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Com o aumento da expectativa média de vida e o declinio da taxa de natalidade, a
populagdo mundial estd envelhecendo. Este fendmeno nao seria diferente no Estado de
S&o Paulo, onde a proporgéo de pessoas idosas (com 60 anos ou mais) passou de 4,4%,
em 1950, para 16,2%, em 2022, frente ao contingente populacional geral. Segundo dados
do estudo “Envelhecimento demografico avanga no territério paulista”, de julho de 2022,
realizado pela Fundacéo Seade (Sistema Estadual de Andlise de Dados), esse porcentual
equivale a 7,31 milhdes de paulistas.

S06 para se ter uma ideia, o indice de envelhecimento demografico alcangou 86,7%. Isso
significa que a cada 100 criancas e adolescentes (de zero a 14 anos), temos quase 87
idosos. A projegéo para 2026 é que o numero de idosos, criangas e adolescentes seja
equiparado.

Esse cenaric traz impactos profundos, tanto sociais quanto econdmicos. Desafios como a
sustentabilidade dos sistemas de satide e previdéncia social, a adaptagdo das cidades,
principalmente no que se refere a prestagdo de servigos para uma populagdo mais idosa,
e a necessidade de cuidados de longo prazo estao cada vez mais no centro do debate em
todas as esferas de governo, sejam elas municipais, estaduais e federais. Afinal, a
aceleragdo do envelhecimento populacional exige uma reestruturacdo do modo como a
sociedade lida com o envelhecimento, refor¢gando a necessidade de politicas inclusivas e
intergeracionais até porque o processo de envelhecer néo ocorre de forma igual para todas
as pessoas. Fatores como classe social, raga, género e o local onde se vive impactam,
diretamente, a qualidade de vida ao longo do tempo, evidenciando as desigualdades no
acesso a bens e direitos sociais que, ainda, se intensificam com o avango da idade.
Pessoas que tiveram acesso limitado & educagao, salide, emprego formal e protecéo social
ao longo da vida enfrentam um envelhecimento mais dificil e precario. A falta de uma rede
de apoio, a informalidade no trabalho, e o acesso desigual aos servigos de salde ao longo
da vida resultam em uma velhice mais vulneravel.

Além disso, o acesso a direitos fundamentais, como salde e habitagdo, é limitado para
muitos idosos. Sem uma rede de protegao social forte e equitativa, muitos idosos enfrentam
0 isolamento, a pobreza e a falta de acesso a cuidados basicos. Isso mostra que ©
envelhecimento populacicnal é tambeém uma questdo de justiga social, onde as politicas
publicas precisam estar atentas para ndo perpetuar ou aprofundar essas disparidades.

O Programa Vida Longa

Criado em 1° de outubro de 2019, pelo Decreto n°® 64.509, o Programa Vida Longa passou
a integrar a politica habitacional do Estado de Sao Paulo com o intuito de viabilizar moradia
digna aos idosos, prevenindo o asilamento e fortalecendo o protagonismo dos municipios
em seu papel de provedores e articuladores dos servigos necessarios a atengio integral
das pessoas com 60 anos ou mais.

A ideia é oferecer moradia gratuita e assistida para pessoas idosas, com 60 anos ou mais,
que estejam em situagdo de vulnerabilidade social e tenham renda mensal de até dois
salarios-minimos. Voltado para aqueles que vivem sozinhos ou com vinculos familiares
fragilizados, mas que sédo independentes nas atividades do dia a dia, o Programa
proporciona um espaco de acolhimento em formatc de republica.

Como uma evolugdo do Programa Vila Dignidade (2009-2019), um dos grandes diferenciais
do Programa Vida Longa é, justamente, apostar no resgate do senso de comunidade, em
que os beneficiarios podem desfrutar de espacos e atividades que contribuem para o
processo de socializagio, trazendo uma série de vantagens para a satde fisica e mental
dos idosos, conforme tabela abaixo:

PRINCIPAIS BENEFICIOS DA SOCIALIZACAO PARA A POPULACAO IDOSA

BENEFICIO DESCRICAO
Melhora da Saude Mental Reduz o risco de depresséo, ansiedade e
isolamento.
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Manutengao das Capacidades Cognitivas O convivio social melhora a meméria, o raciocinio e

reduz o risco de deméncia pelo fato de o cérebro
ser mais estimulado.

Estimulo & pratica da atividade fisica Quande em comunidade, os idosos tendem a
realizar atividades comunitarias, como caminhadas
danga, melhorando a resisténcia fisica e a
mobilidade.

Aumento da autoestima A interagao social desperta o sentimento de
pertencimento de algo ou de algum lugar, fazendo
com que as pessoas se reconhegam dentro
daquela comunidade, gerando mais confianga nos
individuos.

Propdsito Quando a pessoa idosa estd imersa em um grupo,
realizando atividades de forma mais regular, ela se
sente mais util e passa a cumprir um papel mais
ativo na sociedade.

Maior longevidade Estudos indicam que idosos que mantém mais
conexdes sociais fortes, tendem a ter mais

qualidade de vida e a viver mais.

O projeto arquitetdnico desenvolvido para o Programa Vida Longa leva em consideragéo o
ciclo de vida da pessoa idosa. Os condominios séo horizontais e cada um deles tem no
maximo 28 unidades habitacionais autdbnomas, projetadas com base no Desenho Universal,
priorizando a acessibilidade e a facilidade para que os moradores possam se locomover e
realizar suas atividades de forma auténoma. Cada unidade possui 28 m?, que contam com
cozinha, sala de estar e dormitério conjugados, banheirc e area de servigo. ltens de
seguranga e acessibilidade também estdo presentes como barras de apoio, pias e
sanitarios em altura adequada, piso antiderrapante, alarmes de emergéncia sonoros e
luminosos e muito mais. As areas de convivéncia e integracao também seguem a mesma
lbgica e possuem refeitérios, area de churrasco e forno a lenha, mesa de jogos, horta
elevada, aparelhos para atividade fisica, jardim, entre outros espagos.

O Vida Longa faz parte de uma das frente do Programa Nova Casa Paulista, langado em
2023 e considerado ¢ maior programa habitacional da histéria do Estado de Séo Paulo. Ele
é resultado de uma acao conjunta entre a Secretaria Estadual de Habitacao, a Secretaria
Estadual de Desenvolvimento Social, a Companhia de Desenvolvimento Habitacional e
Urbano do Estado de Sao Paulo (CDHU) e as prefeitura dos municipios paulistas
interessadas no projeto.

Enquanto a Secretaria Estadual de Habitacdo aloca a parte financeira para execugao do
Programa, repassando & CDHU os recursos necessarios para a construgdo do
equipamento, a Secretaria de Desenvolvimento Social define as diretrizes para a gestao do
mesmo, prestando, inclusive assessoria técnica aos municipios na elaboragdo e execugio
do projeto social, bem como na capacitagdo de equipes. A CDHU é a responsavel por
elaborar os projetos dos condominios, executando a obra e entregando-o todo mobiliado
ao municipio, que faz a indica¢ao dos beneficiarios, doa o terreno para a construgéo dos
imoveis e passa a gerenciar e a realizar a manutengio deles ap6s a concluséo da obra.
Sobre os objetivos e necessidades de comunicagéo

A partir da leitura atenta do briefing do edital, identificamos o seguinte objetivo geral deste
exercicio criativo: divulgagdo local, regional e estadval do Programa Vida Longa,
considerando n&o so os beneficiarios diretos da agdo da CDHU, que sdo as pessoas idosas
em situagdo de vulnerabilidade social, mas também os beneficidrios indiretos, composto
pela populagao geral, que é impactada com a melhoria dos indices de desenvolvimento
humano promovida pelo desenvolvimento habitacional e urbano.

Deste objetivo geral, derivam outros mais especificos, como reforgar a imagem positiva do
CDHU, posicionando-o como um agente da transformac&o social do Estado de S&o Paulo,

// 3

7



0 BERAL FAZ=NDA

por meio da execugdo de politicas habitacionais e urbanas; atrair o interesse das
administragdes municipais em implementar o Vida Longa em suas respectivas cidades;
ampliar o conhecimento dos cidad&os paulistas sobre o trabalho desenvolvido pelo CDHU,
que tem em seu DNA “dar casa a quem precisa de casa’. Isto posto, temos objetivos claros,
alcangaveis e bastante coerentes com o escopo de uma agdo de comunicagéo publicitaria.
Por se tratar de uma empresa do Governo do Estado de S0 Paulo, utilizaremos do principio
de Comunicagéo Publica, para tornar viavel o fluxo de informagdes de interesse individual
e coletivo com o objetivo de alcancar o didlogo, o conhecimento e a expressdo como direito
social.

Uma empresa publica tem como dever informar aos cidadaos todas as agdes desenvolvidas
para a sociedade. Ndo apenas no sentido da obrigacdo de prestagio de contas, em termos
quantitativos, mas de se autoavaliar e apresentar o que for de interesse publico. Todo
cidadao tem o direito de ser informado sobre as agdes do poder ptblico, de modo a mostrar
que elas estéo sendo feitas para atender aos interesses da sociedade.

Tendo em mente a necessidade da Comunicagéo Publica, buscaremos com a publicidade
e propaganda a formagéo/difus@o de ideias e a disseminagio plblica de fatos/atos. Para
fazermos isso de forma eficaz, atuaremos respeitando os parametros da moralidade e
impessoalidade, conforme previsto na Constituicio Federal, de 1988, cujo primeiro
paragrafo do artigo 37 determina: “a publicidade dos atos, programas, obras, servicos e
campanhas dos ¢rgéos publicos devera ter carater educativo, informativo ou de orientagéo
social”.

Verifica-se, entéo, a oportunidade de se explorar a comunicagéo como um servigo pablico
capaz de informar, educar e mobilizar a populagdo em geral através do conhecimento, com
sua percepcdo condizente ao desempenho da CDHU. Por isso, torna-se necessario
dialogar com os cidadaos paulistas, através da divulgagido fransparente das agbes da
Companhia, vislumbrando a responsabilidade social e econdmica que ela tem com o
Estado, fortalecendo sua imagem e conscientizando a populagéo dos feitos e melhorias
alcangados em prol da qualidade de vida de todos, principalmente no oferecimento de
solucBes para que aqueles que mais precisam tenham acesso a moradia.

Sendo assim, a agéncia entende que os desafios para a realizagdo desta campanha
publicitaria, em especifico, se dao em: como estruturar uma narrativa comunicacional para
um publico tdo amplo e diverso quanto a CDHU deve impactar? Como criar uma campanha
intergeracional, que atraia tanto as pessoas idosas quanto a populagdo de modo geral?
Como sensibilizar o pablico? Afinal, é preciso transmitir a importancia do acolhimento e do
respeito aos idosos, tocando o publico de forma emocional e educativa. A campanha deve
mostrar que o programa & mais do que moradia; é sobre dignidade, comunidade e apoio
social. Por fim, como podemos combater o preconceito? Uma vez que ainda existe estigma
em torno do envelhecimento e dos programas de assisténcia para idosos. Precisamos
desconstruir esses estigmas, apresentando o Vida Longa como um projeto inovador e
positivo para a sociedade e os beneficiarios.

A seguir, na Estratégia de Comunicag@o Publicitaria, passaremos a explicitacido e defesa
do partido tematico e do conceito que fundamentam nossa proposta, bem como a defesa
dos pontos centrais da estratégia: o que dizer; a quem dizer; como dizer; quando dizer e
que meios de divulgacgao utilizar.
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Apos a compreensé&o dos objetivos explicitados no presente briefing e diante dos desafios
expostos, a estratégia de comunicacgéo publicitaria da agéncia terd como foco sensibilizar
e informar o publico sobre a importéncia desse programa para o bem-estar e a inclusao
social dos idosos em situagio de vulnerabilidade. Para isso, iremos alinhar a campanha
com o compromisso da comunicagdo plblica em promover conscientizagéio e garantir
acesso equitativo aos direitos sociais, utilizando a publicidade como ferramenta para
alcancar diferentes publicos de maneira humana e empatica.

A Publicidade na Comunicagéo Plblica

A comunicagao é uma pratica essencial para a vida em sociedade. S6 criamos vinculos
reais quando a comunicagéo é capaz de transmitir seu propésito de forma clara e efetiva.
Contudo, comunicar de maneira eficaz é cada vez mais desafiador na sociedade da
informagao. Com a expansdo massiva dos canais e a multiplicagdo de contetidos, vivemos
em um cenario de saturagdo, onde a abundéncia de dados torna cada vez mais dificil
destacar uma mensagem e garantir que ela seja ouvida. A grande questao da comumcagao
atual é ser notada e gerar impacto relevante nesse mar de informagdes. Para isso, sdo
necessarios uma estratégia precisa, uma mensagem significativa e uma linguagem
envolvente.

Além disso, o planejamento da comunicag&o plblica esta em transformacgéo, especialmente
com o surgimento e fortalecimento das midias sociais. Hoje, comunicagéo publica ndo se
limita mais & transmiss&o de informagéo, mas deve atuar como um canal de dialogo. Ela
precisa criar conexdes significativas que permitam aos cidad&os exercitarem seus direitos
e deveres plenamente, promovendo a cidadania e fortalecendo a compreensao mttua entre
o poder publico e a sociedade.

Por fim, a publicidade na comunicagdo publica exerce um pape! fundamental ao traduzir
politicas e programas sociais em narrativas acessiveis & emocionalmente envolventes.
Para o Vida Longa, a publicidade tem o desafio de mostrar que o programa é mais do que
uma solugdo de moradia: € um passo importante para fortalecer a cidadania dos idosos e
promover incluséo e dignidade, incentivando a construgdo de uma sociedade que valoriza
todas as faixas-etarias. Campanhas como esta atuam para inspirar a sociedade e eliminar
preconceitos, criando um espago de reconhecimento e apoio mituo entre geragdes.
Defesa do Partido Tematico

Tendo em vista tudo que foi mencionado até agora, a agéncia criou um conceito forte, que
representa bem o propdsito do Programa Vida Longa e gue pode ser facilmente entendido
e assimilado por pessoas das mais diferentes geragoes.

A partir do mote: “Na melhor idade, viva uma Vida Longa”, ele traduz com clareza e emogao
a miss&o do Programa, que &€ dar ao idoso, em situagéo de vulnerabilidade social ou com
os lagos familiares fragilizados, a oportunidade de viver plenamente, em um ambiente
seguro e acolhedor. Ele reflete a vis&o de que a “melhor idade” ndo é apenas uma etapa
da vida, mas sim um periodo que, com apoio e estrutura adequados, pode ser enriquecido
com novas experiéncias e memdrias. Esse mote conecta-se com os valores da campanha,
transmitindo uma mensagem de acolhimento e valorizagéo da vida, e reafirma a importancia
de proporcionar aos idosos um ambiente em que se sintam respeitados, protegidos e
capazes de criar novas historias.

