcionamento estratégico delineado, o conjunio de pecas
criativas reflete as nuances do partido tematico escolhido e reforga os elementos de
comunicagdo necessarios para abordar o desafio exposto.

Cada peca estd acompanhada de um breve comentério, destacando sua fungéo no
contexto da campanha e a contribuigéo especifica para a narrativa e a identidade visual.
Estes exemplos visam ilustrar como a campanha se articula para comunicar a mensagem
principal, tangibilizando o conceito "Vida Longa & Felicidade” em agdes publicitarias
efetivas. Além disso, cada pega foi desenvolvida para incorporar aspectos emocionais €
visuais que reforgam a identificagéo do publico com o tema da campanha e incentivam a
continuidade por meio das plataformas indicadas. As pegas materializadas sao:

1) Filme 30" para TV e Internet: uma celebragéo da vida, com foco na populacao carente
60+. Ao som da famosa musica Canta, canta, minha gente, de Martinho da Vila, vamos
mostrar todos os beneficios do Programa Vida Longa e o que ele representa para os idosos
em situagao de vulnerabilidade social e, também, para a sociedade e o nosso estado.

A camera atua como se fossem os olhos de quem visita o lugar. Vemos idosos e idosas
60+ mostrando com orgulho ondem moram, o espago de convivéncia, a horta elevada, a
academia ao ar livre e detalhes de um projeto muito bem-feito, carinhoso, respeitoso, que
pensou em tudo para que eles e eias possam ter uma vida digna € boa.

2) Minuto Vida Longa para radio: histérias inspiradoras de idosos carentes que, gragas ao
Programa Vida Longa, encontraram um novo lar e novos amigos.

3) Outdoor em cidades com unidades entregues: apresentamos o programa, reforcando
que ele ja esta presente na cidade em que o outdoor esta inserido.

4) Anancio em jornal de ¥; pagina: aproveitamos o formato e o meio para dar a noticia da
existéncia do Programa Longa Vida e da CDHU.

5) Lama para Poupatempo: ocuparemos pontos estratégicos de parceiros do governo (ex:
Poupatempo, escolas etc.) com a nossa campanha.

6) DOOH em rodoviérias: mais uma pega que permite a multiplicagao da campanha e da
nossa mensagem em um ponto de alta concentragéo dos nossos publicos.

7) Pega digital para portais: um resumo de nossa mensagem que chega a diversos sites.
8) Carrossel para redes sociais CDHU: aproveitamos o formato para detalhar pontos
importantes do Programa em um meio que faz parte da rotina da populagéo em geral.

9) Audio para WhatsApp: com o som de fundo da nossa trilha Canta Canta, Minha Gente,
de Martinho da Vila, ouvimos um simpatico locutor falar sobre os beneficios do Programa.
10) Webserie "Vida longa como ela €” - capitulo 1: materializamos o 1° episbdio de uma
webserie leve e divertida que mostra o dia a dia dos beneficiados pelo Programa Vida
L onga. Cada episadio focara mais em um atributo especifico do Programa. Vamos mostrar
a casa por dentro, as areas de convivéncia, a academia ac ar livre, a horta elevada, os
idosos fazendo churrasco, cantando, divertindo-se, jogando domind, vendo TV. Os
epis6dios serao conduzidos por um simpético apresentador.

Além destas 10 pecas que materializamos e sintetizam a campanha, também
necessitaremos de outras pecas para atender ao plano de midia desenvolvido. Sao elas:
11) Versdo da pega 1 para 15", 12) Nova verséo (contetdo) da pega 2, 3) Nova versao
(contetido) da pega 2,14) Verséo pega 3 para cidades em construcao, 15) Versao pega 3
para cidades programadas, 16) Vers&o da pega 5 para cartazete, 17) Publieditoria para
portal web, 18) Webserie "Vida longa como ela &’ - capitulo 2 e 19) Webserie "Vida longa
como ela é” - capitulo 3
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Premissas

Publico-alvo:

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

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

Objetivo de midia — Estabelecer cobertura com frequéncia eficaz para a divuigacao do
Programa Vida Longa, que beneficia pessoas idosas em situagéo de vulnerabilidade.
Andlise de Penetragao dos Meios — Para caracterizarmos nossos publicos-alvos, descritos
acima, vamos considerar em nossa analise os habitos de midia do tota! da populagio com
idade de 12+ anos. O Estudo TGl [Target Group index] — amostra BR TG BR 2023 R3v1.0)
analisa as cidades do Interior de S&0 Paulo.

Estuds de Penetracic dos Melos

B
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Os estudos TGl mostram como meios de maior penetracéo publico, Digital (92%), OOH
(86%), TV Aberta (84%)-e Radio (59%). Mesmo com uma penetragéo mais baixa, usaremos
o meio jornal (28%) para nos comunicarmos com os Formadores de Opinidao. Os meios
Revista (16%) e Pay TV (30%) ndo foram considerados no plano devido a sua baixa
cobertura e por serem de abrangéncia nacional, assim como o meio Cinema (10%).
Recomendamos como nosso eixo e com a maior parte do investimento, a TV aberta, meio
com alta penetragéo no target (84%), com sinal Sdo Paulo Estado (capital e interior) das
emissoras. A TV aberta, hoje, & assistida em vérias plataformas, e isso contribuiu para o
aumento do consumo simultaneo de meios, habito que passou a atingir grande parte dos
lares e reflete o cotidiano da populagéo, em que as mensagens podem ser coadjuvantes
nos dois meios, TV e digital, reduzindo a dispersdo no entendimento do contetdo e
potencializando os resultados com sinergia e baixo custo.

O Digital (92% de penetragéo), apresenta crescimento ano apds ano (58% s6 no dltimo
ano), e nos possibilita segmenta¢des importantes tanto de pUblicos como geolocalizagao,
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assuntos de interesse e formatos. Dessa forma, conseguimos obter resultados mais
rentaveis e efetivos.

A midia exterior, nesse segmento da populagéo, € o segundo meio com maior penetragéo
(86%). Com uma caracteristica regional, nos possibilita complementarmos a visibilidade da
campanha em momentos de locomogac da populagéo.

No radio (59% de penetragao) trabalharemos com um formato que permite expor nossa
mensagem com frequéncia, e que ird complementar os esforgos de TV Aberta, Digital e
OOH.

O meio jornal (28% de penetragéo) tem a caracteristica de informagéo e credibilidade,
principalmente junto ao publico formador de opiniao

Com essa andlise e os objetivos propostos no Plano de Comunicagéo, apresentamos a
seguir nossa Estratégia de Midia e Nao Midia.

Estratégia — A selegéo de meios estabelece um langamento tatico da campanha baseado
no mix de meios, que nos permite cobrir toda a jornada diaria da populagao.

