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O direito & moradia, assegurado pela Constituicdo de 1988, é essencial para uma socieddde-

justa e digna, especialmente para grupos em situagéo de vulnerabilidade. Mais do que um?
teto, a moradia representa a oportunidade de viver em um ambiente seguro, comz

infraestrutura e condigbes adequadas para uma vida com saude e liberdade. Para avapgar® .,

em diregdo & igualdade, € necessaria uma politica de habitagdo que enfrente o defu:lt
habitacional e que priorize as populagdes mais vulneraveis.

Nesse contexto, as empresas publicas que promovem o acesso a moradia digna ganham_
importancia estratégica. A CDHU, criada em 1949, consolidou-se como referéncia no Brasil

ao atuar como um dos principais agentes do direitc & moradia no Estado de Sao Patife””

Reconhecida mundialmente, a empresa ja beneficiou, ao longo de sua histéria, mais de
duas milhdes de familias com programas de habitacédo popular, que também dinamizam o
setor de construcéo e promovem a inclusao social nos municipios paulistas.

Com a redemocratizagéo, a CDHU renovou sua miss&o social, liderando iniciativas para
reduzir o déficit habitacional com investimentos estratégicos e programas transformadores.
E, portanto, um exemplo de empresa plblica bem-sucedida e modelo a ser seguido por
outros estados e paises.

Aléem da construcdo de habitagdes populares, a empresa se compromete com o
desenvolvimento urbano estadual e com a inclusao, além de colaborar para uma sociedade
onde a cidadania e a igualdade sdo alicerces. A partir dessas acbes, a companhia
transforma o direito & moradia em realidade para milhdes de paulistas e com isso reforca a
habitagdo como um pilar de uma sociedade democratica e igualitaria.

A CDHU define em seu Estatuto Social varios objetivos claros para atender populacbes de
baixa renda e promover comunidades sustentaveis. Suas metas incluem a criagdo de
projetos de urbanizacdo e acessibilidade, além da recuperagdo de habitacbes em
condigbes precarias e da oferta de locagdo social. Para isso, desenvolve iniciativas de
infraestrutura e oferece suporte social, ampliando seu impacto com parcerias publicas e
privadas, com um modelo de gestdo eficiente e bem organizado.

Parte importante do trabatho de inclusdo é a preocupacdo comunitaria expressa, por
exemplo, na construcdo de equipamentos comunitarios que incentivam a convivéncig e
fortalecem o apoio mutuo entre os moradores, promovendo um ambiente segurg: e
socialmente integrado. Com dinamismo administrativo, a empresa também se une a outgqas
instituicoes para viabilizar recursos e suporte técnico que expandem o alcance de seus
projetos, de forma a aumentar o impacto posmvo nas comunidades atendidas. —’
Um grande exemplo desse compromisso € o programa Vida Longa, que atende idosos ﬁrﬁ
situagéo de vulnerabilidade social. Instituido em 2019, o programa é fruto da parceria er&rg
a Secretaria Estadual de Desenvolvimento Urbano e Habitacdo, a CDHU e a Secretagla
Estadual de Desenvolvimento Saocial, em colaboragao com os municipios interessados2 @
programa oferece moradias seguras e adaptadas para idosos, proporcionando, Erﬁ
ambiente onde possam viver com dighidade e apoio, ao lado de servigos essenmakﬂ:lé
saude e lazer.

O Vida Longa responde & realidade de uma populagdo que envelhece rapidamente e
precisa de politicas habitacionais especificas. Essa iniciativa permite que idosos em
situacdo de risco tenham acesso a um espaco adaptado e seguro, em conformidade com
o Estatuto do ldoso e outras legislagbes voltadas & terceira idade. Suas unidade$
habitacionais seguem o Desenho Universal, com recursos especmcos para atender eﬁté
publico, como barras de apoio e pisos antiderrapantes, além de areas comuns parﬁ
convivéncia e atividades que fortalecem a autonomia dos moradores e o conf03t§
necessario para esta etapa da vida humana. £ 3
Assim, uma comunicagédo sélida e eficaz do programa Vida Longa & indispenséavel pér
mostrar a sociedade o compromisso do estado com o bem-estar dos idosos, bem com§
importancia das empresas publicas na promogéo de politicas para o bem-estar sgc¢

Informando sobre os impactos do programa, a comunicagdo publicitaria aumer%aé
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transparéncia e fortalece a confianga publica, destacando a relevancia de oferecer mofadia
digna e segura. Além de informar, a publicidade se torna uma ponte entre goverho
comunidade, promovendo o desenvolvimento humano e a inclusdo social. Isso tambénx
contribui para o fortalecimento da imagem da marca CDHU junto ao cidadéo paulista, de
forma a refletir na opinido pulblica a seriedade e o compromisso da empresa com a polltica
habitacional.

Uma abordagem de comunicagéo acessivel e segmentada é fundamental para engajar
tanto os beneficiarios diretos quanto a sociedade em geral, facilitando o entendimento sobre’
0 papel social do programa. Essa estratégia se alinha aos principios de comuni¢acds
publica inclusiva e humanizada, que agrega valor aos projetos sociais e impulsiona o
desenvolvimento urbano sustentavel.

A identidade visual do Vida Longa, seguindo as diretrizes da CDHU e do Governo do
Estado, foi pensada de forma a reforgar a legitimidade do programa e a importancia para o
publico idoso em situacdo de vulnerabilidade. Com ferramentas de monitoramento, a
campanha publicitaria avalia o impacto das agbes, promovendo uma comunicagéo
transparente e eficaz, como sera detalhado na Estratégia de Midia e Nao Midia.

A campanha vai destacar a importéncia do programa Vida Longa, ajudando a sociedade a
compreender e reconhecer as politicas publicas de habitagdo que buscam garantir uma
vida digna e segura para os idosos no Estado de Sao Paulo. As estratégias e ideias
apresentadas foram elaboradas para cumprir os objetivos da proposta e atender as
necessidades de comunicagdo do projeto.

Com uma abordagem que prioriza uma comunicacéo acolhedora, humana e eficaz, a
campanha promove o dialogo publico e o impacto necessario para fortalecer o
corthecimento e a valorizagdo da CDHU e do programa Vida Longa pela sociedade paulista.
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1. O que dizer? e
Contexto: =
Como ja citado no Raciocinio Basico, a evolugio da populagédo idosa no Brasil é reales
acelerada, assim como seu indice de expectativa de vida. Segundo dados do IBGE, 08

nimero de idosos no nosso pais cresceu 57,4% em 12 anos.

E esse envelhecimento traz novos desafios e demandas, mas também novas sotugoes

No Brasil, ja estao sendo elaboradas politicas publicas para acompanharem essa mudanga
social, que oferecem seguranga, acessibilidade e direitos inalienaveis a pessoa idosa. E &

snmned

preciso fazer mais, porgque, muitas vezes, a realidade dessa populagédo é o abandofio; 68"

maus-tratos e as mais diversas violagdes de direitos.
Exercicio Criativo:

Trazendo para o contexto estadual, a CDHU é exemplo desse “fazer mais”, € exemplo de
realmente trabalhar por quem mais precisa e estar atenta e oferecendo solucdes para
amenizar os riscos consequentes dessa transformacéo social.

O Governo do Estado de Sao Paulo, por meio da CDHU, da Secretaria de Desenvolvimento
Urbano e Habitagao e da Secretaria de Desenvolvimento Social ndo tem medido esforgos
para fazer do estado um lugar melhor para se viver, por isso & de extrema importancia a
divuigagao do programa, a nivel de conhecimento de novas alternativas e solucées para
ajudar a suprir essa demanda que estd surgindo, principalmente a idosos que estdo a
margem, muitas vezes sem condicfes de acessarem servigos basicos.

A oportunidade oferecida pela CDHU é a oportunidade de dignidade, a oportunidade de
qualidade de vida, a oportunidade, muitas vezes, de uma ressocializagéo real e assertiva.
Focados nesse objetivo, utilizamos as solugbes para o Plano de Comunicacéo estipuladas
pelo Briefing como norteadoras de toda a criagdo da campanha, fortalecendo e ampliando
a identidade do programa, a integragéo entre a comunidade e a humanizacéo, que promove
uma grande transformacéo social, deixando evidente como o programa Vida Longa & a
alternativa certa para proporcionar uma vida com dignidade a milhares de idosos em
situacdo de vulnerabilidade social.
2. Como dizer?

Conceito e Partido Tematico:

o;hﬂ? SL4S A

Por enxergarmos a comunicagdo da CDHU como extremamente relevante para a
sociedade, acreditamos que quanto mais abrangente for, melhor. E necessario qu a
populagéo entenda os investimentos e solugbes geradas para que o hoje seja melhorgd®
que ontem, com mais qualidade de vida. S E
E importante destacar que os publicos foram divididos em trés frentes: populagdo em gegag
idosos; e poder publico. Todos fazem parte de uma mesma identidade visual, corn a
diferenciacdo de pequenos ajustes de contelidos, pensados estrategicamente para ser%r’g
mais assertivos a cada um dos publicos, como sera detalhado abaixo. 2 ¢

O partido tematico se concentra na ideia que também & o nome do programa. Tod§s>a§
chamadas trazem “Vida Longa” em suas composi¢des. O objetivo &€ fazer uma conef(‘ao
direta com o programa oferecido, assim como inspirar e incentivar a populagéo a crer que
realmente é possivel acreditar em um futuro melhor e mais inclusivo.

Na resolugdo elaborada, ndo sdo apenas os imdveis que exercem protagonismo, mas
também a construcdo de uma infraestrutura completa e extremamente necesséria qué
antes ndo era disponibilizada a grande parte dos moradores, proporcionando uma me[ﬁcg

qualidade de vida e dignidade aos idosos em situagao de vulnerabilidade social. & g
Os pilares da comunicagao: § %
Assim como uma boa campanha publicitaria deve ser, é imprescindivel que contegdd
textual e identidade visual conversem entre si para que formem uma mensagem clari é
coesa, que chegue de forma eficiente na populacgao. 23
Contetido textual: nE 8

g
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A CDHU valoriza a moradia popular e sabe que é possivel trabalhar todos os dias para‘i
oferecer melhores condigées de vida a milhares de brasileiros. =
E este € o objetivo do contetido textual apresentado. 3

Atraves de uma andlise do Briefing, os pontos-chave para essa campanha publicitarjz §80:°

- Divulgagéo do programa Vida Longa a niveis local, regional e estadual, configurando uma,

prestacdo de servicos da CDHU para com a comunidade; W/ﬁ

- Destacar o viés humano do programa, que oferece dignidade & populacéo:
- Incentivar a ades&o das Prefeituras ao programa;

- Demonstrar a preocupacdo do Governo do Estado com os cidadaos, pnnmpﬁf‘ﬁ@(’ﬁé‘"

aqueles em situacéo de vulnerabilidade social.

E as pecas cumprem essa premissa.

Os assuntos abordados seguem para trés verientes, que sdo: Populagéo em geral; idosos;

e poder publico.

12 abordagem: Populagédo em geral

As pegas voltadas a populacdo em geral trazem a chamada: Vida longa a uma nova vida.

A frase traz em si 0 nome do programa “Vida Longa” e, ao mesmo tempo, traz um carater

de esperanga, que da vontade de seguir em frente.

Muitas vezes, os idosos em situagdo de vulnerabilidade social estdo em situagédo de

abandono, enfrentando muitos obstaculos e dificuldades. E aqui, a campanha demonstra a

toda a populacéo do estado que a CDHU, juntamente com a Casa Paulista e demais drgaos

do Governo do Estado, esta empenhada em oferecer uma “nova vida” a esses cidadaos.

As pecas voltadas para esse publico tratam do todo, para gue o programa seja conhecido

e sua publicidade, disseminada. Sem nos esquecermos do fator “humanizacao” que

carregam, que sera abordado no tépico de identidade visual, mais adiante.

2% abordagem: ldosos

Essa abordagem se faz especificamente para a populagdo da terceira idade de todo o

Estado de S&ao Paulo.

A partir do entendimento de que essas pessoas muitas vezes estdo a margem da sociedade

e tém pouca instrugdo, as pecas se concentram em trazer mais o fator “humanizagéo’, péra

que esses cidaddos possam se reconhecer e acreditar em um futuro melhor, oferecido p@lo

S
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programa Vida Longa. -

Trazendo a chamada: Vida longa a sua nova vida, fica explicita a incitagao de esperang X
de que os idosos podem, sim, ter uma “nova vida”. 3 2
E assim como ja citado, a chamada para esse publico também carrega o nome _{dg
programa. s
3% abordagem: Poder publico 5 é

Essa vertente da campanha néo esta explicitamente estipulada pelo Briefing deste certarﬁ
no entanto, acreditamos na necessidade de difusao do programa, por carregar em sj g
carater de extrema relevancia social. 32
Portanto, as pecgas enquadradas nessa abordagem t&m investimentos minimos p5r§
CDHU, utilizando, em sua maior parte, recursos proprios com lista de transmissao.
Seguindo a mesma linha de composigio de chamada publicitaria, seu mote é: Sua cidade
merece Vida longa, abordando o programa como um todo, apontando meios de contato
para os interessados e incentivando a participagao dos municipios.

o cep 7R

A
Ut
Identidade visual: 8 g N
Afravés de layouts dindmicos e modernos, a campanha acerta em captar a atencdo g ¢
publico. A capacidade dela de se mostrar atual também é fator que se alinha conf § &
eficiéncia e capacidade de penetracgéo no meio. E B g
A representagéo da chamada estilizada néo é apenas um design estético, mas & tambérﬁ g
a associagao de uma nova casa com uma nova vida que pode ser vivida pelos idosos. 2 § g
As cores também foram pensadas com o intuito de transmitir tranquilidade, estabilidafe; @
harmonia e confianga com a cor azul; e salde, vitalidade e liberdade com a cor verde% ; % g
....... 6
A s
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Em relagdo aos personagens utilizados, eles transmitem a mensagem de proximidade €6m-
a populagéo. Usar imagens com pessoas felizes, com olhar de esperanca em nossa cridcabZ
€ uma estratégia amplamente empregada devido ao impacto emocional e psicologico quez
essas imagens podem ter sobre o publico-alvo. U
S8o0 pessoas ficticias, porém ‘“reais”, no sentido plastico da imagem, pessoé ¢qu
encontramos no dia a dia, porque temos um objetivo: estabelecer um dialogo ﬁ@%
populagdo. E quando ela se vé representada, essa conexdo se torna muito mais r plg/%/e/
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efetiva. A ideia & explorar as conexdes emocionais, aspiragdes e associacdes posutl\tﬁs/ das”

pessoas para criar uma mensagem persuasiva e memoravel. e

Esse € o sentimento que queremos transmitir, a felicidade de uma dignidade que esta sendo
alcangada, a alegria por morar em uma casa que da orgulho.