Usado no Brasil a partir da década de 1990, o surgimento do termo “melhor idade” se deu
como uma forma mais positiva e otimista de se referir a vida apés os 60 anos, quando
teoricamente as pessoas estavam para se aposentar e aproveitar um perfodo de descanso.
No entanto, com as mudangas culturais, econdmicas e sociais aliadas ao aumento da
expectativa de vida e valorizacdo de um envelhecimento ativo, o termo passou a ser
evitado. Afinal, nem todos os idosos vivenciam essa fase com as mesmas condictes de
saude, seguranga e qualidade de vida. E s&o justamente os idosos em situacédo de
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vulnerabilidade e isolamento social a razéo para que o Programa Vida Longa exista e mude
para melhor a vida de seus beneficiarios. Pela maneira com o qual essa mudanga acontece,
resolvemos resgatar o termo “melhor idade”, relacionando o Programa com uma melhoria
real da qualidade de vida dessas pessoas que tanto precisavam de uma oportunidade para
continuar suas histérias com mais dignidade.

Ja a expresséo “Viva uma Vida Longa” faz uma referéncia direta ao nome do Programa,
mas também ao fato de que os idosos beneficiados podem alcangar uma maior
longevidade, a partir da socializagdo e das melhores condicies de habitagdo, que
proporcionam mais conforto, seguranga e bem-estar a cada um deles.

O Que Dizer?

Esta campanha tem carater informativo, em que queremos destacar gue o Programa Vida
Longa vai além do oferecimento de moradia: ele proporciona acolhimento, seguranga e
qualidade de vida aos idosos, de 60 anos ou mais, em situagéo de vulnerabilidade social.
O Programa, desenvolvido e realizado pela CDHU, contempla toda uma infraestrutura
adaptada para esta etapa da vida, conforme ja mencionado no item Raciocinio Bésico. No
entanto, além de trazer & tona a questdo de um espago mais acessivel aos beneficirios,
queremos deixar evidente o quanto um ambiente integrado para a realizacdo de diversas
atividades, sejam elas fisicas ou de lazer, e para a convivéncia podem transformar,
positivamente, a vida dos moradores destes equipamentos.

Vale, ainda, salientar que o Vida Longa apoia, estimula e respeita a autonomia dos idosos,
proporcionando-lhes mais oportunidades para levar uma vida de forma mais independente
e devolvendo-lhes o papel de protagonistas de suas vivéncias, sendo capazes de criar
novas memorias e experiéncias.

A Quem Dizer?

Como indicado no briefing, a estratégia de comunicagéo deve priorizar os dois publicos
beneficiados pelo Programa realizado pelo CDHU. O primeiro deles é o publico composto
pelos idosos, grupo diretamente beneficiado pelo Vida Longa, em especial, aqueles gque se
encaixam no perfil do Programa, ou seja, t8m 60 anos ou mais, recebem até dois salarios-
minimos, que estejam inscritos no CadUnico, sem vinculos familiares ou sozinhos, que
tenham condigGes de realizar as tarefas do dia a dia de forma independente e que se
encontrem em situacao de vulnerabilidade e risco social.

Ja o segundo, diz respeito & populagdo paulista de forma geral, que s#o indiretamente
beneficiados pelo Programa, uma vez que ele também experencia os impactos sociais do
mesmo, que deve ser apresentado como uma importante iniciativa plblica de assisténcia e
acolhimento, promovendo o sentimento de respeito e inclusdo aos nossos idosos.

Para agéncia, também ¢é fundamental queremos impactar formadores de opinides,
jornalistas e outras instituicbes que exergam influéncia sobre os paulistas, ampliando a
capilaridade da mensagem que queremos transmitir, além de legitima-la. Ainda,
acreditamos na importancia de alcangar as Prefeitura e Gestores publico, cujo interesse é
crucial para a implementac&o local do Vida Longa.

Como Dizer?

A abordagem sera direta, humanizada e emocional. Vamos utilizar uma linguagem simples,
mas impactante, capaz de gerar conexdo e entendimento. Ao longo de pecgas audiovisuais
e graficas, traremos imagens que reflitam o cotidiano dos beneficiarios, mostrando-os em
atividades cotidianas e momentos de interagdo. Este tom visual e textual criara uma ponte
afetiva entre o Programa Vida Longa e os potenciais beneficiarios, ao mesmo tempo que
sensibiliza a populagdo em geral sobre o valor do estabelecimento de politicas publicas e
programas de inclusao para idosos. Afinal, o envelhecimento & parte inerente da vida.
Quando dizer e quais os meios utilizados?

%



FLS.
ROCESSO GERAL e
ixum,m 9011 FAZ:NDA

A estratégia levara em conta a integragéo dos diversos meios e formas de comunicacgéo. A
articulagdo de novas midias com os meios tradicionais é um requisito de eficiéncia do
planejamentoc contemporaneo. Além disso, a mensagem combina o propdsito e sua
destinac&o, reconhecendo o0s requisitos da necessidade de abrangéncia da campanha do
CDHU, com agbes mais diretas, que aproximam o emissor do receptor.

De acordo com o briefing, a campanha deve ser veiculada no prazo de 3 meses. O valor de
investimento para esse esforgo de comunicagdo é de R$ 5.000.000,00 (cinco milhdes de
Reais), realizado em plataformas off-line e on-line. Nesse contexto, foram avaliadas as
melhores formas de otimizar este recurso, investindo em meios de comunicagio que darfo
a abrangéncia que a mensagem a ser veiculada necessita e o retorno que & tdo importante
para atingirmos os objetivos propostos, além da utilizagdo de recursos préprios da
Companhia, como site, YouTube e demais redes sociais, para que a campanha atinja um
grau de economicidade satisfatério.

Pensando nos resultados esperados, optamos por utilizar uma boa variedade de midias,
para potencializar o impacto junto ao plblico-alvo. Os veiculos de massa serdo explorados,
como o Rédio, Jornal Impresso e a Televiséo, que possuem audiéncia e credibilidade junto
aos nossos puablicos de interesse.

A midia OOH sera contemplada com a utilizagdo de placas de outdoor e outdoor social,
instaladas em locais/cidades estratégicos. Além disso, teremos o busdoor e o backseat,
servindo como um suporte para aumentarmos a visibilidade da campanha, atingindo
usuarios do transporte pablico, motoristas e pedestres. Para aumentarmos ainda mais a
capilaridade da campanha, também utilizaremos o outdoor social, instalado nas
comunidades, onde o publico prioritario da nossa campanha pode ser encontrado. Ja na
midia indoor, teremos o ATM Screen, que & a publicidade na tela dos caixas eletrénicos do
Banco 24h.

Como midia alternativa, utilizaremos o carro de som, que ira circular pelas vias pUblicas de
algumas cidades selecionadas, com informagdes relevantes sobre a campanha, como os
principais beneficios do Programa Vida Longa.

Ja as pecgas de ndo midia serdo representadas pelo Cartaz A3, que sera afixado em locais
de grande circulagéo da populagdo paulista, especialmente, pelas pessoas idosas, e pelo
hotsite, que além de servir como um depositério de contelidos sobre a campanha, sera
constantemente atualizado e trara informagdes relevantes sobre o Programa.

A nossa estratégia também contempla o meio digital. Além de possuir custo reduzido, a
Internet traz uma série de possibilidades, desde a criagdo de campanhas segmentadas até
o compartilhamento da campanha nas redes sociais. A utilizagéo do Meta Ads ira fortalecer
a presenca da mensagem, principaimente no Instagram e Facebook, mas também
reforcaremos a marca da CDHU no X. O objetivo é realizar publicagdes como post
carrossel, fazendo com que o publico conhega a fundo o Vida Longa, além de outras
ferramentas que impactardo o publico-alvo em diferentes momentos do cotidiano, como
stories e outras publicagbes. Uma websérie serd produzida, como forma de relatar a
mudanca de vida dos idosos beneficiados e criar uma conexdo emogdo com o nosso
publico, que sera publicado no canal do Youtube da CDHU. O Google Search e a rede de
display do Google ADs serdo utilizados, nesse tltimo serdo disparados um enxoval de
banners no proprio Google, de forma programatica. O pdblico interno da CDHU também
sera impactado com a publicacdo de banner pop up na Intranet da Companhia.

Nossa estratégia de comunicagao leva em consideragio as midias off-line e on-line, criando
uma campanha coerente e coesa, distribuida em meios tradicionais e digitais, que serdo
melhor explicitados no item “Estratégia de Midia e Nao e Midia”.
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Relagéo de pegas corporificadas

VT 30" para TV: a criagéo de um VT para a televisdo ird democratizar as informagGes sobre
o Programa Vida Longa, apresentando-o de maneira simples, objetiva e atrativa, dando luz
aos beneficios que ele proporciona aos idosos em situagdo de vulnerabilidade social.
Antncio de Jornal % pagina: em linhas gerais, o anlncio traz a identidade visual da
campanha, com informagdes diretas e objetivas sobre os principais beneficios que o Longa
Vida oferece. Como nas outras pecas graficas a seguir, o antncio traz também um QR
Code, que ira direcionar os leitores diretamente para o hotsite. Nos layouts apresentados
como exercicio criativo, o QR Code utilizado direciona para o site da CDHU, funcionando
apenas como um elemento de marcagio.

SPOT 30”: com uma linguagem informal e préxima do ouvinte, esta pega foi criada para
dialogar diretamente com os paulistas. Além de trazer informacées sobre a campanha, o
SPOT ira direcionar a populagéo para o hotsite criado. A vantagem do meio Radio é o alto
alcance junto ao publico-alvo, impactando-o em diversos momentos do dia e em diversos
locais — casa, transito, trabalho, academia etc.

Outdoor: midia exterior responsével por gerar maior impacto do conceito da campanha, ja
que as placas do outdoor possuem um dos maiores formatos e sdo distribuidas em pontos
estratégicos e de grande visibilidade. O outdoor foi escolhido para dar destaque ao tema
da campanha, apresentando o conceito de forma clara e objetiva.

Backseat: midia presente nos assentos dos dnibus de transporte publico, tem grande
alcance e visibilidade, além de alto impacto direcionado, levando o conceito do Programa
Vida Longa de forma objetiva e emotiva.

Banner Web: potencializa a campanha, ressaltando o senso de comunidade gerado pelo
Vida Longa. Alem disso, funciona como um hiperlink, onde o ptiblico tem a oportunidade de
clicar e ter acesso a muito mais informagdes sobre o Programa.

ATM Screen — Banco 24H: veiculada na tela dos caixas eletrénicos da instituicdo bancaria,
a pec¢a destaca a questéo da moradia gratuita e de qualidade para os idosos que compdem
o perfil do Programa.

Post Redes Sociais — Formato Carrossel: traz de forma atrativa e simplificada os principais
beneficios do Vida Longa, com cards que representem a vida dentro da comunidade que e
criada a partir do Programa.

Cartaz A3: pega de grande impacto visual e presenga junto ao publico, que pode ser afixada
em pontos de grande circulacéo da populagio, permitindo que a campanha tenha maior
capilaridade, divulgando de forma geral o Programa Vida Longa.

Hotsite: pagina web criada especificamente para o Vida Longa, que reunira além dos
materiais de divulgagao, informagdes mais completas, noticias, galeria de imagem e videos
€ um espago onde 0s gestores publicos e.instituigbes civis organizadas poder&o entrar em
contato para entender como € feita a ades&o ao Programa.

Pegas nao corporificadas:

Outdoor Social: possui caracteristicas similares aos do outdoor, no entanto tem um formato
menor. Geralmente, as placas de outdoor social sdo instaladas dentro das comunidades,
tornando a comunicagao ainda mais democratica e divulgando o Programa Vida Longa de
maneira mais assertiva.

Carro de Som 60”: a partir da circulagdo de um carro, que divulga pilulas com informactes
relevantes sobre a campanha, pelas vias plblicas da cidade, essa midia alternativa
aumenta o alcance da mensagem, impactando pessoas que estdo nas ruas, nos comeércios
€ nas proprias residéncias.

Youtube Ads: uma das maiores plataformas de video do mundo, iremos utilizar antincios
em formato de video no Youtube, impactando ainda mais o publico-alvo, ampliando o
conhecimenito sobre o Longa Vida e seus beneficios para as pessoas idosas.

Vi 10
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Meta Ads: a utilizag&o de redes sociais na campanha tem a intengao de ampliar o acesso
a informagéo ao puablico-alvo, impactando-o também na plataforma digital, gue conta com
a presenga massiva do nosso target. Para esta campanha, além do post em formato
carrossel apresentado na Ideia Criativa, também desenvolveremos siories e outros
formatos de posts.

X: por meio de posts nesta rede social, pretendemos engajar a campanha com um pulblico
mais jovem, conscientizando-os da importancia de politicas publicas também para os mais
idosos.

Intranet — Banner pop up: por meio desta pega, pretendemos nos comunicar com o publico
interno da CDHU, de forma que eles tenham conhecimento sobre o Programa e reverberem
o conceifo dele nos seus respectivos ciclos sociais.

Google Search: por meio de palavras-chaves referentes & campanha, antincios sobre o
Vida Longa aparecerdo nas pesquisas das pessoas que estiverem buscando por assuntos
correspondentes.

Google ADs: principal servigo de publicidade do Google, 0 Google Ads impacta os usuarios
da plataforma com a exibigéo de anlincios e videos por meio da utilizagdo de palavras-
chaves, fazendo com que os recursos da campanha sejam melhor empregados. Nesse
sentido, além do banner que apresentamos na Ideia Criativa, outros formatos também serdo
utilizados.

11
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Foi desenvolvida uma estratégia que busca, através da combinagdo de meios, dar
cobertura e visibilidade as mensagens e conceitos criados. A midia terd o importante papel
de ser mais um canal de comunicagao da Companhia de Desenvolvimento Habitacional e
Urbano do Estado de Séo Paulo — (CDHU) e a populagéo, levando sua mensagem através
da veiculagdo de massa e segmentada.

Conforme descrito no briefing do edital da licitagdo em epigrafe, a CDHU é uma empresa
vinculada a Secretaria de Estado de Desenvolvimento Urbano e Habitagdo do Governo de
S&o Paulo e integra o Sistema de Comunicagdo do Governo do Estado de Sdo Paulo
(SICOM). E o maior agente promotor de moradia popular no Brasil. Tem por finalidade
executar programas habitacionais em fodo o territério do Estado, voltados ao atendimento
exclusivo da populagdo com renda na faixa de 1 a 10 saldrios-minimos, priorizando as
familias com renda mensal de até trés salarios.

Sendo assim, toda a populagéo de Sdo Paulo é impactada pelas agbes e programas que
s&o desenvolvidas por esta estatal.

No caso da campanha descrita neste planejamento, foi desenvolvida uma estratégia
visando atingir o publico descrito no briefing, de forma precisa e impactante. E para isso, é
necessario analisar o alcance, determinando a extenséo geografica e demografica para que
a campanha possa atingir uma audiéncia suficiente para atender o objetivo expresso no
edital.

