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Empresa publica da Administracéo indireta do Estado de S&o Paulo, vinculada a Secretaria
de Desenvolvimento Urbano e Habitagdo (SDUH), a Companhia de Desenvolvimento
Habitacional e Urbano do Estado de S&o Paulo (CDHU) atua como brago operacional da
SDUH e do governo do Estado, executandc programas habitacionais voltados ao
atendimento exclusivo da populagio de baixa renda, tendo-se constituido, assim, ac longo
dos seus 75 anos, no maior agente promotor de moradia popular do pais.
Cabe pontuar que a SDUH recebeu sua atual denominacgéo a partir do Decreto n. 67.435,
de 12 de janeiro de 2023, que, além disso, ampliou o escopo de atuagdo da Secretaria, com
énfase no desenvolvimento urbano. De forma andloga, o papel estratégico da CDHU
também foi reconfigurado. A propdsito, vale notar que, entre 2019 e 2022, a Companhia
esteve sob ameaca de extingdo (Lei n. 17.293, de 15 de outubro de 2020). Em vez disso, a
nova gestdo executiva estadual decidiu fortalecer a atuagdo da CDHU. Desde 2023,
alinhada a ampliacdo das competéncias da SDUH, a CDHU também teve seu campo de
responsabilidades amplificado, assumindo novas e diversificadas fung¢des, "notadamente a
de agente operador, técnico e de apoio a SDUH para o planejamento e o desenvolvimento
urbano, regional e territorial do Estado" (Relatério Anual 2023 da CDHU).
Observamos ainda que, para cumprir suas atribuicdes, a Companhia conta com programas
e agdes relacionados a provisdo habitacional, a requalificacao habitacional e urbana, ao
fomento & habitacéo de interesse social, a regularizacéo fundiaria de interesse habitacional
e a prestacéo de servigos. Levando em conta seus novos encargos, a CDHU tem assumido,
além disso, fungdes de apoio a atualizagdo dos planos estadual e regionais relacionados
ao desenvolvimento urbano e habitacional, entre outras atividades.
A diligéncia com que a CDHU atua torna-se evidente ao saber que, ao longo de sua histéria,
a Companhia ja realizou mais de 70 mil atendimentos de requalificagéo habitacional e
urbana e ja entregou mais de 550 mil unidades habitacionais em 631 municipios paulistas,
alcangando 98% de presenga nos municipios do Estado e beneficiando mais de 2 milhdes
de pessoas (CDHU 50 Anos e Relatdrio Anual 2023). Indutora do desenvoivimento
estadual, regional e municipal, a CDHU ainda movimenta o mercado da censtrugao civil,
gera empregos e promove grande dinamismo econdmico. Além disso, demonstrou
recentemente toda a sua presteza ao atender de forma emergencial a populagédo de Séo
Sebastido, afetada pela calamidade climatica de fevereiro de 2023. De fato, o papel
desempenhado pela CDHU mostra-se ainda mais relevante ao analisar o contexto estadual.
Com 44,4 milhdes de habitantes residentes em seus 248,2 mil km? de extenséo (segundo
0. Censo 2022 do IBGE), Sao Paulo é o Estado mais populoso do Brasil e conta com a mais
ampla e complexa rede urbana do pais. De acordo com o Plano Estadual de Habitagéo de
Sao Paulo, PEH-SP 2011-2023 (produzido entre 2011 e 2012), o déficit habitacional do
Estado atingia, nesse momento, 1,2 milhdo de moradias e uma inadequagéo habitacional
de 2,7 milhdées de imodveis, totalizando 3,9 milhées de moradias (mais de 33% do estoque
de domicilios). Vale notar que o mais recente Plano de Desenvolvimento Urbano e
Habitacional, o PDUH 2040, define uma nova metodologia para classificagdo do déficit e da
inadequacdo habitacional. De acordo com o Secretario de Estado de Desenvolvimento
Urbano e Habitacdo, Marcelo Branco, atualmente, o déficit habitacional esta em torno de
956 mil unidades (Portal do Governo, 26/4/2024), nimero que, apesar de sua diminuig¢ao
em relagdo ao PEH-SP 2011-2023, segue dando indicios da vulnerabilidade
socioecondmica de certa parte da populacio paulista.
Somam-se a esses dados informagdes provenientes de estudo da Fundacédo Seade (com
base no Censo do IBGE), o qual revela que, em 2022, havia 8,2 milhdes de pessoas no
Estado de Sao Paulo em situacdo de pobreza, e 1,2 milhdo de pessocas em extrema
pobreza. Tratando de aproximar-nos do objeto do presente exercicio criativo, é conveniente
notar que, do total de pessoas em situacdo de pobreza, 792 mil eram idosas, as quais se
somavam 145 mil pessoas idosas em extrema pobreza (Fundagio Seade Sao Paulo Social,
Pobreza e extrema pobreza, fevereiro de 2024). Esse quadro pode ser complementado
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'pelas causas mats frequentes de vuinerabilidade social do publico idoso apontadas no

briefing.

A respeito desse segmento de publico, convém observar ainda gue, em 2022, 17,2% da
populac¢ao paulista (7,6 milhdes de pessoas) tinha 60 anos ou mais, existindo, assim, mais
de 95 idosos para cada 100 criancas de até 14 anos (Censo IBGE 2022). A Fundacio
Seade afirma que "o envelhecimento demografico avanca no territério paulista”. Entre 1950
e 2022, a proporgéo de pessoas idosas no Estado aumentou em mais de 10% e, conforme
projecGes da entidade, até 2026, os dois grupos populacionais citados tendem a igualar-se.
"No Estado de S&o Paulo, estima-se que, em 2030, havera mais idosos do que criancas
ate 14 anos. Ja em 2050, a previsao € de que exista o dobro de idosos em comparacéo ao
numero de criangas", corroborou a entdo Secretaria de Desenvolvimento Social do Estado
de S&o Paulo, Célia Parnes (Consolidagdo de Legislacdo Relativa ao Idoso, Governo do
Estado, 2021).

Diante desse panorama permeado de desafios, & valido reiterar que, "se o envelhecimento
exige uma série de politicas plblicas para assegurar os direitos e a qualidade de vida desta
populacéo, a questao das pessoas idosas em situagédo de vuinerabilidade social merece
uma atenc¢éo especial" (conforme. briefing).

Ciente disso e comprometida com sua missao de promover o atendimento a familias de
baixa renda com a oferta de solugdes habitacionais de interesse social, assim como com a
promogao da inclusdo e da cidadania (um dos seus objetivos estratégicos), a CDHU definiu,
ja em 1999, a reserva e a destinagdo de 5% das unidades habitacionais para idosos de
baixa renda. A medida — relacionada & ent3o vigente Politica Estadual do Idoso — é anterior
a legislacéo federal que prevé a destinagéo de, pelo menos, 3% das unidades habitacionais
financiadas por capital publico para pessoas idosas. Além disso, a Companhia também ja
desenvolveu iniciativas como o Programa de Atendimento ao ldoso e o Programa Vila
Dignidade, predecessor do programa Vida Longa. Foi a partir do Decreto n. 64.509, de 12
de outubro de 2019, que o Programa Vila Dignidade foi oficiaimente reformulado, passando
a se denominar Programa Vida Longa. Essa remodelagéo tratou de resgatar o modelo de
comunidade, com inovagbes e adequagdes no projeto arquitetdnico que visam promover
maior socializagio dos moradores, indo ao encontro da Politica de Assisténcia Social e das
diretrizes do Programa S&o Paulo Amigo do ldoso, coordenado pela Secretaria de
Desenvolvimento Social (SEDS).

A propésito, cabe pontuar que a SEDS é parceira da SDHU e da CDHU no desenvolvimento
do Programa Vida Longa, de forma articulada com os municipios paulistas interessados,
sendo a CDHU a responsavel pela elaboragao dos projetos e a execucao das obras. Seria
improdutivo repetir aqui as informagées sobre as atribuicdes de cada um dos agentes
participantes do Programa Vida Longa, tendo em vista que ja sdo apresentadas pelo
briefing de forma clara e precisa. O mesmo pode ser dito sobre as informagbes a respeito
da definigdo do Programa, das caracteristicas dos equipamentos pUblicos implantados e da
populagao diretamente beneficiada por essa iniciativa.

De todo modo, é importante frisar que, ao contemplar o Programa Vida Longa, fica facil
perceber que o trabalho da CDHU — elaboradora e executora dos projetos — vai muito além
da provisdo de moradias. A Companhia demonstra que entende realmente as demandas
dos seus publicos e busca atender cada vez methor as pessoas em situacdo de
vulnerabilidade. Basta observar a compatibilidade entre as caracteristicas arquiteténicas
dos empreendimentos Vida Longa, as necessidades do publico beneficiario dessa acédo
(Incluindo, por exemplo, itens de acessibilidade e seguranga) e os objetivos de inclusdo,
socializagéo e cidadania. Como declarou o governador Tarcisio de Freitas, o trabalho da
CDHU "€ um trabalho de abordar as pessoas, um trabalho social. Eles entendem a dor das
pessoas, 0s problemas das pessoas" (CDHU, 10/10/2024).

Para mais, cabe destacar que o Programa Vida Longa "complementa e amplia
significativamente as politicas de protecdo do idoso, além de apoiar as prefeituras no
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enfrentamento do processo de envelhecimento da populagao e dos impactos que acarretam
nos servigos socioassistenciais” (Relatorio Anual CDHU 2023). Vale ressaltar ainda que o
Programa traz mais dignidade e qualidade de vida para pessoas idosas em situacdo de
vulnerabilidade; garante o direito a habitagdo desse publico, com vistas também 2
acessibilidade, incluséo e cidadania; contribui para o envelhecimento saudavel, permitindo
que a pessoa idosa continue sendo uma participante ativa da sociedade; traduz-se em um
planejamento habitacional otimizado, favorecendo o desenvolvimento urbano sustentavel;
colabora para a redugao do déficit habitacional do Estado, e contribui para a melhoria dos
indices de desenvolvimento humano, entre outros beneficios.

Merece atencéo, além disso, a integracdo do Vida Longa ao novo programa Casa Paulista.
O maior programa habitacional da histéria do Estado envolve: crédito imobiliario,
regularizacdo fundiaria, obras de urbanizagao e de melhorias habitacionais, além da
construcado e entrega de casas populares {(modalidade na qual se enquadra o Programa
Vida Longa). Nesse contexto, é notavel que ¢ governo estadual tenha lancado, em abril,
um novo pacote para construcdc de mais 43.756 moradias em 231 municipios paulistas,
dentre as quais 1.355 serdo para o Programa Vida Longa. "A gente esta entregando muita
habitacdo e temos que mostrar essa conta porgque € algo muito significative”, afirmou o
governador Tarcisio de Freitas nessa ocasido (Portal do Governo, 26/4/2024).

A declaragéo feita pelo gestor executivo estadual vai ao encontro do principio constitucional
da publicidade que deve ser dada aos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos
orgaos publicos (cf. Artigo 37 da Constituicio Federal) e se vé reforgada, ainda, pela diretriz
do Sistema de Comunicagao do Governo do Estado de Séo Paulo (SICOM) que propde
"difundir as informagdes de interesse publico sobre as agdes do Governo, os direitos dos
cidadaos, servicos e projetos nas diversas areas de interesse da sociedade” (Portal do
Governo, Secretaria de Comunicacao, fungdes e competéncias).

Seguindo tais orientagdes, a CDHU divulgou, entre agosto e outubro de 2023, uma
campanha de comunicag¢do, anunciando o langamento do novo programa Casa Paulista e
deu seguimento a tal campanha, entre agosto e setembro desse ano, com fiimes
institucionais e videos sobre a regularizacao de imoveis.

Contudo, em se tratando, especificamente, da comunicacao sobre o Programa Vida Longa,
apesar de a CDHU ja ter publicado alguns videos em suas redes sociais, é perceptivel que
ha uma lacuna quanto a uma maior divulgacdo dessa importante iniciativa. Essa
necessidade de comunicagéo justifica-se, antes de mais nada, pelas mencionadas
orientagbes da Constituicdo Federal e do SICOM. Alem disso, € necessaric que uma
campanha de divulgacdo do Programa Vida Longa seja capaz de tornar mais tangivel o
carater social do trabalho da CDHU e os diferenciais da Companhia. Ao se comunicar com
gestores publicos e populagdes municipais (entre outros segmentos do target), tal
campanha também tende a contribuir para a efetiva realizagdo das obras programadas,
tendo em vista a necessaria adesao dos municipios interessados. Além disso, essa acao
comunicativa da continuidade aos esforgos de divulgagéo do novo programa Casa Paulista.
Para mais, o contexto revela-se oportuno devido ao préprio processo de fortalecimento da
atuacdo da Companhia, que acaba de completar 75 anos, conta desde agosto com uma
nova logomarca, e se mostra cada dia mais vigorosa e ativa.

