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Raciocínio Básico.
O Estado de São Paulo possui 45,5 milhões de habitantes. Quem é de fora e passeia pela
capital e já leu um pouco sobre o seu enorme e crescente poder econômico se encanta
com os sinais exteriores de riqueza que a região apresenta. Prédios imponentes, ruas
arborizadas, transporte urbano, teatros, restaurantes, parques, infraestrutura. De fato, São
Paulo é uma das potências econômicas de reconhecimento mundial e está entre as cinco
cidades mais importantes do mundo. Mas não muito longe desse cenário, na periferia e em
boa parte dos municípios do Estado, há uma outra São Paulo, que é feia, suja, que oferece
pouco ou nenhum lazer, que näo tem saneamento, nem escola, nem segurança, nem luz e
água decentes, que não está protegida da chuva nem do frio. Nessa São Paulo se revela
uma ocupaçäo urbana desordenada, de pessoas que sobrevivem com renda per capta
muito baixa, que vivem na linha da pobreza. Ê. para essas regiões, de moradias precárias,
subumanas, que a Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano do Estado de
São Paulo (CDHU) também atua.
Muita gente imagina que o trabalho da CDHU está ligado apenas à construção de moradias
populares. Desde que foi criada, em 1949, a empresa já construiu fisicamente 530 mil
casas, atendeu à quase totalidade dos municipios do Estado. Do total de 645 cidades,
626 jâ tiveram algum programa habitacional promovido pela CDHU. lsso representa uma
população de 2,2 milhões de pessoas que habitam essas casas. Mas além de construir
casas, de procurar atender a famílias prioritariamente com renda familiar de até 5 salários
mínimos e atuar na faixa de I a 10 salários, a empresa, vinculada à Secretaria da Habitação
do estado de Säo Paulo, sabe que Säo Paulo é um Estado que tem muitos problemas de
infraestrutura e de ocupaçäo urbana, são problemas tão complexos que é preciso muita
disposição, recursos e, no caso, uma grande campanha publicitária de serviço público para
ajudar no encaminhamento de soluções para esse flagelo. Além de construir moradias, a
CDHU quer construir lares e famílias e dar dignidade a todas elas.
Há muitas áreas degradadas que requerem a intervençäo do governo. São operações de
urbanização promovidas no âmbito do Trabalho Técnico Social e que não estäo restritas
aos aspectos materiais e físicos dos conjuntos habitacionais. Esse trabalho é muito mais
amplo, maior, trata-se de um conjunto de ações com a intençäo de promover a autonomia
e o protagonismo social, como é posto no próprio briefing da presente licitação. As pessoas
beneficiadas precisam estar envolvidas nas decisões, terem participaçäo ativa e efetiva
em todos os processos, na implantação e na sequência de cada etapa. Muitas vezes säo
operações urbanas que levam tempo para saírem da fase do planejamento, do papel,
justamente por serem mais completas e complexas, já que se prevê todas as etapas.
O Trabalho Técnico Social é o conjunto de ações que visa criar nas áreas planejadas etapas
de participação dos beneficiários nos processos decisórios, na implantação e manutençäo
dos bens e serviços que passarão a existir e sempre se levando em conta as necessidades
coletivas dos grupos. Por isso se avalia muito bem a realidade de cada um deles sem
tratar o problema de forma comum e coletiva, como se fosse apenas um problema de
moradia. Hoje, O Estado de São Paulo tem o maior número de favelas do País. Apenas
na capital estima-se que 11% da população vivam desta forma. Muitas já passaram por
processos de urbanizaçäo, mas boa parte ainda requer atenção por parte dos órgäos
públicos. As favelas se caracterizam por espaços habitados de forma precária, que surgem
de ocupações espontâneas. A partir dali, com o passar dos anos, as famílias crescem,
constroem ampliações improvisadas e passam a piorar ainda mais as condições de vida.
Essa ocupaçäo desordenada, que se acelera em tempos de crise econômica, como a atual,
acaba por afetar toda a população local e também a outras camadas da sociedade, na
medida em que tem efeito direto sobre o lndice de Desenvolvimento Humano.
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No Estado de São Paulo estão oito das 50 favelas mais populosas do País, segundo o IBGE.