Ja a frequéncia, desempenha um papel de reter a mensagem na mente do publico. Por
meio de uma repeti¢éo estratégica, criamos um impacto duradouro e eficiente.

Para além disso, € importante ter consciéncia que a alocagao de verba é fundamental para
que a mensagem seja transmitida para um maior nimero de pessoas com um menor
investimento de verba.

Como exercicio de midia, as cidades descritas na tabela “listas de cidades” sdo as cidades
beneficiarias diretas e todo o estado de Sdo Paulo como beneficiarios indiretos. A fim de
alcancgar esse publico diversificado, foram selecionados midias e veiculos com perfil amplo
de publico e grande alcance, potencializando a comunicagdo e atingindo a maior
quantidade de pessoas possivel.

Verba: R$ 5.000.000,00

Periodo: 3 meses

Praca: Estado de S&o Paulo; regionais dos empreendimentos do Programa Vida Longa;
cidades onde eles ja foram construidos, estdo em processo de construgéo e gque estio na
previsdo para receber o projeto.

Pudblicos-alvo:

Beneficiarios diretos da a¢do do Programa Vida Longa: Trata-se da populagdo idosa
beneficiada diretamente nos equipamentos comunitarios de moradia gratuita.

Beneficiarios indiretos da agdo do Programa Vida Longa: Trata-se da populag¢éo em geral,
beneficiada com a melhoria nos indices de desenvolvimento humano que resulta do
desenvoilvimento habitacional e urbano (Salde, Educagéo, Seguranga, etc).

Perfil da Populagéo do Estado de Sao Paulo

Em 2022, a populacé@o era de 44.411.238 habitantes e a densidade demogréfica era de
178,92 habitantes por quildmetro quadrado. S&o Paulo é composto por 645 municipios, que
estao distribuidos em 53 regides geogréaficas imediatas, que por sua vez estéo agrupadas
em onze regides geograficas intermediarias, segundo a divisdo do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) vigente desde 2017. Essa divisdo geografica nos permite um
entendimento de em quais estao agrupados os empreendimentos do Programa Vida Longa,
para entendermos a extensdo geografica da nossa campanha.

Uma anadlise sobre o nosso publico beneficidrio direto: a propor¢éo de idosos {grupo com
60 anos ou mais) frente ao contingente populacional total passou de 4,4%, em 1950, para
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16,2%, em 2022. De acordo com os dados de julho de 2022 do estudo Envelhecimento
Demografico Avanga no Territdrio Paulista, realizado pela Fundagdo Seade (Sistema
Estadual de Andlise de Dados), 6érgao do Governo do Estado de Sao Paulo, esse percentual
equivale a 7,31 milhdes de paulistas.

Para o publico beneficiario indireto, temos a seguinte informagéo geral: composto por
23.014.862 mulheres e 21.396.376 homens e uma idade mediana de 36 anos, de acordo
com o Ultimo censo do IBGE 2022. Portanto, um publico muito abrangente a se atingir.
Objetivos da Comunicacao e Midia: divulgagéo local, regional e estadual do Programa Vida
Longa; definicdo de estratégia de midia e ndo midia a ser realizada, adequada ao publico-
alvo de forma eficiente, tanto de forma ampla quanto restrita (local), utilizando todos os
meios de comunicag&o aptos a tal fim; comunicacéo que caracterize prestagéo de servigo
a populagao, especificada por dois grupos que foram listados acima no publico-alvo.

Os meios de comunicacao

Individualmente, cada meio de comunicagio, seja online ou offline, tem sua caracteristica
ao propagar as mensagens contidas na campanha e atingem o target com maior ou menor
intensidade. Por isso, a importancia de se fazer um mix de comunicagéo. O mix é composto
por diferentes midias que devem ser combinadas e organizadas com o objetivo de cobrir
todos os “pontos de contato” com o publico-alvo que se deseja atingir. Quando executado,
o plano tem dois objetivos: abrangéncia, atingindo o maior numero de puiblico-alvo possivel;
e a frequéncia, impactando o publico repetidas vezes para garantir a absorgdo da
mensagem e consequentemente a eficiéncia de uma campanha.

O plano de midia tem o efeito de um amplificador, que entrega as mensagens da campanha
diretamente ao publico-alvo, que reage de alguma forma ao estimulo. A mensagem, quando
chega ao destino, pode impactar com maior ou menor intensidade, e com mais ou menos
ruido, dependendo de outros dois fatores que também determinam a eficiéncia do plano: a
alta afinidade com o publico-alvo e o baixo nivel de dispersao.

A escolha das midias € uma tarefa essencialmente técnica, que exige conhecimento de
mercado, capacidade de integrar/combinar mais de uma midia para ampliar os pontos de
contato com o publico (combinar midias online com offline). Ambas tém a mesma
importdncia no mix, porém a execugdo é absolutamente distinta. A online prevé
interatividade, portanto exige mais cuidado com a qualidade do contelido. A offline, além
do cuidado, exige compromisso com as midias por determinado periodo de tempo.
Defesa dos meios e tatica da midia

Buscando o alcance de todos os objetivos propostos, foram selecionados meios de
comunicacao variados, com amplo alcance e publico diversificado, sendo eles: TV aberta,
radio, jornal, midia exterior, midia indoor, midia alternativa, canais préprios de comunicagao
e nao midia. A seguir serdo apresentados dados sobre cada um desses meios,
demonstrando seu alcance, afinidade e pertinéncia com a campanha apresentada e nossa
tatica para cada um deles.

Televiséo aberta — A televisdo é o terceiro meio de maior penetragédo, segundo o Midia
Dados 2023, com 72%, publico feminino (53%), classes ABC (84%), com faixa-etaria de
mais de 25 anos (80%). E importante que, apesar de muitas vezes ser chamado de meio
tradicional, € uma midia que tem, como tantas outras, trabalhado para néao perder espacgo
para as diversas opgbes que vém surgindo, como as plataformas de streaming. Além disso,
a grande maioria dos brasileiros possui pelo menos uma televisdo em casa.

Tatica: Veiculagdo de VT 30". A midia foi programada para o inicio da campanha, como um
langamento na grande midia, a fim de proporcionar um conhecimento geral da mesma pela
populacédo. A emissora selecionada para a veiculagdo foi a principal do pals, de acordo com
o share: Globo (33%). Programamos a Globo para os primeiros 15 dias, com sinal do Estado
de Sao Paulo, um total de 17 inserges, distribuidas em uma programacao diversa, no
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periodo da manha, tarde e noite, sendo que teremos insergdes durante os 15 dias, incluindo
o final de semana.

Radio — Possui boa taxa de fidelidade e em grande parte dos casos nao disputa tempo com
0 ouvinte, pois pode ser utilizado junto a outros tipos de atividade. Além disso, possibilita
frequéncia, o que contribui para a captagéo e assimilagdo da mensagem. De acordo com
pesquisa realizada pela Target Group Index - TG BR - 2023 R1, 57% dos ouvintes de radio
confiam no meio para se manterem informados. O meio radio alcan¢a 80% das pessoas,
nas 13 regides metropolitanas de Sao Paulo, onde a audiéncia aferida € o equivalente a 52
milhdes de individuos. O perfil dos ouvintes é de 53% de mulheres e 47% de homens, a
divisdo de classes de ouvintes, sendo AB 44%, C 41%, DE 15% e a faixa-etaria com 22%
de 30-39, 20% de 40-49, 18% de 60+, 18% de 20-29, 16% de 50-58, 7% de 10-19. O tempo
médio diario de consumo de radio € 3h 55 min. A radio também tem criado diversas formas
de se conectar com o publico, sendo possivel acessé-la através de um radio, computador,
tablet ou aplicativo para celular.

Tatica: Spot 30" - Veiculagdo de spot 30", nas radios descritas no plano de midia.
Selecionamos as radios onde possuem sinal nas cidades dos empreendimentos
(entregues, em obras, em processo de contratagio e programadas). Para uma otimizagéo
da verba, desenvolvemos uma estratégia em que a radio selecionada tem uma abrangéncia
em mais de uma cidade, uma vez que se utilizassemos uma radio por cidade, o investimento
seria bem maior. Com isso, conseguimos um maior periodo de veiculagéo do nosso Spot.
A tabela “Radio x cidade” com essa divisdo foi desenvolvida para um maior entendimento.
Sendo assim, veicularemos insergdes de Spot em todos 0s meses nas radios descritas na
tabela, de segunda a sexta-feira. No primeiro més, ela entrara como reforgo, apds o término
da midia de televisdo. No segundo més, veicularemos na primeira e na terceira semana. Ja
no terceiro més, veicularemos as insergdes intercaladas por dia, para otimizagéo da verba
e manutengdo da constancia até o final dos 90 dias. Desse modo, conseguiremas atingir
uma frequéncia necessaria em cada uma das radios e falaremos com o pUblico diversificado
gue cada uma possuli.

Midia Alternativa — Ainda que os meios digitais venham dominando a comunicagédo nos
ultimos anocs, uma estratégia alternativa ainda tem relevancia na publicidade. A propaganda
volante ou, como & mais conhecido, a propaganda em carro de som, € uma midia alternativa
que tem muita relevancia. As principais vantagens de investir em propaganda volante ou
carro de som sdo: investimento em propaganda de baixo custo comparado a outros
modelos de propaganda offline como TV, Radio, Jornais, Revistas de grande circulagao e
OOH; com a propaganda em carro de som & possivel realizar a segmentagdo e
regionalizagéo do puiblico-alvo de uma maneira simples, de acordo com o planejamento, o
itinerario é tragado indicando qual sera o trajeto do veiculo, bem como o melhor horario
para a divulgacéo.

Téatica carro de som: Utilizaremos essa midia nas cidades que possuem menos meios de
comunicagao totais, com o intuito de cobrir todas as cidades com o maximo possivel de
canais. Por se fratar de uma midia que circula dentro da cidade e possibilita atingir todos
os bairros, garantindo a cobertura geografica da campanha, faremos 2 horas de veiculagéo
por dia, sempre na Ultima semana de cada més, durante os 3 meses de campanha, o que
soma 660 insergdes totais nesse meio.

Midia Exterior — O meio tem o segundo maior indice de penetragao, segundo o Midia Dados,
chegando a 88%. A midia exterior tem um pouco mais de penetragdo no publico feminino
(52%), 86% nas classes ABC e 76% com mais de 25 anos

Tatica: A fim de manter a sustentagdo da campanha e fixar a mensagem na mente da
populacio, foram programadas as seguintes midias, com objetivo de ter capilaridade e
utilizar esse meio tdo importante em diversos locais.
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a) Outdoor social: No Brasil sdo 16 milhdes de pessoas que residem em favelas e 120
milhdes que moram nos bairros da periferia. Essa populagéo, predominantemente CDE,
movimenta mais de R$80 bilhdes/ano e essa midia gera a esse plblico inclusdo social, com
contribuigdo econdmica e participativa, e ao anunciante visibilidade sustentavel. Nosso
objetivo € incluir a campanha nas classes sociais que estdo inseridas nosso publico
beneficiario direto e por isso, estaremos presentes em 209 comunidades do estado,
conforme descritas no plano de midia. Com veiculagdo em 418 pontos espaihados,
utilizaremos essa midia no primeiro més para o lancamento da campanha. Na pega, tera o
QR Code direcionando para o hotsite da campanha, onde a populagio acessara mais
informagbes e ficara por dentro de como funciona o Programa Vida Longa.

b) outdoor: os outdoors estdo presentes no dia a dia, enquanto circula-se pela cidade o
publico é involuntariamente impactado. Foram programadas 26 placas de outdoors, nas
cidades onde essa midia tem uma relevancia, devido a cobertura geografica, por uma
bissemana, conforme descritas no plano de midia. Dessa forma, espera-se impactar as
pessoas que circulam pela cidade e também aquelas que passam por ela.

c) busdoor: os dnibus s&o uma das opgdes de midia exterior que tem a vantagem de ser
mével, eles circulam pela cidade durante o dia, potencializando o puablico que pode ser
alcangado pela midia. Foram programadas 115 linhas de énibus por um més, nas cidades
gue possuem mais habitantes, para garantir alta exposigao, conforme descritas no plano
de midia.

d) backseat: E a midia que utiliza os encostos traseiros dos assentos do énibus, garante
exposicao de alto impacto e exiremamente proxima para 100% dos passageiros sentados.
O backseat também atrai a atengdo dos passageiros que circulam de pé durante o trajeto,
pois s&o de facil visualizagdo, aumentando a exposi¢ao da marca. Em Sé&o Paulo, o dnibus
€ 0 meio de transporte mais utilizado pelos paulistanos (47%), sendo de 1 a 5 vezes por
semana. Tempo médio de Passageiros no énibus € 40 min e sdo mais de 1 milhdo de
passageiros/dia, de acordo com a fonte Nossa S&o Paulo/lIbope Inteligéncia (2019). Nessa
midia, utilizaremos 0 QR Code, direcionando para o hotsite da campanha, onde ele tera
acesso as informagbes necessarias sobre o Programa Vida Longa. Serdo veiculados 34
backseat nas mesmas cidades onde teremos os busdoors, no primeiro més de campanha,
com o objetivo de gerar a lembranga da campanha, uma vez que a populacéo vera a midia
nas traseiras dos 6nibus e também em seu interior.

Midia indoor - Midia indoor € um ponto de comunicagdo com o publico em locais internos e
ambientes fechados como, por exemplo, shoppings, academias, supermercados,
consultérios, lotéricas e aeroportos. Ela é composta por telas digitais ou murais que séo
posicionados estrategicamente, de tal forma que o publico do local consiga visualizar o
contetdo ali transmitido. Além disso, com a midia indoor é possivel segmentar a mensagem
para publicos especificos dentro de um ambiente interno. Por conta da permanéncia
prolongada das pessoas nos locais onde os terminais de midia indoor s&o instalados, o
engajamento do publico com o contelido exibido é alto. A atengdo das pessoas & atraida
enquanto elas esperam e estdo mais propensas a receber algum estimulo de comunicagéo.
Tatica Banco 24h: As telas da Midia Banco24Horas estdo em diversas farmacias,
supermercados e lojas de conveniéncia das principais regides do Brasil. Nesta rede de
caixas eletrdnicos, o cliente pode fazer uma série de transagdes bancarias e ainda ser
impactado por uma propaganda. O caixa eletrénico comporta um monitor full HD de 27
polegadas na parte superior, onde as marcas podem exibir mensagens estaticas, videos,
animacoes e gifs curtos e sem som. Qutra opgdo é divulgar uma campanha acompanhada
de um QR Code. A estratégia incentiva o cliente a usar o celular para continuar a
experiéncia com a marca mais tarde. Um dos principais beneficios dessa midia é podermos
fazer segmentagéo, escolhendo cada ponto, de acordo com o perfil do nosso publico-alvo.
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Em nossa campanha, utilizaremos a midia com o intuito de levar a populagéo para o nosso
hotsite, onde eles terdao mais informagdes sobre o Programa. Serdo 846 telas espalhadas
em 63 cidades, que possuem o Banco 24h. Veicularemos nas primeiras semanas dos 3
meses de campanha, uma vez que € quando a populagéo recebe seus pagamentos e
beneficios e, por isso, estdo com utilizando esse canal com mais frequéncia. O motion que
sera exibido na midia tem 6", possuira o QR Code direcionando para o hotsite da
campanha. Por se tratar apenas de criag&o de motion, néao tem custo de produgéo e isso
faz com que otimizemos a verba nesse item.