Fica evidente, portanto, o proveito de desenvolver uma campanha de comunicagao
publicitaria com o objetivo geral de divulgar o Programa Vida Longa, informando toda a
populagdo paulista sobre os beneficios dessa iniciativa. Para tanto, € fundamental cumprir
com 0$ seguintes objetivos especificos: explicar as caracteristicas e os requisitos do \J“
Programa; evidenciar os beneficios diretos e indiretos dessa iniciativa; esclarecer que se Vv °
trata de um programa do governo do Estado de Sdo Paulo, integrado ao novo Programa
Casa Paulista; informar sobre os avangos ja alcancados e os novos empreendimentos
programados, € consolidar a relevancia da CDHU perante toda a sociedade paulista.
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Com base no estudo apresentado no Raciocinio Basico precedente, esta Estratégia visa
construir uma campanha publicitaria de divulgacido do Programa Vida Longa, informando
toda a populagao paulista sobre os beneficios dessa iniciativa. Diante desse objetivo geral,
reitera-se a necessidade de que dita campanha: explique as principais caracteristicas e
requisitos do Programa Vida Longa; evidencie os beneficios do Programa para as pessoas
idosas em situagao de vulnerabilidade (beneficiarios diretos) e para toda a sociedade
paulista (beneficiarios indiretos); esclarega que se trata de um Programa do Governo do
Estado de S&o Paulo, operacionalizado pela CDHU e coordenado pela SDUH, em parceria
com a SEDS e em articulagdo com os municipios paulistas interessados; explicite a
integragao do Programa Vida Longa ao novo Programa Casa Paulista; informe sobre os
avancos ja alcangados e os novos empreendimentos programados; e consolide a imagem
da CDHU como uma empresa relevante para a sociedade paulista.

Para cumprir eficazmente tais objetivos de comunicagéo, € necessario, antes de mais nada,
entender melhor o publico-alvo para quem a comunicagéo deve ser direcionada. Nesse
sentido, & preciso levar em conta, em primeiro lugar, os beneficiarios diretos do Programa
Vida Longa: pessoas idosas em situagéo de vulnerabilidade e risco social. E vélido observar
que as prefeituras municipais sdo as responsaveis pela identificacdo e selecdo desses
beneficiarios, contando, normalmente, com o apoio dos Centros de Referéncia de
Assisténcia Social (CRAS) e dos Centros de Referéncia Especializados de Assisténcia
Social (CREAS). De qualquer forma, & inegavel a importancia de nos comunicar com 0s
beneficiarios diretos do Programa, orientando os interessados a procurar sua respectiva
prefeitura, o que também pode contribuir para despertar o interesse de novos municipios
em aderir ao Programa. Em relagéo as caracteristicas desse publico, dados da Fundagéo
Seade revelam que, no Estado de S&oc Paulo, ha maior propor¢éo de pessoas nas faixas
de 60 a 74 anos e, em todas as faixas etarias, ha maior proporgao de mulheres. Além disso,
conforme a entidade, ha maior concentragéo de pessoas idosas em municipios menores,
sobretudo, no Noroeste paulista. Analisando os depoimentos de beneficiarios ja
contemplados (CDHU, noticias), percebemos ainda que as pessoas idosas em situagéo de
vulnerabilidade podem estar morando de aluguel ou "de favor”, podem se encontrar em
Instituicdes de Longa Permanéncia para Idosos (ILPIs) ou até em situagéo de rua, e, alem
disso, podem ou néo seguir trabalhando.

Por outro lado, ndo podemos desprezar a importéncia de nos comunicar também com os
beneficiarios indiretos do Programa Vida Longa: a populagédo paulista em geral, formada
por mais de 44,4 milhdes de pessoas, sendo aproximadamente 52% mulheres e 48%
homens (Censo IBGE 2022). Nesse grupo encontram-se pessoas que podem ser decisores
no processo, gue pedem conhecer algum potencial beneficiario do Programa, que podem
ser potenciais beneficiarios em um futuro préximo, e que podem contribuir para a difusao
orgénica dessa iniciativa. Entendemos, com isso, que quando nos referimos a populagéo
paulista em geral estao envolvidos também: os gestores publicos municipais (responsaveis,
entre outras atribuicbes, pela ades&o ao Programa e pela selegéo dos beneficiarios); outros
entes governamentais e privados {envolvidos direta ou indiretamente no Programa, além
de potenciais parceiros); as entidades assistenciais (como as ILPls, os CRAS e CREAS
etc.); os familiares (ainda que distantes), amigos, cuidadores e médicos que atendem
pessoas idosas; as pessoas na faixa etéria dos 50 aos 59 anos em situagdo de
vulnerabilidade; e os formadores de opinido.

Além de levar em consideracao tais perfis do target, em se tratando da comunicagdo de um
ente publico, é imprescindivel que a campanha aqui desenhada "caracterize prestacéo de
servico a populagao" (conforme briefing). Além disso, tendo em conta o Artigo 37 da
Constituicdo Federal, a comunicagdo deve seguir o principio da impessoalidade e, para
atender aos j4 mencionados objetivos de comunicagéo, deve ter carater priotitariamente
informativo. A respeito dessa caracterizacdo geral da mensagem, € favoravel observar
ainda o Guia para uma comunicacdo responsavel sobre a pessoa idosa (Ministério dos
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Direitos Humanos e da Cidadania, 2023) que orienta a adotar uma abordagem positiva da
velhice, com linguagem inclusiva, promovendo o bom tratc e o empoderamento das
pessoas idosas, 0 que vai ac encontro do perfil dos beneficiarios diretos do Programa
(idosos com autonomia para a realizacéo de atividades diarias) e do objetive de "promover
a independéncia do idoso, possibilitando a permanéncia pelo maior tempo possivel na sua
moradia em condi¢fes saudaveis" (conforme briefing).

Em relacdo a abordagem da mensagem, uma questéo estratégica diz respeito a utilizacéo
equilibrada de estimulos racionais e emocionais. A adogdo de certos estimulos emecionais
& favoravel, por um lado, para destacar o carater social do Programa Vida Longa e do
trabalho da CDHU, e é proveitosa também porque as pessoas idosas ja costumam
despertar, muitas vezes, sentimentos de ternura, respeito, simpatia e benevoléncia. E
importante evitar, em todo caso, que esse viés emocional acabe dando ideia de fragilidade,
desconsolo ou compadecimento. O ideal é aproveitar estrategicamente os sentimentos
positivos despertados pelos beneficios do Programa, relacionados a dignidade, a um
envelhecimento saudavel, a autonomia e ao empoderamento das pessoas idosas, a
pertencimento, seguranga, estabilidade e alegria. Além disso, ao se tratar de uma
campanha informativa sobre a prestagdo de servigos publicos a populagédo, € notavel o
proveito de equilibrar tais estimulos emocionais com outros mais racionais, abrangendo
desde as caracteristicas dos empreendimentos Vida Longa até os avangos ja alcancados
e 0s novos empreendimentos programados.

No que diz respeito, por sua vez, as diretrizes de conteldo da mensagem (o que dizer), €
interessante observar, em primeiro lugar, gue o nome do Programa Vida Longa ja faz aluséo
aos beneficiarios diretos dessa iniciativa: as pessoas idosas. Ao associar, portanto, o nome
do Programa & CDHU e a SDUH, é possivel apreender que se trata de um programa
habitacional e/ou de desenvolvimento urbano que envolve as pessoas idosas. De toda
forma, j& que estamos realizando um esforgo especifico para a divulgagdo do Programa
Vida Longa, é proveitoso que o conceito da campanha — que carrega a esséncia da
mensagem — va ao encontro dos objetivos de comunicagéo e trate de definir, de maneira
sintética e criativa, o Programa Vida Longa, além de evidenciar seus beneficios.

Para tanto, é necessario comegar pela tradugdo da ideia de "equipamento comunitario de
moradia". Estamos falando de casas, de moradias, de residéncias — esse, certamente, é
um dos pilares do conceito a ser elaborado. Em todo caso, é fundamental somar a isso a
nogao de qualidade e beneficios, ja que se trata de conjuntos habitacionais gratuitos,
mobiliados, incluindo itens de seguranca e acessibilidade, e visando a oferta de servigo de
acolhimento em republica, entre outras vantagens. A propésito, a explicitagdo de tais
beneficios vai ao encontro do papel publico da CDHU e dos demais agentes participantes
do Programa, assim como dos objetivos legitimos de todos esses entes publicos visando a
populagdo. Para mais, é proveitoso que o conceito reforce a ideia de expectativa de vida,
de tempo, assegurando a compreens&o de que se trata de uma iniciativa voltada a pessoas
idosas, que podem desfrutar desse beneficio para o resto da vida (ou pelo maior tempo
possivel, desde que estejam em condi¢Bes saudaveis).

Diante dessas diretrizes, o partido tematico da campanha aqui arquitetada embasa-se em
trés eixos: na ideia de moradia, na nogao de beneficios e na ideia de tempo de vida. Ea
partir da sintese criativa dessas ideias que tem origem o conceito da campanha de
divulgacdo do Programa Vida Longa: "Lar para a vida toda".

Com linguagem simples, em tom leve e positivo, essa frase-chave informa sobre o
Programa Vida Longa de forma clara e objetiva, destacando o principal beneficio direto da
iniciativa, que proporciona as pessoas idosas um ‘lar para a vida toda”. Assim, vai ao
encontro dos objetivos de comunicagao, além de se adeguar perfeitamente a natureza das
atividades da CDHU.

Vale notar que a palavra “lar’ estd diretamente relacionada a ideia de moradia, mas
representa muito mais do que um teto e quatro paredes. Um lar € mais do que um simples
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imovel, vai muito além do espago fisico de uma casa. A palavra faz referéncia a uma
moradia de qualidade e, com isso, alude aos diferenciais da CDHU na hora de elaborar e
executar os projetos, pensando sempre nas necessidades de seus publicos e primando
pela qualidade. A ideia de “lar” também esta associada a um sentimento duradouro de
pertencimento, seguranca e estabilidade. Um lar € um ponto de referéncia que molda nossa
identidade e nosso bem-estar emocional. Assim, estamos fazendc alus@o também a ideia
de viver em comunidade, com itens de seguranca e acessibilidade, bem como ao fato de
os empreendimentos Vida Longa irem além das unidades habitacionais, incluindo areas
comuns de socializacéo e outras vantagens, como o mobiliario basico e até a quitacao de
contas de agua e luz. Para mais, a palavra “lar’ pode ser faciimente associada pelo publico
a famosa expressao “lar, doce lar”, o que contribui para dar um tom ainda mais popular e
acolhedor a frase-chave proposta.

Soma-se a isso a expressao “para a vida toda” que, de modo literal, explicita que se trata
de uma moradia que pode ser utilizada pelo resto da vida dos beneficiarios do Programa.
Além de fazer alusio a ideia de tempo de vida, é digno de nota que dita expressdo tambem
seja utilizada popularmente para expressar a ideia de longevidade com qualidade, tendo
em vista que somente algo bom pode durar a vida toda. E muito comum, por exemplo,
referir-se a uma amizade ou um amor para a vida toda, a educacéo para a vida toda ou a
uma licdo para a vida toda. De forma andloga, um “lar para a vida toda” também pode ser
entendido como uma moradia que possui qualidades tangiveis e intangiveis que a tornam
duravel e apreciada por toda a vida. Por outra parte, € interessante observar gue a
expressao “vida toda” estabelece certo paralelismo com o nome do Programa Vida Longa.
Esse jogo de palavras contribui para a identidade verbal da campanha e para a
memorizag&o do conceito por parte do publico.

Aparentemente simples, a frase-chave ‘lar para a vida toda” alberga multiplas
interpretaces positivas. Ao abordar a ideia de moradia de qualidade que traz dignidade
para o resto da vida — traduzindo de maneira sintética e criativa o partido tematico da
campanha, com tom acolhedor e, ac mesmo tempo, claro e direto —, o cpnceito mostra-se
aderente ao publico idoso e atrativo para a populagéo paulista em geral. E condizente, além
do mais, com a comunicagdo da CDHU, que utilizou recentemente, por exemplo, o slogan
“H4 75 anos construindo sonhos”, o qual também mescla estimulos racionais e emocionais.
Para mais, a frase-chave "Lar para a vida toda” ainda permite uma ligeira alusao ao slogan
do governo do Estado, “Sao Paulo s&o todos”, reforgando o carater publico de interesse
social do Programa Vida Longa.

Em relacéo ao efetivo conteido da mensagem (como dizer), a campanha aqui delineada —
firmada no potente arcabougo conceitual recém detalhado — explora a ideia de moradia de
qualidade para pessoas idosas em situacéo de vulnerabilidade, assim como os beneficios
dessa iniciativa, dando destaque aos empreendimentos Vida Longa, com cenas reais que
explicitam suas caracteristicas arquitetonicas e seus diferenciais, tanto em areas internas
das unidades habitacionais quanto nas areas comuns de socializagdo desses
equipamentos comunitarios.

Coerentemente com o publico beneficiario direto do Programa, a campanha &
protagonizada por pessoas idosas, que séo apresentadas também com imagens reais,
demonstrando alegria e satisfacdo, equilibrada por uma sutil atitude reflexiva, o que
contribui para caracterizar de maneira mais fiel essa populagéo, que passou por situagoes
de desamparo antes de ser contemplada pelo Programa Vida Longa e conseguir ter mais
dignidade e qualidade de vida.