O inicio da campanha acontece em todos os meios selecionados. Usaremos TV Aberta e
Digital para ampliarmos a cobertura da campanha. OOH e Radio serao trabalhados nos
grupos de cidades do Programa Vida Longa de forma a completarmos a jornada do dia a
dia do nosso publico e impacta-lo em diferentes momentos do dia. Jornal tem a fungéo de
falar diretamente com os formadores de opinido.

Andlise dos meios selecionados:

TV aberta — Como vimos, a TV aberta possui grande penetragéo no nosso publico-alvo e
nos possibilita cobertura geografica completa do Estado de Sao Paulo, sendo a midia mais
eficiente e rentavel quando se trata de realizar ampla cobertura de um grande contingente
de publico, com sinais acessiveis em todas as camadas da populagao (classe social e faixa
etaria) e custo relativo mais baixo (por mil pessoas atingidas) em comparagao aos outros
meios, exceto a internet. A composigéo da programagéo com critérios tecnicos de selegdo
quanto a rentabilidade na relagéo custo/audiéncia, utiliza as quatro redes de emissoras,
Globo, Record, SBT e Bandeirantes. Estamos recomendando 1 flight de 2 semanas, com
comerciais de 30" e 15”. Programagéo concentrada nos principais programas de cada
emissora.

Midia Digital — Consideramos como tal, os meios que dispdem de tabelas de pregos. Esses
meios tém custos absolutos e relativos bastante acessiveis, mesmo quando comparada a
TV. Sua utitizacso é téo flexivel, que pode cobrir todo o territorio Nacional ou somente um
dgnico municipio, um Gnico pablico ou ainda segmentar por assuntos de interesse (ex..
Moradia, Vulnerabilidade, etc.). O planejamento contempla dar visibilidade e informacgao
tanto para o publico diretamente interessado no Programa Vida Longa, como para um
publico mais abrangente que nao esta inicialmente focado no programa mas que tem
afinidade com assuntos e & importante fonte de compartilhamento e formagao de opiniao.
O planejamento visa dar visibilidade e cobertura para o publico. As segmentacdes vao levar
em consideracdo pessoas que residam nos grupos de cidades do Programa. Assim,
atuaremos em:

Midia display: Foco no target e geolocalizagéo e na exibicdo em site e portais para 50+,
assuntos e noticias para a sociedade, cotidianos, canais de grande audiéncia para a
populacdo e selegido de canais através de uma ALLOW LIST. Para complementar a
cobertura, também deixaremos uma linha de entrega com foco no interesse em acdes
sociais.

TRUVID: Tecnologia exclusiva para impuisionar a compra de Video em inventarios
premium, selecionados por contextualizagao e com altas taxas de retorno e interagéo pelo
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formato Truvid que acompanha o Scroll do usuario, se encaixa no contexto das matérias
entende o comportamento do usuario maximizando a entrega.

DOOH: Veiculaggo nos painéis das Rodoviarias das cidades do programa, com fiime de
10", visando ampliar a cobertura e visibilidade da campanha.

Portal Parceiro — SERASA: O Portal da Serasa, possui mais de 90 milhdes de usuarios
cadastrados, com isso, sabemos exatamente o perfil das pessoas que estao sendo
impactadas. Aqui, ndo estamos falando na compra por comportamento e sim na compra
exata pelas informagdes formecidas por este usudrio e é por isso: que conseguimos
encontrar pessoas com Score baixo, idade acima de 55 anos, pessoas com 60 anos ou
mais e que sdo alvo direto para ter mais informagdes a respeito desse projeto de forma
personalizada. O SERASA, trabalha com informagdes reais e aqui podemos criar uma
comunicagao regionalizada, impactante e totalmente dirigida para o programa, sem nenhum
viés com contetdos politicos dos Portais Noticiosos.

Radio — Oferece, como nenhum outro meio, frequéncia, penetragdo com flexibilidade,
porque é escolhido por afinidade — seus comunicadores Ihe emprestam credibilidade. O
radio € um meio eminentemente prestador de servigos. Selecionamos aqui as emissoras
de maior audiéncia nas pragas contempladas com este meio, como reforco da exposi¢ao
de nossa campanha, no formato de programe-te de 1 minuto, que nos possibilita
explorarmos cada um dos diferenciais operacionais, sustentaveis e o cuidado com as
pessoas.

OOH — Com a segunda maior penetracéo (85% da populagio), & um meio em que 0
investimento para se fazer uma cobertura geograficamente ampla e eficaz é muito alto.
Assim, utilizaremos o meio outdoor para a comunicagao regionalizada com a populagao
das pracas contempladas pelo programa Vida Longa.

Jornal — No langamento da campanha veicularemos nos principais jornais, anuncio com
formato }2 pagina.

SERVIGCOS DE TECNOLOGIA

META: Principal plataforma de social media no Brasil, &€ importante neste mix para dar
proximidade a comunicag&o. Aqui, podemos nos aproximar do publico criando linhas de
campanha com postagens que sejam mais préximas do dia a dia. A Meta. também permite
altissima segmentacao, regionalizagéo e aprendizado com o target;

GOOGLE: O Google permite uma entrega com alto poder de segmentagdo, por iSso:
escolhemos trabalhar com 2 formatos, o PMAX, que percorre todos os principais canais de
performance do Google e o Discovery que tem uma entrega com grande performance com
esses dois formatos, percorremos uma jornada completa dentro das principais propriedades
do Google, como Youtube e Search.

Ferramentas e Disparo:

Plush Notifications e WhatsAPP: Ambos sé@o ferramentas que permitem grande
segmentagso, entrega direcionada ao target, visualizagdo privilegiada, pois o device esta
na mao do usuario (smartphone), o que difere um disparo do outro, sdo as bases, pois com
o WhatsApp podemos usar uma hase proprietaria, enquanto-as entregas do Push sio feitas
com a base das operadoras de telefonia. Ambos os disparos se complementam, quando
falamos em diversas regioes e linhas de targets diferenciados.

Nao midia

a) Utilizagao dos recursos proprios de comunicagéo da CDHU:

Como forma de otimizar e ampliar o alcance da campanha, consideraremos os canais
proprios de midia da CDHU e para esse uso estamos propondo:

Banners e filme de 30°/15"e 10, para utilizagéo no portal e redes sociais, Webserie e
Publieditorial.
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b) Outras agbes de ndo midia

Utilizacdo da estrutura da CDHU e do Governo do Estado, bem como a parceira com as
prefeituras para a exposicao de Lamés nos posios do Poupa Tempo, cartazetes nos Postos
de Vacinacgao, nas Prefeituras € no Bom Prato.

Simulagéo do plano de distribuicdo das peg¢as

Verba destinada ao exercicio: R$ 5.000.000,00 para um periodo de 3 meses.

A distribuigao da verba contemplara 81,5% do valor em midia, 6,5% em servigos de
tecnologia, 9,9% em produgao de pegas para midia e 2.1% em producao e distribuigao de
pecas de nao midia.

Os valores de midia estdo apresentados com pase nas tabelas cheias vigentes na data de
publicagao do Edital (setembro/2024).