A utilizacio dos personagens € extremamente estratégica na campanha para estabelecer
um didlogo com a populacdo. Eles trazem consigo nomes populares e depoimentos
estruturados de maneira emotiva e real, com uma linguagem informal justamente para
estabelecer proximidade, abordando o sentimento de cada um pela transformacéo de vida
que estao passando, colocando-0s como realmente protagonistas dessas melhorias, sendo
vistos e alcangando a dignidade que merecem.

Ao todo, s&o quatro personagens representando os temas “Saude mental”, “Seguranca”,
“Felicidade” e “Dignidade”, temas estes que também foram escolhidos de forma estratégica,
pois s&o imprescindiveis para que a populagéo da ferceira idade consiga alcangar uma boa
qualidade de vida.

Esses personagens trazem consigo as frases: A salde mental também & CDHU; A
seguranca também & CDHU; A felicidade também € CDHU; A dignidade também é CDHU,
deixando ainda mais explicito 0 compromisso do 6rgdo com a qualidade de vida dessa
populagéo.

Os idosos muitas vezes s@o esquecidos pela sociedade, vistos como “inaptos” para
exercerem um papel produtivo e, por isso, sdo colocados a margem. Mas aqui mostramos
que eles importam. E que a CDHU valoriza a dignidade de cada um, oferecendo estrutura
de qualidade para incentivar o seu bem-estar e assegurar a sua protecao. ;
3. A quem dizer? o
A campanha publicitaria impactara toda a populacao do Estado de Sao Paulo atravesgie
uma gama de midias e veiculos combinados, com foco também na populagéo de |doso%
Segundo o Briefing, os publicos-alvo séo:

- Beneficiarios diretos da ag¢ao da CDHU (idosos);

- Beneficiarios indiretos da agéo da CDHU (populagéo em geral).

Além desses publicos estipulados, a campanha também abarca o Poder Publico, visto
existe uma grande contrapartida por meio das Prefeituras. Assim, além de conseguir
disseminar a informagdo para todo o estado, também estimularemos as Prefeitu
aderirem ao programa.

4. Quando dizer?

TgD@AMEL CECILI
CEP 73a10Mof GOIANIA - GO

FILIALGY
av, peEpy

A campanha entrara em veiculagao a partir do dia 1° de abril de 2025, seguindo até 30 de

junho de 2025, ou seja, trés meses, como estipulado pelo Briefing.
E importante ressaltar que o periodo de exposicdo da midia dessa campanha hipotética foi
escolhido levando em consideragdo um ponto muito especifico: as eleicdes municipais. &
Visto que a publicidade do programa é de grande utilidade publica, acreditamos que @ﬁ
periode de exposicdo deva ser logo apos o primeiro trimestre do ano.
A data foi escolhida sabendo que muitas prefeituras, com a mudanca de seus gestore
equipes, estardo se adaptando aos novos cargos no primeiro trimestre do ano de 2025.
Do lado de ca, do marketing e da publicidade, nédo seria interessante fazermos uma gra
veiculagéo de massa e atingir com pouca assertividade as Administracées Municipais.
Portanto, estipulamos o segundo trimestre do ano de 2025 como o periodo estratégi
campanha.
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5. Que instrumentos, ferramentas e meios de divulgagéo utilizar? v
A campanha busca ser a mais ampla, diversa e abrangente possivel para atingir o plblicoZ,
alvo estipulado. Para isso, foram pensados canais variados de comunicagao. s

Ela estard presente em TV Aberta com VT de 30" e 15" atingindo fanto a populagao enp
geral como particularmente os idosos, com programas pensados tambem para atingir gsse,,
publico-alvo. Além disso, a campanha estarda nas Radios com spot de 30" e em Midia
Exterior em Qutdoor e Painel de Rodovia. Esses meios combinados séo capazes de atmg;r
a populacdo em geral diversas vezes ao dia, em pontos variados das cidades e do estado.
Juntamente com essa estratégia, a campanha também serd veiculada em Jornal, atifgifide”
um publico que se encontra em um nivel mais alto de compreenséoc da informacao e,
também, potencialmente formador de opinido.

Essas midias combinadas sao eficientes em atingir a populagéo e suas particularidades, no
entanto, ainda serdo utilizados outros meios, como Cartaz e Banner Impresso,
desempenhando a fungéo de marcagao localizada em todas as cidades do Estado de Séo
Paulo.

Para atingir especialmente o poder publico, a campanha estara presente em revista
segmentada e em e-mail marketing direcionado.

Todo os meios e veiculos aqui citados serdo detalhados na Estratégia de Midia e Nao Midia.
O ambiente digital, meio mais utilizado pela populacio atualmente, estara presente durante
os trés meses de campanha. Os banners de site e as postagens feitas nas redes sociais da
CDHU estargio sendo veiculadas durante o periodo. Assim, teremos um grande alcance da
mensagem publicitaria, com entregas estratégicas e segmentadas. O video de 15” também
estara no YouTube como antncio ndo pulavel.

Além disso, todos os calls to action utilizados levam a um destino: ao site da CDHU, tanto
para a homepage quanto para a aba especifica do programa Vida Longa, onde todos que
acessarem poderao ter as informagdes detalhadas.

AV. DEPUTADO JAMEL CECILIO, 2496 - SL45 A

CEP 74.810-100 - GOIANIA « GO
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As pegas da Ideia Criativa foram pensadas para contemplar uma abrangéncia efetiva,>
transmitindo a campanha de forma clara, ampla e diversificada. A proposta é fixar a§
mensagem no dia a dia das pessoas, seja on-line ou off-line, sendo impaciadas diverSass
vezes, conquistando espago no imagindrio coletivo. Por isso, a campanha possgj uma°
identidade visual muito coerente enire todas as pecas, com o objetivo de ser olhaga?e ia,

At

”

; .
assimilada pela populacdo de que se trata da mesma mensagem publicitaria, em qétalé‘%ﬁ%% Zj,
lugar que esteja. g ,f//j‘/% g
Pecas corporificadas: . e
12 abordagem — Populagio em geral: Gl

1. Anuncio de jornal (Seguranga) — A peca levara para dentro da casa da populagdo uma
explicacdo humanizada sobre o que é o programa Vida Longa, com a intencdo de mostrar
seus diferenciais e sensibilizar a populagao em geral.

Essa peca traz grande parte do contedo da campanha, visto que o meio comporta a
quantidade de informagéo e é voltado para pessoas que tém maior afinidade com a leitura,
além de atingir formadores de opini&o.

2. Outdoor (Salde mental) — Com a mensagem publicitaria exposta 24 horas por dia em
pontos de cidades do estado, a pega traz uma comunicagao direta, mostrando a CDHU
como uma empresa de transformagéo social.

Ela é estrategicamente pensada para comportar textos curtos, visto que as pessoas estao
sempre se movimentando pelas ruas e o tempo de leitura € curto, € também pela distancia
das placas em relagdo aos olhos. Por isso, sua mensagem principal & formada por
“personagem + chamada + impacto do programa até hoje”. Essa é a forma de sintetizarmos
o contetido da campanha sem perdermos o ponto principal, que € a oferta de casas para
acolher a terceira idade em situacgéo de vulnerabilidade social.

3. Cartaz (Dignidade) — Sera enviado para ser fixado em prédios piblicos municipais de
todas as cidades do estado, como ferramenta de marcacéo localizada da campanha, e tem
a fungéo tatica de apresentar o programa Vida Longa, comunicando para a populagéo
muitos beneficios que o programa pode proporcionar, de forma humanizada, inclusive
apontando os itens de seguranga presentes nas casas. B
4. Banner impresso (Felicidade) — Também como ferramenta de marcacgao localizada #la
campanha, a pega tem o objetivo de chamar a atengao das pessoas que passam pefos
prédios piblicos municipais em todo o estado, com uma arte atraente, humanizada, que
aponta inclusive os diferenciais dos condominios de casas oferecidos pelo programa Vila
Longa.

5. Painel de rodovia (Dignidade) — Presente em um dos principais entroncamentos
rodovias do estado, a peca traz os beneficios do programa Vida Longa, de fo
humanizada e resumida, visto que a pega tem grandes propor¢des e os veiculos es
sempre em movimento ao passarem por ela. 5
O objetivo é chamar atengéo para a transformacao que o programa ja fez até hoje naz
de milhares de idosos paulistas. B

6. Post carrossel (Felicidade) — Pega com grande importancia para a campanha, ela veicula
ampla e assertivamente a mensagem publicitaria no meio digital, abordando de forma
humanizada e informativa o trabalho que vem sendo feito pela CDHU, a fim de oferecer
methores condigdes de vida acs idosos em situagéo de vulnerabilidade social. &
Ela elenca beneficios e diferenciais que o programa Vida Longa oferece.

7. VT 30" — Sera veiculado nas principais emissoras de TV Aberta. O objetivo € alcan
todo o estado com uma peca atrativa e envolvente, que mostra tanto os beneficios
programa Vida Longa, como humaniza, trazendo depoimentos de beneficiados e airfd
demonstra como a CDHU e o Governo do Estado estédo trabalhande muito para acolh
populagdo idosa em vulnerabilidade social. Mostra personagens alegres em suas decis
ao participarem do programa, com texto e trilha que atraem a atengao. ‘
22 abordagem — ldosos:
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8. Post carrossel (Dignidade) — Pega com grande importancia para a campanha, ela veictla
ampla e assertivamente a mensagem publicitaria no meio digital, abordando de form&
humanizada e informativa o trabatho que vem sendo feito pela CDHU, a fim de ofereCes
melhores condigdes de vida aos idosos em situagéo de vulnerabilidade social. Traz Q<
personagens, seus depoimentos e os beneficios e diferenciais que o Vida Longa oferece.
32 abordagem — Poder publico: .
9. E-mail marketing — Seguindo a importante fungdo que uma peca digital cumpre na
campanha, esta é direcionada ao publico que realmente pode fazer a diferenca. Com um
carater mais informativo, a peca aponta diferenciais do programa Vida Longa, mostrando
de forma assertiva como sua implantagdo é de grande importdncia nos municipios
paulistas, oferecendo canais de contato diretos com a CDHU para mais informacoes sobre
o programa e esclarecimento de duvidas, além de incentivar a adesao.

10. Anlincio de revista — A pega segue a mesma fungéo informativa que o e-mail marketing,
no entanto, trazendo a veia humanizada da campanha, contendo personagem e
depoimento, a fim de mostrar o beneficio real na vida dos beneficiados pelo programa.
Veiculado na revista da Associacdo Paulista de Municipios, o anuncio dialoga diretamente
com o poder piblico, e além de informar, incentiva a adesao ao programa.

Pecas nao corporificadas:

11. VT 15" — Este VT estara sendo veiculado nas principais emissoras de TV Aberta do
pais. O objetivo é alcangar todo o estado com uma pega atrativa e envolvente, que mostra
tanto os beneficios do programa Vida Longa, como humaniza, trazendo depoimentos de
beneficiados e ainda demonstra como a CDHU e o Governo do Estado estéo trabalhando
muito para acolher a populagéo idosa, principaimente em vulnerabilidade social.

O VT também sera veiculado como antncio ndo pulavel no YouTube e em todas as redes.
12. Spot 30" — Sera transmitido em diversas radios de grande relevancia, tanto em nivel
estadual quanto regional. Com uma mensagem clara e direfa, o spot destaca 0s beneficios
para melhorar a qualidade de vida dos idosos em situagao de vulnerabilidade. Essa
divulgagdo visa fortalecer o engajamento em todo o estado, além de reforgar o
compromisso da CDHU em promover melhores condigbes para os idosos. 3
13. Anlincios de jornal — Conterdo todas as variagbes de personagens, levando ugma
explicacdo humanizada sobre o programa, com a intengao de mostrar seus diferenciaig e
sensibilizar a populagdo em geral. &
14. QOuidoors — Conterdo todas as variagbes de personagens da campanha e estaréo
diversos pontos das cidades selecionadas.

15. Posts simples — Destacam de forma humanizada e informativa o trabalho da CDHU
prol dos idosos em situagdo de vulnerabilidade social. Serdo criadas duas versbes: upn
com conteudo direcionado diretamente aos idosos, e outra voltada para o pablico em geﬂa@
garantindo que a mensagem alcance e engaje diferentes publicos de maneira eficaz. | & ¢
16. Banners de site — Serdo veiculados em sites de maior protagonismo, contendo ﬁ)&ag
as variagbes de personagens da campanha e trazendo de forma resumida tudo sobre o
programa Vida Longa.

17. Cartazes — Conterdo todas as variagdes de personagens da campanha, sendo enviados
para serem fixados em prédios publicos municipais de todas as cidades do estado.

Eles comunicam muitos beneficios que o programa pode proporcionar, de form@
humanizada, inclusive apontando os diferenciais presentes nas casas e condominios. § 2
18. E-mails marketing — As pecas apresentam contetidos complementares ao da pgg
citada como corporificada, e séo voltadas para o poder publico. De forma clarg
informativa, apresentam os principais diferenciais do programa Vida Longa, ressaltan
relevancia de sua implementagdo nos municipios paulistas. As pegas tam
disponibilizam canais diretos de contato com a CDHU.