Jornal — Este meio forma opinido e multiplica conceitos, da credibilidade a mensagem por
meio de sua linha editorial, além de ser percebido como um prestador de servicos de
utilidade puablica. Possibilita um maior detalhamento da mensagem, e consegue impactar
mais leitores, por exemplar.

Tatica: Propomos o andncio de jornal 1/2 pagina nos jornais: Jornal da Cidade, Jornal
Cidade de Boituva, Gazeta Bragantina, Folha de Ibitinga, Jornal Periscopio, Diario de
Jacarei, Gazeta, Jornal da Cidade, Jornal Atual, O Democrata e Jornal O Progresso.
Propomos o anincio de 1/4 pagina nos jornais: Jornal de Barretos, O Regional, Folha
Metropolitana, Tribuna Ribeirdo Preto, Tribuna Liberal, Jornal Diario do Litoral, Jorna!
Impresso Brasil e Diario de Taubaté. Serdo no total 19 insergdoes, com o objetivo de
sustentar a campanha no segundo més. Na arte teremos o QR Code da campanha, em que
o leitor podera acessar diretamente o hotsite da campanha.

Nao Midia — Sao importantes agdes que auxiliam na fixagdo da mensagem na mente do
publico por meio da divuigagao de material sem custos de veiculagao.

Tatica Cartaz: Produgao de 20.000 unidades de cartazes, para serem afixados em diversos
locais da cidade, como postos de salde, hospitais, bancos, prédios e 6rgaos publicos. A
peca terda um QR Code, direcionando para o hotsite da campanha e contribuira para reforgar
a mensagem e aumentar abrangéncia da mesma.

Tatica Hotsite: Nosso hotsite sera o principal canal de comunicagado para informar e
esclarecer dividas sobre o Programa Vida Longa. Nele destacaremos sobre o que é o
programa, quem s&o os beneficiarios, respostas para as perguntas frequentes do publico-
alvo. Além disso, hospedara os videos de minidocs da campanha, com o objetivo de facilitar
a busca de informagdes para a popuiagao.

Meta Ads: O Facebook é utilizado por 116 milhdes de brasileiros e o Instagram conta com
122 milhGes de usuarios, ambos fazem parte do grupo Meta. O Brasil € o segundo pais que
mais usam midias sociais para pesquisar marcas e ver seu contetdo. 64,6% da populacao
brasileira de 16 a 64 esta conectada e usa as redes sociais para saber mais sobre uma
marca e/ou produto, de acordo com a Global Web Indes | Opinion Box.

Tatica: Nossa estratégia tem o foco em trafego. Por meio de posts patrocinados, tanto no
Instagram como no Facebook, vamos divulgar os posts para os dois publicos da nossa
campanha. Para o publico de beneficiarios diretos, teremos a seguinte segmentacao:
Pessoas que buscam por palavras-chave como: financas pessoais, auxilio governo,
Cadastro Unico, entre outras; se declararam com faixa de renda estimada individual de até
R$2.000; entre outros. Como o objetivo & trafego, levaremos o plblico para o hotsite da
nossa campanha. Teremos como criativos imagens estaticas, video, carrossel,
Apresentacdo Multimidia & Colegdo. O nosso resultado estimado é de cerca de 21.250
cliques com um CPC de R$1,18, por més. Ja para o publico de beneficiarios indiretos,
investiremos uma verba menor, mas mesmo assim importante, com o resultado estimado
de 10.625 e com um CPC de R$1,18, por més. Além da segmentagdo apresentada, vamos
adicionar Remarketing e Publico Semelhante. O remarketing é simplesmente impactar um
publico que ja teve interagéo com as redes do CDHU anteriormente, isso inclui seguidores,
pessoas que curtiram a pagina no Facebook, pessoas que mandaram mensagem ou
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engajaram de certa forma com qualguer publicagéo anterior. E o pudblico semelhante, ou
lookalike, € um publico baseado nos publicos que ja temos, ou seja, 0 Meta se inspira no
nosso publico de remarketing e cria um novo publico com as mesmas caracteristicas
demograficas, de consumo e comportamento, mas formado por novas pessoas. E uma
estratégia para aumentar o nosso alcance de forma mais assertiva. Todos os antncios
possuirdo um link de direcionamento para levar o usuario para o hotsite da campanha.
Entdo, quando o usuario clicar no anuncio abrira diretamente na pagina onde podera
conferir por completo todas as informa¢ées. Ela ficara no ar durante os 90 dias de
campanha ininterruptos.

Programatica display: O Display, popularmente conhecido como “banner”, é um dos
formatos de publicidade mais usados no ambiente digital e esta presente desde a
popularizagdo dos portais online. Por varios anos, a comercializagdo dos espagos em
Display era feita individualmente, onde o anunciante entrava diretamente em contato com
cada site. Com a evolugéo da programatica, foi possivel otimizar este processo de compra
e também realizar a entrega com base no uso de dados. O alcance proporcionado pelas
Redes de Display Programatica € umas das caracteristicas importantes desse meio. No
Brasil, quase a totalidade dos sites voltados a publicagdo de conteldo possuem espago
para andncios, garantindo acesso a grandes audiéncias. Sendo entregues no Deskiop e
fambém em dispositivos mdveis, tanto em sites como em aplicativos. Do ponto de vista
criativo, o Display possui grande variedade de formatos para que os anunciantes possam
personalizar sua mensagem. Os banners podem conter textos, imagens ou GIFs animados
para chamar a atengdo do usuario, e incentivar a interagdo com a marca. Como o Display
¢ um formato consoclidado e estd disponivel em um grande ndmero de portais online,
existem uma série de estraiégias que podem ser aplicadas na programatica. Os Dados
Third Party s@o um exemplo, utilizados para criar segmentagdes, de acordo com o interesse
e comportamento dos usuarios online. Também €& possivel direcionar a entrega dos
antincios para sites que sao do interesse do anunciante e consumidos pelo publico-alvo, a
partir das Site Lists — listas que retinem sites de determinado nicho, como “Noticias
Nacionais”, “Noticias Locais” ou Segmentados por Automodveis, Educacio, Moda, Beleza,
entre outros. Outra estratégia compativel com este formato é Conteudo Semantico, onde o
contexto da pagina do website € analisado de maneira automatizada para identificar o
contetido, palavras-chave presentes no texto e também a previs@o do tempo. Esses dados
sao utilizados para personalizar a entrega da campanha, exibindo banners em espagos que
tratam de temas relacionados a marca. O uso de dados First Party também é uma
possibilidade para os anunciantes. Por exemplo, é possivel utilizar o Onboarding de Dados,
que aproveita informagdes que o cliente ja dispde sobre seu cliente (CPF e e-mail), e o
Retargeting e Retargeting E-mail Marketing, onde um usuarioc pode ser impactado
novamente com um anuncio apos interagir com o site do anunciante.

Tética: Durante os 90 dias de campanha, utilizaremos banners com criativos para os dois
publicos. Para o piblico de beneficiario direto, o resultado previsto estimado é de 4.265.629
impressdes, com um CPM de R$5,86 e 7.252 cliques mensais. J& para o publico de
beneficiarios indiretos, temos uma estimativa de 2.132.815 impressoes, com o CPC de
R$3,45 e 3.626 cliques mensais.

Rede de Pesquisa: Também conhecido como links patrocinados, ou Google Adwords, a
Rede de Pesquisa impacta as pessoas que esido buscando por palavras-chaves
especificas dentro da plataforma de busca do Google. Quando anunciamos por meio de
uma campanha Google Search, os anuncios podem ser exibidos perio dos resultados de
pesquisa quando alguém procura termos relacionados a uma das palavras-chave. Esse tipo
de campanha é ideal para maximizar a performance na rede de pesquisa do Google.
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Tatica: Impulsionamento de grupos de anuncios e palavras-chave, por 90 dias de
campanha, com objetivo de trafego para pesquisas em mobile e desktop. Para o publico
beneficiario direto o resultado estimado é de 8.854 cliques e um CPC de R$2,82 por més.
Ja para o publico de beneficiarios indiretos o resultado € de 4.427 cliques e um CPC de
R$2,82 mensais.

Youtube Ads: O YouTube € a segunda maior plataforma de midia social e mecanismo de
busca do mundo, com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos mensais. Isso significa que vocé
tem acesso a uma audiéncia global e diversificada. O app também € o mais acessado via
mobile no Brasil. Além disso, ele oferece opgdes avancadas de segmentagdo, permitindo
gue direcione os antincios com base em idade, sexo, interesses, localizagéo geografica e
muito mais. Isso ajuda a garantir que os anuncios alcancem o publico-alvo certo.

Tatica: Impulsionamento de VT 307, no formato Trueview In Stream Pulave!, que séo
agueles videos curtos que aparecem antes, durante ou depois dos videos. Nesse tipo de
anuncio, o usuario pode pular o video depois dos primeiros cinco segundos. Com objetivo
de trafego em Desktop, Mobile, durante 90 dias da campanha. O resultado estimado de
59.028 cliques e R$0,42 o CPC mensal para o publico de beneficiarios diretos e para o
publico de beneficirios indiretos um resultado estimado de 29.514 cliques e R$0,42 o CPC
por més.

Meios proprios de comunicagéo - A utilizagdo dos recursos préprios de comunicagao ira
contribuir para aumentar o alcance, a frequéncia e a exposi¢éo da mensagem, fazendo com
que a campanha tenha mais chances de atingir o publico-alvo de forma eficaz,
rentabilizando a verba.

Banner de internet - O banner web garante alta visibilidade para a campanha dentro do
proprio portal da CDHU e da sua Intranet.

Taticas: a) Portal: Propomos veiculagéo de banner de internet no portal da CDHU. O banner
ficaréd no ar durante todo o periodo da campanha, podendo ser trocado de acordo com a
necessidade, uma vez que nio tem custos. Ele terda um link clicavel direcionando para o
hotsite.

b) Intranet: Utilizagéo de banner web pop up, com link clicavel direcionando para o hotsite
da campanha.

Redes sociais da Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano do Estado de Séo
Paulo — (CDHU), com publicagdes de contetido (posts, video, stories, carrossel, etc.) sem
impulsionamento, ou seja, de forma orgéanica.

Taticas: a) Post feed: indicamos utilizar posts orgénicos, formato que tem como principio
gerar engajamento, compartilhamentos e comentarios. Teremos uma variagéo de criativos,
contando com publicagdo do video da nossa campanha e com posts estaticos, que
traremos todo o contelldo importante para que a populagdo sane suas duvidas sobre o
Programa Vida Longa. Sera criado uma editoria para essas publicacbes e um destaque no
Instagram para facilitar o acesso do usuario.

b) Stories: Os Stories sdo uma funcionalidade presente nas redes sociais, que permitem
aos usuarios compartilharem conteldo de forma temporaria e mais descontraida. Diferente
das postagens tradicionais, os Stories t&m uma duragéo limitada de 24 horas, o que cria
uma sensagdo de urgéncia e exclusividade para quem os acompanha. Além disso, os
Stories oferecem recursos interativos, como enquetes e perguntas, que permitem uma
maior participagao e envolvimento dos seguidores. Dessa forma, a utilizaremos como uma
ferramenta eficiente para se comunicar de maneira mais proxima e eficaz com nosso
plblico, fortalecendo a relagéo.

Os criativos listados na nossa tatica, de “a” e “b” serdo divulgados no Instagram e Facebook
da CDHU.
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¢) Youtube: Veicularemos uma websérie com minidocumentérios que contarao a histéria de
vida dos idosos que viviam em situagso de vulnerabilidade e como a moradia comunitaria
mudou suas vidas. Esses minidocs tem o objetivo de trazer um senso de pertencimento e
proximidade com o plblico beneficiario direto. Além disso, veicularemos o nosso video da
campanha com o objetivo de alcangar quem ja é inscrito no nosso canal. Serio 5 episédios,
de até 5 minutos cada um, sendo langado 2 novos episddios, no primeiro e no segundo
més, e 1 episddio no Ultimo més. Além disso, teremos nesse canal, nosso VT de 30"
institucional da campanha, com o objetivo de alcangar quem ja & inscrito no nosso canal.
d) X - Criado em 2006, o Twitter, que agora € o X, é uma das redes sociais mais acessadas
no mundo. Rede social que oferece um espago para publicacbes “tweets”, com um limite
de 280 caracteres e até quatro arquivos de midia. De forma geral, funciona como um feed
de noticias em tempo real, onde as pessoas compartilham pensamentos, noticias, links e
midia. Também conhecido como microblogging, devido ao seu pouco espago disponivel
para postagem de informagao. Ao usar a rede de forma inteligente, podemos fazer parte
das conversas mais relevantes no mundo online, na hora em que elas acontecem. Sendo
assim, utilizaremos os tweets para disseminar informagdes relevantes da nossa campanha
para gerar ainda mais engajamento e ter seu direcionamento para o nosso hotsite.