Programagoes dos meios recomendados

Tatica para TV aberta com cobertura no Estado de S&o Paulo —formato: filmes de 30" (pega
2) e 15" (pega 11)

im e hocenictal | vece 2154510181 T10 B i!:.]ols tlalals[s[ofs|rlal [s]s[nlslT aals]s | o | toua Toul [ ot
212lalals el7 [s]al10]aa]1z|12]1a]1s]16] 17|18 | 10]20121 [22]23 24 }25 g_u’agn tns [ins30° |Ins15%| Investimento
PRIMEIRO JORNAL 04:00 -0600 [2e 11 A B 2 1 1 21.364,00
BAND ESFORTE CLUBE [12:30 -16:00 |2 e 11 B 1 0 1 31 410,75
BAN |BORA BRASIL 09-00-0825 |2e11 A A B B 4 2 F 4 62 B89 50
gAN |JOGO ABERTO 11:00-12:00 |2 e 11 A B 2 1 1 93 482,00
10T alaflalilo]1]olafsf1]1]al0 k] + 5 | 20926626
GLO |BOM DIA BRASIL 08320-09:30 |2 el A B 2 1 1 65 454,00
GLO |BOM DIA PRACA 06:00-08:30 |2 e 11 A B 2 1 1 42.875.00
GLO |JORNAL HOJE 13:25-1445 [2e 11 A B B 3 1 2 187.727,50
GLO EPR&Q\W‘I EDICAD 11:45-13:00 [2e 11 A B 2 1 1 ag 575,50
GLO ]CALDEIRAO 1550 -18:35 |2 e 11 -] 1 0 1 62.742,.00
TOTAL GLOBO ] 1l1lelafofa]ofefe}eia]lvlo 4 & 44817400
REC |CIDADE ALERTA 17-00-19:45 [2e 11 A A B B | 4 2 2 193,366,860
REC |FALA BRASIL 0840 - 1000 {2 e 11 A ;] B | 3 1 2 142 848,00
REC |CINE MAIOR 14-00-16:00 [2e 11 A B 2 1 1 210 46575
REC |HORA DO FARO 16:00-19:45 |2e 11 B 1 1] 1 105 944 BO
i 1l1ofsfafolof2]e]|ajalr]ol0 10 4 & 5
07:30-09:30 |2 e 11 al A B B 4 2 2 | 13179000
15:30-16:30 |2 e 11 IA B 2 1 1 174786,00
SBT _|SBT SPORTS 0800 -11:15 (2 e 11 A B 2 1 1 81 558,50
SBT |DOMINGO LEGAL 11:15-15:15 |2 e 11 A | 1 1 0 172 773,00
: T llilafelellelslolila]af1la 1 s | s | & | seososy
:_mmm—_—u—l—hmﬂﬂ':hl'al.slz-hlala['f:hl T (i I Y S O S T A BT [ 1a70588,10
RELAGAO DEPECAS
A ao” pesa 2
B 15 pega 11

Tatica para Midia Digital - cobertura nas cidades do Programa - formato: banner Display
(peca 7), Truvid (pecas 1e11); DOOH (peca 6)

; | MODELDDE | .. - |INVESTIMENTO cTR CLIQUES/'
ORIETIVO ESTRATEGIAS DEVICE FORMATOS | PEGA |ENTREGA| " opympa VALOR |V RENCAL | APROXIMADO| VIEWS | mc&‘
i |
| Midia Display + ALLOW list
| com principais portals pata pPeskiop e Mobile Bannaf Ads 7 2.552.59% CPM 13,50 R4 35.000,00 0,30% 7.778 1296296 |
| plblico B0+ | l
| B l —
TRUVID | Video) Deskivp ¢ Moblle Video 1en 333,333 M RS 60,00 r$20.000,00 0,30% | 1.000 168,667
Awareness/ |
Geragio de - | | l
Trifego l | |
DOCH Telas nas Rodovidrias Video 107 I 6 307.602 chM RS 65,00 R$ 20.000,00 | 15365
‘ | — " r I S
‘ SERASA Desktop e Mabille Banner Ads k 13.837.320 oPM patrocinio R$ 300.000,00 0,20% 79675 6.518,660

MENSAL

A= o

Avenida Arnolfe Azevedo, 126 CEP 012+6-030 §io Paulo P Brased Tel (331D 3159-8406/4880-8400 www.rinocof com.br




RADIO:

4 Tatica para radio com cobertura nas cidades que fazem parte do programa - formato: Minuto Vida Longa de Radio - 60" (peca 2, 12 e 13)

Ll

ussv s 1 auss Lo e B S0B L MwEsB0s I WU B S T
ikt . -mnnF 18 ) 92 9 408 1385 39/ 80, 3T = 2 A