19. Banners impressos — Conterao todas as variacdes de personagens da campanha
serem colocados nos prédios ptiblicos municipais.
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Contexto: et
A estratégia de midia e ndo midia é primordial para o sucesso da campanha deZ
comunicacéo. Nela, elegemos os canais de comunicagdo, como publicidade em redesz
sociais, anlncios em TV, radio, impressos, OOH, publicidade on-line, entre outroy eoM;
objetivo de disseminar e aumentar a visibilidade da campanha, além de %r/%,é
reconhecimento e engajamento em pUblicos-alvo especificos de maneira eficiente. ﬁ :
O cenario midiatico precisa apresentar uma elaboragdo assertiva, pois ele vai onénW/%
estruturar adequadamente a distribuicdo dos antncios/contetdos nos diferentes caég),;gy, il
comunicacdo, e alcangar o publico-alvo de maneira categérica. Desta forma, vamos
trafegar por multiplas plataformas concomitantemente, causando impacto e otimizagéo
dos resultados.

Nesta fase, detalhamos as estratégias e taticas dos meios de comunicagéo selecionados
para divulgagéo da campanha da CDHU - Companhia de Desenvolvimento Habitacional e
Urbano do Estado de Sao Paulo —, tomando como fundamento os meios e veiculos que
melhor se sobressaem para atingir o objetivo proposto; a difusdo do programa Vida
Longa, que tem por finalidade oferecer moradia gratuita as pessoas idosas em situagéo
de vulnerabilidade social. E, para isso, selecionamos os principais canais de marketing,
considerando as métricas de alcance, frequéncia, continuidade, correspondéncia de
dados e o orgamento disponivel.

Em resumo, o planejamento de midia é um instrumento estratégico que garante que a
mensagem publicitiria seja entregue aos publicos-alvo, no momento e nos canais certos,
de maneira eficaz e eficiente, alcancando os propdsitos de comunicagéo da CDHU. Uma
abordagem equilibrada entre as estratégias de midia e ndo midia permite maximizar seu
alcance e engajamento, criando resultados mais eficazes e memoraveis.

E importante ressaltar que a Estratégia de Midia e N&o Midia, de acordo com as
determinacdes do Briefing, também levou em consideragéo o periodo proposto para a
divulgacdo da campanha, a verba referencial e os publicos-alvo predefinidos. Portanto§ a
campanha ser4 veiculada por um periodo de 3 (irés) meses, iniciando em 1° de abril, cam
duracéo até 30 de junho de 2025. 8
Estratégia de Midia: g
Parte integrante de um Plano de Comunicagéo, o planejamento de midia consideré
objetivo estabelecido, a estratégia a ser seguida e a tatica a ser executada. Para issog
analise dos publicos-alvo, considerando o estudo de dados geograficos, demogréfico.%
comportamentais para direcionar antincios, € fundamental. §
Sendo assim, a construgdo do planejamento de midia foi baseada nos princi ipp®
fundamentais quanto a formulagdo e andlise de alternativas de programaﬁggo&
conSIderando as variaveis de alcance frequenma contlnwdade e correspondenmd‘ a0
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meios e utilizagao dos veiculos; a andlise de custos e de rentabilidade; e a distribuicéo de
verba por veiculo.

Além disso, tomamos como premissa para o desenvolvimento da estratégia, os habitos d&
consumo de midia juntamente com a analise do comportamento dos publicos prioritar ﬁ)&
objetivados para a campanha.

Conforme determinado no Briefing, o publico alcancado deve ser a populacao idosa
se favorecera diretamente do programa Vida Longa, como também a populacao em g
gue se beneficiara indiretamente da agéo da CDHU, além do poder publico, responsa
pelas diretrizes, indicacdo dos beneficiarios potenciais, doacéo de terrenos, gest
manutencio dos equipamentos comunitarios de moradia gratuita.
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De acordo com o Censo Demografico 2022 (Segunda Apuragdo), a populagéo de pessoas

idosas residente no Brasil era de 32.113.490 pessoas, representando um acréscimq d__e§
56% em relacdo aquela recenseada em 2010. Dessa populagéo total, 17.887.737 (55 [#%)=
sdo mulheres e 14.225.753 (44,3%) s&o homens. 7 e o
Em 1980, o Brasil tinha 6,1% da populacdo com 60 anos ou mais. Ja em 202 %/é
grupo etario representa 15,8% da populacao total e um crescimento de 46,6% em ?;&tég i

ao Censo Demografico 2010, quando representava 10,8% da populagao. ’ %%’/f%%”///ﬁ
Z

SRR

2 IBGE Poputagao por idade e sexo (Pessoas |dosas - 60 anos ou mais de idade)

Tabela 1 - Proporcido da populagéo residente por grupos
etarios especificos - Brasil - 1980/2022

Ao Populagéo de Populacéo de 65 Ziilsagoauor::is
0a 14 anos (%) | 15 a 59 anos (%} de idade (%)

1980 38,2 55,6 6,1

1991 34,7 58,0 73

2000 29,6 61,9 8,6

2010 24,1 65,1 10,8

2022 19,8 64.4 15,8

Fonte: IBGE, Censo Demografice 1980/2022.
Nota: As diferencas entre soma de parcelas e respectivos fotais sao provenientes do
critério de arredondamento.

Na tabela abaixo, destacamos o crescimento populacional dos diversos grupos etariog a
partir dos 60 anos de idade, indicando que o grupo mais populoso € de 60 a 64 anos, @ 0
de maior crescimento relativo € o de 65-69 anos.

s
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Grafico 1 - Populacéo total e variacdo do total populacional por g
grupos etarios acima de 60 anos de idade 53
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As regides Sudeste e Sul s&o aquelas que apresentam estruturas mais envelhecidas, oig
17,6% da populacéo, respectivamente. Z
=
Tabela 2 - Proporc¢ao da populagao residente por grupos 2

@

etarios especificos, segundo as Grandes Regides - 2022

. » y Populacao de .
///
Nivel Populacéo de Populacédo de 80 anos ol Mais _

geografico 0 a 14 anos (%) | 15 a b9 anos (%) de idade (%) L

2

]
e

fa

N

e
\ Y
L R R Y

AN

Brasil 19,8 64,4 15,8
Norte 25,2 64,4 10,4
Nordeste 211 64,4 14,5
Sudeste 18,0 64,3 176
Sul 18,5 63,9 176
Centro-Oeste 20,9 65,9 18,2

Fonte: IBGE, Censo Demografico 2022.
Nota: As diferengas enire soma de parcelas e respectivos totais s&o provenientes do
critério de arredondamento.

Sendo assim, a prioridade da estratégia de midia € alcangar a populagao idosa,
principalmente as de maior vulnerabilidade social, presente nos 645 municipios do Estado
de Sao Paulo. Isso sera feito através do maior meio de eniretenimento —a TV —, com uma
frequéncia eficaz de exposicdo, seguindo uma continuidade concentrada, afim de
promover e transmitir uma mensagem clara, objetiva e de facil percepgao para uma
divulgacdo ampla. 2
Objetivos de midia: _
Nossa Estratégia de Midia e Nao Midia visa alcangar os objetivos estipulados através He
diversas plataformas de midias combinadas, com o propésito de otimizar a verbag‘%
alcancar os publicos-alvo. A chave & integrar varias abordagens para maximizar o impagtg
gstadual, regional e local.

A campanha sera de carater informativo, autoexplicativa e de cunho social, tendo co
finalidade levar ao conhecimento da populacdo paulista as benfeitorias assistenci
promovidas pelo programa Vida Longa.
Para isso, a TV aberta sera de suma importancia, pois trata-se de um meio de5d]t
penetracdo e de afinidade com os publicos em potencial, sendo também capaz de causa
grande alcance e impacto no universo a ser atingido.
Pesquisas apontam que o publico idoso é o que mais consome TV e que os programas
favoritos, tanto dos homens quanto das mulheres, sdo as novelas e o jornalismo.
Poitanto, selecionamos as principais emissoras de TV aberta: Globo, Band, Record, SBP

e Rede Vida, com programacéo de afinidade do publico-alvo, share de audiéncia e corfi a
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melhor custo x beneficio, buscando uma frequéncia satisfatéria para absorgéo @5 g
mensagem. vE e
Segundo Midia Dados Brasil 2023, 97,7% dos municipios do Estado de Sdo Pable £
possuem TV, algo que facilita, € muito, o acesso a informagéo, conforme dados da tabg!g £
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Fonte: Midia Dados Brasii 2023

Em paralelo a TV, trabalhamos as estratégias de marketing digital para estabelecer u
campanha direcionada e focada nos ptblicos em questéo, com segmentagao precisa rg;s
interesses e comportamento dos alvos almejados. Sendo assim, através das princ als
plataformas de midia — anlncios pagos, e-mail mkt, site, Facebook, instagram e You L@e;
— sera possivel obter um maior engajamento, visualizagédo e promover interagdes. ...
O meio Radio participa do contexto da estratégia em mercados especificos para gerar
amplo alcance, mais frequéncia, repeticio e exposigdo da campanha. Priorizamos
importantes emissoras de cada cidade, levando em consideracdo as que melho&
conversam com o publicos-alvo determinados no Briefing. E também ponderando que, &
grande maioria da populagdo consome o conteido desse meio, com 55% de pessq”fai
alcancadas, & possivel ampliar a efetividade dos resultados.

Também teremos veiculagdo em Midia Impressa com jornais e revista, Midia Exterior ¢
outdoors e painéis rodoviarios, além dos portais jornalisticos e de entretenimento; bann
e cartazes impressos para distribuicdo nos prédios piblicos municipais de cada mdad
os servigos de tecnologia.
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Taticas de Midia:
Considerando o universo a ser alcangado, a selegdo dos meios e veiculos| foif
estrategicamente pensada dentro da otimizagdo da verba e caracteristicas de c:adaz
interface de midia conforme estudos, dados e pesquisas relacionados abaixo. oy
Trabalhamos os investimentos tomando como referéncia a penetragio dos meios rgo ?}2}%
da populagdo, dando é&nfase as plataformas com melhor custo x beneficio x alcgn -
afinidade. :/? 12:;»
Penetracdo do melo no total da popuiagae - 30 dias
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Fonte: Midia Dados Brasil 2023

O mix entre os veiculos off-line e on-line se complementa para conseguirmos alcangar os
plblicos-alvo de forma passiva (recebe a informagéo) e ativa (busca mais informacdes
sobre o assunto). Dessa forma, essa variedade de meios trabalhados juntos gera uma
compreensdo aditiva da campanha.

1. Meios de Comunicacio de Massa e de grande impacto na populagao:

Serdo utilizados TV aberta, Radios FM e Midia Exterior (OOH) em outdoor e painel
rodoviario, que sdo consumidos pela maioria das pessoas, pois apresentam grandes
percentuais de penetragao.

Televisdo Aberta:

E o maior meio de comunicagio de massa e que tem maior influéncia, moldarl:?:!o
principalmente habitos de consumo. Esta presente em praticamente todos os domlc:llibs
no Brasil, além de ser o que mais prende a atencéo das pessoas, pois alia 0 som ao ap&lo
visual. Essa combinagdo de imagens e som proporciona um forte impacto, ajudandcz 8
fixar a mensagem na meméoria do receptor.

Muitas vezes solitarios no sofa de casa, os telespectadores com mais de 60 anos sao
gque mais consomem TV no Brasil, tanto que chegam a enxergar nela a figura de u
companheira.

Devido a sua importéncia e aos percentuais de alcance na populagdo em geral, e tam_bg

a sua grande aceitagdo pelo publico idoso, conseguiremos transmitir o ObjetIVG éi@
campanha com grande efeito e clareza.
Estratégia: Presente no langamento da campanha, veicularemos comerciais de 30" e 15"
em uma programacao variada e com grande afinidade ao publico-alvo.

Importante destacar que selecionamos as opgdes mais atrativas de cada emlssorau
considerando seu estilo, 0s apresentadores, indices de audiéncia, participagéo e afnldqg%
no segmento do target, além dos critérios de GRP, perfil do publico telespectador i 2

TADCQ-\%L CEC
810-10leG<§ﬂiN|A

o

frequéncia de midia por veiculo. b g
- . s e Y

A busca pela melhor relagédo custo x beneficio, zelando pela economicidade, sempre cgna

foco no resultado final do GRP, nos garante a técnica de atingir 0 maior numero %Ié

pessoas dentro do plano de midia apresentado. g §
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Com base nessas informagées e cobertura em todo Estado de Séo Paulo, veicularef

um total de 73 inser¢des em formatos de 30" e 15" nos canais abertos (Globo, Ba‘nd.ﬁ

Record e SBT) e na Rede Vida, que possui representatividade no Estado de S&o P

Assim, levaremos a mensagem de forma assertiva e com credibilidade no pﬁrmu

proposio da campanha.

Radio:

Com participacao consideravel na penetragdo do meio no total da populagdo e no u% /é

R

\\2

\\m\m\
R

S
R

idoso, o radio apresenta caracteristicas de prestagdo de servicos de mtere% B

comunidade, como jornalismo, informacbes de transito, previsdo do tempo, noticias de
entretenimento, entre outras.

O radio é um meio de comunicagao tradicional, ainda muito utilizado e continua sendo um
gigante influente do mercado regional. Possui publicos fiéis, o que também nos possibilita
um dialogo duradouro com eles. Além disso, € um veiculo de grande alcance,
interatividade e influéncia, desempenhando um pape! fundamental na formagéo de
opinido das pessoas, na informagdo e no lazer. E as tecnologias digitais refor¢caram
caracteristicas historicas do meio, como a segmentacdo, a mobilidade e a interatividade.
Em se tratando do perfil dos ouvintes, a divisdo enire masculino e feminino se iguala com
50% cada um. Ja a classe social se estrutura com 41% em A/B, 44% em C e 14% em
D/E.