De maneira a equilibrar esses estimulos mais racionais com outros de viés mais emocional,
a identidade visual da campanha é potencializada pela inclusdo de algumas ilustragbes
aplicadas sobre as cenas reais. Ditas ilustragtes séo utilizadas para representar elementos
cotidianos que, em conjunto, contribuem para a composigdo de uma moradia feliz, um lar —
palavra que é destacada para otimizar a visualizagao e facilitar o entendimento imediato da
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comunicagdo. Com formas organicas e tracos simples, as ilustragbes mencionadas estao
relacionadas, ainda, aos sentimentos positivos despertados pelos beneficios do Programa,
e remetem a dignidade, a alegria e a qualidade de vida. A paleta de cores adotada segue
essa mesma ideia, com tons vivos, alegres e contrastantes. De forma harmonicsa e
respeitando os manuais de identidade visual pertinentes, as logomarcas do novo programa
Casa Paulista, da CDHU, e do govermno do Estado de Sao Paulo sdo adotadas, nas pecas
graficas, em sua versao negativa.

Alinhada a essas definicdes, a identidade verbal da campanha assume um tom leve, direto
e de facil compreensdo, com linguagem inclusiva, promovendo o bom ftrato e o
empoderamento das pessoas idosas. A mensagem trata de informar sobre o Programa Vida
Longa, suas caracteristicas e beneficios, equilibrando, similarmente, estimulos emocionais
e racionais, com atencéo a caracterizagéo de prestacio de servigo a populagéo.

No que se refere, por sua vez, ao desenvolvimento e a divulgagdo da campanha aqui
planejada, levando em consideracdo os segmentos do publico-alvo previamente
analisados, percebemos que é favoravel a propagacgao da comunicagdo tanto em nivel
estadual, como regional e local. Nesse sentido, vale lembrar que alguns municipios
paulistas ja implantaram empreendimentos Vida Longa, alguns ja tém obras em execugao,
alguns ainda estdo em processo de contratacéo, outros tém obras programadas, e ha
também certos municipios que ainda ndo aderiram ao Programa. Diante disso, uma
estratégia eficaz & contar com algumas pecas direcionadas especificamente para
municipios que ja tém obras em execugéo ou ja estdo em processo de contratagéo, além
de outras pegas direcionadas a todo o Estado.

Esta relacionada a tal entendimento a definigdo dos meios, instrumentos e ferramentas para
a divulgacéo da campanha. Assim, para a difuséo estadual do Programa Vida Longa de
forma abrangente, é inegavel a importancia de meios como a TV aberta e a internet.
Somado a isso, em se tratando da divulgagao regional, um meio com ampla penetragao
entre os publicos é o radio. Além, disso, para a difuséo local da mensagem, também ¢
favoravel a adogao de pegas de midia exterior. Adicionalmente, também consideramos
importante a inclusdo de algumas pegas de ndo midia, como cartazes para instituicoes
plblicas estaduais relacionadas ao tema e/ou ao publico, e um e-mail marketing
especificamente direcionado a gestores publicos municipais, além do aproveitamento eficaz
de recursos préprios da CDHU, como o site da Companhia e seus perfis nas redes sociais.
Finalmente, em relacdo ao periodo de divulgagdo da campanha, considerando o
direcionamento do briefing de veicular a comunicag@o durante trés meses, um momento
estratégico é entre meados de agosto e meados de novembro de 2025, fazendo com que
a comunicacdo culmine em outubro, més em que se celebra o Dia do Idoso, o langamento
do Programa Vida Longa e o aniversario da CDHU.

Dessarte, seguindo as definigdes e as diretrizes aqui explanadas e embasada no conceito
“Lar para a vida toda”, a campanha de divulgagao do Programa Vida Longa, certamente,
conseguira informar toda a populagio paulista sobre as caracteristicas e os beneficios
dessa importante iniciativa plblica do governo do Estado de S&o Paulo e da CDHU.
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Pecas corporificadas:

1. Filme 30" — peca audiovisual para TV aberta e internet, direcionada a todos os segmentos
do publico, destacando as caracteristicas, alem de alguns dos principais beneficios
tangiveis e intangiveis do Programa Vida Longa.

2. Spot 30" — pecga de dudio para radio, direcionada a todos os segmentos do publico, sobre
as caracteristicas e os principais beneficios do Programa.

3. Testemunhal de 60" — pega de audio para radio, com depoimento de uma pessoa idosa
contemplada no Programa Vida Longa.

4. Filme 60" — pec¢a audiovisual para veiculagdo na internet. Trata-se de uma verséo
estendida do filme de 30" (peca 1), direcionada a todos 0s segmentos do publico.

5. Carrossel (Facebook) — peca digital para publicagdo impulsionada nas redes sociais,
abordando os principais beneficios do Programa Vida Longa.

6. Banner web — peca digital para internet, com identidade visual e conceito da campanha,
para divulgagdo em sites de interesse do publico e no site da prépria CDHU.

7. Minidoor social (OOH) — peca grafica de midia exterior para divulgacdo local da
campanha, direcionada a todos 0s segmentos do publico.

8. Cartaz A3 — 15.000 unidades - peca grafica de ndo midia, direcionada sobretudo ao
publico de pessoas idosas, para exposicao em instituicdes plblicas estaduais, como CRAS,
CREAS, prefeituras e hospitais.

9. Stories (Instagram) — peca digital para publicacdo impulsionada nas redes sociais,
abordando os principais beneficios do Programa Vida Longa, direcionada, principalmente,
a populacédo em geral.

10. Video Internet 60" (testemunho) — peg¢a audiovisual para internet, com depoimento de
uma pessoa idosa contemplada no Programa Vida Longa.

Pecas néo corporificadas:

11 e 12. Spots de 30" — duas pecas de audio para radio, direcionadas, respectivamente,
para municipios que ja tém obras do Programa em execugdo e para municipios que estao
em processo de contratagéo.

13 e 14. Minidoor social (OOH) — duas versées de pegas graficas de midia exterior, sendo
uma direcionada para municipios que ja tém obras do Programa em execugéo e outra para
municipios gue estdo em processo de confratagéo.

15. Landing page — peca digital para o site da CDHU, com informagées detalhadas sobre o
Programa Vida Longa (caracteristicas, requisitos, papéis dos responsaveis, avangos ja
alcancados e obras programadas), links para as noticias sobre o Programa que ja se
encontram no site da Companhia, além da disponibilizagdo das principais pegas da
campanha, permitindo seu compartilhamento organico.

16. E-mail marketing — peca digital de nao midia direcionada a gestores publicos municipais,
informando sobre as caracteristicas e os beneficios do Programa Vida Longa, sobre os
avangos ja alcangados e as obras programadas, além de comentar sobre o procedimento
de ades&o ao Programa e seus requisitos.

17. Links patrocinados — estratégia digital em Google Search e YouTube, para atrair o
publico usuario de internet para o site da CDHU e/ou para os perfis da Companhia nas
redes sociais, favorecendo a ampliacéo de informacdes sobre o Programa.
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Para alcangar os objetivos propostos no briefing — que visam informar toda a populagao
do Estado sobre o programa Vida Longa e mobilizar a participagao de idosos e familias que
atendem aos requisitos para o beneficio — nossa estratégia de midia contempla a utilizagao
dos principais veiculos de comunicagdo, assegurando niveis eficazes de frequéncia,
cobertura e audiéncia.

Com base em um estudo detalhado do consumo dos meios, selecionamos aqueles que
melhor se alinham a analise de custo-beneficio, levandoc em consideragic os indices de
afinidade e penetragao. Isso nos permite otimizar o investimento em cada veiculo, além de
levar em conta os habitos de consumo do publico-alvo prioritario.

Essa estrategia trabalha de forma complementar, em que cada meic dialoga com os
demais, contribuindo para a constru¢cdo de uma mensagem coesa € para uma assimilacao
mais eficaz do conteldo.

Habitos e Consumo de Midia

Para obter a visibilidade necessaria da comunicag&o, propomos uma composi¢ao de meios
para melhor aproveitamento das pecas criativas, maior rentabilidade, com ampla cobertura,
permitindo assim dialogar diretamente com a populacdo idosa mais vulneravel, mas
também com toda a sociedade.

Para isso, fol necessario conhecer as caracteristicas principais dos publicos para definir
qgual a melhor forma de se comunicar com essas pessoas. Assim, o Target Group Index,
estudo sobre os habitos de consumo e multimeios da Kantar IBOPE Media, auxiliou e
embasou a tomada de decisdes na programagac dos meios.

Conforme o Anexo 1 — Consumo dos Meios, onde & possivel comparar os indices no
publico-alvo prioritario (AS DE 60+) com a populagdo em geral (AS ABCDE 18+)
selecionamos TV aberta, midia exterior, internet e radio como os meios principais para
veicular a campanha, em que cada um, com as suas caracteristicas, ira agregar para tornar
o planejamento eficiente e otimizado.

Publico-alvo

Como publico-alvo prioritario, consideramos a populacdo de ambos os sexos, pertencente
as classes D e E, com idade acima de 60 anos. Reconhecendo que essa faixa etaria
frequentemente enfrenta desafios significativos, incluimos, em algumas de nossas agdes a
participagdo de seus familiares, ainda que distantes, amigos ou conhecidos que podem
desempenhar um papel fundamental no acesso ao auxilio.

Para o publicc-alvo secundario, que requer um esforgo de midia menos intensivo, nossa
estratégia se estende a toda a populacdo do Estado de Sado Paulo, englobando os
segmentos AS ABCDE a partir dos 18 anos, conforme indicado em nossas pesquisas.

Os dados do SEADE — Fundagio Sistema Estadual de Analise de Dados mostram que,
para a populacdo paulista, a participagdo de mulheres com idade acima de 60 anos & bem
maior quando comparada com ¢ sexo masculine.

Praca de Veiculagao

Estado de Sao Paulo

Periodo

O planejamento de midia se ra implementado ao longo de um periodo de trés meses, de
17 de agosto a 16 de novembro de 2025. Essa programacéo aproveitara datas
significativas, como o Dia do Idoso, celebrado em 12 de outubro, que n&o apenas visa
reconhecer e valorizar essa populagdc, mas também marca o langamento do programa
Vida Longa. Além disso, no dia 10 de outubro, comemoramos o aniversario da CDHU, outro
momento relevante a ser destacado em nossa estratégia.

Estratégia e Tatica de Midia

Televisdo Aberta

E um dos principais meios de comunicacao, sendo um dos veiculos mais democraticos
existentes na atualidade. Cobre, hoje, praticamente a totalidade da populagdo e atinge
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eficientemente o nosso pulblico-alvo por suas caracteristicas audiovisuais, possibilitando a
ampla disseminacéo da mensagem de forma rapida.

Estudos e pesquisas confirmam a relevancia da TV aberta como meio de comunicagdo de
massa. Segundo dados da Kantar IBOPE Media, através do estudo de comportamento dos
meios, a televisdo continua sendo um dos principais meios que mais gera confianga na
busca por informacéao.

A veiculacao esta prevista nas duas principais emissoras de acordo com o ranking de
audiéncia do Kantar IBOPE Media, sendo elas TV Globo e SBT, totalizande 56,3% de
participagdo no share de audiéncia.

Dessa forma, € recomendado aumentar a frequéncia apenas nas duas emissoras
contempladas, atingindo um dos principais objetivos da estratégia de midia, que é a
rentabilidade.

As veiculacdes acontecerao em todo o Estado de S8o Paulo, cobrindo a totalidade da nossa
praca de veiculagéao.

A distribuicdo do investimento entre as emissoras também teve como base a pesquisa
Kantar IBOPE Media, assim como o ranking de audiéncia extraido do meio, nas pragas que
possuem audiéncia regular aferida pelo instituto, ou seja, Sao Paulo capital.

A programacao sugerida priorizou os programas de maior audiéncia e de diversos perfis,
permitindo assim maior cobertura da mensagem, além de se comunicar com publicos
diferentes.

O material de 30” sera veiculado a partir do dia 12 de outubro de 2025, estendendo-se ate

o dia 11 de outubro de 2025.

= T
—_— T

Emissoras Rat# Rat% | Shr% |SHARE PONDERADO | INVESTIMENTO | SHARE REALIZADO
GLOBO 40,062 8,35 | 32,09 71,12% 1.461.341,00 71,3%
SBT 16,243 3,39 | 13,02 28,88% 588.607,00 28,7%

TOTAL 56,305 11,74 45,11 100% 2.049.948,00 100%
Fonte: Kantar IBOPE Media, Periodo: 1/6/2024 a 31/8/2024 - AS DE 60+ | GRANDE SAO PAULO.

Os resultados simulados da programagio geral de televisdo aberta alcangaram
aproximadamente 57% de cobertura e 4,23 de frequéncia no publico (AS, DE 60+):

SAO PAULO ‘ INS 1 TRP l COV % I IMPACTOS ‘ ALCANCE
TT. TV ABERTA 28 243,83 57,68 4,23 1.163.069 275.134
SBT 9 40,21 22,75 1,77 191.802 108.518
GLOBO 19 203,62 53,19 3,83 971.267 | 253.716

Fonte: Fonte: Kantar Ibope Media - Instar - RM Completo - AS, DE, 60+ |1/7/2024 a 30/9/2024

Radio

O radio se destaca por sua flexibilidade, sendo consumido em diversos momentos e
situagdes do cotidiano, muitas vezes em combinagdo com outros meios. Outro aspecto
relevante é o custo-beneficio, que permite otimizar o orgamento, aumentando tanto a
frequéncia quanto a duragdo da campanha, além de atender a um elevado indice de
consumo entre a populagdo idosa.