Dessa forma, teremos, por um periodo de 90 dias, uma campanha com estratégia e tatica
de midia consistentes, que atendem aos objetivos propostos no briefing, onde cada midia
tem um papel fundamental para comunicar com todos os publicos-alvo em diversos
momento do seu dia, consequentemente gerando um reconhecimento da mesma e que por
fim, contribuem orientar, disseminar e informar a populagéo sobre o Programa Vida Longa.
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PERFIL POPULACAQ DO ESTADO DE SAO PAULO - IBGE 2022

Demografia « Cidades
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Economia @ imigrantes
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Piramide etaria

Homens Mulheres
100 anos ou mais 0.00%

|
952 99 anos 0,02% |
90z 04 ancs 0,09% I
85289 anos 0,25% El
80a 84 anos 0,51% -
75279 anos 0,85% E
70a74anns 137% _
65a69anos 191% _
60 a 64 anos 241% B
552 59 anos 278% | R
50 a 54 anos 310%
45 a 49 anos 3.35%
40 a 44 anos 397%
35a39anos 3.97%
30a34anos 377%
25a29anos 372%
20a 24 ancs 3.86%
15a19anos 329%
10 aldanos 3,15%
5a9anos 319%
Oadanos 283%

Cor ou Raga (cada bloco = 0.5%)

& L]
' Branca: 25661895 ' Freta 3.546.562

L] »
i S 513.068 ' Parda 14.636.695 ' Indigena: 50.528
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Sexo (cada bloco = 1%

Mulheres 231014862

Ple

Homens 21396376
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Média de moradores em
domicilios por sexo do
responsavel

Média de moradores em
domicilios por grupo de idade
do responsavel

Aré 17 anos
18a 24 anos
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40 a 59 anos

&0 anos ou
mais
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Caracteristicas dos domicilios

Composigdo domiciliar
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20.8% domicilios com cdnjuges
B sem filhos

Media de moradores em
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Branca
Preta
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Pomicilios por presenca do
cénjuge

‘ Carjuge de mesmo sexo
BT Sem conuge

- Conjuge de sexa diferance o
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TABELA - LISTAS DE CIDADES

Programacdas
Municipio N*® de unidades
Araganguama 28
Araras 28
Barbosa 28
Batatais 28
Bingu 28
Cajobs 28
Campo Lanpo Paulista 28
Colina 28
Cordeirdpolis 28
Cosmopolis 28
Cruzeiro 28
Dois Cdrregos 28
Embu das Arles 28
Espinto Sante do Pinhal 28
Fernando Prestes 28
Guaira 28
Guaruthos 14
Guatapara 28
Hortoléndia 28
lgarapava 28
ltanhaém 28
ltapira 28
ltaquaquecetuba 28
itupeva 25
Jacaref 28
Jaguanuna 28
Louverra 28
Manduri 28
Migueldpotis 28
Mongagua 28
Monte Azul Paulista 28
Monte Mor 28
Nova Granada 28
Ourinhos 28
Paranapanema 28
Pindamonhangaba 28
Praia Grande 28
Redengéio da Serra 28
Registro 28
Santa Gertrudes 28
Sanfo Anastacio 28
Séo Miguel Arcanjo 28
Serra Negra 26
Serrana 28
Sert&ozinhe 28
Taubaté 28
Tupa 28
Vargem Grande do Sul 28
Vinhedo 28
TOTAL 1358
Entregues
Municipio N°® de unidades
Bearretos 28
Baslos 20
Baury 22 Em Obras
Braganga Paulisla 25 Municipio N° de unidades E d o
Catanduva 28 Americana 28 MI:: e d Tacho
Cerquitho o8 Aragatuba 58 niciplo N° de unidades
Duarting 8 5o g Agudos 28
Guaratingueta 28 ~ ; - Afibaia 24
Ibifnga 2o Capéo Bonito 28 4 28
Santa Barbare d'Oeste 28 Garga 26 Jaboticabal 28
g?ntaCC;uz do Rio Pardo .;8 jSmpga 28 Marflia 28
G0 Carlos CUe
S Jose do Rio Pardo SRtasaliNgs 28 Mogi Guagu 28
S0 Roque op RO Claro 28 sacorro 14
Tiets g Salto de Pirapora 28 Tatui 22
TOTAL 384 TOTAL 248 TOTAL 200
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TABELA - RADIO X CIDADES

Americana

28

105FK

Aragariguama 28 105FM
Araras 28 T05FM
Atibaia 24 165FM
Boituva 28 105FM
Braganca Paufista 28 TO5FM
Campo Limpo Paulista 28 T08FM
Cerquilho 28 105FM
Cordeirdpolis 28 105FM
Cosmopofis 28 105FM
Espirito Sanfo do Pinhat 28 105FM
Hortolandia 28 105FM
Itapira 28 106FM
fu 28 105FK
liupeva 25 105FM
Jaguariona 28 105FM
Louvera 28 106FM
Mogi Guacu 28 105FM
Mente Mor 28 105FM
Salto de Pirapora 28 105FM
Santa Barbara d'Oeste 28 105FM
Santa Gertrudes 28 105FM
S&o Jose do Rio Pardo 26 105FM
Séo Miguel Arcarjo 28 105FM
Séo Raque 20 105FM
Serra Negra 28 105FM
Socarro 14 106FM
Fatui 22 105FM
Tieté 28 105FM
Vargem Grande do Sul 28 105FM
Vinhedo 28 105FM
Redencdo da Serra 28 99FM Taubaté
Guaira 28 Jovem Pan 101.5
Santo Anastécio 28 Jovem Pan 101 7
Bauru 22 Jovemn Pan 102 1
Duartina 28 Jovemn Pan 1021
Agudos 28 Jovern Pan 102 1 FM
Mandusi 28 Jovern Pan 102 1
Ourinhas 28 Jovem Pan 102.1
Santa Cruz do Rio Pardo 28 Jovem Pan 1021
Barbosa 28 Jovem Pan 104,3
Aracatuba 28 Jovem Pan 104 3 FM
Birigui 28 Jovem Pan 104,5
S&o Carlos 22 Jovem Pan 88.5
lgarapava 28 Jovem Pan 84.3
Migueldpolis 28 Jovem Pan 94.3
Dois Corregos 28 Jovem Pan 95 6
Garga 26 Jovem Pan $5.5
Pederneiras 28 Jovermn Pan 95.5
Cnzeiro 28 Jovemn Pan 98,3
Capao Bonito 28 Jovem Pan 917
Ric Claro 28 Radio 97FM Piracicaba
Paranapanema 28 Rédio Avaré 107 1FM
Bastos 20 Rédio Cidade FM 91,5
Maritia 28 Rédio Cidade FM 91,5
Tupa 28 Rédio Cidade FM 91,5
Barratos 28 Radio Conguista
Colina 28 Radio Conquista
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Nova Granada 28 Radio Lider FM
Batatais 28 Radio Meiropolitana Ribefrdo
Guatapard 28 Radio Metropolitana Ribeiréo
Jabcticabal 28 Radio Mefrepolitana Ribeirdo
Sefrana 28 Radio Metropolitana Ribeirfo
Serticzinho 28 Radio Metropolitana Ribeirda
Registro 28 Rédio Regional
Embu das Arles 28 Radio Transcontinental
Guaratingueta 28 Radio Transcontinentat
Guarulhos 14 Radio Transcontinentaf
ltanhaém 25 Radio Transcontinental
ltaquaquecetuba 28 Réadio Transcontinental
Jacarei 28 Radio Transcontinental
Mongagua 28 Rédio Transcontinental
Pindamonhangaba 28 Rédio Transcontinental
Praia Grande 28 Radio Transcontinental
Taubate 28 Réadio Transcontinental
Cajobi 28 Radio Vox FM 103 6
Catanduva 28 Radio Vox FM 103,5
Fernando Prestes 28 Réadie Vox FM 1035
Monte Azul Faufista 28 Radic Vox FM 103,5
Ofimpia 28 Radio Vox FM 103.5
Ibitinga 22 Rédio VOX FM 1065

GRAFICO — PENETRAGCAO POR MEIO - MIDIA DADOS

Panetracdo do meio no total da populagdo - 30 dias
Penetration of the medium in the population - 30 days

1%

e 2%

Wieta Digital Midla Dut-of-homa TV ubarta Pad o AM « FN Jorral mprasso + digita TV Btr sssinatura Raidts Imprasie + Cinama
digital
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GRAFICO - PERFIL CONSUMIDORES TV ABERTA E SHARE NACIONAL

Perfil dos consumidores
Viewers Profile

Género

Masculing
A7%

Femining
53%

W Femining M Masculine

Classe Econdmica

A/B
34";&\

50%

M ~B M [



Faixa Etaria

W 12/19an0s B 20/24 anos

SHARE NACIONAL

Ligados regular - 2022

Ligados especial - 2022

B 25/34 anos
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65/75anos
1i%
20/24 anos
55/64 anos %
15%
25/34 anos
45/54 anos 8%
17%
35/44 anos
19%
B 35/24 anos M 25/54 8nos B 55/54 anos M 65/75 anos

Ty Cultura
P';T"(_'“'j‘-és;ﬂ sar 1% zandairantes
1% o 3%
RzzeTy!
1%
Glooo
Recorc 33%
tl%
Ouiras*®
52%
Tv Cuitura
pn 1% ... =
RPTV{TY Brasib) ggr sancerantas
192 % 3%
RedeTV!
1%
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1% 4%
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% Meio Televisdo Aberta

Peca VT 30"
Emissora |Globo - SP Estado

BOM DIA PRAGA 06:00
BOM DiA BRASIL 08:30
ENCONTRO 09:30
MAIS VOCE 10:45
PRACA TV 12 EDICAD 12:00
GLOBO ESPORTE 13:00
JORNAL HOJE 13:10
VALE A PENA VER DE NOVO  16:50
NOVELA | 18:30
JORNAL NACIONAL 2030
E DE CASA PARTE 2 09:00
CALDEIRAC 16:45
GLOBO RURAL 08:35
DOMINGAO 18:00

TOTALGLOBO 17 R$ 605.799,00

6¢

N\

K

Seg a Sex
Seg a Sex
Seg a Sex
Seg a Sex
Seg a Sab
Seg a Sab
Seg a Sab
Sega Sex
Seg a Sex
Seg a Sex
Sab
Sab
Dom
Dom

O =

1

i,

R e O T T S RS Sy Sy NPT It

RS 11.640,00
RS 19.842,00
RS 17.138,00
R$ 19.601,00
RS 34.100,00
RS 38.838,00
RS 41.108,00
RS 29.638,00
RS 67.495,00
RS 145.537,0
RS 17.477.00
RS 36.811,00
RS 18.021,00
RS 68.135,00

RS 34.920,00
RS 19.842,00
RS 34.276,00
RS 19.601,00
RS 34.100,00
RS 38.838,00
RS 41.108,00
RS 29.638,00
RS 67.405,00
RS 145.537,00
RS 17.477,00
RS 36,811,00
RS 18.021.00
RS 68.135,00
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GRAFICOS - PERFIL CONSUMIDORES RADIO

Perfil dos consumidores
Viewers Profile

Sexo
Sex
Masculine
52%
Classe
Class

Faixa Etaria
Age Group

63775 aros

35/64 anos
14%
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Ferinino
45%

A8
41%

12/39 anos
9% 20724 anos

25/34 anes
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Meio

Peca

Ridio Jovem Pan
FM-1021
Rédin lovem Pan
FM-917

Rédio Jovem Pan
Fiv- 104,3

Rédio lavem Pan
FM-955

Rédio Jovem Pan
FM-101,7

fédio Jovem Pan
FM-885

A4dio jovarm Pan
FM - 94,3
Radlo Jovem Pan
FiM - 8B,3

Rédio Jovem Pan
P - 1015
Rédio
Transcontinental

Ridlo 105FM

Rédio Regional

fidio Avaré
107,1FM
Rédio Vox M
03,5

Rédie Congquista

Rédio 59 FM
Taubaté

Rédio
Metrooolitana
Ribeir3o
Rédlo vOX Fa1
1065

Radio STFM
Pirscicaba

Radio Lider FM

Radio Cidade FM
91,5

RADIO

SPOT 30"

H 11 7' 8 BA L1415 81920 pTREFI 2 128 29
2] 0 I B S D s b s B

rotativo

indeterminado 323123 2830 232 15
rotativo

indetarminado 312131243 2533 Te 25
rotative

indeterminado 23243 23 1 23 b2 25
rotative :

indeterminado Fp2 a2 s 23 23 2 25
rotativo

indeterminsda Jp24srags il BRI S B Pl 25
rotativo

inteterminads 32323 23 20's 3 25
rotativa

indeterminade 312131283 2R3 1240382 25
rotative

Indeterminate 32323 2Ll 25
rotative

Indeterminade 3Nz 43213 23121312 25
rotathvo

indeterminado 3¢ 323123 2312382 25
retative

"Indeterminado 323123 231213 82 25
retativo

- Indeterminade 3 23 23 243l ML §ia 25
s 213 2

_irdatarminado 3 2.3 B e 25
rotativae 5 . :

indeterminado ST 23233 25
rotativo

indeterminado 31213 2.3 248 | 21132 25
rotativo

indeterminado ER R RSN 2R 2T2 02 25
retative

Indeterminado A3 2a i AR 25
rotativo

indeterminadeo 3 23 2.3 IFRER (7] 25
rotatlve

indeterminade 323243 2 32312 25
rotative

indeterminade 1 3 N2E Rlat 2128z 25
rotativo

FPTE 328 Zi312¢3¢2 25

indeterminado

A% 46,00
RS 100,00
RS 112,00
RS 263,00
RS 154,00
R$ 362,00

R$ 265,00

RS 325,00°

B5 106,00
RS 3.150,00

RS 1.610,00

RS 85,00,

R$ 25,80
R$ 12000

R$1.2£2,00

RS 20,00:

RS 480,00

RS 55,00

RS £85,00-

RS 207,00:

/S 70,00

RS 1.000,00
RS 2.500,00
3 2.800,00
RS B.575,00
/% 3.850,00
A% 5.050,00
RS 6.625,00
RS 8.125,00
RS 2.650,00
RS 78.750,00
R$ 40.250,00
RS 2.125,00
RS 625,00
RS 3.000,00
RS 30.300,00

R 500,00
R$ 12.000,00

RS 1.375,00
RS 17.125,00
RS 5.175,00

RS 1.750,00

Ov.

VAN=ZVH
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Radio Jovem Paa
Fivi- 1G2,1
Radio lovem Pan
Fiv - 91,7

Radio lovem Pan
M -104,3
Rédio lovemn Pan
M 955

Rédio Jovem Pan
FM - 101,7
Rédio lovem Pan
FMV! - 88,5

Radio lovem Pan
FM - 94,3

Rédio Jovem Pan
FM - 98,3

Radio Jovem Pan
FM - 101,5
Radio
Transcontinental

Rédio 105FM

Radio Regionai

Radio Avaré
107,2FM
Radio Vox FV

:103,5

Réddio Conquista

Radic 99 FM

‘Taubaté

Radio
Metropolitana
Ribeirdo
Radio VOX FM
106,5

Radio 97FM
Piracicaba

Radio Lider Fm
Radio Cidade FM

91,5

rotativa
indeterminado
rotativo
indeterminadeo
rotativo
indeterminado
rotativo
indeterminado
rotative
indeterminado
rotative
indeterminado
rotativo
indeterminado
otativa
indeterminade
rotative
indeterminado
rotative
indeterminado
rotative
fideterminado
rotativo
indeterminado
rotativo
indeterminado
rotativo
indeterminade
rotative
indeterminado
rotative
indeterminado

rotativo
indeterminado
rotativa
indeterminado
rotative
mdeterminado
rotativo
indeterminado
rotativo
indeterminado

10~

oy~ NG
o=

20

20

20

20

20

Pl

20

20

20

20

20

20

20

20

26

26

20

20

20

20

20

RS 40,00

RS 100,00
RS 112,00
RS 253,00
RS 154,00
R$ 362,00
RS 265,00
RS 325,00
RS 106,00
R% 3.150,00
R3$ 1.616,00
R% 85,00

RS 25,00
RS 120,00
RS 1.212,00

RS 20,00

RS 480,00

RS 55,00
R$ 685,00
RS 207,00

R% 70,00

]S 800,00
RS 2.000,00
RS 2,240,00
RS 5.260,00
RS 3.080,00
RS 7.240,00
RS 5.300,00
R$ 6.500,80
RS 2.120,60

RS 63,000,00
RS 32.200,00
RS 1.700,00

R$ 500,00

RS 2.400,00
RS 24.240,00

RS 400,00

RS 9.600,00

RS 1.100,00

RS 13.700,00

R$ 4.140,00

R$ 1.400,00

168.520,

-

C
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Radio Jovem Fan
FM - 102,1
Radio Jovem Pan
Favt-91,7

Rédlo lovern Pan
FM - 104,3
Rédio Jovem Pan
FM - 85,5

Radio Jovem Pan
FM - 101,7
Radio Jovern Par
EM - 88,5 }
Rédio Jovemn Pan
M -04,3

Radia lovem Pan
FM - 98,3

Rédio Javem Fan
M- 1015
Radio
Transcontinental

Rédio 105FM

Rédio Regiosnal

Radio Avaré
107,iFM
Radio Vox FM
Aess

Rédio Conquista

Radio 9% F
Taubaté

Rédic
Metropalitana
Ribeirdc
Rédio VOX Fivt
1065

Radio 97Fiv
Piracicaba

Rédio Lider FM

‘Radioc Cidade FM
91,5

rotativo
indeterminado
rotative
indeterminado
rotativo
indeterminado
rotativo
indeterminado
rotative
indeterminade
rotativo
indeterminado
rotative

_indeterminado

rotativo
indeterminado
rotativo
indeterminado
rotativo
indeterminado
ratativo
indeterminade
rotativo
indeterminado
rotative
indeterminado
rotativo
Indeterminado
retativo
indetermirado
rotativo
indeterminado

rotative
indeterminado

rotativa
indeterminado
rotativo
indeterminado
rotativo
indeterminado
rotativo
Indeterminado

30"

i }
FEE _{‘..