Perfil dos consumidores
Viewers Prafile

Sexo
Sex

Feminzno
49%

Masculing
2%

Classe
Class

AV. DEPUTADO JAMEL CECILIO, 2496 -5L45 A

CEP 74.810-100 « GOIANIA « GO
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41%

Fonte: Midia Dados Brasil 2023
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Estratégia: Como manutengdo de campanha, atuagdo e reforgo regionai e local nasZ
cidades em que os empreendimentos se encontram em fase de obras e em processe dez
contratagéo, a partir do critério de audiéncia, frequéncia, alcance, estilo musical eo
importancia para os publicos, foi planejado um total de 2.150 insergées de spot de 30,
sendo 645 insercbes em Aracatuba; 430 em Jaboticabal; 430 em Marilia e Ollmpia
respectivamente; e 215 em Mogi Guacu. /
Midia Exterior — OOH: ;
O OOH, ou seja, Out of Home, € um segmento da midia convencional que vem
experimentando alto crescimento de receitas, porque os consumidores estdo cada vez
mais em movimento.

Importante veiculo para a divulgagdo da campanha, a midia exterior foi pensada, além do
grande impacto visual pelo tamanho das pegas que comportam esse meio, também por
desempenhar um papel vital na comunicacao direta com ¢ publico em geral circulante.
Através de estudos, aliado ao conhecimento in loco das cidades de Americana,
Aracatuba, Boituva, Garga, Olimpia, Pederneiras, Rio Claro, Salto de Pirapora, Agudos,
Atibaia, ltu, Jaboticabal, Marilia, Mogi Guagu e Tatui, trazemos uma sugestdo de
cobertura de midia OOH com qualificagcdo dos pontos sugeridos.

Desta forma, conseguimos ofimizar o anuncio publicitario para os publicos-alvo
desejados, com o objetivo de impactar o maior nimero de pessoas. Para fal,
selecionamos os seguintes critérios para o mapeamento:

- impactos dos pontos de midia: quantidade de impacto por local, considerando veiculos e
pedestres que circulam naquela regiéo;

- Sociodemografia: classe social, renda média e PEA DIA - dado Geofusion, que
demonstra a concentragdo da populacio economicamente ativa que permanece na regiao
durante o dia;

- Polos geradores de fluxo: hipermercados, supermercados, farmécias e hospitais.
Qutdoor:

O meio outdoor perdura como uma forma poderosa de alcangar as pessoas em é‘éu
cotidiano, proporcionando diversos beneficios: uma midia que compde a palsagena
urbana, tem grande impacto visual, sintetizando a informagéo e podendo sustentar u[-;m
campanha, pois lembra e reforca a mensagem que também esta sendo transmitida grﬁ
outras midias. O outdoor exibe, em dimensées ampliadas, a mensagem 24 horas por cﬁav
sete dias por semana. Atinge um grande nimero de pessoas, independentemente gja
faixa etaria ou status socioecondmico. Ele esta presente em locais estratégicos, coEng
ruas movimentadas e pontos de grande circulagéo, permitindo uma abrangéncia massl\ﬂa y
Estratégia: Estara presente durante 14 dias da campanha |n|c|ando na 2% semana d& s“eu

<
n
R
-t

B

cada municipio mencronado acima - vide planilha de midia, nas principais localidades
(vias de grande fluxo e importancia), afim de promover uma eficiente cobertura de

www.holdcamunicacao.com.br

circulagdo dos publicos-alvo. G
Painel Rodoviario: g e
Considerando que no Brasil o deslocamento rodoviario € muito utilizado por mﬂhoesszdé
pessoas e veiculos diaria e ininterruptamente nas diversas rodovias do pais, anuncnai é
campanha em painéis de rodovia se torna um diferencial positivo e de grande alcance#ig
publico geral circulante. o g
Estratégia: Durante os trés meses de campanha, selecionamos sete painéis, Iocalizaq%ag
nas principais rodovias do Estado de Sao Paulo — vide localizagdo mapa de mldla,Ecérﬁ
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grande fluxo de veiculos/pessoas. Por més, impactaremos um total 16.147.!_}_25!-8‘_J
passantes. lsso permite uma melhor construgdo e o fortalecimento da campanha. ()2

2. Meios de Comunicacado Segmentados: -l =
Consumidos por parte da populacao, predominantemente classes A e B e com maigr gf-‘aug
de instrucéo, o pulblico busca esses meios por atenderem ao interesse de um co?ﬁlt /%,,/2
mais especifico. &
Jornal: ?f%%é’f//g
A grande caracteristica desse meio de comunicagdo €& a credibilidade. AI%,;}W‘ |
informagdo, o jornal, pelo propdsito jornalistico, atribui forte peso as campanhas.
Conectado ao publico das classes A e B, com grande afinidade também no publico da
classe C, esse meio tem forte penetracdo nos formadores de opini&o.

SN

R

S

Perfil des consumidores (jornal impresso + digital)
Viewers profile (Printed + digital newspaper}

Género Classe econémica Faixa etéria

¥E B575an08 -t LT

¥ S,
5584 Bns —'5«_'.4 a5
i13% - gl
Fennmung @.
=B
8l o c i“s

3T 84 P A5/84 prios 22 i::”

7% e

Fonte: Midia Dados Brasil 2023

A5 A

O perfil de leitor do jornal se divide em 52% masculino e 48% feminino, sergo
predominante nas classes A/B com 54% dos leitores, seguido da classe C com 39% e
classes D/E com 7%. ]
Estratégia: Mantendo o didlogo local e comunicagéo direcionada ao poder public
formadores de opinido, selecionamos os jornais Gazeta Guaguana, de Mogi Guag
regido, e O Progresso, de Tatui e regido.

Com quase quatro décadas de tradigio, o jornal Gazeta Guaguana conta com quatro
exemplares semanais, com sua distribuigdo voltada para trés cidades: Mogi Guagu, Estid/g
Gerbi e Mogi Mirim. =
Presente em todas as edigdes de maio, a veiculagdo do andncio sera nos dias 03, 10‘ __________
24 e 31, em formato de 1/2 pégina, colorida, no noticiario.

Ja O Progresso completou 100 anos de existéncia consolidando-se entre um dos raros
veiculos de comunicagdo impressa com um século de atividades ininterruptas. Conta com
quatro mil exemplares semanais e é distribuido nas cidades de Tatui, Cesario Langeg
Cerquilho, Tieté, Piracicaba, Porangaba, Itapetininga, Capela do Alto, Boituva, Votorantimg
Sorocaba e Sao Paulo. Veiculara a campanha com antncios de 1/2 pagina colorida, he
noticiario, dias 03, 10, 17, 24 e 31 de maio.

Revista

As revistas sdo importantes por seu alto nivel de segmentacao, credibilidade e prestigi
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Estratégia: Visando uma comunicagdo direta com prefeitos, vice-prefeitos, vereadorés e-
liderancas politicas, veicularemos 1 {um) antincio de péagina simples, colorido, na edu;aoi

P

bimestral (abri/maio) da Revista APM — Associacéo Paulista de Municipios. o

3. Meios de Comunicagéo Fragmentados: 7 et
|

Um dos fendmenos de maior impacto atualmente € a fragmentagéo das midias. Enéb%%%

de uma comunicacdo mais assertiva, utilizaremos diversas plataformas com dlfgr t s*

‘\.\
N
¥

formatos e abordagens para atingir com mais eficacia os objetivos do publico- alvog

%

demografico. Y

A Internet & o meio fragmentado que sera utilizado durante toda a campanha. Alem das
plataformas de recursos préprios da CDHU, vamos também utilizar os portais jornalisticos
e de entretenimento, geolocalizados para Estado de Sao Paulo, com target predefinido.
Presente em todo o periodo (3 meses), por ser um meio de grande penetragéo e alcance
dos publicos-alvo, a estratégia digital se baseia em:

- Credibilidade/Segmentagéo: a mensagem publicitaria estard em portais de informagéo e
noticias, como o UOL e G1. Assim, geraremos midia de divulgagdo com base em
acessos, uma vez que o objetivo é alcangar o maior nimero de pessoas com mensagens
impactantes e persuasivas, gerando grande visibilidade para a campanha.

- Entretenimento: para potencializar os resultados da TV, focaremos em portais de
entretenimento, como o GE e Gshow, pois intensifica a forca da audiéncia massiva da
televisdo com a segmentacio e interatividade dos ambientes digitais.

A utilizacdo de banners no site da CDHU & de grande importéncia para podermos levar a
mensagem publicitaria ao universo que compde o interesse de todos que procuram, no
local, informagdes relevantes, como também os disparos de e-mail marketing para uma
base direcionada ao poder publico, ou seja, publico que realmente pode fazer a diferenca
na vida dos idosos.

Servigos de Tecnologia:

H& tempos a midia digital vem se destacando por seu direcionamento especifico e direfo,
relatérios precisos que permitem um acompanhamento sistematico, alem de maﬂor
interacdo com o publico-alvo através dos links gerados nos calls to actions.

Juntando-se a esses dados, existe também o aumento de audiéncia da populagao, cﬁ.le
gerou uma melhor relagdo custo/beneficio na hora de dividir o budget (orgamento) gig
campanhas publicitarias.

Publicos estabelecidos no Briefing:

Assim como ja abordado neste Plano de Comunicagdo, no ambiente digital tamb
trabalharemos os dois publicos-alvo estipulados no Briefing.

Para o plblico “Populagdo Geral’, vamos abranger todo o Estado de Sé&o Paulo, todos
generos acima de 18 anos de |dade no intuito de institucionalizar o programa e mfoetrﬁ
& populagéo sobre a importancia do programa. =

IBMEL CEC

PBI'ADO
CE P-w.mo-mo E;OJANIA

Na “Populacéo Direcionada” (idosos), vamos abranger homens e mulheres acima de-BO----

anos, em todo Estado de S&o Paulo, direcionande para o publico de possiveis
beneficiarios do programa Vida Longa. Essa agéo se justifica, pois segundo dados do
IBGE em 2023, o aumento de usudrios acima de 60 anos nas redes sociais subiu d

44,8% para 66%, o que leva a um maior engajamento deste publico-alvo.

CEP 14020-240 - RIBEIRAO PRETO - S

www.holdcomunicacao.com.br
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Pessoas que utilizaram a Internet {%)
Por grupos de idade
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Fonta; PMAD Continua: Tecnologia da fnformagho e Comunicagio - 2019/2022/2023 T#&E’&E"“““E &IBGE

AV. DEPUTADO JAMEL CECILIO, 2496 - SL 45 A

CEP 74.810-100 « GOIANIA -

Escolha das plataformas digitais:
Para uma melhor converséo e direcionamento das informagées, as publicagbes terdo uma
chamada para acéo que direcionara a audiéncia para o site da CDHU, onde o mteressadg_
podera saber mais sobre o programa Vida Longa. 5
Com base nas caracteristicas dos publicos-alvo, realizamos uma analise das prmmp@@
plataformas digitais utilizadas. Ao final do estudo, concluimos que de acordo cond @
audiéncia e visando otimizacdo de CPMs e CPAs da campanha, as midias dlgltélé
Facebook, Instagram e YouTube foram as escolhidas para serem trabalhadas.

AV, ANTONIO DIEDE
CEP 14020-240 + RIB
www.holdcomunicacao.com.br

MATRIZ

N
N

[~

1 —




o
GERAL
011

/&
§$
04

FLS.
PROCE
hUuM.1

YOUTUBE, FACEBOOK E INSTAGRAM
SAD AS PLATAFORMAS MAIS
ACESSADAS PELOS USUARIOS

YOUTUBE.COM -

COMUNICACADO
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TWITTER.COM 3

PINTEREST 288

LINKEDIN.COM
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Fonte: Comscore MMX Multiplataforma - Social Media - Dez/22 - Brasil

Y
Tipos de publicagdes: ¢
Meta: :
Facebook — Engajamento, alcance e conversoes de posts (artes e video); 2
Instagram — Engajamento e conversdes (artes e video); g
Facebook e Instagram com antncios dark para fixagédo da campanha (post carrossel). g <
Google: a &
. = - Q
YouTube — Campanhas de streaming néo pulavel. z0
Previséo de resultados alcangados na campanha: g 8
1
Hesultadea Daz —
mGoc:Tu{Mnl:ﬂes = g g E
B0
=N
e
) = ESE “——— Glicks Para o Site: 244575 £ E .
5 E g
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Diviséo de recursos:
Os recursos serdo divididos de forma estratégica, sendo 50% do valor investido_fios
primeiro més da campanha, com intuito de intensificar e institucionalizar o program; gloso
outros 50%, divididos nos proximos dois meses: ¢
- Populagao Geral (01 a 30 /04/2025) — R$ 150.000,00;

- Plblico Direcionado — idosos (01 a 30/04/2025) — R$ 150.000,00;
- Populagéo Geral (01 a 31/05/2025) — R$ 75.000,00;

- Publico Direcionado — idosos (01 a 31/05/2025) — R$ 75.000,00;
- Populagdo Geral (01 a 30/06/2025) — R$ 75.000,00;

- Publico Direcionado — idosos (01 a 30/06/2025) — R$ 75.000,00.
Essa estratégia garantira que os recursos sejam utilizados de maneira eficiente e que as
campanhas tenham um impacto significativo, otimizando os investimentos e reduzindo os
valores de CPM e CPA.