Os altos custos de uma moradia decente levam também à ocupação de prédios sem nenhuma
condiçäo técnica, como os do centro da cidade de São Paulo, que foram inutilizados e hoje
são ocupados por famílias de baixa renda e sem condiçöes de arcar com moradia digna. Sem
o aporte do poder público, o subsldio, o apoio em projetos como os da CDHU, é praticamente
impossível sair dessa condição, torna-se impraticável a compra de um lugar, diante de um
dos custos de moradia mais elevados do Brasil.
Quando a crise aperta e afeta famílias inteiras, o único recurso pode ser a ocupação, a
moradia precária. A dignidade se esvai diante da falta de perspectiva e de condição mínima
de habitação desses imóveis. Além de um problema social e econômico, há uma questão
ligada ao direito de moradia, garantido por lei. Por isso o TTS, a partir da ação integrada
de vários profissionais, pode ajudar no sentido de oferecer não apenas uma nova opção de
moradia. Essas açÕes podem evitar ocupações desordenadas com tragédias anunciadas,
como a que ocorreu recentemente no Largo do Paissandu, no centro velho da capital paulista,
com o incêndio e desabamento de um prédio e grande número de mortos e feridos.
O presente trabalho da CDHU propõe um exercício de cidadania, uma mensagem de
comunicação completa, voltada a essas populações que estão vivendo desta forma, em
desalento, em comunidades precárias, à beira de córregos, ocupando áreas de mananciais. A
estratégia é resolvero problema com a viabilização da moradia, com subsídio, e intervenções
públicas que promovam, de forma conjunta com a população, a partir do agendamento
de atendimentos, o reassentamento, quando for o caso, a reorganização ambiental e sua
recuperação, a regularização fundiária, de modo a dar inicio à construção de um patrimônio
familiar. Esses projetos da CDHU envolvem, portanto, o lado humano e buscam resgatar a
dignidade, dando cidadania, cultura, identidade no sentido literal, requalificação profissional,
encaminhamento escolar, tudo para promover a volta dessas pessoas à sociedade a partir da
geração de renda. Trata-se, acima de tudo, de um trabalho de conscientização e de resgate.
Não basta apenas dar o peixe, é preciso ensinar a pescar, como no antigo ditado.
No Brasil, 40% dos domicílios brasileiros são considerados inadequados e não têm acesso à
água, rede de esgoto ou coleta adequada de lixo. Por isso a CDHU quer uma campanha que
mostre que as pessoas merecem atenção e que podem, a partir do TTS, conquistar tudo isso
e ter de volta a dignidade. A premissa é simples: transformar uma casa insalubre ou irregular
em um ambiente seguro, confortável e saudável, num processo de transformação completo,
que impacte positivamente pessoas, famílias e a região que ocupam.
As pessoas que moram de forma satisfatória exercem a cidadania em sua plenitude e isso
certamente gera uma natural influência sobre o atual esgarçamento de relações e uma menor
tensão social entre os grupos de uma mesma região. É pela condição de igualdade que se
gera, a partir das ações de profissionais habilitados e multidisciplinares, as mudanças que se
exige. E esse trabalho da CDHU que precisa ser mostrado às populações das comunidades
e também para a população em geral, já que o beneficio é de todos.
Desta forma, o exercício para a definição da campanha ora proposta prevê a utilização de
verba de R$ 20 milhões para apresentar os conjuntos de ações e possibilidades às populações
de quatro regiöes do Estado: Recuperação Socioambiental da Serra do Mar em Cubatão;
Pimentas, em Guarulhos;Jardim SantoAndré, em SantoAndré; e Pantanal, em União de Vila
Nova, na zona leste da Capital. O trabalho de comunicaçäo precisa falar com esse público,
mostrar a estratégia de reconstrução do tecido social no sentido de dar dignidade e cidadania
a todos. E o trabalho deve prever mídia e não mídia para as áreas, portanto público local, além
dos públicos regionais e estaduais, já que o benefício se estende para todo o Estado de São
Paulo. O exercício deve voltar-se aos agendamentos na CDHU de curto prazo,já realizados e
que devem ocorrer no prazo de 15 dias, no médio prazo, para agendamentos de 16 a 30 dias,
e para os casos de longo prazo, de até seis meses, considerados agendamentos futuros. 