Em Obrag Amarcana Vox FM- 90,3 06:00/19:00 SPOT 80" |2, 12e13 4 16 R$ 37.760,00
Programadas Aragariguama/Jundiai Dumont FM 06:00/20:00 SPOT 60" |2,12e13 4 16 | R$ 23.904.00
Em Qbras Aragatuba Clube FM - 96,3 06:00/18:00 SPOT 60" |2,12213 4 16 R$ B.12480
Programadas Araras Fratemidade FM - 87,8 07:00/18:00 SPOT 60" |2, 12e 13 4 16 R$ 371200
Em procassc de contratagdo Atibala Mix FM-91.9 06:00/12:00 SPOT 60" |2,12e 13 4 16 RE  4.480,00
Entregues Bamatos Jomal FM-88,7 06:00/19:00 SPOT 80" |2,12813 4 16 R$ 661248
Entregues Bastos Cidade FiM -91 5 06:00/19:Q00 SPOT 80" |2,12e13 q 16 R$ 2.080,00
Programadas Batatais Educadora - FM 102.3 07:00/19:00 SPOT 60" |2, 12e 13 4 16 R$ 3.009,80
Entregues Baurm AurlVerde FM - 87.5 07:00/18:00 SPOT 60" |2, 128 13 4 t6 | R$  9.056.00
Programadas Blrigui Trapical FM - 90,7 06:00/18:00 SPOT 80" |2,12e13 4 16 | R$ 7.168,00
Em Qbras Boituva Radic CemFM - 106,9 06:00/15:00 SPOT 80" [2,12e13 4 16 R$ 15.880.00
Entregues Braganga Paulista 102 FM - 102 1 06:00/20:-00 SPOT 80" |2, 12e12 4 16 R$ 8.096.00
Em Obras Capdo Bonito Band FM - 88,7 06:00/19:00 SPOT BO" |2 12213 4 18 R$ 3.744 00
Entragues Catanduva Clube FM - 106,9 06:00/20:00 SPOT BQ" |2.12e13 4 16 R 253440
Entregues Cerquilho Hammgonia FM - 92,1 06:00/12:00 SPOT 60" 12,1213 4 16 RE 1.120,00
Frogramadas Colina Colina FM - 1051 06:00/19:00 SPOT B0" [2,12e13 4 16 | R$ 4.88419
Programadas Cordeirdpolis Vera Cruz FM - 106.3 06:00/20:00 SPAOT B0 [2,12e13 4 16 | R$ 560,00
Frogramadas Cruzeiro Mantigueira FM-100,7 08:00/19:00 SPOT 80" [2.12e13 4 186 RE 528 00
Frogramadas Dois Carregos Sintonia FM 88,5 06:00/20:00 SPOT 60" 12,1213 4 186 RE 872,00
Programadas Esplrito Santo do Pinhal Difusao FM - 102,7 06:00/19:60 SPOT 60" |2 12213 4 16 R§  3.60000
FProgramadas Gualra Cultura FM - 104,7 08:00119:00 SPOT BO" {2,12e13 4 18 | R 5.76¢.00
Entregues Guaratinguetd 97 FM - 67,1 08:00/19:601 SPOT 60" |2, 12e13 4 16 { R§ 1.20000
Programadas Gualtapara / Araraguara Morada FM - 98 1 06:00/19:00 SPOT 60" |2, 12013 4 16 | RF 23.680,00
Entregues Ibitinga Temura FM - 99,3 05:00/19:00 SPOT 60" |2, 12e13 4 16 | R§ 2.720,00
Programadas Igarapava Alianga FM - 80,9 06:00/19:00 SPOT 69" 12,122 13 4 16 RE  1.536,00
Programadas Itaguaguecetuba / Mogi das Cruzes Laser FM- 885 06:00/19:00 SPOT 60" |2 12a13 4 18 | RE 20.000,00
Em processo de contratagao Itu Cidade FM-104,7 06:00/19:00 SFOT 60" |2 12413 4 16 RE 432000
Em processo de cantratagac Jaboticabal Gazeta FM-107,9 06:00/19:00| SPFOT 60" (212213 4 18 | RS 192,00
Programadas Jacarei Mensagem FM- 84,9 06:00/21:.001  SPOT 60" |2, 12213 4 16 | RE  3.680,0C
Em processo de contratagdo Marilia Marilia FM - 105,9 06:00/19:00 SPOT §o" |2, 12213 4 18 R% 896,00
Em processo de contratagao Mogi Guagu Otima FM - 100,8 06:00/18:00 SPOT 80" |2, 12813 4 16 | R$ 11.520,00
Programadas Nova Granada f S30 José do Rio Preto] Lider FM - 98,3 07.00/18:00 SPOT B0 |12, 12213 4 16 R$  5.968,00
Em Obras Qlimpla Menina FM - 93,3 06:00/20:00|  SPOT 60" |2, 12e 13 4 16 |R$ 2.012,80
Programadas Qurinhos Divisa FM- 83,3 07.00/19:00 SPOT 80" |2.12e 13 4 16 R$ 576000
Programadas Paranapanema / ltapeva Clube FM -93,5 05:00/19:00 SPOT B0" |2, 12013 4 16 R 443520
Em Obras Pedemsiras 88 FM- 88,3 08:00/19:00 SPOT 60" |2, 12213 4 18 R$ 284800
) Programadas Pindamcnhangaba Otima FM - 95,5 06.00/19:00 SPOT 60" [2,12e13 4 16 | R$ 6.720,00
Pragramadas Praia Grande / Santos T1i FM - 105 5 07:06/19:00 SPOT BO" |2, 12813 4 16 R$ 14.304,00
Programadas Ragistro 99 FM-89,1 06:00/19:00 SPOT 80" |2,12e13 4 16 | R$ 2.315,20
Em Cbras Rio Clare Cluba FM - 94 3 08:00/19:00 SPOT 80" |2, 12e 13 4 16 R$ 22.400,00
Entraguas Santa Barbara d'Oeste Brasil FM - 81,9 07:00419:00 SPOT BO" 12,1213 4 16 RE Z.811.20
Entregues Santa Cruz do Rio Pardo Difusora FM - 97,9 07:00/19:00 SPOT 60" 12,1213 4 16 R$ 1.218,00
Entregues Sao Carlos Cluba FM - 104 7 07:0019:00 SPOT 60" {2,12e13 4 16 | RS 14.912,00
Entregues Sao Jose do Rio Pardo Noticia FM - 92,7 07:00/19:00 SPOT 80" |2,12e13 4 16 RE 6.531.84
Programadas Sema Negra Sera Nogra AM - 1430 AM | 06:00/18:00| SPOT 60" |2, 12613 4 18 | RE  4.416,00
Programadas Serrana { Aliincpols 101 FM-101,1 07:00/158:00 SPOT 60" [2,12813 4 16 | R§ 172224
Frogramadas Serdazinha Total Fm - 106,1 Q7:00/19:.00 SPOT 60" |2,12e 13 4 16 R$ 5.760,00
Em processo de contratagao Tatul Noticia FM - 98,3 07:001900| SPOT 60" 12,128 13 4 16 | R$ 12.180,00
Programadas Taubata GO FM-899 09:00/18:00 SPOT 60" [2,12e13 4 16 RS 4.608,00
Entregues Twté Nova Regianal FM - 89,5 06:00/18:00 SPOT 60" |2,12813 4 16 R$ 720,00
Programadas Tupa NovaTupad FM -100,3 06:00/18:00 SPOT 60" |2, 12813 4 16 | R 4.704.00
Programadas Vargem Grande do Sul Imprensa FM 06:00/1%:00 SPOT g0" |2, 12e 13 q 16 | R$ 5.760,00




Tatica para OOH com cobertura nas cidades que f.. 2m parte do programa, entregues (pega . ‘em obras (pega 14)
e programadas/em contratacao (peca 15)

Banetos OUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Bastos CUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Bauru OQUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Braganga Paulista OUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Catanduva OUTDCOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Cerguilho OUTDCOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Duartina OUTDCOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Guaratingueta OUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Ibitinga OUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Santa Barbara d'Oeste OUTDOCR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Santa Cruz do Rio Pardo OUTDOCR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
S&c Carlos OQUTDOCR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
S&o Jose do Rio Pardo OUTBOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
S&o Roque QUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Tieté QUTDOOR | TABULETA 3 2 R$ 5.000,00
Americana COUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Aragatuba OUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Boituva CUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
g Capéo Bonito CUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
x Garga CUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
I
Oilmpia CUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Pedemeiras QUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Rie Claro OUTDOOR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Salto de Pirapora OUTDOCR | TABULETA 14 2 R$ 5.000,00
Agudos QUTDOCR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
Atibaia OUTDCOR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
ftu QUTDOCR | TABULETA 15 pd R$ 5.000,00
Jaboticabal QUTDOOR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
Marflia OUTDOOR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
Mogi Guagu OUTDOOR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
Socoma CUTDOOR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
Tatul QUTDOQR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
Guaruhos CUTDOOR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
ltaquaquecetuba / Mogi das Cruzes CUTDOOR | TABULETA 15 2 R$ 5.000,00
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Tatica para jornal — formato; ¥z pagina (peca 4