Para acompanhamento das redes sociais, vamos criar um painel dashboard interativo
com KPls e métricas estratégicas para tomada de decisdes e andlises em relagdo ao
desempenho da campanha. Durante todo o periodo, vamos acompanhar o seu
comportamento como termémetro para mensurar como a publicidade, em geral, esta
performando.

lremos utilizar ferramentas para mensuragdo de acessos ao site e as plataformas de
redes sociais, que servirdo para alimentar as informacdes para o desenvoivimento do
paine! dashboard, como o Google Analytics e o Meta Business, que permitem mensurar o
volume de acessos, secdes e contelidos, mais acessados, dispositivos de acesso e dados
geograficos dos usuérios. Dessa forma, é possivel adequar conteudo e identificar o
publico de interesse.

Nao Midia:

Cartaz e Banner impresso:

Importantes ferramentas para marcagdo localizada da campanha, os cartazes e banners
terdo um papel significante na comunicagdo, informandoc a populagdo de modo méls
direcionado e especifico.

Estratégia: Para colocagdo em prédios publicos, os cartazes e banners serao en\nacgos
para todas as cidades do estado, distribuidos de acordo com o tamanho de ca_jcig
municipio.

Com a gama de meios tradicionais de midia, das alternativas, dos recursos proprios, ¢
os objetivos e a proposta de estratégia podemos chegar aoc maximo de pessoas. De
forma, a campanha sera transmitida por diferentes meios, o que aumenta a capacid
de absorgéo da mensagem e atinge as metas propostas com qualidade e éxito.
Ferramentas de afericao de resultados de campanha:

Toda campanha deve contemplar um acompanhamento do comportamento das a‘t;é‘e
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o trabalho de afericdo deve ser realizado no dmbito de entrega e checagem nos meios e
veiculos selecionados e em relagdo aos indicadores de performance, que demonstram a
eficacia e eficiéncia do investimento aplicado.

Como parte integrante e final da Estratégia de Midia e Ndo Midia, faremos todas §
checagem junto aos veiculos contemplados no planejamento. Vamos utilizar relatorios‘fd%
Institutos de Pesquisa para planejamento e maiores resultados nas campanhas de Q‘
Aberta e Radio, além das ferramentas mais especificas para analise no ambiente digital
assim como ja citado anteriormente.
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PLANO DE VEIGULAGAO

TELE\I' ISAD - ABRIL

IWESTIHENTD

R§35.191.00

ENCONTRO L SEG a SEX R 15 | 54 | RS35.161,00 R$35.191,00 |
E y SE | 1 i I ) | | T 7 1 1 | s8] 59 | RS3860500 RS 38.605,00
PRAGA TV 1"EDIGAO E | sEcashs | 2 1] [ 11 | | 11 T 1T 5 1 81] 45 RS 59,808,00 RS 289.030,00
_ NOVELA DA TARDE - Ed. Especial 30" | SEGasEx | ] - - I | L L ] & 192 e R% 5031200 RS 50.312,00
| _SESSAO DA TARDE _ 30 SEGaSEX | 5 | | | = 1 | e | 18 RS 45.510,00 R$ 45.810,00
- | | "
GLOBO - SPE | ~ TEMPERATURA MAXIMA | 3o DOMINGO | 0 =R | N ! | | || 1 1 1 1 76 | T8 R$56.44000 :
{Estato) | = i 1 : | | = | = 1]\ ) L | =i E it S — R
| ENCONTRO 15° SEGaSEX |  08h3D | | 1 | 1 | | 1 | 54 | 54 RS 17.585,50 R$ 17.50550 |
| MAIS VOCE B 15° SEGaSEX | 10h45 | A | 1 | | 1 [ 58 | 5@ R$19.30250 | R$16.302.50
L PRAGA TV 12 EDIGAD 15" | SEGasSAB 12ho0 1 28 B R | [ 1 | 8 | 81 | 485 RS 29.803,00 RS 179.418,00
NOVELA DA TARDE - Ed, Especial | 15" SEG a SEX 1440 | | full [ 1 9.2 9.2 | R$25.156.00 RS 25.156.00
SESSAODATARDE 15 SEG a SEX 15015 | | i i | [ i 1 |78 78 R$22.75500 | R$2275500 |
TEMPERATURA MAXIVIA 15" | DOMINGD 12h30 | | HEN | | 1 |16 ] 186 "RS 42.330,00 RS42.33000 |
BAND - SPE | __ BRASIL URGENTE |15 SEGaSAB |  16hO00 k] 1 I 1. 1 | I N I . | 27 | 108 | RS4590075 | R$183B03.00 | pean pgsng |
{Estado) | JORNAL DA BAND 15° SEGaSAB | 18h20 1 E | i 10 | | | 11 | - 4 ] RS 130.110,00 RS 520.440,00 .
| NOVELA DA TARDE 1 15" SEGaSEX |  15h30 | T | | i | 2 i RS 38.10600 | RS 76.212.00
RECORD - 5PE | CIDADE ALERTA 15" SEGaSEX |  16h30 | T [ | 8 | a9 ; R ] | R$328.43720 | RS481.82500
CINE AVENTURA 15" SABADO | 15h00 | | | | | 2 2.7 54 | RS38587,00 | RS I7.175.60
. PROGRAMA DO RATINHO 15 SEG a SEX | | = = = | 4 | 38 152 | R$127.50000 | RS$510.000,00
(Estado) | DOMINGO LEGAL 1 157 1h15 11 HE 1 | [ a7 | 47 | RS133.24725 | RS133.247, R$ 653.688,25
| PROGRAMA SILVIO SANTOS 15° 18h00 N | ] ] | [ I | ] 1 | RE21044100 | RS$210.441,00
| Rs 2
|__REDE VIDA MATUTINO 30° | SEGaDOM | 08as12h00 [ReEl-RIS-2 (24 e k | | | | | 28 | RS 12.500,00 RS 325.000.00 | RS$325.000.00 |
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QUTDCOR EM PAPEL (9x3m) MIDIA EXTERIOR - ABR_IL

Bi-semana 16 (07/04 a 20/04/25)

TOTAL

& E 27 UNITARIO SUBTOTAL
AMERICANA 10 R$ 1.850,00 R$ 18.500,00

ARAGATUBA 15 R$ 1.650,00 RS 24.750,00
BOITUVA 4 R$ 1.600,00 RS 6.400,00
GARCA 3 R§ 1.100,00 RS$ 3.300,00
OLiMPIA 10 R$ 1.620,00 R$ 16.200,00
PEDERNEIRAS 10 R$ 4.100,00 R$ 11.000,00
RIO CLAROD 10 RS 1.250,00 R$ 12.500,00
SALTO DE PIRAPORA 2 RS 1.600,00 R$ 3.200,00 R$ 186.680,00
AGUDOS 5 RS 1.450,00 RS 7.250,00
ATIBAIA 10 RS 1.800,00 R$ 18.000,00
U 13 RS 1.560,00 R$ 20.280,00
JABOTICABAL 6 R$ 1.100,00 RS 6.600,00
MARILIA 15 RS 1.100,00 R$ 16.500,00
MOGI GUAGU 9 RS 1.400,00 R$ 12.600,00
TATUI 6 RS 1.600,00 RS 9.600,00

. MIDIA EXTERIOR - ABRIL
PAINEL RODOVIARIO

Veiculaggo mensal

a|s|Sp]s|T|lale s BIE s
10] 11| 12)4a] 14| 15[ 1617 18 4620 21 22

Localizag8o: Rodovia dos Imigrantes, Km 17 -
(Diadema) Sentide ABC e Litoral Sul
Formato: 16x5m

Localizagdo: Rodovia Raposo Tavares, Km 110+200m
(Votorantim)
Formate: 12x4m

Localizagio: Rodovia Castelo Branco, Km 17 (Osasco)
Formato: 12x4m

Localizagdo: Rodovia dos Bandeirantes, Km 68 -
senlido S4c Paule (Braganga Paulista)
Formato; 2ix7m

Localizagdo: Rod. Anhanguera, Km 51+100 (Jundiag) -
‘sentido Campinas proxime ac entroncamento cem a
Rod. Bandeirantes

Formato: 14x5m

Localizagdo: Rodovia Presidente Dutra, Km 206
(Guarulhos} - sentide Sao Paulo
Formato: 18x5m

Localizagao: Rodoansl, Km 14 (Osasco)
Formato: 12x5m

MATRIZ

CEP 14020-240 - RIBEIRAO PRETO . SP
www.holdcomunicacae.com.br

——

FILIAL

CEP 74.810-100 - GOIANIA - GO

R% 18.000,00

R% 13.500,60

R$ 15.000,00

R$ 20.000,00

R§ 10.800,00

RS 12.000,00

R$ 17.200,00

R$ 18.000,00

R$ 13.500,00

R$ 15.000,00

R$ 20.000,0C R$ 113.200,00

R$ 10.800,00

R$ 18.000,00

R§ 17.900,00
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INVESTIMENTO

REVISTA - EDIGAD ABRIL | MAIO DE 2025

ASSOCIAGAD PAULISTA DE | | 4 PAGINA SIMPLES . o P T——
MUNICIFIOS o0 COR | INDETERMNADA | 55,5 o % 27,6 om) | . 000, 000 :

. 1 X i

| MATRIZ §FILAL § A 1
L-Oq AV. ANTONIO DIEDERIC?SEN, 573 AV. DEPUTADROQ JAME!. CECILIO, 2496 - SL45 A ‘\% M d
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INTERNET - ABRIL

INVESTIMENTO

6| 7|8 9)|10|11 12113 14| 15|16|17 18

MEIOS FORM
DISPLAY [ | kil
Formatos: Billboard (970x250), 1 | i
DIGITAL GLOBO - G1, GE, GShow INTERNAS Maxiboard (S70x150). | 1500000 | 20,00 30.000.60
Geolocalizagéo: Estade de 880 Paulo Desktop e mobile Retangulo Médio (300x250), | | |
Half Page | Meia Pagina | | |
(300x600) . |
S | Wi b T R = R R = B | ]
| | |
DISPLAY IAB | i |
|UGL NETWORK INTERNAS Formatos: 300x50, 32050, =l . . 1500000 | 1400|  21.000,00
Geolocalizagao: Estado de S&o Paulo Desktop & mobile 300x250, 300x600, 970x250, Il B |
| 970x90, 728x90, 300x100 s | |
| | | | | |
== = ! 3 sl B i = L | | P —.
E-MAIL MKT I [ ‘ ‘ | ‘
BASE DE DADOS PROPRIA DA CDHU RECURSGIRRORRIC S80x1218 | ‘ | : - :
(- - A N RN . ‘_I | 1] 1 .. ] /. | |
| ] | | I ‘ T
PORTAL OFICIAL CDHU HOME e | ; T ‘ ) | )
hittps:ivnwnw.cdhu.sp.gov.br/ RECURSO PROPRIO g | | |
| = | | |
TOTAL 3.000.000 RS 51.000,00
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)

RADIO - MAIO

INVESTIMENTO

RABIO JOVEM e
PAN - Aragatuba FM 1043 30 ROTATIVO OBh 4s 19h RS 142,00 RS 24.080,00
RADIO BAND - . R
Aragatuba FM 96,8 30 ROTATIVO 06h as 1gh R$232,00 | R$§49.820,00
RADIO NATIVA -« .
AragatubaiBinigs | 9 | 02T ) ROTATIVO 06h &5 190 RS 14600 | R$31390.00
RADIO JOVEM - I
PAN - Jaboticabal FK 107,3 ar ROTATIVO DGh as 18h a0 } 1 10 10 | R$ 107,00 RS 23.005,00
RADIO NATIVA - . !
Jaboticabal FM 1055 30 ROTATIVC 06h 4s 18h 10 10 | 100 10 R$ 63,00 R§ 13.545.00
EAEED
RADIOJOVEM | | 1009 oY ROTATIVO 06 45 18h 1 10/i10 10, 10 q0 10 10 10 10 R$E000 | RS1ZO0DO0
PAN - Marilia |
RAmnc:am:wA e %65 - ROTATIVO 96h 45 190 10,10/ 10 10 10, o 10 10 100110 R$417.00 | RS89.65500
RADIO JOVEM . | [aid o | i
pAN - Mogkoumeu| * 88,1 L ROTATIVO 06h 25 19h 10/ 10 [ 10 10¢ {0 10 (10 10 10 (4 RS207,00 | RS44505,00
| o g { o [ ! T e = =
RA?::I?mBS:ID T Em 5% g ROTATIVG 0Bh &s 16h 0 {0 |10 10 I 10 1041 10:{ 10. 10 10 RS 145,80 RS 31.175.00
m”gi:“;i‘;"“" FM 885 307 ROTATIVO o6h as 19k 10 10/l 10 10 |10 10/[ 10 10 10 4D R310100 | RS21.71500
\\\\\\\%\\\.\\\\\\\W\t\&‘&\\\‘@\
: .
© MATRIZ FILEAL §
I\:O AV. ANTONIO DIEDERICHSEN, 573 AV, DEPUTADO JAMEL CECILIO, 2496 - SL45 A §
®© CEP14020-240 » RIBEIRAQ PRETO . SP CEP 74.810-100 - GOIANIA - GO

+ www.heldcemunicacao.com.br
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RS 341.850,00
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JORNAL - MAIOIJUNHO

INVESTIMENTO

N 1/2 pagina |
G’ffgz E;L:.AE:-LA?;: 4000 | COR NOTICIARIO | B colunas 2.500,00 2.000.00 RS 10.000,00
g g (29 Bx26om)
© PROGRESSO - Tatui - 12 pagina
i 4.000 COR | NOTIGIARIC | 6 colunas 2.380,15 2.304,12 RS 14.520,60
- (29,6x26¢m)
z="a™
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PAINEL RODOVIARIO
Veiculagdo mensal

Localizagao: Redovia dos Imigrantes, Km 17 -
(Diadema) Sentido ABC e Litoral Sul
Formato: 16x5m

(Votorantim)
Formato: 12x4m

Localizagdo: Rodovia Castelo Branco, Km 17 {Osasce)
Formato: 12x4m

Localizagde: Rodovia Rapeso Tavares, Km 110+200m

Localizagio: Rodovia dos Bandelrantes, Km 68 -
sentido Sao0 Pauly (Braganga Paulista)
Formato: 21x7m