Gragas ao seu potencial de cobertura e interiorizagéo, o radio alcangara uma vasta
quantidade de municipios, seja através das emissoras locais ou pelo sinal que muitas delas
expandem para outras localidades do Estado.

Como estratégia para selegao dos municipios de veiculagdo sugerimos a capital, por sua
importancia estratégica e visibilidade, mais os municipios onde existem obras do programa
€ que estao em fase de processo de contratagao, totalizando 20 municipios.

Para maior eficiéncia e economia, em Sao Paulo, por possuir pesquisa regular Kantar
IBOPE, selecionamos as cinco emissoras observando nao apenas o ranking de audiéncia,
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mas a afinidade, ja que possuimos um puablico muito especifico em idade e classe social,
portanto, todas as emissoras selecionadas apresentam afinidade superior a 150.
Lembrando que varias emissoras definidas no planejamento abrangem suas cidades, mas
expandem seu sinal para outros municipios, o que gera ainda mais cobertura para a
comunicagio.

A programacéo de radio ocorrera entre 29 de setembro e 10 de outubro de 2025, totalizando
aproximadamente duas semanas. As veiculagbes serdo realizadas em faixas horarias
rotativas, escolhidas por serem os periodos de maior audiéncia. A transmissdo se dara
apenas nos dias (teis, excluinde os finais de semana, quando a audiéncia tende a ser
significativamente menor.

Serdo realizadas veiculacGes em dias alternados nas emissoras, garantindo a sustentagao
ao longo de todo o periodo, com spots de 30 segundos e testemunhais de 60 segundos nas
duas principais emissoras da capital: Nativa FM e Radio Massa FM. No total, esta prevista
a realizacao de 650 insergdes. A radio CBN, por nao aceitar a veiculagao de testemunhais,
foi incluida apenas na programag¢ao de spot de 30"

Internet

De acordo com os dados da pesquisa TG, internet € o meio de maior penetracdo para a
populagdo em geral e o terceiro no publico prioritario. Além disso, a internet passou a ocupar
papel tanto como principal fonte de informagéo como de entretenimento. No grafico de
consumo de internet — Anexo 2, percebemos que as categorias que possuem 0s maiores
indices s&oc os portais, buscadores, sites de noticias e variedades, redes sociais alem do
consumo de videos online.

O meio torna-se fundamental para a comunicagéo ao permitir atingir o publico em diversos
momentos. Dessa forma, o planejamento de internet prevé os principais pontos de contato
com os publicos com suas diferentes segmentagdes durante todo o periodo de veiculagéo
e os principais KPls em conjunto com a mensuracdo dos dados em curto periodo. A
segmentacdo foi ampliada incluindo a classe C e a faixa etaria acima de 30 anos com a
intencé@o de impactar também a familia dos idosos para auxilio no cadastro no programa e
na busca por mais informagdes.

Portais/ Noticias e Variedades: a categoria possui diversos temas de alta afinidade com o
publico como noticias, novelas de TV e esportes e em alguns, inclusive, qualidade de vida.
Por isso, foram selecionados os dois primeiros do ranking de audiéncia ComScore: UOL e
Globo.com. Estao programados o formato de banner com complemento de video.

Midia Exterior

As pessoas estao vivendo um novo contexto, passando por mudancgas o tempo todo e em
constante movimento, se locomovendo mais por espagos publicos, seja a pé, de carro ou
moto, em transportes publicos, entre outros. Consequentemente, isso vem mudando os
habitos, comportamentos e o consumo de midia, dando cada vez mais destaque para o
meio. Além disso, a midia exterior possui diversos formatos e localizagdes que permitem
aumentar a quantidade de vezes que o publico pode ser impactado pela campanha e,
consequentemente, aumentar a forgca da mensagem.

As localizacdes estratégicas da midia exterior proporcionam a campanha boa cobertura
geografica e a possibilidade de segmentag¢éo de acordo com os habitos do publico.

De acordo com os dados do Kantar IBOPE, midia exterior € o segundo meio de maior
penetragéo junto ac nosso publico prioritario (anexo 1).

Possibilitara ampliar a cobertura e a visibilidade junto ao publico-alvo, atuard como
potencializadora de lembranga, auxiliando no processo de fixagdo da mensagem. Devido
ao alto indice de consumo do meio, a midia exterior sera explorada em importante contexto,
trazendo excelente visibilidade e exposicdo da mensagem, como uma midia regional,
presente em municipios selecionados para a regionalizagdo da comunicacgao.

O formato de minidoor social sera implementado nas comunidades mais carentes,
proporcionando aos moradores a oportunidade de serem fortemente impactados. Essa
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abordagem permite muitiplos contatos ao lengo do dia, garantindo uma frequéncia ideal nos
trajetos do nosso publico-alvo.

A veiculagao ocorrera ndo apenas nas comunidades da capital, mas também em areas
periféricas de municipios com obras e nas cidades que estdo em processo de contratacéo.
Ao todo, estaremos presentes em 39 comunidades, abrangendo mais de 1,9 milhdo de
habitantes e mais de 78.700 domicilios.

Sendo assim, a estratégia apresentada no meio impactara de forma massiva o publico-alvo
da campanha com frequéncia e impactos ideais.

Estratégia de Ndo Midia e Recursos Proprios de Comunicagéo

Servigos de Tecnologia - Redes Sociais — incluimos as duas redes sociais mais populares
atualmente no pais: Facebook e Instagram. Ambas permitem segmentacédo assertiva,
analise de dados para redefinir a rota no decorrer da veiculagéo, e estardo presentes
durante todo o periodo de veiculagao.

Buscadores: a estratégia contempla o Google, o principal buscador do Brasil, 0 que amplia
significativamente nosso alcance, uma vez que é uma das principais fontes de trafego na
internet. Essa estratégia impacta de maneira assertiva o pUblico, uma vez que os Usuarios
que realizam pesquisas possuem uma intengéo clara. Além disso, trabalhamos o brand
awareness do programa, pois a exibicdo repetida dos anlncios nas paginas de resultados
contribui para o reconhecimento da marca, mesmo quando os usuarios ndo clicam.
Videos online: o formato de video tem se consolidado como um dos mais consumidos nos
ambientes digitais. Além de sua veiculacdo em portais e redes sociais, desenvolvemos uma
estratégia para marcar presenga no YouTube, a principal plataforma de videos online,
gerando impactos integrados com as demais iniciativas.

Esta estratégia de midia e ndo midia visa integrar o conhecimento dos habitos de consumo
dos publicos mencionados no briefing, atendendo as necessidades de comunicacéo da
CDHU para enfrentar os desafios apresentados. Nesse sentido, propomos acdes de nao
midia que incluam a veiculagdo da campanha nos canais préoprios da instituigdo. Durante o
periodo da campanha, sugerimos que as redes sociais e o site da CDHU sejam
"envelopados” com a comunicagéo proposta, ampliando assim o alcance da mensagem e
impactando aqueles que ja demonstram interesse no tema: os internautas que seguem a
Companhia e visitam o site em busca de informagdes. As redes sociais desempenham um
papel crucial na comunicagdo com a sociedade, e aproveitar a relevancia da CDHU no
ambiente digital, que ja possui milhares de seguidores, é fundamental para o sucesso da
estrateégia proposta. Alem disso, para engajar um publico essencial para o sucesso do
programa, sugerimos o envio de e-mail marketing dirigido acs gestores publicos de todos
0s municipios do Estado.

Outro ponto de contato importante para ser explorado sao os cartazes. Serao produzidas
15.000 unidades que sugerimos ser distribuidos em ambientes plblicos estaduais, como
prefeituras, hospitais, CRAS e CREAS, e assim ampliamos a visibilidade com menor custo,
otimizando os esfor¢os de comunicacgéo.

Concluimos, portanto, que atingimos um elevado grau de eficiéncia neste planejamento
estratégico de midia e ndo midia, além de garantir uma utilizagdo econdémica da verba
destinada ao investimento, conforme demonstrado nas simulagdes do planejamento de
midia.



Anexos:

Planilhas — Estratégia de Midia e Nao Midia
Distribuigio das Pegas de Midia

Alocacgéo de Valores de Producgao

Servigcos de Tecnologia (Redes Sociais)
Pesquisas
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MEID PARTIC. % VERBA RS:

TV ABERTA 52,8% 2.049.948,00

RADIO 20,8% 808.076,25

INTERNET 6.5% 252.000,19

MIDIA EXTERIOR (OOH ) 19,9% 772.954,00

RECURSOS PROPRIOS

TOTAL MIDIA 100% | 3.882.978,44

mibiaexterior focH ) [ 10:%

inTerneT [ 65%

réivic [ 20.s%

Tvaserrs SRNRRRY S s

0,0% 0G0%  2W00% 300 400%  506%  60,0%

DISTRIBUICAO DA VERBA
MIDIA/ PRODUGAO / SERVICOS DE TECNOLOGIA
PARTIC. % VERBA RS:
MiDIA 77,77% 3.882.978,44
PRODUGAO ( MIDIA E NAO MIDIA) 12,07% 602.890,00
SERVICOS DE TECNOLOGIA 10,16% 507.137,70
TOTAL 100% 4.993.006,14
Distribuig&o da Verba

10,16%

T777%

' MIDIA  » PRODUGAD ( MIDIA E NAO MIDIA) = SERVICOS DE TECNOLOGIA
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CRONOGRAMA DE VEICULAGAC

MEIO MERCADO

SAQ PAULO ESTADO

| CAPITAL/PRACAS EM
OBRAS E EM
' PROCESSO

|
SP ESTADO

|

CAPITAL! PRACAS EM
OBRAS E EM
PROCESSO

TV ABERTA

RADIO

INTERNET

MDA EXTERIOR {OCH)

TOTAL MIDIA

PRODUGAO

PRODUGAO - COMPRA POR LEILAOD

TAL MIDIA E PRODUGAO

FORMATO

ag"

30" e 60"

DVERSOS

MINICOR SOCHAL

2025
AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO
17A2324 A3101A0607A13 14A20 21 A27 28A30 01A04 0O5A11 12A1B19A 2526 A3101 A0BO9 A 16
| |

QTD, TOTAL
INSERGOES

28
B5Q
7.337.396

217

7.338.291

30.357.854

PART.

CUSTO TOTAL TABELA MEIO

R$

RS

RS

R$

2.049.948,00

808.076,25

252.000,19

772.954,00

%

41,1%

16,2%

50%

15,5%

3.882.978,44 T7,77%

602.890,00

507.137,70

4.993,006,14

12,07%

10,16%




FLS .ol 2Ah
PROCESSO GERAL D=ERITO
N U M . ] 0 q U 1 1 B R A 5 1L
PRODUGAQ - ALOCACAO DE VALORES
H 0,
Pecas - Midia Formato Valor Total R$: Pa":;'t; I"‘) sl
Filme - TV/ Internet - Youtube - Servigos de Tecnologia, incluindo 60" & 30" 375.000.00 62,20%
remessas.
Video Intemet ( testemunho) a0" 45.800,0C0 7.60%
Spot ( 3 versdes - comunicar, em obras, em processo) 30" 36.000,0C 5,97%
2 Testemunhais Radio ao" 10.006,00 1,66%
Minidoor Social (3 versbes - comunicar, em obras, em processo) 2mx1m /0,80 x 1,20m 26.040,00 432%
217 unidades
Display, superbanner, haif page,
retangulo, footer, billboard, native o
Banner\eb conteddo, super leaderboard, DES0GI00 0.91%
maxiboard1, retangulo médio
TOTAL PRODUGAO MIDIA 498.340,00 83%
+H {7
Pegas - Ndo Midia Formato Valor Total R$: Part:g.uilﬁ L
Cartaz -15.000 unidades ABflimplesets g couctica 1300 9.80000|  163%
4x0 cor
Produgdo de Fofos 45.000,00 7,46%
llustragdes 15.750,00 2.81%
Landing page 22.300,00 3,70%
e-mail marketing 3.200,00 0,53%
Stories Instagram / o mesma para o Face 15" 3.000,00 0.50%
Carrossel Facebook / 0 mesmo para insta 2.500,080 0,41%
Senvigos de tecnologia - Goegle (links patrocinados) 3.000,00 0,50%
TOTAL PRODUGAO NAC MIDIA 104.550,00 17%
TOTAL PRODUCAO 602.890,00 100%
Servigos de Tecnologia -Impulsionamento
Google 269.136,50 53,07%
Meta 238.001,20 48,93%
TOTAL SERVICOS DE TECNOLOGIA 507.137,70 100%

TOTAL PRODUGAO + SERVICOS DE TECNOLOGIA (impulsionamento)

R$1.110.027,7¢




PROGRAMAGAO - TV ABERTA

PECAS A - 30"