.]

)

)

)

)

)

)

)

)

)

)

)

)

)

)

,}

)

\

)

)

)

)

)

)

\



Estratégia de Comunicação Publicitária

4

('



)

.j

)

)

)

Estratégia de Comunicaçäo
Estabelecer um plano de comunicação para uma campanha da Companhia de
Desenvolvimento Habitacional e Urbano do Estado de São Paulo (CDHU), voltada ao público
que hoje reside de fortrta precária no Estaclo de Såo Paulo, requer primeiro o aprofundamento
nos meios de comunicação e hábitos dessa populaçäo. É certo que a televisão continua
sendo o meio de comunicação preferido da maioria dos brasileiros, mas para a faixa de
público em questão, composta muitas vezes por pessoas que têm uma renda inferior a
um salário mínimo, que vive da informalidade e bicos, é improvável se estabelecer uma
estratégia por conceitos pré-estabelecidos no receituário convencional de mídia.
Muita gente pode achar algo distante, fora até da realidade, mas o acesso a um aparelho
celular é para esse público a forma de sentir-se mais próximo das demais pessoas. Trata-
se, sim, de um sonho de consumo que representa acima de tudo a inclusão social. O
acesso à internet se dá por esse meio e já existem no mercado possibilidades de compra
de aparelhos mais baratos ou até fruto de repasse, doaçäo ou adquiridos em segunda
mão. Como estamos falando de um bem de consumo de grande volatilidade em termos de
troca e substituição, já é possível se obter um aparelho celular smartphone com valores
reduzidos. Desta forma, por meio de redes públicas ou algumas privadas que abrem o
acesso sem fio, esse público passa a engajar-se e a se sentir de certa forma mais próximo
dos conceitos que definem cidadania.
Tanto porque é por meio de celulares que hoje se pode ter acesso a eventuais clientes na
prestação de vários tipos de serviços e bicos ou ainda no estabelecimento de relações que
garantam a atuação em um pequeno negócio informal, como ambulante, por exemplo. Pelo
celularse podetertalveza únicafontedecontatocom eventuaisfornecedores, pares, clientes
etc.. Até porque em condições precárias de moradia não há muitas vezes a formalidade de
um endereço, a possibilidade de uma entrega por meio de sistemas convencionais como
os Correios.
Também não se pode nessa avaliação de eficiência em comunicação ignorar a existência de
ligações informais de luz, água e televisão a cabo, assim como internet. É público e notório
o fato de que na composição das audiências de televisão boa parte do público se serve
dos serviços de forma clandestina. Se por um lado há o cometimento de uma ilegalidade,
por outro se está assegurando o consumo do ponto de vista do produto televisão, a partir
do qual se pode transmitir mensagens publicitárias e se chegar ao alcance pretendido em
vários perfis de público. O mesmo se pode dizer em relação ao rádio, um meio barato e de
fácil acesso.
Para o público hoje residente em áreas de risco, precárias, que vive em condições subumanas,
faz todo sentido, portanto, levar-se em conta as programações mais populares e que têm a
preferência nessa faixa de renda, aqui considerada entre menos de um salário mínimo - e
ainda assim de forma inconstante - a 3 salários mensais . Os planos de comunicação teriam
o tripé celular, televisão e rádio como a estrutura de suporte e receberia como coadjuvante
o reforço de folders e panfletos, de palestras informativas em centros comunitários locais
e próximos a essas moradias, assim como por meio das entidades religiosas e ONGs de
apoio a essa população. Esses são, afinal, os melhores pontos de contato. Não adianta
sofisticar na escolha de meios, produzir campanhas muito rebuscadas. De nada adianta
a produção ser maravilhosa e cara sem que se obtenha os objetivos necessários, sem
que haja efetividade no resultado da mensagem. Os textos não podem, acima de tudo,
constranger, tratarcom preconceito nem com conclusões precipitadas acerca das condições
atuais de cada um.
As mensagens devem ser simples e diretas ,falar a língua das pessoas, atingir pela emoção
e objetividade por meio de frases curtas, de tipologia grande, de cores adequadas, de
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termos que todos compreendam. O que se pretende é atingir da forma mais imediata
essa população que mora mal, que está sob risco de desabamento, de enchentes, de
doenças transmitidas por pragas, que está sujeita a incêndios e à ação das chuvas e do
frio. É preciso mostrar de fortrta cliclática que a CDHU possui programas de inclusäo e nåo
apenas de moradias. Que cada pessoa atingida tem potencial e capacidade de participar
do processo, de integrar-se de forma decisiva nas alternativas que podem ser postas e que
podem influenciar diretamente näo apenas a sua condição de moradia, mas toda a sua vida
dalí em diante.