ST 6

2

it

s

~vd

b

329
'lE-® S W

3 3 33
3 3 33
3 By 33
3 ES 33
3 3 33
3 a8 33
3 3 33
3 3 3
3 3 33
3 38 33
E 3§ 33
3 3k 33
3 3 33
3 3¢ 33
3 3 33
3 I8 33
3 3 33
3 2 33
3 3 33
B 3§ 33
3 5] 33

RS 100,00
2% 112,00
R$ 263,00
RS 154,00
RS 362,00
R$ 265,00
&5 325,00
RS 106,00
RS 3.150,00
RS 1.610,00
RS 85,00
/% 25,00

RS 120,00
RS 1.212,00

RS 20,00

/S 480,00

RS 55,00
RS 685,00
RS 207,00

R$ 70,00

RS 1.320,
RS 3.300,00
R$ 3.696,00
R$ 8.679,00
R$ 5.082,00
]S 11.846,00
RS 8.745,00
R$ 10.725,00
RS 3.498,00.
RS 103.950,00
RS 53.130,60
RS 2.805,00
RS 825,00

RS 3.960,00
RS 38,996,00

RS 660,00
RS 15,840,00

RS 1.815,00
RS 22.605,00
RS 6.831,00

RS 2.310,00

VAN Z V-
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FAZ=NDA

COMUNICACAD

GRAFICOS - PERFIL CONSUMIDORES OOH

Perfil dos consumidores - Viram nos liltimos 30 dias
Viewers Profile - watched tha last 30 days

Sexo

Classe Econdémica

Faixa etéaria

a5/75 aros

7% 12/193n0s
14%

38/63 anos
12%

Z0r24 anos
10%

25/34 zros
21%

35744 anas
205




fLg. 7 M
PROCESSOSERAL EAZ =NIDA

COMUNICACAQ

Ang
RTPo] n 2022
Ultimos 30 dias por formato
Last 30 days by formats
Universo - Ultimaos 30 dias por formato
20.237 000
20M
18.033.000
15 14 621.000
11.135.000 10812 000
oM
- 4.851 000
3504000 3353000 3210000 3150000 "
5 319 2802000 2399600 2187.000 1975 o0y .
.151. 995000
SulfSugest,  PAESY SioPaula, SBaPauia . PM@ad RMBaH, . RN Foetal o G Salg . RMCuritb  Bresilia . RMGolAre RMCamp,  Bapcoda Flerianggel .
Penetracdc - Uitimos 30 dias por formato
2005,
0o
30"
0%
O
Su = I A o RMBeds B Pyt B RE Refe - RMSuntibe Brasiia- R Soiania Y Bamada  Flanansool
].m.-n.,r( !’aulu Jr“t»rmr(T Interior (& Jandiro - Hotizonte Alege F..rul 1. Balvrdir Linwersa Univarse  Unwersa -Usierse Campmos.  Sartists 3 - Lowerse
W Aeraportos B Estabuincumentas M Mobilisrio urssra W Penetracha Tt O0H
W Flevadores/Outras Farmas W Grandes Formates Ml Cutros Fermatos B Transportes
Fonte/Source

Kantar IBOPE Media - Target Group indix - BRTG 2022 R4 - Janairo/22-Dozambro/22 - 15 mercados

Filtra: cotal populagio 128 75 anos - Amostra: - 24.576 antravittis Juniverse: 30.074 Q00 passoas

Unilvarso Totak Brasiia (OF) (2 399.000); $30 Pauls {18.033 000): Goidnia (3.253.000), Curttiba (2,802 £00); SAo Pauio Intanor {toral} (14.621.000);
Sul/ Sudaste  Intarlar (Exeeto intarior $P & RM Flarlandpohis] (20 237 000); Campings {1.975 000} Baxadz Santista (1.511.000%

Porta Alegre (3.504.000): Rio de Janeire (10.§12.000); Bedn Horzonte (4.851 300}

Salvador (3.210.000); Regifa (3.190.000), Fartaleza (2.253.000); Floriandpels {998 000Y:

535 Paule - Interior {sxcero RM Campinas @ Balkada Santsta) {11,135.00)

Filtro; ubservol anuncias publicitarios em Midia Exterlor nos altimas 30 dias
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M FAZENDA

Meio Midia Exterior

&
Peca |Onibus - Busdoor e backseat

ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal RS 650060 RS 32.500,00

AMENIGNa  NIRUS CONVENCIONAL  Backsest  Mensal R$7.600,00  R$ 7.600,00
Aragatua ONIBUSCONVENCIONAL  Busdoor  Mensal RS B.50,00  AS32.500,00
OMIBUS CONVENCIONAL  Backseat  Mensal RS 7.600,00 RS 7.600,00

BT (?NIEUS CONVENCIONAL Busdaoor Mensal RS 6.500,00 R$32.500,00
ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat  Mensal R$ 7.600,00 RS 7.600,00

— ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor  Mensal R$6.500,00 RS 32.500,00

ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal
Cempolimpo  ONIBUS CONVENCIONAL  Busdear Mensal
Paulista ANIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal
ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal
ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat  Mensal
ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal
ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal
Espiritc Santa do GNIBUS CONVENCIONAL  Busdoor  Mensal
Pinhat ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Manszal
ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mansal
ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal
ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor  Mensal
ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal
GNIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal

RS 7.600,00 RS 7.500,00
RS £.560,00 RS 26.000,00
R$7.600,00  R$ 7.600,00
RS £.500,00 RS 26.000,00
RS 7.600,00 RS 7.600,00
R$6.500,00 RS 19.500,00
RS 7.600,00 RS 7.600,00
R$6.500,00 RS 13.000,00
R$7.600,00 RS 7.600,00
R$6.500,0¢ RS 13.000,00
RS 7.600,00 RS 7.600,00
RS 6.500,00  R$32.500,00
RS 7.600,00 RS 7.600,00
RS 6.500,0¢ RS 71.500,00

Catanduva

Cosmépolis

Garca

Guaratingueta

Guarelfios & \iRS CONVENCIONAL  Backseat  Mensal R$7.600,00 RS 15.200,00
Horalandia C:)NiBUS CONVENCIONAL Busdoor Mensal R$6.500,00 RS 13.000,00
ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal RS 7.600,00 RS 7.600,00

I GNIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal RS 6.500,00 RS 13.000,00
ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat  Mensal RS 7.600,00 RS 7.600,00

e ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensat R$ 6.500,00 RS$32.500,00
ONIBUS CONVENCIONAL — Backseat Mensal R$ 7.600,00 RS 7.600,00

- ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal R$6.500,00 RS 13.000,00
ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal R$7.600,00 RS 7.600,00

[ ONIZUS CONVENCIONAL  Busdoor  Mensal 15 6.500,00  R$ 13.000,00

. ONIBUS CONVENCIONAL ~ Backseat  Mensal RS 7.600,00 RS 7.600,00
e iidia _ ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor  Mensal RS 6.500,00 RS 13.000,00
It ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal RS 7.600,00 RS 7.600,00
o ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal RS 6.500,00 RS 19.500,00
ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal RS 7.600,00 RS 7.600,00

Jaguaridne ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoar Mensal R$ 6.500,00 R$ 13.000,00
ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat  Mensal R$ 7.600,00

Taidis ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal RS 8.500,00 RS 13,000,00
ONIBUS CONVENCIDNAL  Backseat Mensal RS 7.600,00 RS 7.600,00

Marllia ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal R$ 6.500,00 RS 32.500,00
ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal R$7.600,00 R$ 15.200,00

Mog! Guagu ONIBUS CONVENCIONAL  Busdaor Mensal R$ 6500,00 RS 26.000,00
‘ONIBUS CONVENCIONAE  Backseat  Mensal RS 7.600,00 RS 7.600,00

e 'ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal R$6.500,00 RS 13.000,00
'CNIBUS CONVENCIONAL  Backseat  Mensal RS 7.600,0¢ RS 7.600,00

i GNIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal RS 6.500,00  R$26.000,00
GNIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal RS 7.600,00 RS 7.600,00

Pederneims ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal RS 6.500,00 RS 13.008,00

‘ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat  Mensal
ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor  Mensal
'ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat  Mensal
ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal
‘OMIBUS CONVENCIONAL  Backseat  Mensal
ONIBUS CONVENCIONAL ~ Busdoor  Mensal
ONIBUS CONVENCIOMAL  Backseat  Mensal
530 JosedoRic  !DONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal

Parde ONIBUS CCNVENCIONAL  Backseat Mensal
ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal

RS 7.600,00 RS 7.600,00
R$6.500,00 RS 13.000,00
RS 7.600,00 RS 7.600,00
R$6.500,00 RS 58.500,00
R$ 7,600,00 RS 7.600,00
RS 6.500,00 R$26.000,00
RS 7.800,00 RS 7.500,00
RS 6.500,00 RS 13.000,00
R$ 7.600,00 RS 7.600,00
R$ 6.500,00 R$ 13.000,00

Pindamonhangaba
Praia Grande

Sio Carles

B0RALE  SNIBUSCONVENCIONAL Backseat  Miensad R$7.50000 RS 7.600,00
Taubaté ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal RS 5.500,00 RS 26.000,C0
ONIBUS CONVENCIONAL  Backsear, Mensal R$7.600,00 RS 7,600,00

Vinhedo ONIBUS CONVENCIONAL  Busdoor Mensal R$5.500,00 RS 13.000,00

e R - R T e e B R e B S P I e s N ST SR PN NI Rl TUFT BPU N SN R U PUR N Y A R TR T

ONIBUS CONVENCIONAL  Backseat Mensal RS 7.600,00 RS 7.600,00

2

Ls 3 cladeefi it s HINES T R A LR LT AR LA

TOTAL MIDIA 149 RS 1.005.900,00

36



Meio Midia Exterior

Peca -6utdoor Social

Atibaia - 1 1

Cosmopotlis 1 1
Embu das Artes 41 85
Guarulhos 120 240
Hortolandia 4 8
Favela Door Etaquaquecétuba Outdgor 2xtm 30 dias 13 26
Social
ltu 3 6
Jacarei 11 22
Marilia 8 16
Praia Grande 6 12
Santa Barbara d'Oeste il 1
TOTAL MIDIA 418

RS 3.091,20
RS 3.091,20
RS 3.091,20
RS 3.091,20
RS 3.091,20
RS 3.091,20
RS 3.091,20
RS 3.091,20
RS 3.091,20
RS 3.081,20
RS 3.091,20

RS 3.091,20
R$ 3.091,20
RS 262.752,00
RS 741.888,00
RS 24.729,60
RS 80.371,20
RS 18.547,20
RS 68.006,40
RS 49,459,20
RS 37.094,40
R$ 3.091,20

RS 1.292.121,60

VAN ZVA
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Meio |Midia Exterior

Peca

MBM
Publicidade

Outdoor

Americana
Aragariguama
Aracatuba
Atibaia

Baury

Birigui

Braganga Paulista
Embu das Artes
Guaratingueta
Guaruthos
Hertolandia
ltagquaquecetuba
lacarei

Jundiai

Marilia
Mongagua
Pindamenhangaba
Piracicaha

Praia Grande
Registro

Santa Barhara D’
Qeste

S&o Carlos

530 Roque

Tatui

Taubaté
Vinhedo

Ix3Im
9x3m
9x3m
9x3m
9x3m
9x3m
9x3m
9D3m
9x3m
9%x3m
9%3m
9x%3m
9x3m
9xIm
9x3m
9%x3Im
9x3m
9x3m
D3m
x3m

9x3m

9x3m
9x3m
9x3Im
9x3m
Fx3m

1

Bissemana

o~
=2

B b e e e R e e b e ek b Rl ek R b 3 R bR d e

e = e

1415
5D

TOTAL MIDIA

L e e e e e R S S Sy e P I R

[

b ph e s o

26

RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
R$ 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,60
RS 1.400,00
R$ 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
R$ 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00

R$ 1.400,00

RS 1.400,00
RS 1,400,00
R$ 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00

R$ 1.400,00
RS 1.400,60
]S 1.400,00
RS 1,400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00
RS 1.400,00

RS 1.400,00

RS 1.400,00
R$ 1.400,00
R$ 1.400,60
RS 1.400,00
RS 1.400,00

RS 36.400,00

VANDZ v
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PROCESS e FAZ=NDA

COMUNICAGAO

GRAFICOS - PERFIL CONSUMIDORES JORNAL

Perfil dos consumidores {jornal impresso + digital)
Viewers profile (Printed + digital newspaper)

Género
Femining
42%
Mascuhino
52%
Classe econémica
/e
T%
& A8
9% 54%
Faixa etaria
B5/75 ancs 12/19 anos
9% %%,
55,64 anos 20/24 anos
13% —
45/54 ancs 25{34 anas
17% 22

35/44 anes
22%

39
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Meio

Peca

T e

Agudos, Baury,
Duartina, Garga,
Pederneiras
Barretos

Boituva

Braganca Paulista
Catanduva

Guarulhos

Guatapard, Serrana

Hortoldndia, Monte
Mor

Ibitinga

tanhhaém, Praia
Grande

ltaguaguecetuba

Itu

Jacarei

Mogi Guagu
Salto de Pirapora
Santa Cruz do Rio
Parda

S3o Reque,
Aragariguama
Tatui, Cerquilho
Taubaté

TOTALMIDIA 19 RS 142.889,83

IGIGE]
AD 1/2e 1,{4 P“a'gi:a_-_m

(3

Jornal da Cidade

tornal de Barretos
Jornat Cidade de
Boituva
Gazeta Bragantina
C Regional
Folha
Metropolitana
Tribuna Ribeirdo
Preto