PRAGCA EMISSORA

SAD PAULO ESTADD TV GLOBO

SAD PAULO ESTADC TV GLOBC

SP | SAOPAULO ESTADO TV GLOBO

sP | SAO PAULD ESTADO TV GL2BO

5P | SADPAULO ESTADO TV GLOBO

sP | SA0PAULO ESTARD TV GLOBO

3 sP | SA0 PAULO ESTADD TV GLOBO
SP | SAO PAULO ESTADO TV GLCBO

SP | SAO PAULO ESTADO TV GLOBO

SP | SAO PAULO ESTADO TV GLOBO

SP | SAO PAULO ESTADO TV GLOBO

"SP | SAQ PAULO ESTADO

SaT
SP | SAQ PAULO ESTADO sBT
SP | SAO PAULO ESTADO SBT

SP | SAO PAULO ESTADO

TOTAL GERAL

T4

PROGRAMA

BOM DHA BRASIL
HORA UM

BOM DIA PRAGA
MAIS VOCE
JORNAL HOJE
PRAGA TV 2°ED
JORNAL NAGIONAL

£ DE CASA 2 {SAB)

CALDERAQ {SAB)

ESPORTE ESPETACULAR (DOM)
DOMNGAD (DOM)

PRIMEIRO IMPACTO 1
PRIMEIRO IMPACTO 2
SBT BRASIL

PROGRAMA RAUL GL (SAB

HORARID

INICIAL

8:30
400
6:00
10:45
13:25
19:10
20:30
9:00
18:45
10:00
18:05

6:00
730
19:45
12:00

FINAL

2:30
6:00
830

PEGA FORMATO

30"

B R

S
[%)
=]

OUTUBRO/2025

TaQas s§0DS8T
7 8

8 10 11 12 13 14
T I

aags sbD
15 16 17 18 19

TT.
IN&

O R PR N T

- -

R$
R%
RE
R$
R$
R$

RS
Ry
RS

RS
R$
RE
RS

VALOR TABELA

UNITARIO TOTAL
45.314,00 90.628,00
9.993,00 | R% 20.979.00
2847600 | R$  113.504,00
40.785.00 | R$ 81.570,00
62.313,00 | RS 82.313,00
197.631,00 | R$ 395 662,00
42088200 | R§ 32098200
31.735,00 | R§ 31.730,00
86.895,00 | R$ B6.6085,00
76.432,00 | RS 78.433,00
14943600 | RS 149.436,00
4036100 | RS 121.083,00
4393000 | R$ 17572000
194.336,00 | R$  194.336,00
O7.468,00 | RS

07 468,00

R$ 2.049.84800

VEICULO

100%

AUDIENCIA
IMP.DOM.

GRP

3111
30,24
10,94
10,78
38,30

212098

R§ 750232
R$ 863,85
R$  3.76667
R§  7.456,12
R§ 783511
R 10.320,80
RS 14.978,16
R$  7.262,03
R§ 774083
R$ 17.685,08
RS 10.508,86

RS 2946058
R$ 2185572
R 30.223,33
RS 2215182
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PROGRAMAGAQ - RADIO
FORMATQ: A - SPOT 30"

: HORARIO PEC SETEMBRO OUTUBRO : VALOR TABELA 5
PRI £oP, NEXUEQ INICIAL FINAL A FORMATO ; ; 239 3Tn p g 1Sn f; 102 133 UNITARIO TOTAL VEicuLO
COMUNIGAR PARA TODOS [cobertura) P [
ap Sé0 Paulo 12.106.920 hativa FM FM | 953 | e0o | 1900 | A | a0 sl is |s| | |s| |5 | | 25 | R$ 351800 | R§  87.950,00 | 10.9%
SP 830 Paulo 12.106.920 Nativa £M FM 953 | 600 | 1300 | A | Testemunhal 60" | 17 1+ b 1] | | | 5 |R$ 1266480 | R$ 6332400 7.8%
sp §a0 Paulo 12,106,920 CEBNEM FM 905 | 1000 | 1200 | A 30" 3j |3 3 i 3 3 ! 15 | R$ 0.384,00 | R§  140.750,00 | 17.4%
5P S0 Paule 12.106.920 Massa FM FM 929 | 700 | 1800 | A 30" 5 5 5| | 15| |5 25 | R$ 205300 | R$ 5132500 64%
sP Séo Paulo 12.106.920 Massa FM FM | 928 | To0 | 1900 | A | Testemurhel 80" 1 TR E 1 ! 5 | RS 532,50 | R$ 2566250 | 32%
} SP 880 Paulo 12.106.920 Estilo FM FM 933 | 00 | 1900 | A 30" 5 5 s| |s 5 | P 25 | R§ 384000 | R$  96.000,00 | 119%
sP Sa0 Paulo 12.106.920|  Super Radio AM FI 1150 | &00 | 1900 | A 30" 5 5 5 5 5 ‘ I 25 | R$ 603000 | RS 150.750,0¢| 187%
sP Sorccaba 12.106.920 | Top FM FM | 1005 | 600 | 1900 | A 20" 5 5 5 5 5 ‘ | 25 | R§ 532,00 | R$ 13.300,00 | 1,6%
SP Sorccabs 757.459 Vanguarda FM FM | 949 | 600 | 2200 | A 3 5 5 5| 5 5 | | | 26 | R$ 706,00 | R 1765000 | 2,2%
| sp Baur 391.740 Auriverde FM FM o765 | 7:00 | fe00 | A 30" 5 5| 51 |5 5 ‘ | i 25 | R$ 282,00 | R$ 705000 | 0,9%
| sp Batr 391.740 94 FM Fi 045 | 700 | o0 | A 3" 5 5 i & 8] | | | | | 25 | R$ 455,00 | R$ 1137500 | 14%
EM OBRAS 5 | | | [
SP Americana 246 655 Noticia FM FM 889 | 700 | 1900 | A 30" 5 5 |s&]f ‘ | 25 | R$ 87980 | R$ 2199500 | 27%
sP Americana 246,655 Vox FM FM 903 | 7.00 | 1900 | A 30" 5 5 5 5 | | 25 | R$ 128260 | R$ 3206500 4,0%
SP Aragatuba 207.775 Viva FM FM | 1067 | vo0 | 1800 | A 30" 5 5 5 : | 25 | RS 159,39 | RS 398475 | 0,5%
SP Aragatuba 207.775 Clube FM FM 963 | 700 | 1900 | A 30" 5 5 5| |sf is 26 | RS 174,00 | R$ 435000 | 0,5%
SP Beituva 63.416 Caoberto por Serocaba | ! |
SP | Capdo Bonito/ Ribeirio Grande |  47.403 Band FM FM | 887 | &00 | 19:00 | A 30" | 5] i5 5 5 5 | i 25 | R$ 140,00 | RS 3.500,00 | 0,4%
SP Garga 43.115 Cobero por Martlia | . | | | i |
sP Olimpia 56701 | Manina FM | FM 933 | 700 | 1900 | A 30" 5 5 5 5 5 | il 25 | RS 85,00 | R§ 162500 | 02%
sP Pedemneiras 46223 Ceberto por Bauru | I ! | | ‘ | |
sP Rio Claro 208.857 Clube FM FM 43 | 700 | 1900 | A 30" 5 5 5 |8 | [ | 25 | RS 700,00 | R§  17.500,00 | 22%
SP Salto de Pirapora 45.138 Goberto peor Sorecaba | | ‘
EM PROCESSO |
sP | Agudos 38.87¢ Cobsrio por Baun | |
sP Alitiaia 166.043 Mix FM FM 918 | 700 | 1900 | A 30 | 5 5 |5 5 | 25 | RS 140,00 | R$ 500,00 | 04%
SP i 174.561 Cidade FM FM | 1047 | T:00 | 1900 | A 30" 51 15| 5 5 25 | R$ 117,67 | R$ 294926 | 04%
sP Jdaboticabal 73.467 Nativa FM FM | 1055 | 700 | 1900 | A 30" 5 5 s| | 5 25 | R$ 63,00 | R§ 157500 02%
5P Marilia 246.627 Naliva FM FM 95,5 700 | 1900 | A 30" 5 5 | | ia] |8 25 | R$ 417,00 | R§ 10.42500 | 1,3%
sP Marilia 246627 Kaipu FM FM 997 | 700 | 19:.00 | A 30" 5 5i |5 |8 | | ' 25 | R§ 398,74 | R§ 996850 | 1.2%
sP Magi Guagu 159,735 Nova Onda FM FM ge2 | 700 | 1900 | A 30" 50 |5 | 5| |s8] | Pl | | 25 |R$ 6500 | R§ 162500 | 0.2%
SP Magi Guagu 159,735 Otima FM FM | 003 | 700 | 1e00 | A 30" 5 5 5| | 5 5| Pl ‘ 25 | R$ 300,00 | RS 750000 | 09%
sP Socomo 41.405 Socorro FM FM | 1031 | 700 | de00 | A 30" 51 |5 5! 5 5 ' ‘ | | 25 | R§ 5460 | RS 1.367,26 | 02% |
sP Taiui 128.560 Nolicias FM M| es3 | 700 | 1900 | A 3o [ 5 ] | | | 25 | R§ 380,00 | RS 950000 | 1,2%
SP Tani 128.560 Tarnura FM FM | 936 | 700 | 1900 | A 30" [ | 25 | R 380,00 | R$ 950000 | 1,2%
|

808.076,26 100%
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PROGRAMAGAOD - INTERNET

UF PRAGA CATEGORIA

SP | SAOPAULO PORTAL
SP | SAOPAULD PORTAL

SAQ PAULO | PORTAL

SP | SAQPAULC PORTAL

SP | SAOPAULO PORTAL

TOTAL PORTAIS

VElcuLo

GLOBO.COM

GLOBO.COM

CANALS
SEGMENTAGAO

UOL | AS CDE 30+ SP ESTADO

UOL{AS CDE 30+ SP ESTADGC

UOL | AS CDE 30+ SP ESTADO

HOME PAGE + CANAIS - AS CDE 20+ 5P

ESTADO

HOME PAGE + CANAIS - AS CDE 30+ SP

ESTADO

PERIODO DE
VEICULAGAOD

FORMATO DIMENSAD

DISPLAY
(SUPERBANNER |HALF PAGE |
RETANGULO |FODTER |
BILLBOARD)

NATIVE CONTELDC

VIDEC 307

728X00 | 300X6060 | 300X25C | 320X50 |

970X250 17/08 A 16/11/2025

2 687 500

IMAGEM: 500X314 | LOGO: 512X128 |
TEXTO

1708 A 1671112025 11.57¢

17/08 A 16/11/2025 674.983

SUPER LEADERBOARD |
MAXIBOARD 1 | BILLBOARD |
RETANGULC MECIO |

VGLOBO COM SKIP -ATE 180" |

G70x90 | 970x150 | H70x250 | 300x250 17108 A 161112025 3550000

VIDEC ATE 180" 17108 A 16/11/2025

413.334

7.337.386

TIPO DE
COMPRA

CPM.

CrM

VALOR TABELA

UNITARIO

20,00

150,00

TOTAL

43.000,00

22000,10

53.896.99

71.000,00

§2.000,10

%

VEicuLo

252.000,18

705 v oH 8



Cobertura Média

PROGRAMAGAO - MiDIA EXTERIOR Standard

Formato da Midia
Pariodo pago i

ESTIMATIVADE
IMPACTOS

PERIODO DE

PERIODO DE
VEICULAGAD

S UNITARIO
TABELA

. IMPACTOS
COMUNIDADE SEGMENTAG AD FORMATO S TOTAL TABELA
v e % SEMANAIS

VEICULAGAD

¥e

(POTENCIAL)

Paraisépolis Comunicar para todos 46,631 T 0110 A 141072025 | Market ( B0cm ra x 120cm altura) Bissemana 24.934,00 | 14.086 200,808

Helidpalis Comunicar para lodos 44766 1 14.734 : 0110 A 14110/2025 | Market ( B0cm ra x 120cm altura) Hissemana 24.034,00 | 14.118 197 623

Jardim Felicidade C para todos 19.468 5701 ] 0110 A 14/10/2025 | Market ( BOcm | a x 120cm alura; Bissemana RS 356200 | RS 17.810,00 | 13.085 130 854

S0 Jodo Comunicar para lodos 18.880 5837 ] 0110 A 14102025 | Market { BOcm largura x 120cm altura) Bissemana RS 3.562,00 ;i RS 17.810,00 : 12.443 124 434

Cantinho do Céul (Comunicar para {odos 16.084 5514 4 O110 A 14102025 | Markel ( BOcm largura x 120cm allura) Bissemana R$ 3.56200 i RS 14.248,00 | 11.684 85.070

Jardim Planaito Comunicar para lodos 10.607 3.330 4 01110 A 141002025 | Markel ( B0cm 8 x 120cm akura) Bissemana R$ 3.58200 RS 14,248 00 15.240 121.623

Jardim Pantanal Comunicer para todos ! 10.308 3127 4 01/10 A 14107202 4 ( B0cm largura x 120cm alura) Bissemana R$ 3.562,00 | RS 14 248,00 11822 5 95379

1o - Comunicar para lodos 10.300 3,140 4 0110 A 141072025 T Market BOcm largura x 120cm allura) Bissemana RS$ 3.562,00 i RS 1424800 B.187 65574

Comunicar para lodos 10.262 3.289 4 01710 A 141002025 | Markel ( B0cm largura x 120cm altura) Bissemana RS 356200 | R$ 14,248 00 10.874 BE. 891

Comunicar para todos 0081 | 3137 4 01/10 A 141072025 | Market { B0cm largura x 120cm aflura) | Bissemana | R§ 3.562.00 | RS 14 248,00 12718 102224