Essas mensagens precisam mostrar que há meios de viabilizar benefícios relacionados à
educaçäo, segurança, treinamento profissional, proximidade do que realmente importa a
cada um em termos de conduçäo e infraestrutura. São escolhas que podem tornar a vida
pouco mais fácil e simples. A moradia nova, na medida do possível, não pode eliminar
relações de parentesco nem de amizade. Precisa estar próxima do que as pessoas gostam
de fazer, do lazer, da segurança, do trabalho. É preciso mostrar que os demais organismos
de governo podem dar acesso à informática, providenciar documentos formais e acesso a
empregos. O que se pretende, ao final, é uma campanha que venda dignidade, que venda
cidadania, que pergunte a todos por que não ter uma vida cidadã? Respondendo ao mesmo
tempo que sim, que todos podem, de forma conjunta com a CDHU e seu corpo de técnicos
em várias áreas, não apenas conquistar um novo local de moradia, mas também uma nova
condição de vida. Que a dignidade está ao alcance de todos aqueles que quiserem e que
de forma conjunta podem ajudar na escolha do seu destino.
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ldeia Criativa
Estar próximo do público-alvo e da forma mais direta e simples possívelfoi o nosso objetivo
em relação ao exercício proposto pela Companha de Desenvolvimento Habitacional
e Urbano do Estado cle São Paulo (CDHU). É preciso, antes de mais nada, levar em
consideração a falta de acesso. Por isso, nossa campanha procurou evitar ser rebuscada
ou dificultar o entendimento. Criamos o conceito "CDHU. Moradia e Cidadania.", para dizer
que a CDHU não constrói apenas moradias, mas oferece todo o arcabouço social para
formar cidadäos, reintegrar pessoas à sociedade, melhorar a condição de vida das pessoas,
com determinaçäo e com efeitos sobre toda a população, na medida em que a melhora em
segmentos expressivos e numerosos da sociedade traz efeitos para todo o entorno e para
os cidadãos em geral, com positividade sobre índices que medem as condições de vida,
como o lndice de Desenvolvimento Humano (¡DH).
Partimos então de um tema de fácil assimilação e que junta duas das ideias principais
pretendidas pela CDHU, o local decente para morar e as plenas condições de cidadania a
partir do esforço conjunto e da participaçäo de todas as partes envolvidas. No campo visual,
para permitira empatia e plena identificaçäo das pessoas, procuramos escolher imagens de
uma forma muito cuidadosa que sempre lembrem o fato de a pessoa ou sua família estarem
em transição, num momento de mutação para algo muito melhor e perceptivelmente mais
próximo dos conceitos clássicos de felicidade, inclusão e cidadania.
As peças publicitárias e os meios para se chegar aos objetivos também levaram sempre
em conta a condição atual das pessoas, a forma precária de moradia que utilizam hoje,
a falta de requisitos básicos que lhes permitam andar de cabeça erguida. Em todos os
momentos mostramos que basta que a CDHU seja procurada para se começar a viabilizar
a transformação. Desta forma o conceito CDHU. Moradia e Cidadania. foi expresso. Com a
intenção de ser direto na mensagem com o intuito de buscar atingir as pessoas com maior
rapidez e gerar o mínimo de dúvidas.
As peças que compõem a campanha também levaram isso em conta, como o hotsite da
campanha "CDHU. Moradia e Cidadania.", que convive com o site da CDHU, inserido e de
fácilvisualizaçäo. Neste caso, vamos explorar mais os programas sociais e as possibilidades
que o Trabalho Técnico Social pode proporcionar em favelas e áreas degradadas nas quais
as pessoas, por falta de opção e escolha, acabam estabelecendo moradias sem a menor
condição de habitação.
Esse hotsite explora o lado dos serviços que promovem a cidadania, o engajamento da
comunidade, tudo aquilo que transforma projetos imobiliários convencionais em projetos
humanos e de vida a partir apenas do desejo de participar e obter uma guinada na condição
atual. A linguagem desse hotsite se dá de forma bastante acessível e fácil, usando de um
jeito muito reduzido aspectos muito técnicos. Tudo para remeter à viabilizaçäo da inscrição
das pessoas e suas famílias. Nessa área teremos peças para downloads por parte de
líderes comunitários, cabeleireiros, igrejas, ONGs etc., todos que atuem em favor dessas
comunidades. São cartazes e banners, folhetos e folders que indicam as informações
básicas nos locais estratégicos da comunidade.
Também elaboramos peças para rádio, jingles e spots, inclusive para emissoras comunitárias
utilizarem nas suas programações. A ideia é não deixar ninguém de fora. Tivemos,
sobretudo, o cuidado de usar mídias sobre as quais todos têm acesso de forma fácil e que
não requerem sofisticações em termos técnicos ou em termos de capacidade financeira.