Tribuna Liberal

Folha de thitinga Indeterminado
Jornal Diario do
Litoriat
Jornal Impresso
Brasil
lornal Periscopio
Didrio de Jacarei
Gazeta
Jornal da Cidade

Jornal Atual

O Democrata

fornal Q Progresso
Didrio de Taubaté

Policremia

Policromia
Policromia

Policromia
PEB

Policromia
P&B

Policromia
Policromia

Policremia

Palicromia

Policromia
Policromia
Policromia
Policromia

Policromia

Policromia

P&EB
P&E

1/2

1/4
1/2

1/2
1/4

1/4
1/4

1/4
1/2
1/4

1/4

1/2
1/2
1/2
1/2

1/2

1/2

12

1/4

w = wom [e2] TE

[+2 S = L B w ) T =3 T« A R ¥

[og]

&
3

24,5 20

14,85 26
29,7 26

5,7 26,5
14,7 17,5

14,7 14
14,7 26

14,7 75
26 18
146 26

12 17

29,7 265
25,5 17,2
28,6 26
246 14

27 | 30

28 26

29,6 26,25
14,6 26

I Y

=

[

1
1

RS 75,00 RS 7.500,00

RS 110,22 RS 8.597,16
RS 20,00 RS 3.120,00

RS 25,00 RS 3.975,00
RS 661,50RS 34.728,75

RS 449,38RS 25.165,28
RS 112,73 R$ 8.792,94

RS 25,10 RS 1.957,80
2 R$ 990,00
RS 367,00RS 28.626,00

RS 92,00 RS 4.692,00

RS 13,00 RS 2.067,00

RS 0,15 RS944,28
- RS 2.000,00
- RS 600,00

S RS 800,00

- RS 900,00

RS 10,55 RS 1.661,63
RS 74,00 R&5.772,00

R$ 7.500,00

RS 8.597,16
RS 3.120,00

RS 3.975,00
RS 34.728,75

RS 25.165,28
RS 8.792,94

R$ 1.957,80
RS 980,00
RS 28.626,00

A% 4.692,00

RS 2.067,00
RS 944,28
RS 2.000,00
RS 600,00

RS 800,00

R$ 900,00

RS 1.661,63
RS 5.772,00

YON=ZVH
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GRAFICOS - PERFIL CONSUMIDORES DIGITAL

Perfil do internauta brasileiro - Acessou a internet nos gltimos 30 dias
Dratile of braz:l1an InTernat users - Accessed the Internet n the lasr 30 days

Sexo

Femuwirg
52%

Classe Econdmica

Faixa Etaria

8575 anos

CH 12/18 angs

14%

55/64 anos
1206

20474 aros

0%

25/34aras
21%

COMUNICTACAD

ML FAZENDA

41

"



—

COMUNICAGAD

gméfgﬁw FAZ=NDA

Device que usa para acessar a internet
Device usad to access the Internet

o2

96,0%
40%
B
e
(i
Lfb
Ao
Won 287%
208
10k .y . n
B M | e

Srartproes’t
ciua

. 1:—>ktap. T S w TV (zomacesae 4 Taklat Cor e

CEST LR A i o] o 13k B

intgriwsy 2 v it 10

Fonke / Sourcd

Kartar ‘BOPE Mg 4 Target Groug tnde BR TG 202204 Jane:-o/22 Deremoro/22 - 18 marcados

Filtre- aqessou & nternat nes uitimos 30 dias - Umivarse: 81 720 000 petsoas - Brasdis [DF) (2 256.000), Sda Paule {16,600 B00): Godrmia {2 005 OG0}, Curitibs {2 587 JU0), Sho Fanin interar {tata’) {15, 387,660,
SulySuchaste - Intanor (Exceta 5P Imtariar e RV Florlandpelis) (18 408.000), Campinas {1 797 DU0), Porte Alegre {3 143.000), Rio e Jarwiro {3 504.000), Balo Horzonts (4 343 000); Salvador {2.923.000); Recife (2 353 000},
Fortaleza (2,833,000} Bakeda Santwta {1 434 050); Fionandpoles (878.000);

Ana
Pernetragdo de internet por mercado 202z

Internet penetration per market

10085

7
BI%
504
4
4
20
1%

Balnada Braml M dotania S0P~ RMSJo  RMCuritiba  Tot forte RMEBeio RMReofe RMRade RMFlarl
Santista (DF} Inzerips T Pauio turcadog S‘Jdust Sah.e.-a' Larrp A48 Alegra Horlzorte Janeire palis For.ala:a

=
#

o
&

=
Ed

8

F

=]
L3

o
&

Foste / Sourte

Rantar IB0PE Mad!a - Target Group Indox - BR T8 2022 R4 - Janerrs/22-Dezermsbio/ 22 - 15 mercades

Fittro; acessou A ntarnet nos Uitlmes 30 dias - Universe: BL.720 000 pessoas - Brasflia (DF) (2.256.000%; S0 Pau's (16.600.000); Goldni 1 {2,005.000): Curitiba {2 587.C00), S30 Pauls interiar (tatal)
{13.387.000);

Sul/Sudasta - Interlor (Exceta SP Interar a RM Florlandpols) {18 408.000). Camplras {1 797 D00, Parto Alegre (3 143 000, Rig de Janeirs (9.504.600); Bala Horlzonta (4 343 D00); Salvador (2.923.000), Recita
(2.853.000);

Fortaleza (2.832.000); Barrads Santista (1.434 000); Flortandpohs (378.604);
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FAZ=NDA

COMUNICACAC
. . . ATy
Perfii meobile - Base: mokile B
#ab. e profila - Base: mobile
Drspositive
Tatel Smartzhunes
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o
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i5%
100
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1he Moowend T6e Homins 351 Momens i~ boTmens rEmany Harens r L Sae ANPeren Mulhaeps STe AIPe sy My, [hares, LE NSRS
15 24 2 W/ e 184 5% s
W Sorrpos I SUTANTRS L () I Terat denrorras un ens Tm)
' S SOCIAIS
Ranking Brasil - categoria redes sociais
Base: multiplataforma {desktop + mobile)
Ranking Brazil of social networks category
Base: multiplatform {desktop + mabile}
’ '
Total visitantes Gnicos (mii)
Rkg Rades Socials )
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1
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3 Fytdancs irg a
4 T hrabong
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b
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1] feddic
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e FAZENDA

Tolal de YisH a1 e

Meio |Ndo midia
Pega Impulsionamento, programitica, Youtube ads, Google Ads

=TT R g sy B

A B T < 4T Y

 PGblico 1: Beneficidrios diretos da agdo da COHU

JmpLAsaEEnta Datos Trifego  SOdias CPC  R$1,18 63750 CIAYe RS 75.000,00
redes soclals e s
Demograficos: Clique
Google Search Feminino e Trafege S0dias CPC  R5 2,82  266.562 a RS 75.000,00
- ™  Masculing, classe Cl’s ci
1
r°§,’a"|‘a 1@ social BCDE, faixa  Trifego 90dias CPM RS 5,86 12796887 0" CPC R$3.45 21756 9Y® e 75.000,00
isplay .etdria 60+. Regifo o
Youtube Ads  Geografica:SP.  Trifege 90dias CPV  R$042 177.084 “:“e R$ 75.000,00
Publico 2: Beneficiarios indiretos da acdo da COHU
fpuron=IneL e Dados Tréfege  90dias CPC R$ 118 31875 Cldue A% 37.500,00
redes sociais e s
== Demograficos: Cligue
Google Search Feminine e Trafego 90dias  CPC RS 2,82 13.281 a4 RS 37.500,00
et ‘ Masculino, classe Clis a
gl_s 3 soclal ABCDE,  Trifego  S0dias CPM  RSS5,86 6.398.445 ~9% cpe Re34s 10878 Y€ Réa7.500,00
R faixa etaria 18+. - =
Regido Geografica: Tréfego/ Clique
Youtube Ads p VisualizagE 90dias CPV  R$0,42 88542 RS 37.500,00
) 0

TOTAL NAO MIDIA R$ 450.000,00
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Meio

‘Midia Alternativa

Pega Novelinha carro de som

Agudos
Barbosa
Bastos
Birigui
Cajobi
Colina
Cruzeiro
Dois Corregos
Duartina
Fernando
Prestes
Guaira
Guatapara
lgarapava
Manduri
Migueidpotis
Nova Granada
Pederneiras
Redencio da
Serra
Santo Anastacio
Sao Miguel
Arcanjo
Sertdozinho
Tupa

g ) HARE

PUBLISOM
DIVULGACOES

i

&0"

. SUBTOTAL

MM N MM RN R RN RN R R AR MR N

MR R R R RN R R RS R R R R N RS RN

NN ™ MR R R R R Pd N RN MO NN R
M b2 L 8 b ™R RN N NN P DR R R R NN R
ha ot I LU S N B VO W N N X N [EE S RS U S N S I

SN S I ]

10
16
10
10
10
10
10
10
10

10

10
10
10
10
0
10
10

10
10
10

10
10

RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00
R$ 120,00
R$ 120,00
RS 120,00
RS 120,00

RS 120,00

RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00
R$ 120,00
RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00

RS 120,00
RS 120,00
R$ 120,00

RS 120,00
RS 120,00

RS 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00
R$ 1.200,00

RS 1,200,00

RS 1.200,00
RS 1.200,00
R$ 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00
R$ 1.200,00

R$ 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00

RS 1.200,00
RS 1.200,00

VAN=Z v



Valor
Hora/Unitarl
CRENEE]

or Total
Tabela

Quant.

Veiculo

Ins. Total

Agudos RS 120,00 RS 1.200,00
Barbosa | 10 R$ 120,00 RS 1.200,00
Bastos 10 R$ 120,00 RS 1.200,00
Birigui 10 RS 120,00 RS 1.200,00
Cajobi 10 R$ 120,00 RS 1.200,00
&l Colina s 10 R$120,00 RS 1.200,00
Cruzeiro = HEEEe 10 R$12000 RS 1.200,00
Dois Corregos 11 PR 1 10 R$ 120,00 RS 1.200,00
Duartina %N - B! 10 RS 120,00 RS 1.200,00
E‘;’;’;::;: | ;,! : 10 RS 120,00 RS 1.200,00
Guaira §:313] i i 10 R$ 120,00 RS 1.200,00

3 PUBLISOM ) S -—— : -
Guatapara DIVULGACGES 60 2] i 10 RS 120,00 RS 1.200,00
|garapava e ¥ 1 10 R$120,00 RS 1.200,00
Manduri I : 10 R$ 120,00 RS 1.200,00
Miguelopolis 10 R$ 120,00 RS 1.200,00
Nova Granada 10 RS 120,00  R31.200,00
Pedernairas 10 R$ 120,00 RS 1.200,00
Redentao da 4 10 R$ 120,00 RS 1.200,00

| Serra
Santo Anastacio ) I 10 R$ 120,00 RS 1.200,00
Sl . il - 10 R$ 120,00 RS 1.200,00
Arcanjo i | {iner 4 MRS !
Sertdozinhe | sl R | S et R$ 120,00  R$ 1.200,00
Tup3 i 2 R bl | R$ 120,00 RS 1.200,00
SUBTOTAL MIDIA MES 2

14

—

RS 26.400,00

VvAaN=Z v
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YA

Agudos
Barbosa
Bastos
Birigui
Cajobi
Colina
Cruzeiro
Dois Cdrregos
Duartina
Fernando
Prestes
Guaira
Guatapara
lgarapava
Manduri

Migueldpolis |

Nova Granada
Pederneiras
Redencdo da
Serra
Santo Anasticio
Sdo Miguel
Arcanjo
Sertdozinho
Tupa

Veiculo

PUBLISOM
DIVULGACDES

50"

SUBTOTAL MIDIA MES 3
TOTAL MiDIA

Valor

Hora/Unitari

0 Tahela

RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00
R$ 120,00
RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00

RS 120,00

RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00

RS 120,00
RS 120,00
RS 120,00

RS 120,00
RS 120,00

RS 120,00

or Total

Tabela
RS 1.200,00

~ R$1.200,00

RS 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1,200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00

R$ 1.200,00
RS 1.200,00
R$ 1.200,00

R$ 1.200,00
RS 1.200,00

RS 1,200,00

RS 1.200,00
RS 1.200,00

RS 1.200,00
RS 1.200,00
RS 1.200,00

RS 1,200,00
R$ 1.200,00

RS 26.400,00
RS 79.200,00

OVIOVIINAWDSD
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e
essotEr FAZENDA

COMUNICAGAD

Meio Midia Indoor

TM Screen
MES 1 3 Valor

Empress  formato Bl 2 3 4 5 6 PAY 9 10111213 ¥ 516171319207 T8 7123 2425 26 27 T LA . Unitério
Js T aas sTaasilds raasBEs : Tabela

lor Total
Tabeta

Americana [ i { R$ 84,00 RS 252,00
Araganguarna L R$ 84,00 RS 420,00
Aragatuba 13 R$ 84,00 RS 1.092,00
Araras 13 R$84,00 RS 109200
Atibaia 3 20 R$84,00 RS 1680,00
Barretos ! Fi R$S400 RS 33600
Bastos 1 RS 84,00 RS 84,00
Birlgui 4 RS 84,00 25 336,00
Boituva ] | 5 A$5400  R$4Z0,00
Braganca Paulista | LT 29 RS 84,00  R$ 2.438,00
Caf‘;‘a’:ﬁ"s':"“ f §  R$BA00  R$42000
Capdo Bonito 2 R$ 84,00 RS 168,00
Catanduva 7 RS 84,00 RS S8800
Cerguilha 8 R$ 84,00  R$ 672,00
Cordeiropalis 13 R$ 84,00 R$ 84,00
Cosmépalis 7 R$ 84,00  R$ 583,00
Cruzeiro 2 R$ 84,00 RS 168,00