Em pracesso de contratagies | Agudas Correio Reglonal 5.000 Seg & Sex 1/2 pagina| 4 1 R5 6.480,00 | 1296,00
Em Ot Americana O Liberal 47,000 Ter i Sex 1/2 pagina| 4 1 RS 23.978,50 | 510,18
Programadas Aragariguama _|Gazeta de Aragariguama|  5.000 Sex 1/2 pgina| 4 1 RS 26.520,00 | 5.304,00
Em Obras Aragatuba 0O Liberal 5,000 Terd Dom  |1/2pagina| 4 1 RS 11.154,00 | 2.230,80
Em processo de ko | Atibaia Atibaia Hoje 3.000 Sab 1f2péginal 4 1 RS4.36800 | 145600
Entregues Barretos lomal de Barretos 10.000 Ter & Dom Yapagina| 4 1 RS 34.388,64 | 3.438,86
Ertrogues Bastes  Tribuna 2.000 Sex 1/2 pagina| 4 1 RS 20.928,00 | 10.464,00
Programadas ]l!aull.ak 0 Jornal de Batatals 3.000 Sab 1/2 phgina| 4 1 1 RS$7.200,00 | 2.400,00
[Baury Jomal da Gidade 14.000 Terd Dom |1/, gim 4 1 1_| RS 17.680,00 | 1.262,86
Em Obras Boituva Cidade de Boituva 8.000 Quinzenal Sexta |12 fnal 4 1 1 RS 6.740,00 780,00
Ertregue Braganga Paulist|Gazeta Bragantina 3.000 Ter e 5ib /2 phgina| 4 1 1 | R$11.92500 | 397500
Programades Guaratinguetd _|Jomal Noticas 11.000 Sex /2 pigina| 4 1 1 RS 13.47500 | 122500
Entregues Guarulhos hos Hoje 35.000 TerdSab__|1/2pagina| 4 1 RS 176.394,80 | 361128
Programadas. Fhitil Folha de bitinga 3.000 5ab e Dom 1/2 pigina| 4 1 A5 2.250,00 | 750,00
Programads: itapira Tribuna de ltapira 2.000 TereQui _|1/2pdginal 4 1 RS 288000 | 1440,00
Programades Ity O Periscépio 8.000 Quarta a Sdbado | 1/2 pdgina| 4 1 1 RS 5.883.00 73538
Programades lab bal Jomal A Gazeta 5.600 Sab 1/2 pigina| 4 1 1 R54.770,00 | 851,79
Em procevsa de Jacarel Didirio de Jacarel 800 Sab 1/2 pgina 4 1 1 | RS 1002240 | 5.568,00
laguariina Jomal de Jaguariuna 000 Seg a Sex /2 pAgina| 4 1 1 | R5262500 | 525,00
Marilia Jomal D Dia 100 Seg a Sex /2 ina| 4 1 RS 7.600,00 | 6.909,09
Programada |onﬂ3_r£ -[Fm- da Regldo 000 sab /2 pdgina| 4 1 1 | R526.928,00 [13.464,00
[Emn Obras. Ourinhos | Tribuna 1.900 Oui & Sab /2 i it 1 1 | RS 48.360,00 |25.452,63
Programadas Rio Qaro Didrio de Rio Qaro 2.200 Seg & Sex /2 piginal 4 1 1 R53.74400 | 1.70L.82
Programadas Santos A Tribuna 12.500 Segunda Sexta |1/2péginal 4 1 1 | 59313200 | 7.219,53
[Ertregues S50 Carlos |PrIHalra Pagina 2500 Seg 3 Sex /2 phgina| 4 1 1 | R54.180,00 | 1.672,00
Entregues S50 Roque |Joma| D Democrata 1450 Seg b Sex 1/ ina| 4 1 1 | R5475200 | 32774
Em processa de contratagho | Tatul O Progresso 5.000 Qua e Sab /2 pgina| 4 1 1 | R$3.74400 | 748.80
1 e & Sex 1p 1 | RS 23.088,00 oo

Taubaté Didrio de Taubaté

Téatica para Servicos de Tecnologia com cobertura nas cidades que fazem parte do
programa, - formato: filme 30" (pega 1); filme 15" (pega 11); Posts Carrossel Redes
Sociais (8); Banner Display (7)

META Gesktop @ Mobile| FPost Ad + Video L1.e8aM 665.667 CPE R$ 0,60 R% 40.000,00 0,35% 66667 33333
Aware:lessl GOOGLE | Desktop e Mobile | PMAXINSCOVERY 7 7.843 che R 510 R$ 40.000,00 0,40% T84S 1922
Geracdo de
Trafego
WhatsAPP | Desitop e Moblie Audio 9 5000 cPD R$1LS0 R$ 7.500,00 0,25% 5.000 2560
PRISH Dasktop & Moklle Banner Ads 7 B8.000 che RS 2,50 R$ 20.000,00 0,40% 8.000 4000

ensaL [ ] [ | [

Nao midia - Recursos Proprios

Tatica para utilizac&o dos recursos préprios de comunicagéo. Pecas - formato: banner
(pega 7), filme 30" (peca 1), filme 15” (pe¢a 11), Redes sociais (pecas 8), , Audio
Whattsapp (pega 9), Websérie (pegas 10, 18 e 19)

Site: hitps://www.cdhu.sp.gov.br,

Facebook: hitps://www.facebook.com/cdhusp,

Instagram: https:/mwww.instagram.com/cdhu.sp/ ,

Youtube: https:/iwww.youtube.com/@cdhuoficial,

Twitter: htips://ftwitter.com/cdhusaopaulo

Intranet: https://cdhuspgovbr.sharepoint.com/sites/intranet
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Midia Dighal (Meta, Google, Youtube, Twitte) |C. + Posts + Videos | 1,78
[Recursos Priprios Site COHU Iﬁubﬂﬂllﬁfﬂl Banners, Video| 1,7, 11, 17
N N 1 N O N O
Priprios Youtube 10,182 19 .
N 1 N N O N
Recursos Proprios |Whattsapp Audio El
T T T O SO N O ) N ) O
Nia Midia Painel | dvol 1,7,8e9

Néo Midia — Qutras Agdes
Téatica para utilizagao de outras agdes de Nao Midia. Pegas - formato: Lama de
Poupatempo (pec¢a 5) e Cartazete Prefeitura, Postos de Vacinacio e Bom Prato (peca 16)