40 Paulo - Zona Leste |Unido de Vila Nova Comunicar para todos 8770 3.061 4 | D110 A 14/10/2025 | Market { B0cm largura x 120cm altura) | Bissemana RS 356200 | R§ 14 248 00 10,218 | B1.744
o Paulo - Zona Ceste [Nova Ja ] Comunicar para lodos 0420 2938 4 L0110 A 14102025 | Market { B0cm targura x 120cm altura) | Bissemana | R% 356200 | R§ 14,248 00 12.800 102 475
SP 'S80 Pauk - Zona Leste |Mova Pantanal Comunicar para lodos 0.081 2868 4 0110 A 14102025 | Market ( BOcm largura x 120cm altura) | Hissemana | R$ 3.562,00 | R§ 14 248,00 12.452 | 00618
51 o Paulo - Fona Leste |Neossa Senhora recida Comunicar para todos 8201 2487 4 0110 A 141072025 | Market { B0cm largura x 120cm altura) | Bissemana | R 356200 | RS 14.248.00 12,303 ] 08.423
Fim de Semana | Comunicar para todos 7741 2410 3 0110 A 14102025 | Market { B0cm largura x 120cm altura) | HBissemana ! R$ 356200  R$ 10688 00 122681 | ?36?;

|Zonas Periféricas do Municipio |Em obras 246855 |  ND 10 0110 A 141102025 Standard (2,0 largura x 1,0 aftura) Hissemana iR$ 3.562,00 | R$ 35 620,00 9.033 | 180 668

Zonas Periféricas do Municipio {Em obras 207715 ND 10 0110 A 141102025 Standard (2,0 largura x 1,0 altura) Bissemana R$ 3.562,00 | RS 35.620,00 | 10717 | 214,331

Zonas Periféri do Municipio Em obras 63418 ND T 0110 A 14/10/2025 Standard (2,0 largura x 1,0 altura) Bissemana RS 3.56200 | RS 24.934,00 | 18.932 | 265048

Zonas Periféricas do Municipio Em obras AT 403 ND 7 0110 A 14102025 | Standard (2,0 largura x 1,0 allura) Bissemana | R§ 356200 | R$ 2493400 | 22836 | 319.703

|Zonas Periféricas do Municipio Em obeas 43115 ND 7 0110 A 14/10/2025 | Standard (2,0 largura x 1,0 allura) Bissemana | R§ 356200 | RS 24.934,00 26 442 370,104

Zonas F icas do ip Em obras 56,701 ND 7 01/10 A 141102025 | Standard (2,0 largura x 1,0 allura) Bissemana |R$ 3.562,00 | R$ 24.934 00 14.508 202.107

Paderneiras Zonas Periféricas do Municipio Em obras 46.223 ND 4 01/10 A 141072025 | Standard (2,0 largura x 1,0 allura) Hissemana | RS 456200 | RS 24 634 00 12 805 179,269
|SP__|Rio Claro |Zonas Periféricas do Municipio_ Em obras 208857 | WD 10 0110 A 141072025 | Standard (2,0 largura x 1,0 allura) Bissemana I RS 3.562,00 | R$ 35 620,00 13,803 | 277 862
|Zonas Periféricas do M ipio Em obras 45138 ND 7 0110 A 141 0V2025 | Standard ;glu largura x 1.0 allura) Bissemana RS 356200 | R§ 24,934 00 17.857 | 247194

Vila Barros Em processo 1.304 362 3 0110 A 14102025 |  Standard (2.0 largura x 1,0 slura) Bissemana RS 3.562,00 | R$ 10.688 00 11,406 | 68.977

[Tofoll Em processo 832 268 2| DIN0A 14102025 | Standard (2.0 largura x 1,0 allura) Bissemana RS 356200 | RS 7.124,00 9.683 | 39.532

(Argolo Ferrio Em processo 7561 210 2 D110 A4N02025 | Standard (2.0 largura x 1,0 altura) Bissemana R 156200 | RS 712400 0.683 | 309.532

[Parque das Nagbes |Em processo 428| 127 2 0IIDA 14102025 | Standard (2.0 largura x 1.0 allura) Bissemana R 3.562,00 | RS 7.124,00 0.683 | 39.532

Parque das Vivendas ou Jardim Universitirio Em processo 58| @0 2 01140 A 14102025 | Standard (2,0 largura x 1,0 altura) Bissemana R 1.562,00 | R$ 7.124,00 0.663 | 39.532

Eldorado |Em processo 301 ¢ 91 2 01710 A 141002025 | Standard (2,0 largura x 1,0 altura) Bissemana R 356200 | R$ 7.124.00 0.683 | 38.532

‘Santa Antonieta |Em processo 21 68 2 0110 A1410R2025 |  Standard (2.0 largura x 1,0 altura) Bissemana RS 156200 | R§ 7.124.00 | o 883 30,532

Jardim Santa Paula IEm 50 212 B4 2 01410 A 1471052025 Standard (2,0 largura x 1,0 altura) Bissemana R$ 156200 | RS ?.124_[!1;____ 9843

Zonas Periféricas do Municipio Em pocesso 3WB7E . ND 7 0110 A14/10/2025 |  Standard (2.0 largura x 1,0 altura) Bissemana RS 3.562,00 | R$ 24.934 00 | 11372 | 158.203

Zonas Periféricas do Munic 1Em Encessu 166043 | ND 10 0110 A 14110/2025 Standard (2.0 largura x 1,0 altura) i ina RS 356200 | R$ 3562000 15.781 315.620

Zonas Periféricas do Municipio Em f 174561 | WD A0 A1410/2025 | Standard (2,0 largura x 1,0 altura) Bissemana | R§ 356200 | R$ 35.620,00 | 15.648 32015

\Zonas Periféricas do Municlpio Em p - 73487 ND A1410/2025 | Standard (2,0 largura x 1,0 altura) Blasemana |R$ 3.562.00 | R§ 24.934,00 | 15.781 | 200934

Zonas Periféricas do Municipio Emp 158735 ND L0110 A 14102025 | Standard (2,0 largura x 1,0 altura) Bissemana | RS 3.562,00 | RS 35.620,00 | 12133 | 242 657

\Zonas Periféricas do Municipio Emp 41.405 ND 0110 A 14/10/2025 | Standard (2,0 largura x 1,0 altura) Bissemana |R§ 3.562,00 | R$ 24.634.00 | 15144 | 212017

Em 128560 | ND 01710 A 141072025 | 1 (2,0 largura x 1,0 alura) [ | RS 3562,00 | RS 35.620,00 | 14.706 | 204120

1.994.733

78,783

6.046.374
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PROGRAMAGAQ - SERVICOS DE TECNOLOGIA - REDES SOCIAIS

SP

sp

§P

TOTAL SERVICOS DE TECNOLOGIA

PRAGCA

SAO PAULD

SAQ PAULO

SAQ PAULC

SAOPAULG

CATEGORIA

INOVADOR DIGITAL META

INOVADOR DIGITAL META

INOGVADOR DIGITAL GOOGLE

GOOGLE

INCVADOR DIGITAL

VEICULO

CANAL/
SEGMENTAGAO

FACEBOOK/ANSTAGRAM
AS CDE 30+ SP ESTADO

FACEBOOK/ANSTAGRAM
AS CDE 30+ SP ESTADO

SEARCH

YOUTUBE - SEGMENTAGAC: AS CDE
30+ SP ESTADO

VIDEQ IN FEED 60

FORMATO

MOBILE FEED E/OU
DESKTOP FEED
E/ U STORES
MOBILE FEED E/OU
DESKTCR FEED
E/OU STORES

LINKS
PATROCINADOS

PERIODO DE
VEICULAGAO

17108 A 161112025

17/08 A 16M11/2025

17/08 A 161142025

17108 A 16H1 112025

QTD.

75.790

67.143

3.88¢

30.211.032

30.357.864

TIPO DE
COMPRA

CPV

CPE

CPC.

C.P.M.

UNITARIO

R§

R&

RE

R3S

VALOR TABELA

1,90 | R$

1,40 | R§

9,00 | RE

775 | R%

TOTAL

VElcULO

144.001,00

94.000,20

35.001,00

234.135,50

607.137,70

T8 v ¥ o8




RANKING DE PROGRAMAS - TV ABERTA

E : 58T PROGRAMA SILVIO SANTOS 45,239 9,58
MANIA VOC APRES ESP NOT SBT RODA A RODA 42,664 8,90
GLOBO NOVELA Il 55 58T RODA A RODA JEQUITI NOT 41631 3,04
NOVELA | 55
JORNAL NACIONAL 56 58T FLASHJUN P RIO G 5 VIVO VES 39,075 5,28
E et B A TR sBT DOMINGO LEGAL 3 37,586 7,84
RENASCER APRES ESP s8T PRONUNCIAMENTO 36,167 771
|NOVELA It 58 BT DOMIN DA SILV SANT 35,732 7,63
GLoBO SPTV 24 EDICAO 5B 833n 17,88 s8T PLANTAD SBT MAT 35,312 7,53
GLoBO NOVELA || 58 83,045 17,80 saT FUTEBOL NOT 35,214 7.47
GLOBO NO RANCHO FUND AP ESP NOT 82,267 18,26 8T DOMINGO LEGAL 1 34312 7,14
GLOBO VOLTA POR CIMA APR ESP NOT 82,202 17,48 587 33572 739
58T 31321 5,81
GLOBO NOVELA | S8 76,043 16,29 s8T NOVELA TARDE 31023 5,82
GLOBO |FAMIL TUD APRES ESP NOT 73,313 16,27 SBT DOMINGO LEGAL PSS 30,938 5,73
GLOBO NO RANCHO FUND AP ESP VES 68,178 15,47
GLOBO SONS § PAUL APR ESP 66,142 13,70 8T PROGRAMA DO RATINHO 29,064 623
saT SILV SANT VAL M DIN 23,625 £12
GLO0BO CINEMA 64,001 13,87 BT |Homlc ELEITORAL NOT 27,585 5,93
GLOBO CINEMA ESPECIAL NOT 63,847 13,38 BT NOVELA NOITE 1 26,207 5,63
6LOBO FUTEBOL VES 62,718 13,37 S8T A PRACA E NOSSA NOT 24631 528
GLOBO BOL NOTIC ESTR CASA VES 55,860 12,03 BT CAVERNA ENCAN SELEC 24,379 5,02
GLOBO FLASH JORNALISMO GLOB VES 54,735 12,00 saT NOVELA NOITE ESTREIA 24,293 5,02
GLOBO MISTURA PAULISTA 54,275 L1 8T NOVELA ESTREIA 21H 23,937 538
GLOBO SHOW DE SEGUNDA 54,196 12,30 BT DEBATE ELEICOES MAT 23,742 4,96
GLOBO VALE A PENA VER DE NOVO 53,440 1147 seT |TA NA HORA 23,643 5,02
GLOBO SESSAD GLOBOPLAY 51,678 11,01 8T NOVELA NOITE 2 13316 4,99
GLOBO SONS DE SAQ PAULO 51179 1119 SBT NOVELA TARDE ESTRELA 12,985 5,01
BT FERIADAD SBT VES 12,660 4,90
GLOBO FANTASTICO 51,752 11,14 58T NOVELA TARDE 15H 22,525 479
GLOBO NOVELA ED ESPECIAL 51378 11,06 BT COLECAD SBT 12,401 4,76
GLoBO GLOBO REPORTER NOT 50,972 10,87 58T NOVELA TARDE 1 21,361 470
58T NOVELA TARDE 13H 207 4,51
GLOBO GLOBO REPORTER 45,729 9,99 58T TELE SENA MAT 19,912 4,25
GLOBO TELA QUENTE 45,509 9,76 T FUTEBOL VES 19,862 424
GLOBO SOM BRASIL 45,393 9,65 58T CIRCO DO TIRU REAPR 19,779 4,18
6L080 SEGUE O JOGO 45231 9,66 58T NOVELA TARDE 14H 19,513 417
GLoBO TRIBUTO 43,681 950 58T 19,391 411
GLoBO SHOW DE QUINTA FEIRA 1 43,269 9,13 58T 19,383 4,24
GLoBO SPTV 14 EDICAD 43,059 5,28 58T 19,234 412
GLOBO GLOBO ESPORTE 42,281 9,10 s8T NOVELA ESTREIA 14H 19,138 394
GLoBO AP ESP PARIS LOG AQ NOT 41,485 8,72 58T SABADOU 18,896 4,00
GLOBO SHOW DE TERCA FEIRA 1 40,558 8,60 58T NOVELA TARDE 12H 18,640 4,11
GLOBO ALTAS HORAS 39,145 B4l SAT HORARIO ELETORAL VES 18,542 3,98
GLOBO FUTEBOL MAT 38,589 8,21 BT CINE ESPETACULAR 18,512 3,98
GLOBO SHOW DE QUARTA FEIRA 2 38,566 815 sBT FLASH JUN P RIO G SWIVO MA] 18357 3,89
GLOBO SESSAD COMEDIA 37,764 7,94 8T OBRIGADO SILVIO 18,160 3,87
6LOBO MANIA VOC APRES ESP VES 37,471 8,29 s8T ESQUADRAD DA MODA 17,942 3,86
6LOBO CAMPEOES DE BILHETER 35,493 785 | [ser [Puo DA FELICIDADE 17,928 3,74
GLOBO GLOBO RURAL DM 36,465 7,84 s8T |INTERPROGRAMA 17,512 3,68
6LOBO SESSAD DA TARDE 36,455 7,85 581 |sHoW PREMIOS DO BAU 17371 3,75
GLOBO THE MASKED SINGER BRASIL 36,161 7.96 58T FLASH 50 5 R GR SUL NOT 17,290 3,68
GLOBO SHOW DE TERCA FEIRA 2 36,064 7,67 8T CARNAVAL NOT 16,494 3,55
GLoBO SHOW DE SEXTA FEIRA 2 35,785 812 58T CINEMA EM CASA 16,467 3,52
GLoBO PROFISSAD REPORTER MAD 35,452 757 58T LIVE SHOW DE OFERTAS 15,647 3,28
GLOBO TEMPERATURA MAXIMA 35,232 758 58T NOVELA NOITE REAPR 15,432 3,18
GLOBO SHOW DE DOMINGO VES 34,792 7,63 58T CIRCO DO TIRY 15,208 3,22
58T CHEGA MAIS NOTICIAS 14,892 3,19
GLOBO SESSAD DE SABADO 33,995 734 58T TELA DE SUCESSOS 13,954 3,08
GLOBO DOMINGAD PARTE 1 33,502 7,08 SAT SABADOCINE 12,971 2,86
GLOBO ESTRELA DA CASA 33,392 711 58T E TUDO NOSSO 12556 2,67
GLOBO NO CORRE PARTIU ENT 33,130 7,03 58T SERIE DOMINGO MADRUGA 192 | 282 |
GLOBO CIRCUITO SERTANEIO 32,486 7,01 SBT ARENA SBT 11,755 2,54
GLOBO SHOW DE QUINTA FEIRA 2 32,270 682 SBT FERIADAQ SBT 11677 2,56
GLOBO COB ESP HOM SILVIO SANTOS 31362 5,69 saT CINE FAMILIA MAT 11,276 2,38
GLOBO FLASH EUROCOPA VES 31,159 6,57 SBT THE CHOSEN 11,069 2,41
GLOBO CAPITAL MOTOWEEK NOT 30,691 6,31 BT SBT APRES LUCC TOON 10,972 2,33
GLOBO FALAS DE ACESS0 30,228 5,30 BT CHEGA MAIS 10,615 2,27
GLOBO BOM DIA 5P 29,280 6,32 BT JORNAL DA SEMANA SBT MAT| 10,012 2,19
GLOBO THIS IS US 29,267 6,45 BT SABADO SERIE 9,904 219
GLOBO FESTIVAL SALVE SUL 455 5,05 s81 DOMINGO SERIE ANT 9,819 2,14
sBT THE NOITE 9,654 o7
GLOBO JORNAL DA GLOBO 26,754 5,75
GLOBO P EMPRESAS 6 NEGOCIOS 15, 557 SBT NOTIC IMPR Ma] 9233 198
8T SBT NEWS NA TV MAT 5,197 192 |
GLOBO BOXE MAD 24911 525 sBT SABADO ANIMADO 8,557 183 |
GLOBO EDECASAZ 24,108 518 8T SBT NEWS NA TV CONT 1679 1,64
GLOBO MINISSERIE 23,836 5,26 s8T OPERACAD MESQUITA 7.429 1,60
GLOBO AUTO ESPORTE 22,784 4,89 58T SBT AGRD MAT 7,042 1,49
GLOBO EDECASAL 22,269 4,79 8T 1muwn MAD 6,795 150
GLOBO ANTENA PAULISTA 21,655 4,66 58T SBT SPORTS 5,435 139
GLOBO DOMINGO MAIOR 21,480 4,60
GLOBO PLANETA ATLANTIDA MAD 71,106 4,75 ST SBT NEWS NA TV 6215 134
58T 58T PODNIGHT 5,163 132
GLOBO SUPERCINE 20,379 4,38 s8T PE NA ESTRADA 5,097 1,31
58T NOTIC IMPRESSIONANTES MA 5,072 1,30
GLOBO ENCONTRO 19,770 426 58T DOMINGO SERIE 3,885 0,85
GLOBO HORA UM 19,116 412
GLOBO CONVERSA COM BIAL 18,370 3,88
GLOBO ROCK IN RIO 17,640 373
GLOBO MANIA VOC APRES ESP MAD 16,655 3.60
GLOBO 5P NO SAMBA 16,568 3,73
GLOBO FESTIVAL VERAQ SALVADOR 15,425 3,46
GLOBO REAPRES NOVELA 15,258 3,29
GLOBO SESSAD COMED MADRUG 14,506 3,15
GLOBO RELIGIOSO MAD 14,495 3,08
GLOBO GLOBO REPORTER MAT 12,979 278
GLOBO CORUIAD 12,696 73
GLOBO |corusao cont 11,955 261
GLOBO GLOBO REPORTER MAT ANT 11,430 2,42
GLOBO 10GOS OLIMPICOS MAD CONT 11,245 233
GLOBO leinemaco 10,521 235
GLOBO SESSAQ COMED MADRUG MAD 10,343 219
GLOBO VOLTA POR CIMA APR ESP MAD 7,083 143
GLOBO |GLOBO REPORTER MAD 5,649 114