40 RS 84,00 RS 3.360,00
1 RS 84,00 RS 84,00

Embu das Artes
Espirito Santo do

Pinhal iadt) [
Garga | ] Edad i RS B4,00 RS 84,00
Guaira I & 1 RSE400 RS B4,00
Guaratinguetd | 3 EERE RS 24,00  R$1.092,00
Guarulhos L) S | 180 R$ 84,00  R$15.120,00
Hortoidndia | et | L35 R$B400  R$2940,00
ihitinga f == 4 R B4,00  R$335,00
Itanhaém ; ! | 23 R$B4,00  R$1.932,00
ftaguaguecetuba | Fiel | €0 RS 84,00 RS 5.040,00
Itu 171 = 22 RYB&0D RS 1.548,00
tupeva l i 10 R§B4,00 RS 840,00
Jaboticabal { ot . 2 R§3400 RS 168,00
lacarei 1 i 29 R$ 84,00 RS 2.436,00
Jaguariina i e | g~ | & RS 84,00 R$ 504,00
Loweia OB yrge LR R 3 | rseaco
Marllia VO 0 o I 1 L 17 Rs8400 428,00
Migueldpalis WE WSmTE I R$8400 RS 168,00
Mogi Guagu e ) ,.,_I o .20 R$8400  RSLGBOMC
Margagud > 13 REB400  R$1.09200
pMofepsal : 1 R§8400  R5E4.00
Paulista | e [ Nl N i
Monte Mor 10 REE400
Olimpia 6 RS 84,00
Ourinhos f & RS 84,00
Paranapanema i 584,00
Pederneiras RS 84,00
Pinda marhangaba RS 24,00
Praia Grande RS84.00  R$3.276,00
Registro R$8400 RS 168,00
Ria Claro | RS 84,00 RS 1.596,90
Salte de Pirapora | R§ 84,00 RS 336,00
Santa Barbara |
$Ceste RE84,00 RS 2.10000
Santz Cruz do Ric
[ Parco RS 84,00 RS Z,SZ'QG
Santa Gertrudes RS 84,00 RS 84,00
Santo Anastécio RS 84,00 RS 82,00
S3c Carlos R$B4,00 RS2772,00
540 jose do Rio
Pardo REB400 RS 336,00
Sio Rogque A3B4,00  R$ 583,00
Safra Negra RS 34,00 RS 84,00
Serrana RS 84,00 RH2S2,08
Sertdazinho R$ 84,00  R$252,00
Socarro R$ 84,00  R$ 252,00
Tatul RS 84,00 RS 850,00
Taubaté RS 84,00 RS 243600
Tupd RSEA00  RSTGRO0
Vinhedo R584,00 RS 840,00
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Empresa Praga Tipo EW2z 5 45 6Fii}oi0R13:1]

B

fds 1 aasfihis 1 aasBlils

Americana
Aragariguama
Aragatuba
Araras
Atibaia
Barretos
Bastos
Birigui
Boituva
Braganga Paullsta
Campo Limpo
Paulista
Capio Banite
Catanduva
Cerquilhe
Cordeiropolis

FAZ=NDA

COMUNICACAD

Chuant. \alor

Ins. Unitdrio

Tatal Tabela
R$ 84,00 RS 252,00
RS 84,00  R$420,00
R$ 84,00 RS 1.092,00
R$ 24,00 RS 1.092,00
R$ 84,00 RS 1.680,00
R$ 84,00 RS 336,00
R3 84,00 RS 84,00
R$ 84,00 RS 336,00
R$ 84,00  R$ 420,00
RS 84,00 RS 2.436,00

RS 8400 R3S 420,00
R$84,80 RS 168,00
R$ 84,00  R$ 588,00
R$B400  R$672,00
RS 8400 . R$84.00

lor Total
Tabela

__ Cosmanalis
Cruzeire
Embu das Artes
Espirito Santo do
Pinhal
Garga
Guaira
Guaratinguetd
Guarulhos
Hertolandia
Ikitinga

ltanhaém
ltaguaguecetuba
Ity
ltupeva
labpticabal
Jacare!
Jaguariina
Louveira
Marflia
Migueldpalis
Mogi Guagu

Midta Banco

24h VT E

RS8400 RS 588,00
RS 84,00 RS 168,00
RS 84,00 RS 3.360,00

RS 84,00 RS 84,00

R$ 84,00 RS 84,00
R$ 84,00  RS84,00
RS B4,00  R$ 1.092,00
RE 84,00 RS 15.120,00
RS 84,00 RS 2.540,00
 R384,00 RS 33600
 R$8400 RS1.532,00
R384,00  R$5.040,00
RS 84,00 RS 1.848.00
RS 84,00 RS 840,00
R$8400 RS 168,00
R§84,00  R$ 243600
R$ 84,00  R3504,00
RS 84,00 RS 25200
R$840C RS 1.428,00
RSBA00  R$168,00
RS 84,00 . RS 1.680,00

Mongagud
Monte Azul

Paulista

b

R$ 84,00 R31.092,00
R$B400 RS 84,00

R$8400  R$B40O00
RS 504,00
R$ 504,00
RS 84,00

Pedernelras
Pindamorhangaba
Praja Grande
Registro

. RinClaro
 Salto de Pirapera
Santa Barbara
d'Deste
Santa Cruz do Rie
Pardo
Santa Gertrudes
Santo Anastdcio
. 5do Carlns
530 Jose do Rio
Pardo
540 Rogque
Serra Negra
Serrana
Sertaozinho
Sacorro
Tatul
Taubaté

Tepd
Vinhedo

SUBTOTAL MiDIA MES 2

RS 168,00
Ré 840,00
R$84,00 R$3.276,00
R$84,00  RS168,00
RS 84,00 R$1.596,00
R$3400  R$33600

R$84,00  R$2,100,00

RS 84,00 RS 252,00

R58400  RY 8400
R$84,00  R$8400
R$ 84,00 RS 2.772,00

RS 84,00 RS 336,00

R$B4,00 RS 58500
R$84,00  R$ 2400
RS 8400  R$252,00
A384,00  R$252,00
R$ 84,00  R$252,00
RS84,00  R$ 840,00
R$ 84,60 RS 2.438,00
RS 8400 RS 168,00
RS 84,00 RS 840,00
RS 71.064,00
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FAZ=NDA

COMUNICACAD

: Quant. Valor
Empresa Tipo 3 456 % 9 101112 13-7‘ ll: 1718192075 8502328526277 v L 360 Ins Unitério Iaﬂo_m ¢
s T aasBlis Taash)s 5 B30)s Total  Tabela s
Americana I ’ © 3 RS8400 RG252,00
Aragariguama 5 R$ 84,00 RS 420,00
Aragatuiba 13 R$B400 RS 109200
Aratas 13 R$84,00 RS1092,00
Atlbaia 20 RS 84,00 RS 1.680,00
Barretos 4 R$84,00  RS$336,00
Bastos 1 RS 84,00 RS 84,00
Birigui 4 RS 84,00 RS 336,00
Baitiuva 5 RS 84,00 RS 420,00
Braganga Paulista 29 RS 84,00  R$2436,00
Campoe Limpo
Pautista 5 R$B4,00  R5420,00
Capio Bonite 7 RS 84,00 RS 168,00
Catanduva 7 RS 84,00 RS 588,00
Cerquillxa f g RS 84,00 RS 672,00
Cordeiropolis ki 1 R$8400 RS 84,00
Casmdpolis | 7 RS 84,00 R$ 588,00
Cruzeiro kid 2 RS 84,00 R$ 168,00
Embu das Artes 3 40 R$8400  R$3.360,00
Espirita Santo do ! 1 R$ 84,00 RS 84,00
Finhal !
Garga | 1 RS 84,00 RS 84,00
Guaira } 1 A RS 84,00 RS 84,060
Guaratinguets i 13 R$84,00  R$1.092,00
Guaruthos &1 180 R$ 84,00 R$15.120,00
Hortolandia Kinl 35 R$B4,00  R$2.940,00
Ibitinga i 4 R$B400  R$3II600
ltanhaém i [ : 23 ‘R$ 84,00 R$ 1.932,00
ltaguaguecetuba I | (=] R584,00  R$5.040,00
o I 22 R$BA00 RS 1.848,00
ltupeva i i i RS 84,00 ]S 840,00
Jaboticabal I 2 | R$B400  R$16800
Jacarel 1 29 RS 84,00 RS 2. 435,00
Jaguariana N /44 B 6 RS 84,00 R$ 504,00
Louvelra M‘d';f:"m VTE* 5 8 3 RSB400 RS 252,00
Marlia ; 17 RSBA00  RS142800
Miguelépolis 2 | RS 84,00 R$ 153 a0
Mogi Guagu a0 Rs 34 00 I RS 1 580,00
Mongagud 13 R$ 34 .00 R§‘1_022‘00
Monte Azul 1 RS8400 RS 8400
Paulista _ 1
Monte Mor 10 R$84,00  R$ 840,00
Qlimpia 5 : RS 84,00 RS 504,00
Ourinhas L RS 84,00 RS 504,00
Paranapanema . R$8400 RS 84,00
Pederneiras | R58400  R$16800
Pindamonhangaba | R$ 84,00 R$ 840,00
Praia Grande : RS 84,00 RS 3.275,00
Registro | R584,00  R$ 163,00
Rio Claro . R$84,00 RS 1.595,00
Salto de Pirapora RS 84,00 RS 336,00
Santglidnbars R$84,00 RS 2100,00
d'Oeste i |
Santa Cruz do Rio
Parde R% 84,00 R% 252,00
Santa Gertrudes 1 RSB4,00  R$84,00
Santo Anasticio iy RS 84, 00 R$8400
Sio Carlos 33 RS$8400  R$2772,00
B i 4 RSS400  R$336,00
Parde r
Sde Roque 7 R& 84,00 RS 588,00
Serra Negra 1 RS 84,00 R$ 84,00
Serrana 3 RSB4,00 RS 252,00
Sertdozinho 3 RS 8400 RS 252.00
Sacorrg 3 R58A00  RS252,00
Tatwl 10 R38400  R$840,00
Taubaté 28 RS 5400 RS 243500
Tupd 2 RS 84,00 RS 168,00
Vinhedo RS 84,00 RS 840,00

JTAL MIDIA MES 3
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TOS DE PRODUCAOD

Producé:é de Cérta_z
(ndo midia)

Produgdo de hotsite

Produgdo de Spot
Novelinha carro de
som

Busdoor

Backseat

Qutdoor

Dutdoor Social

Produgdo de VT

Produgio de Websérie

(== ]

o e -y ,a..;

PR
Formato A3
Material: Couche fosco 115gr
Desenvolvimento de hotsite, com 4
paginas internas
Formato: 30"
Lotugdo: masculina ou feminina adulta
Midias: Radios RS 5.200,00
Veiculagao Permitida: 1 ano no Estado de
S&o Paulo
60", Veiculagdo Permitida; 1 ano em Sdo
Paulo/sP
Adesivo vinil brilho 10 gramas. Resolugdo:
de 1.440 dpis. Cores: 4x 0/ Tinta: com R$ 290,00
orotecio UY. Formato: 185 x 85cm
Adesivo vinil brilho 10 gramas. Resolugdo:
de 1.440 dpls. Cores: 4 x 0/ Tinta: com RS 280,00
protegdo UV. Formato: 26x23x42cm
Formato 9x3m, papel, policromia RS 250,00
Material: Produgdo em chapa polionada
3mm, com aplicagiio de vinil brilho 10
gramas. Resolugdo: de 1.440 dpis. Cores: 4 RS 145,00

RS 2,76

RS 17.200,00

R$ 1.600,00

" %D / Tinta: com protecdo UV, Formato:

2x1lm
Técnica: trilha instrumental dindrica, que
desparte emocdo e felicidade. Locugdo
OFF. VT inteiramente legendado.
Wideo: captagdc de cenas em um dos
empreendimentos do Programa Vida
Longa, mostrando a vivéncia dos idosos,
com destaque para os detalhes do espago
e das interagBes entre eles, Formato 30" -
UtilizacGo em todos os meios de midia por
1ano
Websérie com 6 epsddios de até 5
minutos, Gravagdo e edicdo com
persanagens que fazem parte do RS 20.000,00
Programa. Utilizagdo em todes os meios

R$ 143.000,00

FAZENDA

115

34

26

418

5

RS 55.200,00

R$ 17.200,00

RS 5.200,00

RS 1.600,00

RS 33.350,00

RS 9.520,00

RS 6.500,00

RS 60.610,00

RS 148.000,00

RS 100.000,00

TOTAL RS 437.180,00

12,63%

3,93%

1,19%

0,37%

7,63%

2,18%

1,49%

13,86%

33,85%

22,87%

%

51



Cronograma de campanha

TV Aberta VT 30" .
Radio i Spot 30" i| B A
¥ Jorpdl L paginal s T

Onibus - Busdoor e Backseat
UGIERSACHIAN  Outdoor Social i)
alternativae | . Outdoor |
Indoor Carro de Som
- Banco 24h - Atm Screen
Meta Ads - Post, Stories,
- Carrossel
- Google Search
Programatica - Banner
e oy o esdisplays s e
Youtube - VT 30",15", 10"

Nao midia

z'*u*"‘l

om\r)

VAN Z WV



VT 30" 15dias 17

Spot 30° 90 dias  1.638
1/2 Pagina 30 dias 19
Onibus - Busdoor e o B
Backseat
Qutdoor Social 30 dias 418
Outdoor 14 dias 26
Carro de Sem ¥ B60
semanas
Banco 24h - Atm 45 diss  2.538
Screen
impulsionamento,
programitica, a0 dias |

Youtube ads, Google
Ads
Cartaz
Producdo de
Websérie
Hotsite - L

TOTAL BRUTO

RS 605.799,00
RS 736.788,00
RS 142,889,834

RS 1.605.500,00

R$ 1.292.121,60
RS 36.400,00

RS 79.200,00

RS 213.182,00

R$ 0,00

RS 0,00
R$0,00
RS 0,00

RS 4.112.290,44

14,73%
17,92%
3,47%

24,46%

31,42%
0,89%

1,53%

5,18%

0,00%

£,00%
0,00%
0,00%

1

115

418
26

20.000

5
i

RS 148.000,00
RS 5.200,00
R3 0,00

RS 42.870,00

RS 60.610,00
RS 6.500,00

RS 1.600,00

RS 0,00

RS 450.000,00

RS 55.200,00
RS 100.000,00

RS 17.200,00

RS 887.180,00

16,68%
0,59%
0,00%

4,83%

6,83%
0,73%

0,18%

0,00%

50,72%

6,22%
11,27%

1,94%

RS 753.799,00
R% 741,988,00
RS 142.889,84

RS 1.048.770,00

RS 1.352.731,60
RS 42.900,00

RS 80.800,00

RS 213,192,00

RS 450.000,00

RS 55.200,00
RS 100.000,00
RS 17.200,00

R$ 4.999.470,44

RESUMO DE INVESTIMENTOS

15,08%
14,84%
2,86%

20,98%

27,06%
0,86%

1,62%

4,26%

9,00%

1,10%
2,00%

0,34%

100,00%

Y '

VYAN=ZZV-
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Termo de Encerramento

Declaramos para os devidos fins da Licitagdo n® 011/2024 que essa encadernagao {Plano
de Comunicacdo Publicitaria — via identificada) contem 54 pdaginas, incluindo essa.

Inicio: pagina 1
Término: pagina 54 I58 6\ 77
Belo Horizonte, 13 de novembro de 2024. Dllj OMUNIC(,:O 1"62
i PO RKET/NG “Ao £
O Altg

1 “JH\/L\\ }%\ﬁ)\ .

Evandro Augﬂsto de Aralije) - Pro&yrador Legal
CPF n° 080.407. 116-06 ! RG n%13.885. 778
Fazenda Comunicagéo & Marketing Eireli, CNPJ n° 08. 628.776/0001-62
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