[Nao Midia Lamé Poupatempo Lamd 5

|I~In Midia Bom Prato, Prefefuras & Postos de Vacinagdo |Cartazete 16

I I
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Resumo geral

=5 ARSI [
SAD PAULO ESTADO BANOE{RANTES 30"15" 1e11 R$ 2049.256,25 208.256 | 5.1%
SAQ PAULO ESTADO GLOBD 30"15" 111 RS 448.174,00 448174 | 11.0%
SAQ PAULC ESTADO RECORD 30"18" 1e11 R$ €52.625,35 652,625 | 16.0%
SAQ PAULD ESTADO SBT 36715" 1e11 R$ 560.908,50 560,909 | 13,8%

|

Asmericana Vox FM-90,3 iy 2 12643 | R§ 2.360,00 | RS 2.360.&5_ R$ 2,360,00 16 37,760 0,8%
Aragari fJundiai Dumnont FM il 2,12e13 | RS 1.494,00 | R§ 1.494,00 | R$ 1.494 .00 16 23.904 0,8%
Aragatuba Clube FM - 96,3 [ 2 12e13 | RS 382,60 | R 362,80 | RS 332,80 16 65.125 0,2%
Araras Fraternidade FM -97,8 60" 7, 12213 | RS 232,00 | R§ 232,00 | R 232,00 il 712 0,1%
Atibaia Mix FM-91,9 (10 2, f2e13 | RS 280,00 | R$ 280,00 R§ 280,00 16 4.480 0,1%
Barretos Jornal FM - 88,7 <8 2.12e13 | R§ 413,28 | RS 413,28 | RS 413,28 16 6.612 0,2%
Bastos Cidade FM-91,5 60" 2.12e13 | RS 130,0¢ | RS 130,00 | R$ 130,00 16 2.080 0.1%
Batatals d -FM102.3 60" 2,12e13 | RS 1BB,1¢ | RS 188,10 | R$ 188,10 16 3.010 0.1%
Bauru AuriVerde FM - 97.5 60" 2,12013 | R§ 566,00 | RS 566,00 | R$ 566,00 18 §.056 0,2%
Birlgui Troplcal FM -9¢,7 B0~ 2.12813 | RS 448,00 | R§ 448,08 | RS 448,00 16 7.168 5,2%
Boituva Rédio CemFM - 106,89 B0 2,12a13 | R$ 580,00 | RS 980,0¢ | RS 980,00 16 15.68¢ B4%
Braganga Paulista 102 FM -102,1 H0" 2,12e13 | R$ 50€,00 | RS 506,00 | RS 506,00 18 B.006 ©,2%
Capdo Bonito Hand FM - 86,7 B80° 2,12813 | RS 234,00 | R§ 234,00 | RS 234,00 16 3.744 &,1%
Catanduva Clube FM « 106,98 [clo 2,128 13 | R$ 158,40 | RS 156,40 | RS 168,40 16 2.534 a,5%
Cerquilha Harmonia FM - 92,1 80" 2,12e13 | R§ 70,00 | R% 70,50 | RS T0.00 16 1.120 a,0%
Calina Galina FM - 10651 8o 2,12213 | RS 305,26 | RS 305,26 | RS 305,26 16 4.884 0,1%
Cordeirdpokis Vara Cruz FM - 106,3 60" 2,12a13 | R$ 35,00 | R$ 35,00 [ RS 35,00 16 560 0,0%
Cruzeiro Mantiquelra FM - 100,7 B0 2,12e13 | RS 33,00 | R$ 33,00 | RS 33,00 16 528 0,0%
Dols Codrregos Sintonia FM 98,5 60" 2,12e13 | RS 42,00 | RS 42,00 | RS 4200 16 672 0,0%
Espirite Santo do Plahal Difusaa FM-102,7 60" 2,12813 | RS 225,00 | R} 22500 | R$ 225,00 16 3.600 0,1%
Guaira Cultura FM = 104,7 60" 2.12613 | R§ 360,00 | R 360,00 | RS 360,00 16 5760 0,1%
Guaratingueta 97 FM-871 B0" 2.12e¢13 1 R§ 75,00 } R§ 75,00 | R$ 75,00 16 1.200 0,0%
ré | Araraquara Morada FM - 98,1 60" 2,126 13 | R§ 1.480,00 | R$ 1.480,00 | R$ 1.460,00 16 231,680 0,6%
Ihitinga Teroura FM - 99,3 50" 2,122 13 | R§ 170,00 { R§ 170,00 | RS 170,00 16 2.720 0,1%
Igarapava Alianga FM - 90,9 60" 2,12e13 | R§ 96,00 | RS 96,00 | R$ 48,00 16 1.636 0,0%
ltaquaquecetuba f Mogi das Cruzes Laser FM - 88,5 60" 2, 12813 | R$ 1.250,00 | R§ 1.250,00 | B$ 1.250, 00 16 20.000 0,5%
It Cidade FM - 104,7 60" 212213 | R$ 270,00 | R$ 270,00 | R$ 270.00 16 4,320 0,1%
Jaboticabal Gazeta FM - 107,5 60" 212813 | R$ 12,00 | RS 12,00 | RS 12,00 16 192 0,09
Jacarel Mensagem FM - 84,9 [y 2,12a13 | R$ 230,00 | RS 230,00 | R% 230,00 16 3.680 0,1%
Marilia Marilia FM «105,% 60" 2,12e13 | R$ 56,00 | RS 56,00 | R 56,00 16 536 0,0%
Magi Guagu Otima FM - 100,9 60" 2,12a13 | R§ 720,00 | RS 720,00 | RS 720,00 1% 11.520 0,3%
Nova Granada / Sda José de Rio Preto Ligar FM - 86,3 60" 2.12a13 | R$ 373,00 | R§ 373,00 | R§ 373,00 16 5.96B 0,1%
Qlimpia Menina FM 93,3 60" 2,12a13 | R$ 1258¢ | R$ 125,80 | RS 125,80 18 2.013 0%
DOurinhos Divisa FM - 823 60" 2.12e13 | RS 360,00 | R% 360,00 | R§ 360,00 18 5.76¢ £1%
Paranapanema { ltapeva Clube FM -93,5 60" 2.12¢13 | RS 277,20 | R$ 277,20 | R$ 277,20 18 4435 | ¢1%
Pederneiras 88 FM- BB,3 50" 2,12e13 | R 178,00 | RS 178,00 | R$ 178,00 16 2.648 1%
Pindamoenhangaba Oticna FM - 95,5 60" 2,12a13 | R§ 426,00 | RS 420,00 | RS 420,00 16 6.720 0,2%
Prala Grande / Santos Tri FM-105,5 40" 2,12e13 | RS B34,00 | RS 894,00 | RS 894,00 16 14.304 0,4%
Repgistrc 99 FM - 99,1 80" 2,12e13 | RS 207,20 | RS 207,20 | R$ 207,20 16 3315 0,1%
Rlo Glaro Clube FM - 84,3 B~ 2,12a13 | R$ 1.400,00 | RS 1.400,50 | R§ 1.400,00 16 22400 | 0,5%
Ssnia Barbara d'Oesta Brasil FM-81,9 o 2.12s813 | R% 163,20 | RS 163,20 | R$ 163,20 18 2.611 0,1%
Santa Cruz do Rio Parda Difusora FM -97,9 60" 2,12813 | RS 76,00 | RS 76,00 | RS 76,00 18 1.216 0,0%
Sio Carlos Clube FM - 104,7 60" 2,128 13 | RS 933,00 | &S 932,00 | RS 932,00 18 14.912 | 0.0%
Sdo Jose do Rio Pardo Noticia FM -92,7 80" 2,12013 | R§ 408,24 | R§ 408,24 | R§ 408,24 16 6.532 0,2%
Serra Negra Serra Nagra AM - 1430 AM 60" 2.122132 | RS 276,00 | R§ 276,00 { R% 276,00 16 | 4.416 0,1%
Sarrana / Altinopolis 101 FM - 101,19 £0" 2,126 13 | RE 107,64 | R 147,64 | R%: 107,64 16 1.722 0,0%
Sertdozinho Total Fm - 1046,1 60" 2,12613 | RE 360,00 | RE 360,00 | RS 360,00 18 5 760 0,1%
Tatui Noticia FM - 98,3 60" 2,12¢13 | R§ 760,00 | R§ 780,00 | R$ 760,00 16 12.160 0,3%
Taubatd 98 FM-99,9 B0" 2,12 13 | R$ 288,00 | R§ 288,00 | R$ 268,00 16 4.608 0.1%
Tied Nova Regional FM - 89,5 60" 2,12e13 | R$ 45,00 | R§ 45,00 | RE 45,00 16 720 0,0%
Tupd NavaTupd FM-100,3 80" 212213 | R$ 294,00 | RS 294,00 | RE 284,00 16 4.704 0,1%
R$ 360,00 | 16 §.760 0.1%