Localizagie: Rod. Anhanguera, Km 51+100 (Jundiai) -
sentido Campinas préximo ao entroncamente cotn a
Rod. Bandeiranles

Formato: 14x5m

{ ocalizagao: Rodovia Presidente Dutra, Km 206
{Guarulhos) - sentido S50 Paulo
Formato: 18xbm

Lotalizagao: Redaanel, Km 14 (Osasco)
Formato: 12x5m

R$ 18.000,00

R$ 18.000,00

R$ 13.500,00 R$ 43,500,00

R$ 15.000,00 R$ 15.000,00 )

R$ 20.000,60 R$ 2000000  RS5113.20000
{

RS 10.800,00 RS 10,800,00 |

R$ 18.000,00 R$ 16.000,00

RS 17.900,00 R$ 17.900,00

TOTAL RS 11320000

MATRIZ

AV. ANTONIO DIEDERICHSEN, 573
CEP 14020-240 - RIBEIRAO PRETO - SP
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DIGITAL GLOBG - G1, GE, GShow
Geolocalizagdo: Estade de Sao Paulo

INTERNAS
Desktop e mobile

Formatos: Billboard (970x250),

UQL NETWORK
Geolocalizagio: Estado de S&o Paulo

E-MAR MKT .
BASE DE DADOS PROPRIA DA GOHU

(T

|
PORTAL OFICIAL CDHU
hitps:www.cdhu.sp.gov.br/

MATRIZ
AV, ANTONIO DIEDERICHSEN, 573

www.holdcomunicacao.com.br

e

INTERNAS
Deasktep e mebile

RECURSO PROPRIO

HOME

| RECURSG PROPRIO

CEP 14020-240 + RIBEIRAC PRETO - SP

DISPLAY

Maxiboard (970x150),

Retangulo Médio (300x250), |

Half Page | Meia Pagina
(300x600)

INTERNET -

DISPLAY IAB |
Formatos: 300x50, 320x50,
300x250, 300x600, 970x250,

970x90, 728x30, 300x100 |

580x1218

BANNERS

FILIAL
AV. DEPUTADO JAMEL CECILIO, 2496 - Sl 45 A
CEP 74.810-100 « GOIANIA - GO

WWW

INVESTIMENTO

1.000.000 20,00 20.000,00

1.000.000 14,00 14.000,00

2.000.000 RS 34,000,00
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PAINEL RODOVIARIO
Veiculags mensal

MIDIA EXTERIOR - JUNHO

Localizacio: Rodovia dos Imigrantes, Km 17 -
(Diadema) Sentide ABC e Litoral S
Formato: 16x5m

Localizagio: Rodovia Raposo Tavares, Km 110+200m
(Votorantim)
Formato: 12x4m

INVESTIMENTO

Formato: 12x4m

Localizagdo: Rodovia Castelo Branco, Km 17 {Osasco)

Localizagdo: Rodovia dos Bandeirantes, Km 68 -
sentido S&o Paulo {Braganga Paulista)
Formato: 21x7m

'Localizagao: Rod. Anhanguera, Km 514100 (Jundial) -
sentido Campinas préximo ao entroncamento com a
Rod, Bandeiranies

Formato: 14x5m

Localizagio: Rodovia Presidente Dufra, Km 206
(Guarulhos) - sentide Sa0 Paule
Formato: 18x5m

Localizagao: Rodoanel, Km 14 (Osasco)
Formato: 12x5m

R$ 18.000,00 R$ 18,000,00 .
|
R$ 13.500,00 R$ 13.500,00
R$ 15.000,00 R$ 15.000,00
R$ 20.000.00 R$ 20.000,00 R$ 113.200,00
R$ 10.800,00 R$ 10.800,00
R$ 18.000,00 R$ 18.000,00
R% 17.900,00 R$ 17.900,00

MATRIZ

AV, ANTONIO DIEDERICHSEN, 573
CEP 14020-240 » RIBEIRAO PRETO - 5P
www.holdeomunicacao.com.br

FILIAL
AV. DEPUTADO JAMEL CECILIO, 2496 - SL4S A
CEP 74.810-100 « GOIANIA - GO
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MEIOS
DIGITAL GLOBO - 1, GE, GShow INTERNAS
Geolocatizagio: Estado de S&o Paulo Desktop e mobile
|
UOL NETWORK INTERNAS
Geolocalizagho: Estado de Sac Paulo Desktop e mohile

E-MAIL MKT
BASE DE DADOS PROPRIA DA GDHU

PORTAL OFICIAL CDHU
hitps:/lwww.cdhu.sp.gov.brf

- MATRIZ

AV. ANTONIO DIEDERICHSEN, 573

5&’ CEP 14020-240 » RIBEIRAG PRETO - SP
: www.holdcomunicacao.corm.br

HOME

RECURSO PROPRIO

RECURS0 PROPRIO

DISPLAY |
Formatos: Billboard (970x250),
Maxiboard (970x150),
Retidngulo Médio (300x250),
Half Page | Meia Pagina
(300x600)

DISPLAY IAB
Formatos: 300x50, 320x50,
300x250, 300x600, 970x250,

970x90, 728x90, 300x100 | |

580x1218 . |

i
BANNERS ‘ |

FILIAL
AV, DEPUTADO JAMEL CECILIO, 2426 - SL 45 A
CEP 74.810-100 - GOIANIA - GO

INVESTIMENTO

1,000.000 20,00 20.000,00

TOTAL

1.000,000 I 14,00 14,000,00

2,000.000 RS 34.000,00

.
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IDENTIFICA

ESTIMATIVA DE
IMPRESSOES

ESTIMATIVA DE
JAMENTO

CPM MEDIO CPAMEDIO CHAMADA PARA

\b

ANUNGIO DE ENGAAMENTO POST ESTATICO PARA FACEBOOK ARFE 5L 380X 030 85000 RS 4.009.00 oputeceo el da S0 P Sl S 210000 50235 % RS asifrs 007
dade de 18 3 5 an0s mais)
ANINCIO BE ALCANCE POST ESTATIGO PARA FAGEBOOK RRTE DE 1060% 1080 RS000 RS 7.00000 Popudagao Geral Estade te Sio Fauko [omens e Mheres, 57755000 x x RS a1l x NERHUN
idzde de 1B a 65 anos mais}
ANUNGIO DE TRAFEGO FOST ESTATICOPARA FACEBROK. ARTE OE 10X 1086 R§ 0,00 RS 10.000,00 Puvidecso Gel Evadags s2o Peila R g SN eEaty 2370000 % 54680 S FETH Rt SAIBA MAIS
idade de 123 65 anos mais)
ANDNCIZ DETRAFEGO(DARK) POST CARROSSEL DE 5 TELAS PARA 5 PECAS (ARTES} DE 060X 1080 766,00 RS 10.000,00 Populagia Geial Estado de Sao Favie {Homens e Muifcres, — " 80 RS 1| re 018 e
FACEBOOK idarte de 15 4 6% anos mais]
ARONCIO DE ENGAJAMENTC DE VIDEQ PARA FEED FACEBOTK IDED 15 SEGUNDOS RS0.00 RS 4.000,00 Populzg3o Gerat Estadt de 550 Paulo (Homers ¢ blulheces, 310,000 50235 X RS ag3| s 0,07 SaBa MATS
|Gade de 18 a 65 anes mals)
ANUNGIO OF ALGANGE DE VIDEG: PARA FEED FACEBOOK. VIDED 1S SEGUNDOS RSO0 RS 7.000,60 Populaga Geral Estade de 530 Fitao {Homens e Mheres. 52.755.000 M x RS 0 < ENHUIA
ifade de 18 2 65 anos mais}
ANUNCIO DE TRAFEGO DE VIDEQ PARA FEED FACEBOOK ViDEQ 5 SEGUNDOS R$ 0,00 PS5 2.000,00 Popudasko Geral Eslado de 530 Paulo [Hormens & hulheres. 2,040,000 x 46,365 RS 197 | /S 0,17 Sash MATS
idade de 13 2 65 anos mais)
ARTINCIO DE ENGAJAMENTO POST ESTATICO PARA INSTACRAM. ARTE DE 1050 1050 RS 0.00 7% 4.600,00 Fopufagio Geral Estado e 536 Pauia {Homens ¢ MuMeres. 504.000 52425 % K 783 | Rs 067 sarma MAS
idade e 18 a 65 anas maks)
ANUNCIC DE ALCANGE FOST ESTATICO PARA INSTAGRAM ARTE OF 1060X 1630 RSO0 #47.000,00 Papuiagio Gerd! Estado do 530 bailo [Homens 2 blulheres. 40200.000 x % " o1 % NENHUR
tdade de 18 2 65 angs mais)
ANINCIO DE TRAFEGO FOST ESTATIOO PARA INSTAGRAM ARTE DE 1080 1080 R$0,00 RS 10.000,00 Populagio Gerai Exfade de'sdo Faulo [Homens e Mufheres, 2370000 x 54,680 WS 521 | RS 018 SAIBA MALS
idads te 18.2 65 anos mais]
ANUNCID DE TRAFEGO [DARI) PO3T CARROSSEL DES TELAS PARA Populagia Geral Estada de S3c Pauto fHormens & Mulheres, 3
INSTAGRAM S PECAS {ARTES) DE 1080% 1080 RS 060 A5 10.000,00 e e 2.370.000 X 54,690 RS 41| RS 0,15 SAIRA MAIS
ANINGIO DE ENGAJMENTO DE vIDEO PARA FEED INSTAGRAM VigD 15 SEGUNDDS RSO0 RS.4.000,00 Populasko Garal Estedo g siaRgulo [omens e Mularse 504,000 52425 X RS 701 B3 oy sa18A MASS
|dade e 15 a 65 anoy NEFE}
ANUNCIO DE ALCANGE DE VIDEQ FARA FEED INSTAGRAM VIBEO 1S SEGUNDOS R$0.00 R4 7.000,00 Papulagio Georal Estado d ! G 6.200.000 x % [ al7 x NENHUED
idatte de 18 a 65 anos als)
ANUNCIO DE TRAFEGO DE YIDED PARA FEED INSTAGRAN VibEQ 153 SEGUNDDS RSO0 £$£.000,00 Prpuasio Gerditadade o budn Hame € Muh sxss. 2640000 X 46365 " awlrs o S MAIS
[dade de 18 3 BS 3nos mais}
CAMPANEA DE VIDED ETREAMING NAG PULAVEL NO YOUTUBE (ALCANGE) VIDEC 15 SEGLHDGS R 50.000,00 Populagha G“E"ﬁ:"::;;:;’::i‘:gm’ e fetesy 7350000 x x B 1138 x SAIBA MATS
B 0.000.00 S 00.000,00
O - 0.000,.00
=
—
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—
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SERVIGOS DE TECNOLOGIA (PUBLICO DIRECIONADO)

FUNGAO

IDENTIF

ESTIMAT
IMPRE!

ESTIMATIVA DE

CPM MEDIO

CPAMEDIO CHAMADA PARA

....gg T

ANUNTID DE ENGAIAMENTD POST ESTATICO PARA FACEBOOK. ARTE DE 1020 X 1020 RS 4.000,00 idade de £0 a 55 anos mais)
ANUHGIC DE At CANCE POST ESTATICO PARA FACEEOOK ARTEDE 1060 X 1080 R50,60 RS 7.000,00 {dade de 60-3 5% apos mais) 1.385.000 x x RS 5.01 i HENEUM
i Puiblice i de 580
ANUNCID Of TRAFEGO PDST ESTATICO PARA FACEBDOK. ABTEOF 10RO X 1080 RS0,00 R 10.000,00 e et 2175000 % 56580 A5 asalns Bt SAIBA NMAS
ANDHED DE TRAFESO [DARK) POST CARROSSEL DE 5 TELAS PARA Pibllce direcionada Estado de 530 Faula {Homens & Mulhares
FRGEBOOK 5 PEGAS {ARTES} DIE 1080 X 1080 RS 0,60 RS 10.000,00 v 601 65 armt MRIS] 2175000 X 56580 [H 459| RS 0,17 SAIBA MEAIS
" P Pilito direcionado Estada de 530 Paulo {Homens & Mulheres,
ARGNCIO DE ENGAJAMENTO DE VIDE PARA FEED FACEBCIGK VIDEG IS SEGUNDOS Rsoon RS 4.000,00 e s e 660,000 50000 % RS 6os|RS  0oe SAIBA MATS
o Estado de S Ielulhetes,
ANUNGIC DE ALCANCE DE ViDEO PARA FEED FACEBOOK VIDEG 15 SEGUNDDS R&O00 R%7.000,00 idada de 60 a 55 anos mak) 1.385.000 ® X RS 501 X HEHHUM
ANUNGIS DE TRAFEGO BE VIDEO PARA FEED FAGEBOOK ViOEQ 15 SFBUNDCS R$ 0,00 8 8.000,00 Al o Estadk * b L7000 x aness RS 59| RS 011 SAIRA MAIS
|ade ta 61 a 65 2nos mais)
i T H do de S50 Paulo
ANDONCIO DE ENGAJAMENTO POST ESTATICO PARA INSTAGRAM ARTE DE I080 X 1080 R50,00 RS 4.000,00 \dade de 6D 2 65 anas mals) 346500 S4.660 x RS 1153 RS 007 SAIBS MAS
ANDNGIO DE ALCANGE POST ESTATICO PARA IRSTAGRAM ARTE DE 1080 X 1050 RS 0,00 RS 7.000,00 hitica direclonad Ectada de 530 Paulo {Fomens e Mulhwres, 1.290.000 x x n$ saz % HENHUM
Idade de 50 & 65 anos maisk
;i 3 Pislicn dirsionads Estada de S3p Pauto {Homens e Mulheres, 2
ANUNGIO DE TRAFEGD POST ESTATICO FARA INSTAGRAM ARTE DE 1680 X 1020 R50.00 RS 10.000,00 dadie de 50 2 55 3noa mals) TE5.000 X 30.165 RS 1307 | RS [LEE] Salid MAS
ANUHCIO DE TRAFEGC (DARK) POST CARROSSEL DE 5 TELAS PARA ikt el s de 530 Paudo [Homens.e Malheres, o
T 5 PEGAS {ARTES) DE 10B0X 1080 RS0,00 RS 10.000,00 ook 165,000 x 30.165 RS e 01 SALBA MAIS
. N Pibdco deecionsda [stado de 55a Faulo [Homens e Mulberes, . W07
ARUNCIO DE ENGAIAMENTO DE VIDED PARA FEED INSTAGRAM ¥iDED 15 SEGLNDOS AF0,00 RS 4.000,C0 idtadle d 60 4 65 anas mals) 386500 54.660 % RS 1,54 RS o7 SHIBA MATS
AN(NGIC DE ALCANCE DE VIDED PARA FEED INSTAGRAM Vier 75 sEURCOS #5000 88 7.000,00 PO5co ivecanada Esack de g Nt U RAmAR 1 LS 1280000 X % B 524 X NERHUM
idade de 60,3 55 anas mais)
u i Fitdico direcionads Estada de S0 Pk -
ANUNCIO DE TRAFEGE DE VIDED PARS FEED HSTAGRAM VIDEO 15 SEGUNDCS. RS0,00 RS 8.000,00 |dae de £0.65 3hos mals) ET5.000 X 26430 RS 03 SalaA MAS
CAMPANHA DE VIDEG STREAMING NAQ PULAVEL NG YOUTUBE (ALCANCE) IDED 15 SEGUNDOS &S S0.000,00 % PO cionada Fstadd e Seo Purlo (RMAEYAAARE 4.900.000 x % RS 1233 x SABAMAK.
Idade de 6D a B5 anos mais}
= RS 50.000 RS 10 0 = - -
F0.5TRO00 Frokei)
-
=07
= 2
= [ ]
w 3
=R B
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SERVIGOS DE TECNOLOGIA (POPULAGAO GERAL)