Fonte: Kantar Ibope. Perodo: 01/01/25 = 29/09/2024 - GRANDE SAC PAULD
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RANKING DE AUDIENCIA E AFINIDADE DE RADIO

=BRITO.

2 R A5 1L

GSP - FM-TOTAL FM

34.419,65 56,32 1.647.831,63 108,26
GSP - AM-TOTAL AM 9.848,04 350,89 76.000,33 108,73
GSP - AM-*NAO ASSINANTE AM 5.3458,23 293,53 43.897,08 107,73
GSP - FM-OUTRAS FM 4.619,27 379,26 33.165,00 109,33
GSP - FM-*NAQ ASSINANTE FM 4.319,40 156,21 73.254,00 106,37
GSP - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 3.456,06 226,89 37.139,05 97,90
GSP - AM-NAO LEMBRA/NAO SABE AM 1.791,18 756,93 6.479,57 109,94
GSP - AM-OUTRAS AM 1.772,96 11.516,96 110,77

_—
GSP FM-TRANSCO NTINENTAL 99.433, 71

GSP - FM-GAZETA FM 75.698,69

GSP - FM-BAND NEWS 756,69 51,03 40.253,63 108,99
GSP - FM-105 FM 709,25 28,83 66.100,50 107,86
@SP - FIVI JOVEIVI PAN FIVI 650,01 21,54 82 508 74 109,80
GSP - FIVI-89 FM A RADiO ROCK 502,45 16,26 84. 077 08 109,26
GSP - FM-ALPHA FM 101.7 479,93 11,01 119.332,94 109,92
GSP - FM-TRANSAMERICA FM 100.1 457,40 33,01 37.794,80 109,50
GSP - FM-NOVABRASIL FM 450,52 23,27 53.217,25 110,34
GSP - FM-ANTENA 1 445,44 14,30 85.726,96 110,52
GSP - FM-FELIZ FM 321,04 49,80 17.145,63 106,79
GSP - FM-SUPER RADIO 284,84 314,03 2.435,10 107,79
GSP - FM-RADIO DACIDADE 261,73 157,17 4.349,48 104,87
GSP - FM-GOSPEL FM 252,75 22,06 30.737,97 107,70
GSP - AM-RADIO BANDEIRANTES 235,93 157,90 4.122,27 110,77
GSP - FM-CULTURA FM 179,13 44,65 10.780,12 107,88
GSP - FM-RADIO BANDEIRANTES 164,06 12,77 35.162,60 109,93
GSP - AM-CLASSIC PAN 148,73 631,73 649,53 110,77
GSP - FM-ELDORADO FM 73,04 23,89 8.238,49 108,17
GSP - FM-TOP FM 104.1 63,52 9,15 20.444,06 109,67
GSP - FM-RADIO MIX 106.3 64,30 2,42 71.769,06 108,49
GSP - FM-METROPOLITANA YES 17,86 0,64 74.737,44 108,26
GSP - FM-APOLO FM 98.1 17,02 17,82 2.532,42 106,47
GSP - FM-ATUAL FM 94.1 0,00 0,00 6.689,37 110,48
G5P - FM-CLASSIC PAN 0,00 0,00 4.416,80 110,77
GSP - FM-ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7 0,00 0,00 45.291,60 110,25
GSP - FM-KISS FM 0,00 0,00 54.041,29 109,38
GSP - FM-MUSICAL FM 0,00 0,00 14.778,45 100,95
GSP - AM-RADIO CULTURA BRASIL 0,00 0,00 333,12 110,77
GSP - FM-RADIO CULTURA BRASIL FM 0,00 0,00 2.262,89 110,77
GSP - EM-RADIO DISNEY 0,00 0,00 56.697,10 106,19
GSP - FM-VIBE MUNDIAL FM 0,00 0,00 2.348,25 110,77
GSP - FM-STREET FM #0,00 #0,00 #580,76 #110,77

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GSP | GSP-JUN/2024 A AGO/2024
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DISTRIBUICAO DE INVESTIMENTO EM INTERNET

VEicuLO TOTAL INSERCOES 'NVE,?;!::'IE_NTO SHARE REALIZADO (%)
GLOBO.COM 3.963.334 RS  133.000,10 52,8%
uoL | 3.374.062 RS  119.000,09 47,2%
TOTAL | 733739 R$  252.000,19 100%

raL  DEERITO.
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ANEXO 1
CONSUMO DOS MEIOS DE COMUNICACAO
100,0%
90.0% \
80,0%
70.0%
650.0%
50,0%
40,0%
30.0%
20,0%
10,0%
0,0%
Midia
TvAberta Exterlor {ntecnet
W AS DE60+ Consumo 85,5% 76,0% 67.2%
s AS ABCDE 18+ Consumo T74% 50,15 91.6%
o S DE 60+ Afinidade 111 84 73
—AS ABCDE 13+ Afinidade 100 100 100

FONTE: CHOICES TGI BR 2023 R2{Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2023

Radio
55.8%
51,2%

93
102

Tv Fechada

18,0%
30,9%
59
10t

Jornais

16,1%
333%
50
103

Revistas

B,09%
20,3%
41
102

Cinema

1.27%
13,3%
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120

100

80

60

40

20

B oA S5 1

RITO.

29



FLS . BMAD
PROCESSO GERAL  py=
WUN. 1049011 =

ANEXO 2
CONSUMO DE INTERNET
90,0%
80,0%
70.0%
60.0%
50,0%
40,0%
30,0%
200%
10,0%
0,0%
Buscadores/ Portais/ . " .
- . Redes Sociais Videos on-line
Noticias e Variedades
s AS DE 60+ Consumo 47,0% 43,8% 55,2%%
ma AS ABCDE 18+ Consumeo 81.0% 80,8% 85,6%
S DE 60+ Afinidade 58 54 64
wemma AS ABCDE 18+ Afinidade 99 99 99