\rarﬁm Grande do Sul lmprensa FM BO" 2,120 13 | R§ 380,00 | RS 360,00

Tl [ [ [ 1]

H$ 6.480,00

Agudos Correic Reglonal 12 pégina 4 3 6,480 0,2%
Amerlcana Q Liberal 12 pégina 4 R$ 23.978.50 1 ] 23.97% | 06%
Aragariguama Gazeta de Aragariguama 12 pagina 4 RS 26.520,00 1 26.520 | 0,7%
N Aragatuba O Lieral 1)2 pdgine 4 R§ 11.154,60 1 11154 | 0.3%
O Atlbaia Atibala Hoja 142 pdgina 4 R§ 4.368,00 1 4.3563 a,1%
Barreles Jarpai de Barretos 1/2 pagina 4 RS 44.388,64 o 1 34.38% | 0,8%
Bastos Tribuna 112 pagina 4 R$ 20.923,00 1 20.828 0,5%
- Batatais 0O Jornal de Batatais 1/2 pagina 4 RS 7.20:4,00 1 7.200 0,2%
Bauru Jornal da Cinade 1/2 pagina 4 R 17,680,00 1 17.680 0,4%
Boituva Cldade de Boituva 12 pagina 4 R! 6.240,00 1 6.240 0,2%
Braganga Paulista Gazeta Bragantina 142 pagina 4 R 11.325,00 1 11.925 0,3%
Guaratingueta Jornal Noticias 1/2 pagina 4 R% 13.475,00 1 13.475 0,3%
Guarulhos Guarulhos Hoje 112 pagina 4 R§ 126.394,80 1 126.398 | 31%
Ibitinga Folha de Ibitinga 142 pagina 4 RE 2.250,00 1 2,250 0,1%
ltapira Tribuna de ltapira 112 pagina 4 R$ 2.880,00 1 2.880 0,1%
[T} O Parlgedpio 1/2 pagina 4 R§ 5.883,00 1 5.883 0,1%
Jaboticabal Jornal A Gazeta 1/2 pagina 4 RS 4.,770,00 4 4.770 0,1%
Jacarei Didrio de Jacarei 142 pagina 4 RS 10.022,40 1 10.022 0,2%
Jaguaridna Jornal de Jaguariina 1/2 pégina 4 RS 2.625,00 1 2.625 0,1%
Marilia Jarnal © Dia 1/2 pégina 4 R% 7.600,00 q 7.600 0,2%
Olimpla Felha da Regido 12 pdgina 4 R§ 25.928,00 1 26.928 0,7%
Qurinhas Tribuna 1/2 pagina 4 R§ 48.360,00 1 48.360 | 1,2%
Rlo Claro Diaric de Rio Claro 142 pagina 4 R§ 3.744,00 1 1744 0,1%
Santos A Tribuna 142 pégina 4 R§ 93.132,00 1 93.132 | 23%
Sdo Carlas Primeira Pagina 112 pagina 4 RS 4.180,00 1 4.160 8, 1%
S&c Roque Jornal O Democrata 1i2 pigina 4 RS 4.752,00 1 4.752 0,1%
Tatul & Pr 1/2 pagina 4 RS 3.744,00 1 3,744 0.4%
= Taubate Didrio de Taubaté 1/2 pagina 4 RS 23.088,00 9 23.0BB 0,6%
Barrefos Qutdoor Tahbuleta 3 RS . 000,00 01
Bastos Outdoor Tabulgta 3 RE .000,00 X
Baury Qutdoor Tabulata 3 R$ 000,00 r
Braganca Paulista Dutdoar abuleta R§ .000,00 K
Catanduva Qutdoar Tabulela R$ .000,00 N
Cerguitho Outdoor abulala R$ 000,00 R
Duartina Outdoar abulela RS 008,00
Guarati Dutdoor Tabulala RY .000,00 -1l R
Ibitinga Sutdaor abuleta RS .000,00 K
Santa Barbara d'Qeste Qutdoor abuleta RE 000, K
Santa Cruz do Rig Pardo, Quedoor abuleta R$ .00 H
Séo Carlos Qutdoor abuleta RE .000,| K
Sdo fosa dp Rio Pardo Qutdoor abuleta R$ . 000, |
Sdo Raque Qutdoor abulsta R§ . 000, T
Tiete Quitroor [abilela R$ 000,00 7
Americana Cutdoar abulata A RS 0G0 00 .
Aragatuba Quidoor abuisla 4 R$ .0G3.00 3
Boituva OQutdear abulala 4 RS 00 K
Capfio Bonito Outdoor abuiela 4 RS .00
Garga Outdoor abujela 4 RS {00 K
Olimpiz Gutdoar abulela 4 RS 00,00 1%
Pedernejras Cutdoor abulsla 4 RS A 1%
Rio Clarg Cutdoor abuieta 4 RS 1%
Salto de Pirapora Cutdoor abulela 4 RS A%
Agudos Outdoor Tabulata RS X 00 H
Attbaia Outdoor Tabulsta R$ 000,00 X
Ity Outdoor Tabulaia RE .000,00 h
Jaboticabal Outdoor Tghuleta RS ,000,00 KE,
Marilia Outdoor Tabulata RE .000,00 H
Mouai Guagu Outdoor Tabuleia [3] 000,00 X
Socormn Qutdoar Fabulala RS .000,00
Talui Ouldoar Tabulela R$ 000,00 i
Guarulhos Dutdoor abuiela 5 RS 000,00 B
| laguaguecetuba | Moal das Cruges Dutdaar abulgla 15 R .000,00 ), 1% |
Midia Display Desktop o Mobile i R§ 35.000,00 | R§ 35.00000 | RS 35.000,00 1.888.889 23,333 105,000 | 2,6%
Séc Paulo Estada (foco nas cidades do TRUVIT { Videa) Desktop s Mobile 1811 | R§ 20.000,60 | R$  20.000,00 | RS 2¢.000,00 1.000 500.000 3.000 60.000 | 1,5%
programa) DOGH Telas nas Rodovidrias 6 RS 20.000,60 | RS 20.000,00 | R$  20,000,00 1.846.154 60,004 1.5%
SERASA Desktop & Mobile 7 RS 300.000,00 | RS 300.000,00 | RS  300.000,00 20.755.980 83,024 B0G.000 | 22,1%