) e MATIVA DE /i STIMATIVA DE
r— PUBLICO RESS E ik CPAMEDIO CHAMADA PARA AGAD
ARUNCIE DE ENGAANENTO POST ESTATIGO PRRA FRGERGDK ARTE DE 1060 1080 75 2.000,00 Pogslagao Geral Etado de 53 Pavis (Fomens e Khifrer s
\dade de 18 3 65 2nos mais) SERE
ANUNGID DE ALCANGE POST ESTATICO PARR FACEBOOK ARTE D 1080 % 1080 o, Popuagio Geral Estata d= S0 Pauto Hotwens ¢ Muheres,
RS.0,00 R53.500,00 st de 18 a §5 anos mais] 1.286.500 X X RS 272 X NENHUAT
ANUNGIO DE TRAFEGD POST ESTATICO PARA FAGERODX RTE iE 3080% Populzgaa Gera| Estado de Sko Paula {Homens ¢ Muhares. 3
Al 080 K 1088 R G030 RS 5.000,00 ‘dade d 18 3 65 anos mais) 1410.500 X 28.954 RS 3,54 | RS o7 SRS A
ANUNGIO DE TRAFEGO [DARK} POST CARROSSEL DE & TELAS PARA i _
P A Popudagin Geral #slado de 53c Faulo [Homens & Mutheres,
FACEROGK (5 {ARTES) DE 1080 X 1060 RS 0,00 15 5.000,00 St Tt 1.416.500 X 22854 RS 254 | RS 817 SAIRA MBS
AMONCIC DE ENGAJAMENTO DE VIDED PARA FEED FAGEBOOK vivea Poputago Gersl Estado de 530 Pauta {Homens £ Mutherss,
15 SEGUNTH RS 0,00 RS 2.000,00 idade de 18 65 ano M) 418.500 25048 X RS A77 | RS 007 SAIBA MALS
ANUNCIC DE ALCANGE DE VIDEG PARA FEED FACEBOOK ViDEQ 15 SESUNDOS Populagin Geral Estoo de 520 Pauks |Homens & Mukhcres. )
#30.00 250000 tdade de 18.a 65 anas mais] e L] il RS iz i HERHUK
ANIINGIC PE TRAFEGO DE VIDEG PARA FEED FACEBOGK Vinta3s. rucio CamiEteioge St o
SERUNDOS RS D,00 RS 4.000,00 ot e gy et ety 1.007.500 X 07 R g7 | RS o7 SABA A
ANUINCIO DE ENGAIAMENTO POST ESTATICO PARA INSTAGRAM ARTE DE 1080 1080 Populagao Gerd] Estaia de 530 Paula {Homens ¢ Muheres,
- RS 0,00 RS 2.000,00 e 249,550 26861 X RS BO1| RS 007 sA1BA MALS
ANIINCIC DE ALCANGE POST ESTATICO PARA INSTAGRAM ATE DE 1056 1060 Populacin Geral Estado de 530 Fauls {Homens e WuTheres, i
R50,80 RS 3500,60 idarle de 18 2 65 anos maks) 232,500 X X RS 410 X KENHUM
ANUNGI® DE TRAFEGD POST ESTATICO PARA INSTAGRAM ARTE D 1080 % 1080 Papuitagio Garal Estado de 550 Pauts (Homens & Muleres,
RS D00 K 5.000,00 e 862.000 X 27063 s 576 | RS 018 SMEA HAIS
ANINGIO DE TRAFEGO [DARK} FOST GARROSSEL DE 5 TELAS PARA A
5 PE ARTES) DE 1050 Populagho Geral Estado de S90 Paulo (Homens & Mulhares, o -
INSTAGRAM CAS & 2] #1080 RS 0,00 RS 5.000,00 o s 1F a 55 poros ) 8B6.000 X 27063 RS 5,76 | RS 0,18 S4B MRS
ANLINCIC DE ENGAJAMENTO DE VIDED PARA FEED RSTAGRAN VIDED 15 SEGUNDOS o Populag3o Geral Estadn do Sio Paut (Homens ¢ Mulheres.
R50, RS 2.000,00 \dade de 183 65 anos mais) 249.550 26861 X i Bol | RS oo7 SRISA MALS
ANDINCIO DE ALCANGE DE VIDEG PARA FEED INSTAGRAM ¥IDEQ 15 SEGUNDUS Popilagic Gea Estao de 530 Pavika {Homens e Moihaeres.
RS 000 350800 idade e 18 3 ESanos mals] LELE i i3 s A0 tS HEHHLI
AN{NCIO DE TRAFEGO DE VIDEG PARA FEED INSTAGRAM EQ 15 SEGU | Popuiagi GeratEstade de 530 Pala Famens ¢ Koneres, )
viEa HEDS 1% 0,00 RS 4,000,080 e e, 3 €97.500 % 21033 RS 53| ns 0,15 SAIBA MASS
CAMPANA DE VIDED STREAMING NAO PULAVEL NO YOUTUBE (ALCANGE) wiDEG 15 SEGUHBOS o0 x Populagao Gesal Estada da S50 Paulo {Homens = Mulhecss,
RS 25,000 e de 18 265 anos mats) 7.250.000 X x RS 118 X SAIBA MALS
R 000 A 2 D000 U . —p o
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SERVICOS DE TECNOLOGIA (PUBLICO DIRECIONADO)

IDENTIFIC,

PUBLICO

A DE

ESTMATIVA
ENGAJAMENTOD AcOES

CPM MEDIO CPA MEDIO

HAMADA PARA ACAD

e ,

ANUNGIO DE ENGAJAMENTC POST ESTATICO PARA FACEBOUK ARTE U 1080% 105 R5000 7% 2.000,00 R s o o e e 31880 SalBa A
Mulheres, idade de 53465 anos mais)
) Poblico direcionade Estado de S50 Paule {Homens &
CAN
AN D MLcARCE FOST ESTATICO PARA FACEBOOK ARTE DE 1086.X 1080 R 000 R 350,00 frr 744,000 X x RS x e
ANUNCIO DE TRAFEGO POST ESTATICO PARA FAGEBOGI ARTE GE 108D X 1060 50,00 RS 5.000,00 atti g S o - 1,085,000 X w078 RS 017 shiEA AS
Muheres, idade d¢ 602 B5 anos mais)
ANDNGIO DE TRAFEGO (DARK) FOST CARROSSEL DES TELAS PARA Piblicn divecionado Estada de S0 Pablo {Homens & .
FACEBOOK. 5 SECASISRTESIDE 1030 LA R56,00 F55.000,00 Mulbres, idade d 60 65 anos mais] jbssion N 22078 " w37 e ——
ANUNCIO DE ENGAJAMENTO DE VIDEO PARA FEED FACEBOOK. Vit 1% sEGUNDDS 5 8,00 R$ 2.000,00 Piblico dhecionado Estads de 33 Pala (Hamens ¢ 311550 29217 % 7 | me 005 SaiA RS
Mulheres, idoge fe 602 65 anos male)
ANUNCID DE ALCANGE DE VIDEO PARA FEED FAGEEOOK iDEG 15 SEGUNGOS RS 0.80 RS 3.500,00 Pielite sitscionidastore drmmtraulo (Hppens = 746,000 x % RS 470 x HENHUM
Mulheses, Tdade de B0 55 anps mais)
: k A o direc ol e
ANUNCIO DE TRAFEGO DE VIDEO PARA FEED FACEROCK ViDED 15 SEGUHDDS RS0,60 R$ 4.000,00 TP ] B83.500 % 22855 RS 4,52 | RS 0,17 SAIBANALS
ANONCIO DE ENGAJAMENTO FOST ESTATICO PARA SNSTAGRAM ARFE DE 380 X 1080 R$0.00 RS 2.000,00 Pbica diruclopado fstada de 330 Paula (Homens ¢ 148,800 2529 x 7S 13,44 | 78 007 ShIBA A
Mutheres, idade de 503 BS anos mais]
ANINGIO DE ALCANGE POST ESTATIGH PARS INSTAGRAM ARTE DE 1080 1080 250,00 RS 3.500,00 Plica direcionado Estada de 530 Faula (Homens & 504500 % x RS 578 x NERHUM
Mulheres. idate de 60 3 65 anos mais)
ANONGIO DE TRAFEGO POST ESTATICO PARA INSTAGRAM ARTE DE 1083 X 1080 RS0, #6.5.000,00 Piblice direcianads Estads ge S30 Pauls {Homens ¢ 542,050 % 23002 &5 209 | RS vzl Seuh MAG
Mulheres, [dade de 60 a 55 2nas mais)
ANUNCIC DE TRAFEGO [DARK) POST CARROSSEL DE 5TELAS PARA Féblco direricnado Estado de 530 Pulo [Hormens &
METAG 5 PECAS (ARTES} ik 1080 ¥ 1020 RS0,00 R% §.000,00 Mulhers, idads da 602 65 onos mais) 524.050 b3 23.002 RS 519 | RS [ F1] SAIBA, WAIS
ANUNCIG DE ENGAJAMENTO E VIDEO PARA FEED INSTAGRAM VioED 15 5EBUNDOS 750,00 75 2006.00 G T e 142500 25296 % 8 paalrs 007 SauBA TS
Mutheres, idade de 602 65 anos mals}
ANUNCIO DE ALGANGE DE VIDEG PARA FEED INSTAGRAM Vi 15 SEGUNDOS 0,00 RS 3.500,00 Pl oL F oG ens 504,500 % x s 518 1 NENHUM
Wiutherss, idadr e 60 3 65 anos mals)
ANUNCIO DE TRAFEGO DE VIDEQ PARA FEED INSTAGRAM VIDEO 15 SEGUNGOS RS0,00 5 4.000,00 Piblico diecionado Estada de 30 Paulo {Homens o 500.550 x 21088 R$ 7,98 | RS 018 SAIBA MAIS
Mulheres, idade de 68 a 55 anos mats)
[AMPANHA DE VIDEG STREAMING NAO PULAVEL NO YOUTUSE (ALGANCE) ViDED 15 SE6UNDGS §$25.000,00 x Pitrico dhrecionado s da Sa Pouto (Homens © 4500.000 x x 3 12,33 x SaieA AL
Nulheres, idade de €0 2 65 anos mais]
R voL.oU 2 0.000 - - | ] N
13453950 109026
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JUNHO