FONTE: CHOICES TGI BR 2023 R2(Pessoas) - Copyright TGl LATINA 2023

Streaming de Misica
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Data Source ! Wulti-Platiorm
RANXING DAS PRENCIPALS PROPRIEDADES Geography : Srazl
Time Period : August 2024
Key Measures Target ; : .
Top 100 Properties [Undup.] Top 100 Proparties [Undup ] (The Top 100 Properties are determined
Media : by Total Audience Unigue Visiors for the sglected month and
geography)
Date 10/21/2024
©2024 Comscare. Inc
Social
d - Desktop
Row/| ENIYY | Tageing | Media Media _(tiuniaee % Reach Total Views [MM) | Total Minutes {MM) | video-Onty
Type | Status | Measure Visitors/Viewers (000) uv {000}
ment
Desktop . Desktop Desktop Desktap .
and Moblle Mobila and Maobile Mobllg and Mabile [Vioblle and Mobile Mobile Desktap
Total Internet : Customn Target 22.091 21.377| 100,0 100,01 14.772 8.965] 156.246/ 1.50.593I 0
o R o m i I
4 : i i S 7 = :
4 OOLA 1L 41| 83,7 AL 547 28
51[P] 1 7| Terra Networks 18.396 17. 83,3 81,6 289! 383 368 4
6([P] 0 0jshopee Pte Ltd 14,918 14.582] 67,5 68,2 37| 3.217] 3.112! 2
7H[P] 0 0| Mercadolibre 14.220 13.272 64,4/ 62,1 52 821 765 i
8i[P] 4 7IR7 Partal 13.805 12,705 62,5 59,44 138 235 221 268
al[P] 1 7| Metropoles Sites 13.546 13.006| 61,3 60,8 110 143| 142 5
104[P] 0 0 Microsoft Sites 13,508 10.028| 61,1 46,9 24| 1.094] B74 3
11[P] 0 0| Bytedance Inc. 13.145 12.801) 58,5 59,9 43 19} 4.724 4.695) 84
12{(P] 0 Ol CAIXA.GOV.BR 10.957 10,752 48,6 50,3] 58 41 286 2745 0
13|[P] 3 0 Amazon 10.828 9.981 49,0 45,7 112 87, 72| 531} 163
14{[P] 0 0|Grupo Mag Lulza 10,821 10,154 49,0 47,5 111 59| 228 220 1
15/[P] 2 7| Webedia Sites 10818 10.1%6 43,0 47,7 0 77 99| 9% 50
16{[P] 0 0| Kuaishou Technology 10.008 9.914] 45,3 45,4 8 7 8.912) 8.911 4
17|[P] Q 0l Samsung Group 5.808! 9.756| 44,4 45,6 6 6 435 436 0
18/[P] 0 0lUber 8,577 8.549 38,8] 40,0 4 4 351 951 0
19{[P] [ 0| Nubank Group B8.137 8.077| 386, 37.8 5i 5 282 282 4]
20([P] a 0| B2W Digital 7.514] 7.341) 34,01 34,3 47 4E| 208 208 0
21][P] 0 0/1tau Unibanca Holding 5.A. 7.196 7.029 32,6 32,9 14 g[ 3n2 366 g
22/[P] 1 7| Diarios Associados 7.017| 6.762 318 215 41 32 44] 38 9
231[P] 3 OiSpetify 6,953 6.568 315 30,7 11 E| 4.444 4.437 3
24{[P] 0f 0| WWW.GOV.BR 6.804| 6.033 30,8 28,2 41 33 28 27 0]
25/[P] 1 01G Portal 6.792 6.424| 30,7 30,1 a4 38 501 46 9
26([P] 0 0| IFCCD.COM.BR 6.756 6.712 30, 6§ 314 27| 13 323 315 0
27)[P] 0 0|Grupo Santander 5.580 £.400) 29,8 29,9 3 E 254 252 0
ZSI[F] 0 0{SP.GOV.BR 6,53;‘ 5.823 25,6 27,2 133 81 131) 88| 0
29([p| 0 0| TELEGRAM.ORG 6.462 6.400 29,3 29,9 1 1 429) 429] 0
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PROCESSO GERAL D=ERITO.
N U M ] 1| 0 A 9 U 1 1 B R A 5 | L
Data Source : Multi-Platform
RANKING DE NOTICIAS E INFORMAGAO Geography Brazil
Time Pericd : IﬁugustZDZ#
Key Measures Target : ASIEF SUDESTE (0L TPl Sl PR i 10
News/Information [Undup.] Media : News/Information [Undup |
Date : 10/2172024
©2024 Comscare, Inc
I
Entity | Tagging ;::f;a Total Unique Desktop
Row Media - % Reach Total Views (MM} Total Minutes (MM] | Video-Only
Type | Status | Measure Visitors/Viewers {000}
uv {000}
ment
Desktop Desktop i Desktop . Deskto :
andmobile] MO Landmobite| MOP1® |ond mobite| MOPH® | ong Muh'IJIe IEEIER), SDERton
22.091] 21.377 100,01 100,0 14.772) 8.965 156.246 150.593 0
! 22.091] 20,108 100,0 94,1 1.091] 839 1.365 1.130 2
(el 4 7|Globo Noticias ; 69,4 - 233 193] 1| 272 51
2l[¢] 1 7| Terra Noticias 11.495 11.022] 52,0 51,6 61 55 3‘3 70 3
3|[m1 2 7| oL Notici: 10,614 5.429| 48, 44,1 90| 2q 102} % 14]
(M) 2 7|87 Noticias 7.732 7.027 35,0 32,9 66, 62 52 84 224
5| [P 1 7| Diarios Asscciados ?.oﬁ‘ 6.752 318 316 aj 'l 44 18] 3
6{[M] 1 7| METROPOLES.COM 6.593 6.735 31,7 315 43 42 EE) 55 1
7[P] 2 7| CNNBRASIL.CCM.BR 6.257) 5.561 283 26,0 31 27 43 Pl 218
8/[M] 1 0/1G Noticias 5.323 5.061 24,1 23,7| 31 27 33 30 8
9/[M] 2 7|Folha De S.Paulo 5,241 4,552 23,7 213 31 24 35 29 0
10{(P] 1 0| OANTAGONISTA.COM.BR 5.184 5.085 23,5 23,8, 18} 18 23 23 1
11{[P] 1 7|Grupe Perfil 4.504 4,785 22,2 22,4 24 23 32 2 2
12([P] 4 7|Grupo Estado 4.707 4.231 21,3 20,0 25| 17 44 28| 133
13{[M] 1 0 Microsoft Start 4.284 455 19,4 2,1 162/ 11 137 il 8
14{[M] 1 0| CLICKPETROLEQEGAS.COM.BR 3.905| 3.868| 17,7 18,1 13 13 18] 18 0
15/ [M] 1 7{UOL Tilt 3.864] 3.352 17,5 15,7 15 14| 15 14 2
16([P] o 0| BMCNEWS.COM.ER 1778 3,775 17,1 17,7 E Bl 11 11 0|
171[P] 1 7|EXAME.COM 3,549 3.383 16,1 15,8 13| o| 11 E 7
18{[M] 1 0l Abril - Grupc Veja 3.498 3.305 15,8 15,5 s 3 12 11 3
19[C] 1 7 Globo Tecnologia 3.346 3.031) 15.1 14,2 12 11 9 9 2
20([P] 0 0|OTEMPO.COM.BR 2.994 2.938 13,6 13,7 11 3| 14 10| 0
21{[P] 1 0/ INFOMONEY.COM.BR 2.988 2.760| 13,5 12,9 B 6 10 E 2
22](P] 4 0/BBC Sites 2.961] 2.793 13,4 131 3 8 13 12 29
23{[P] 1] 0l IstoE Publicacoes 2.960 Zﬁl 13,4 13,3 7 7] 9| £l g
24{[P] 1 0| PODER360.COM.BR 2.254 2,130 10,2 10,2 5 4 5| 5 0
25| (M) 1 0/NSCTOTAL.COM.ER 2.213 2.153| 10,0 10,1 7 B 5| 5 3
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PROCESSO GERAL D=ERITO.
N U M . " 0 4 g U 1 1 B R A S L
Data Source : Fllulti-FIatform
RANKING DE BUSCAS Geography: Brazl
Time Period : |August 2024
Key Measures AT
Search/Navigation [Undup.] Search/Mavigation [Undup.]
Date |10i2172024
©2024 Comscare, In¢
Soc! Dasktop
Row| EHY | Tageing | Media Media Total Unique % Reach Totai Views (MM) | Total Minutes (MM} | videa-Only
Type | Status | Measure Visitors/Viewers (000)
UV (000}
ment
Desktop Desktop | : Desktop . Deskto
and Mobile Mohile and Mohilel Mgbils | and Mobile Mobile and Mob‘:ie Mtile Desktop
: | 22.091) 21.377 100,0| 100.0| 14.772 8.965 156,246 150.593 0
21.216/ 18.712 96,0! 87,5/ 1.487 1.242] 3.183 3.013 0
G o R U o “oad] -§.7-'"é = o e g
2{[Mm] o 0|Bing 2.995 1.206 13,6 5,6 61 15 78| 55 2
3l[M] 0 0 Yahoo Search Sites 1393 262 6,3 12 23 1 12 0 o]
A|[P] 0 0| FREEPIK.COM 703 577, 3,2 2,7 2 1] 1 1 2]
5/[P] a Q| ESCAVADOR.COM 554 525 2.5 5i 5 3| 3 4]
&[F] 0 Ol GAMEVICIO.COM 218 210) 1,01 1 0 0 g 0
71[P] o] 0| LINKVERTISE.COM 135 105 0.6 1 1 0 0 0|
2\[P] 0 O|BRAIP.COM 110 105] Q0,5 2 0 3 8] 4]
8| [M] 0 0| MITULA.COM.BR 61 52 0,3[ Q 0l ¥ 0 0
10/[P] ol 0/ THEMOVIEDB.ORG 50 52 0,3 0 o 0 0 0
11(P] ol 0| VERSLIS.COM 57 53| 0.3 [V o 0 0 0
12|[P] a 0| IGPROMOC.COM.BR 13 0.1 1 o] o]
13| [M] ol 0| BAIDU.COM 10 0.0 | (2] 8] 0
14{[P] 0f 0| PREVIDENCIARISTA.COM 10 0,01 0 J 4]
15/[P] 0f 0| CONSULTACNFL.COM 9 0,0 0 a 0
J[P] 0 0| ADVISURF.COM £l 0.0 Q [+) 0
17([P] 0 0l DUCKDUECKGO.COM ¥ 0.0} 1 Q [¥]
18{[P] o 0/ INFG.COM* 8 0,0] 0 0 s
19[P] o O] AFPLOCAL.COM.BR 8 0,0/ 0 0 Q
20[P] 0 0|ZAPLY.COM.BR ;i 0,0] 0 g 0
21/[F] 0 0/ ZOOMINFC.COM 5 0,0| 0 0 [
221[P] 0 0| CYLEX.COM.BR 5 0.0{ 0 0 O
23([p] 0 0 DONMALUS 5 0,01 0 al 0
24/[M] 0 0| ASK.COM Sites B 0,0 a ol 0
25[P] 0 0| OCUPACOES.COM.BR 5 0,0 o al 0
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D=ERITO.

B R A 5% | L
Data Source : Multi-Platform
RANKING DE REDES SOCIAIS Geography : Brazl
Time Pariod : August2024
Key Measures A3 45+
Social Media [Undup.]
Date 10/21/2024 |
©2024 Comscara, Inc
Soclal . Desktop
aggin i Total Unique
| ir;t;:v Tsigtuf M:::::r; Media V'\sitorsNteuz 5 {000) % Reach Tetal Minutes {MM) | Videc-Only
ent UV (000}
Desktop Dasktop N Desktop
and Mobile and Mosile|  VoPI1E and Mabite| MeRIle [ Deskiop
Total Internet : Custom Target 22.091 21.377| 100,0f 156. 246
21.256 19.029) 96,2
2[[P] o 0| Bytedance Inc. 131 01 59,5 19 5 g 84|
3i[C 0 0[Google Messages (Mobile App) 12.643] 643 57,2 0 54| 94|
ai[p} 0 0|Kuaishou Technology 10.UJSI 514 45,3 7 8.912) 8.911 4
s{[P 0 0| TELEGRAM.ORG 5.462 .400 29,3| 1] 29 429 0]
B[P 0 0O[X (formerly Twitter} ,193 1 28,0 23] 27 769 26
71[P] 0 0[Pinterest 6.182 _sl 28,0 17 1 1% 0
8{[P] 0 0|Linkedin 4.061 3.671 18,4 10 32 3| 1]
si[c] 0 0[Google Meet {Google Duo) (Mobile App) 777 3.777 17,1 5 31]
10{[M] [ Blogger 3.123 zml 14 12 26 24| 22 0
11[[C [} SOCIEDADEMILITAR.COM.BR 3661 365 6,2 6,4] 5 7 7 [}
12[[P 0 )| UMTUDO.COM 1.133 1.050] E 4.9 4| 3 3| 0
13[[P 0 [ MESEEMS.COM.BR 1.102 1.101} 5,0 5,2 5| 55| El ¥
14i[P 0 0[Snapchat, Inc 363 944 4,4 4,4 0l 6] 0
15{[P g 0| DISCORD.COM 243 840 a,;l 3 1 EE] 3

P 0 O|CHANGE.ORG 705 683 3,2 3 4 5 0

P] [i 0[Reddit 599 630 3,2 2 1 1 1] 2

P 0 0| VAKINHA.COM.BR 582 577 2,8 2 1 2 2 0
15([P] [ 0|BADOD.COM 26 25 2,3 2 3 155 155] 0

P 0 0{DARADA.CO 24 2 2.4 F 1 1 1|

P Q 0| THEINSIDERSNET.COM 472 472| 2.1] 2 4] 4 1]

P C uluFE?.&O.COM 419/ 415{ L8| 1 1 4 4

M] C OfSkype 384 368 1,7 0 0| 0

Pl [ 0[VIATROLEBUS.COM.BR 372 aﬂ! 7 1 1 1] i

M O STEALTHELOOK.COM.BR 389 367 L7 1 1 1] 1 0|

P C 0] Kwai Lite - mais simples (Mobile App) 367 367 1,7 0] 0l 82 82,

P 0 0| RESEARCHGATE.NET 284 210 L3 1 o o 0 0
28[F 0 0[SKOOB.COM.BR 278 262 L3 1 1 1 1 0|
29[P & 0]ONLYFANS.COM 273] 263 2 1] 1 1 0|
30/ [M] 1] 0] TUMBLR,COM* 234 213 1 1] 1 0] 1]
31[[P 0 0| RIEMPREGOS.NET 213 210 10| 1 1] 1 0|
32[P] 0 0|SABIASPALAVRAS.COM 212 10 1.0 [i 0| 0 0 0
33[[P] 0 0] MY-BEST.COM 210 210 0,9) 1 1] 1 1
R 1] 0| INCRIVEL.CLUB zﬁv’f 207| 0,3 1] 1] 1] 1
35[P] [ 0| ACESSABER.COM.BR 154 157 0,9 2 Fl Fl 2 [
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TERMO DE ENCERRAMENTO

Declaramos o encerramento da apresentacéo do Involucro n® 2 — Plano de Comunicagao
Publicitaria — Via identificada, composto por 35 paginas, incluindo esta.

S50 Paulo, 13 de novembro de 2024

dEERaLDl) MARTINS DE BRI
ocio dir

DEBRITO BRASIL COMUNICAGAO LTDA
CNPJ: 00.000.424/0001-56
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