- T
WETA Fost Ad + Video T.7.8e11| RS 40.000,00 | RS 40.000,00 | RS _ 40.000,00 100,000 200,000 | 120.000 | 2,4% ==Eow
Sao Paulo Estada (foco nas cidades da GOOGLE PMAX/DISCOVERY 7 ] 40.000,00 | RS 40.000,00 | RS 40.000,00 11.765 11.765 23.529 | 120.000 4% « T
programa) Whats APP udio 5 RS 7.500,00 | RS 7.500,00 | RS 7.500.00 7.500 22.500 | 0,5% g
PUSH Banner Ads 7 RS 20.000,00 | RS 20.000 20.000,00 12.000 | 12.000 4.000 | 60.000 | 1.2% ) @" )]
=
S e S—
e =
P

=l
rr
=
-




) ) ) )

A1 I I IS R I

)

}

)

)

)

> ) ) ) )y ) o))

)

)

)

) ) ) )

RINO

@PARTNERS

§

-+

RGC
NUM.

Nz
0
g

3=

—_—
[=—N
il o'

011

RHL

d) Valores (absolutos e percentuais) alocados na produgéo € ou na execugao técnica de
cada peca destinada a veiculos de comunicagao

PECA DISCRIMINACAO VALOR %
1 | Filme 30" para TV e internet (1) 388.64000| 78,6
2 | Minuto Vida Longa para radio (2) 0,00 0,0
3 | Outdoor cidades com unidades entregues — 30 cartazes 11.100,00 | 22
4 | Anancio jornal ¥ pagina (5) 0,00 0,0
6 | DOCH rodoviarias (versao 10” da peca 1) 19.800,00 4,0
7 | Peca digital para portais (5) 0,00 0,0
9 | Audio para Whatsapp 400000, 0,8
11 | Versao da peca 1 para 15” (3) | 32.640,00| 66
12 | Nova versao (conteldo) da peca 2 (2) [ 0,00 0,0
13 | Nova versao (conteudo) da peca 2 (2) 0,00 0,0
14 | Versao peca 3 para cidades em obras — 18 cartazes 6.660,00 1,4
15 | Versdo pega 3 para parte das cidades programadas/em 7.400,00 1,5
contratacao (10 cidades) — 20 cartazes
17 | Publieditorial para portal web (4) 0,060 0,00
-x- | Fotografo para captar imagens para a campanha durante | 24.200,00 4,9
a filmagem da peca 1 e tratamento das imagens
TOTAL 494.440,00 | 100,0

1- Inclui: produgéo do filme, direitos de uso da musica
vida vai melhorar” de Martinho da Vila, taxa Condecine e envio para as 32 emissoras
programadas.
2- Servigo de criagéo da agéncia e gravagdo nas préprias emissoras, ambos sem cusio.
Direitos de uso da musica em radio estdo contemplados na pega 1.
3- Inclui envio para as 32 emissoras programadas.
4- Servico de criag@o da agéncia e produgéo pelo portal, ambos sem custo.
5- Criagao e producéo interna da agéncia, sem custo.

e) Quantidades a serem produzidas de cada peca e ou material de ndo midia

“Canta canta minha gente que

PECA DISCRIMINAGCAQ QTD
E.
5 | Lama para Poupa Tempo (230 postos) 230
8 | Carrossel para redes sociais CDHU 1
9 | Audio para Whatsapp cadastro CDHU 1
10 | Websérie “Vida Longa como ela é” — capitulo 1 1
16 | Versao da pecga 5§ para cartazete (Prefeituras, postos de 3.00
vacinag¢do € Bom Prato) 0
18 | Websérie "Vida Longa como ela &” — capitulo 2 1
19 | Websérie “Vida Longa como ela €” — capitulo 3 1
f} Valores (absolutos e percentuais) alocados na produgio de cada peca e ou material de
néo midia
PECA DISCRIMINACAO VALOR %
5 { Lama para Poupa Tempo (230) 36.800,00 | 56,1
8 | Carrossel para redes sociais CDHU (1) 0,00 0,0
9 | Audio para Whatsapp cadastro CDHU (2) 0,00 0,0
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10 [ Websérie “Vida Longa como ela €” — capitulo 1 8.000,00| 12,2

16 | Versao da peca 5 para cartazete (3.000) 4.800,00 7,3

18 | Websérie “Vida Longa como ela €” - capitulo 2 8.000,00 | 12,2

19 | Websérie “Vida Longa como ela é” — capitulo 3 8.000,00 | 12,2
TOTAL 65.600,00 | 100,0

1 - Cria¢éo e producéo interna na agéncia, sem custo.

9. Custo alocado nos custos de pegas para veiculos de divulgacao.

ilho

g) Valores (absolutos e percentuais) alocados na distribuicao de cada peca e ou material
de nédo midia
PECA DISCRIMINACAO VALOR %
5 | Lama para Poupa Tempo 11.500,00 | 30,1
8 | Carrossel para redes sociais CDHU 0,00 0,0
9 | Audic para Whatsapp cadastro CDHU 0,00{ 00
10 | Websérie “Vida Longa como ela &” — capitulo 0,00 0,0
1
16 | Versao da peca 5 para cartazete 26.700,00 | 69,9
18 | Websérie “Vida Longa como ela é" — capitulo 0,00 0,0
2
19 | Websérie “Vida Longa como ela é” — capitulo 0,00 0,0
3
TOTAL 38.200,00 | 100,0
Ss0 Paulo, 06 de novembro de 2024.
< f,j v k\
Rino Ferrart
Diretor-Presidente e Representante Legal
CPF 859.539.978-68
RG 4.664.869-0 — SSP/SP
\ < 5":2/
i ™ mr;a \?l Azevedo, 126 CEP 01236-030 _S:u F‘_a’::j gas{:\l Tel ¢55 113 2155-8400/4886-8300 www ninniom com br
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