IDENTIFICACAD DA PEGA PUBLICO 2 A 'r"1tr_'_E MATIVADE CPMMEDIC  CPAMEDIO CHAMADA PARA AGAD
AHDNCIO DE ENGAMMENTO FOST ESTATICO PARA FACEEOOK ARTE DE 1080 066 R 00 RS2 000,00 P Crl etk e Mihe s 405,000 20240 X RS 093 | ws 008
Tdade e 18 2 65 anos mais|
5 Poputagio Geral £stada de Sio Pauls [Homens e Mulheres, A
ARUNCID DE ALCANCE POST ESTATICO PARA FACEROOK ARTE DE 1055X 1060 RSC00 RS 3.500,00 dade de 16 3 65 anos mais) 1.245.000 X X RS 281 S
ANUNGID DE TRAFEGO POST ESTATIGO PARA FACEBOGK ARIE BE HBOX 1080 R3000 55.000,00 e i 1365.000 x 28520 5 66| R D7 Sl MBS
ARIOHCIO DE TRAFEGO {DARK) POST CARROSSEL DE'S TELAS PARA . Popuilagin Geral Estis de 550 Pauk [Homens = Wuheres,
e 5 PEGAS [ARTES) DE 300K 1080 RS 0,00 RS 5.000,00 e 1.365.000 % 28,020 ”S 166 | RS 0,11 AR MALS
s mulagd 1 ¢ Mutherss, a53| ns 0
ANTICIO DE ENGAJAMENTO DE VIDE PARA FEED FACEBOOK VIDED 15 SEGUNDDS #5000 RS 2000.00 s e 205,000 2240 ! R 51| w8 0,08 sama mass
" : o | Estada de 3z Paulo [Hemens & Ml 5 T
ANONCID DE ALCANCE DE VIDEQ PARA FEED FACEBDOK VIDEC-15 SEGUNDGS RS 0.00 RS 3.500.00 R 3.245.000 % % " 51 x
AHUNGIO DE TRAFEGO DE VIDEO PARA FEED FACEBOCK VIDEO 15 SEGUNDOS RS 0,00 7§ 4.000,00 Populaslo Ger Etagode 30 falc (Homens  Busiesy 975,000 X 21975 R a0 ns 0,18 5413 1A
- - Idade de I8 a 65 anos mais]
¥ Fopulagac Gera) Estato de 550 Pavlo (Homens e Iufheras,
ANENGIO DE ENGAJAMENTO POST ESTATIGO PARA INSTAGRAM ARTE DE 1050 1060 30,00 R52000,00 b e 241500 25835 x R4 | 057 a8 RIS
. h Popuiagsn Gerat £stada de S50 Paulo (Homens & Mulheres, o « I
ANUKCIO DE ALCANCE POST ESTATICO PARA INSTAGRAM ARTE DE 1085% 1080 RS 0,00 RS 3.500,00 iade de 12 2 65 anos mais) 825.000 LS X RS 42 i
ANUNCK? DE TRAFEGO POST ESTATICO PARA INSTAGRAM ARYE DF 1060 1080 750,00 7§ 5.000,00 Popukigao Geral Estada de 53 Pau's (1omers e Mudheres, B00.000 x 26150 7S sselrs oae SAIEA WA
tdade de 1% 3 65 anos maly]
ARONGIO DE TRAFEGO [DARY) POST CARROSSEL DES TELAS PARA Papulign Geral Estarlo de $30 Pavlo (Homens & MuMeres,
NSTAG 5 PECAS [ARVES) O 1060 X 1080 RS D,00 F$5.000,00 Mdade de 18.2 65 anos mais) 340,000 X 26.190 (& 595 | R& 0¥ SAIBA MAIS
i i Populags | Estardo de 55 { € Mulberes,
ANGNEIO DE ENGAJAMENTO DE ViIDEQ PARA FEED INSTAGRAM VIDED 15 SEGUNTDS RS 0,00 R5 200000 idade de 18 2 65 anos maks] 241.500 25995 X RS 8,28 | RS 0,07 SATER WAL
| | Poputagio Gers] Estada da So Paule (Homens e Mulheres, ¥ NERHUN
ANUNGIO DE ALCANGE DE VIDEQ PARA FEED INSTAGRAM VIDEQ 15 SEGUNDOS 75000 15 3:500,00 e 825.000 3 S L 42
5 Populagao Geral Estate da 530 Pavio [Homens « MuRieres, .
ANUNCIO DE TRAFEGE DE VIDEQ PARA FEED INSTAGRAM VIDEQ 15 SEGUNDOS RS.0,00 RS4.000,00 e de 12 a 55 anos mais} 670.000 % 20355 RS 597 | RS 0.1 SA1BA MAIS
CAMPANHA D VIDED STREAMING NAD PULAVEL MO YOUTUBE (ALGANGE) VIDEG 15 SEGUNDAS R$ 25.000,00 PopulaEn Geral Estada de 530 Pauks (Homens e Mulheres. 7.35000C i3 11,18 SABA AL
idade de 16 o 65 anos mais]
- N R 000,00 RS 50.000,0 =
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SERVIGOS DE TECNOLOGIA (PUBLICO DIRECIONADO)

FUNCAD IDENTIFICACG

O DA PEGA PUBLICO

Estodo de 530 " i
AKONCIC DE ENGAAMENTO POST ESTATICO PARA FACEBCOK ARTE DE 1080X 1080 AS 0,00 RS 2.000,00 Mhdnores, 1ade de B3 65 anos maish 301.500 28275 x RS 663 | K o7
= Piftlico direcionzde Estado 46 $30 Paulo Homers & " HHU;
ANUNCIO DE ALCANCE POST ESTATICO PARA FACEBOOK ARTE DE 1080% 1060 RS 0,00 R$3.500,00 e s bel] 720.000 x x 3 a2 X HEHHUM
AHONGIG DE TRAFERO POST ESTATICO PARA FAGEBDOK ARTE DE 380X 1580 50,00 RS 5.000,00 R ol (el 1.050.000 x 8,230 RS 017 SAIEA VRS
heies, id2de de B0 65 angs maish
ANONCIO DE TRAFEGO (DARK) POST CARROSSEL DE 5 TELAS PARA y Piiblic direciona Estado de $to Pavio [Homens €
FACERCOK. 5 PeGAS (ARTES) DE 1080 X 1080 R$0,00 RS 5.000,00 lilheres, idac de 60 a 55 anos niais] 1050.00) X 28140 i o7 SAIRA MAS
- i Es de Sar E
ANUNCIO DE ENGAJAMENTO DE VIDEG PARA FEED FACEBOOK ViGED 15 SEGUNDOS RS 0,00 F$ 200000 e wy 301500 28275 X RS 663 | RS 007 SAIRA WAIS
z o Piittice direcicnado Estado d2 350 Paulo (Homens ¢
ANUNCID D ALCANCE DE VIDEO PARA FEED FACEBOOK YiDEO 25 SEGUNTOS RSO0 RS 3.500,00 e e 720,000 % x " A X SARA MATS
ANUNCIO DE TRAFEGO DE VIDED PARA FEED FACEBOGK. IDED 15 SEGUNDDS 30,00 £ 0.000,00 Piblco direcionado Extado de S3a Paulo (Homens @ 855,000 % 225 RS 0,67 | RS 0,18 SAIBA KATS
Mulheres, idade de 60 2 55 anos mais}
abls do Estade de 52 e c RS
ANUNCIO DE ENGAJAMENTO POST ESTATICO PARA INSTAGRAM ARIE DE 1020 X 1080 A3 0,00 RS 2.000,00 Whalheres, idads e 68 2 55 3nos mais) 134.000 24.480 X L+ 13,58 | RS 008 SAIBA MAIS
i 4 L 0 N
ANUNGID DE ALCANCE POST ESTATICO PARA INSTAGRAM ARTE DE 1080 100 80,00 RS 3.500,00 T 585000 % % s 598 X NENHUM
ANUNCIO DE TRAFEGO POST ESTATICO PARA INSTAGRAM ARTE DE 108G 1080 RS 0,00 RS 5.000,00 0 Pauka |Homac e 526.500 x 22260 RS 9,49 | R$ SAIBA WAIS
Aheres, 1dada e 60 3 65 anos mas)
AHUNCIG DE TREFEGD (DARK) POST CARROSSEL DE 5 TELAS PARA Fiibleto diredonada Estade de 53n Pauto {Homens @ 012
INSTAGRAM 5 PEGAS [ARTES) DE 1080 X 1080 /50,00 RS 5.000,00 Tlulhetes, idade da 60 a 65 2nos mais) B i - Lk 542 | RS - M
= 4 da Estado de S30 Paulo (H e 2
ANUNCIO OE ENGAJAMENTO DE vIDEO PARA FEEG INSTAGRAM VIDED 15 SEGURDOS k% 0,00 RS 2,000,600 Mutheres, [dade de 03 65 anosmais) 144000 24.480 X RS 1388 | A% Do 34[BA MALS
ANINGIO DE A\ GANCE OF VIDES PARA FEED INSTAGRAM ViIDED 15 SEGUHD0S RSB0 RS 3.500,00 B e s 585,000 % % s 5.98 X ntsRUM
Mutheras, idads de 602 B anas mais)
ANGNGIO DE TRAFEGO DE VIDED PARA FEED IHSTAGRAM VIDE(y 15 SEGUNDOS RS 0,00 RS 4.000.00 Potics dlonads Estada ds S50 Pauto (omens = 184500 x 20415 ns 825 | 85 019 S48 MATS
Mulheres, idade de €02 65 anos mais}
CAMPANHA DE ViDEQ STREAMING HAQ PLEAVEL NO YOUTUBE (ALCANDE) VIBEQ 15 5EGUNDOS RS 25,000,010 S g I EaREee . © 4.500.000 X x RS 1233 ® sAiRs Mals
Mulireres, iade de 60 a 65 2nos mais)
N R 000,00 2 0.000,00 B = —
12833 50 105510
DTA R 000,00
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RADIC

GLOBO - SPE (Estado)

ABRIL

JUNHO

21 | B31.645,00

BAND - SPE [Estada)

|RECORD - 5PE

12 48182500

73

|SBT - SPE (Estado)
|REDE VIDA

|RADIO JOVEM PAN - Aragatuba

8 853,668,285
5 326.000,00

24.080,00

|RADIO BAND - Aragatuba |

s

|~ 488000

RAD! IATIVA, - Aragatu

RADIC JOVEM PAN - Jabotcabal

216 23.006.00

215 | 13.548,00

2150

TA GUACUANA - Mogi Guagu & reglio

WOGRESSO - Tahil & regidio

AMERICANA 10 18.500,00
|ARACATUBRA 15 | 15 24.760,00
|Bomuva | 4 4
GARCA 3 3
OLIMPIA 10 10
PEDERNEIRAS 10
WiDIA EXTERIOR [ 0 1w |
OUTDOOR SALTO DE PIRAPORA 2 |
AGUDDS 5
[aTiBA 10 18.000,00
mu 13 3 20.280,00
JABOTICABAL & [ £.600,00
MARILIA 15 16 [ 135
IMOGI GUAGU g | 8 12.500.00
TATU] 6 | 5 | 960000
L;;ulur.;..hcuﬁqzs.:::oula dos Imigranies, Km 17 - {Dadema) Sentida 1 64.000,00
Radova Raposo Tavares, Km 110+200m 1 40.500.00 7.70%
.Locahzu;a: Rodovia Gastele Brangs, Km 17 {Osasco) ] 45.000,00 B 55%
MiDIA EXTERIOR S o 1
FAINEL .:ifc.‘la R:.uul;;:.laiislSunau-|ar.m>_ Fum 58 - sentido 53 f 80,000,00 | 11,90%
RODOVIARIO Localzago; Rod Ar;h.;l:lv.‘aut.'r.:_ Km 51+100 [Jundial)- sentide 4 32.400.00 £,16%
|Campinas praxime 8g enfroncarme m a Rod Bandeirantes |
calizache: Rodowa Presdente Dutea, Km 208 (Guerulhes) - | 54.000,00 | 10.26%
o Sho Paulo
|Localizagde: Redoanel, Km 14 (Osasce} 1 53.700,00 10,20% |

REVISTA

INTERNET

' [PORTAL OFICIAL GDHU

ASSOCIAGAD PAULISTA DE MUNICIPIOS

loiaimAL oLOBG - @1, GE. GShow

3.196.201,25

341,860,00

21.520.60

§26.280,00

118,000,800

0. 090, 1.600. 500, ns, ,52%
o atods 2o SanPae £500030 | 1.000€00 | 1090000 | 3500.090 70.000,00 56,92
— . ) 7,000,000
YL NETWORK . 1500000 | 4000000 | 1.000.000 | 3.500.000 48.000,00 41,48%
|Gealecalizagan: Estado da Sdo Paulo
5 | 5 13 anvios 0,00 | 0,00% | 13 envios

PRAPRIA DA COHU

httpa:iwenw.cdbu sp gov b/

0,00% N

10,54%

, 2496 - SLIGS A
&

PRODUCAD DE ¥Ts a0 53% O -
1 de 30" @ 1 redugho para 15° — ! H <
: : L=
|
PRODUGAC DE SPOT {1 de 30" para radios) 1 2.500,00 0,32% d E
PRODUGAG PARA DUTDOOR 22 | szoooao 4.14% | z 0
Formato: 9x3m em papel - i | g (?
PRODUGAD FARA PAINEL RODOVIARIO 4 4.000,00 0.62% o Q
Formata 16x5m em lana, impressio digial e ! o2
PRODUGAD PARA PAINEL RODOVIARIO £ 5
Formato 12x4m am lona, impressao digital t e ek S o
[PRODUGAG PARA PAINEL RODOVIARIO i 2.400,00 ) [ Loy
Formato 12x4m em lona, impressdo dgtal S - &I ) E
PRODUGAD [PRODUGAD PARA PAINEL RODOVIARIO 1 7.360,00 0,85% - 772.150,00 = 46@
Fatmato 21x7m em kana, impressio digital [T
PRODUGCAQ PARA PAINEL RODOVIARID 4 3.500,00 0,46%
Formate 14x5m am lona, impressdo digital i ! - .
PRODUCAD PARA PAINEL RODOVIARID 1 450,00 0.58%
Formato 18x5m em lona, impressdo digitel i i |
PRODUGAD FARA PAINEL RODOVIARIC |
Formate 12x5m em ona, mpressho dgital g $000:00 0‘_39% |
|BANNER 1
Formate: 0.7x1m em lana 1.000 | §4.000,00 6,39% | a
PRODUGAD CARTAZ n
Formate: 43, 4X0 cores, papel couchd 150g 180D 2r800.00 278% -
MIDIA DIGITAL - SERVIGOS DE TECNOLOGIA - RE | | po
SOCIAIS - | 600.000,00 7% h B oL
A 1 g =y
Z :
u R B

R$ 4.995.001,85
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CONCORRENCIA N° 011/24
PROCESSO ADMINISTRATIVO n° 10.49.011
TERMO DE ENCERRAMENTO
ENVELOPE 2
CADERNO

PLANO DE COMUNICAGAO
VIA IDENTIFICADA

Encerramos este caderno com 41 paginas.

Hold Comunicacéo e Servicos Ribeirdo Preto - SP
CNPJ: 02.990.841/0001-19

Ribeirdo Preto, 13 de novembro de 2024.
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