Todo o nosso trabalho gira em torno da prestação de serviço para as comunidades, da
linguagem própria de utilidade pública. Ao mesmo tempo, para o público em geral, as
nossas mensagens aplacam a ideia de prestação de contas por parte da CDHU em relação
ao público em geral. Para isso, utilizamos informaçöes que permitam a qualquer cidadão
tanto reconhecer a eficiência do trabalho quanto seu alcance social.
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Como informamos na Estratégia de Comunicação, a televisão e mesmo os canais fechados
seguem sendo meio fundamental para todas as faixas de renda. Mesmo nas comunidades,
a forma informal das ligações permite o acesso a serviços pagos. Sabemos também que
hoje o acesso à internet muitas vezes é difícil para muitas pessoas. De todo modo, é cada
vez mais improvável que mesmo tendo acesso por lapsos de tempo as pessoas não estejam
em redes sociais de alguma maneira. Por isso fizemos filmes em várias versões: 1 minuto
para o site, 30 segundos para a TV e 15 para as redes sociais. A cobertura da campanha,
portanto, se complementa a cada meio que incluímos no sentido de atingir as populações-
alvo.
Há um filme humanizado, com pessoas das comunidades como que posando para fotos,
felizes. Numa alusão à família, é o sorriso da dignidade. Em off, o locutor comenta: O
orgulho da Dona Maria. Obra da CDHU. A reconstrução da família Souza. Obra do CDHU.
A nova profissão de outras pessoas e assim por diante. Em todos vem a inscrição: Mais uma
obra da CDHU. CDHU- Moradia e Cidadania. Na sequência, mostramos cenas de casas
e pessoas e o locutor explica que, além de moradias, a CDHU constrói cidadania, com
serviços de capacitação profissional, alfabetização de adultos, segunda via de documentos,
encaminhamento a trabalhos e eventuais vagas. Aassinatura sempre termina com o: CDHU.
Moradia e Cidadania.
Outro tipo de filme mostra o close da mão de um adulto escrevendo num caderno com
dificuldade, pela falta de manejo do lápis, a palavra "CASA". A câmera vai recuando e
aos poucos mostrando uma senhora autora do manuscrito visivelmente orgulhosa da "sua
obra". Vem o locutor em off e diz: "Além de moradias, a CDHU constrói cidadania", e daífala
sobre os cursos de alfabetização de adultos. O fato aparentemente simplório para a maioria
é o ápice para uma pessoa que não teve acesso e acaba de conseguir escrever a palavra
CASA, após participar de um desses programas de alfabetizaçäo por meio do trabalho da
CDHU.
É o mesmo jeito e raciocínio que seguimos nas campanhas de rádio. Com o mote de
mensagens para a comunidade, com muita prestação de serviço e para a para a sociedade
em geral com o intuito de prestaçäo de contas.
Na internet, além do hotsite teremos redes sociais, mensagens de áudio e texto, e-mail
marketing para os que disponibilizarem desse meio. Ou seja, temos todo o ferramental para
atingir as comunidades e as sociedades envolvidas e pretendidas pelo exercício proposto
pela CDHU.
No segmento OOH, tivemos também o cuidado de imaginar materiais para as linhas de
trem, metrô e ônibus envolvidas nas quatro comunidades que se pretende atingir com
as mensagens da CDHU. A partir da colocação de banners e cartazes com a campanha,
por meio das estações, terminais e locais de trânsito nas proximidades da comunidade,
acreditamos conseguir um giro completo e atingir a todos os envolvidos nos objetivos do
Governo do Estado de São Paulo. O mesmo se faria nas contas de consumo existentes,
de água, luz, boletos etc., sabendo que em muitos casos isso não será possível pela
informalidade das moradias e precariedade das ligações desses serviços.
No mundo destes novos tempos, cheios de contradições e desníveis sociais, com diferenças
gritantes em termos de distribuição de renda, é preciso que todos percebam que as pessoas
são diferentes, que cada um está submetido a um tipo de oportunidade na vida e que não
pode haver tolerância em relação a seguir assistindo às pessoas morarem mal, viverem em
condições degradantes. A CDHU está fazendo sua parte e quer que as próprias pessoas
nessas condições saibam e participem do movimento de transformação, este trabatho
destaca essa transformação que a publicidade e propaganda pode promover, em favor da
CDHU, com o surgimento de uma nova consciência social.
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Peças corporificadas
1-) Hotsite
Esse hotsite detalha os serviços sociais promovidos pela CDHU, com destaque às quatro
regiões especificadas na atual licitação. É um site vivo, que interage com as comunidades,
e serve como destino principal das outras peças, integrando informações e fornecendo
dados de análises para novas campanhas, peças e conteúdos.
2-) Banner Mobile
O Banner será divulgado via mídia programática (Native Ads) para diversos sites de
notícía, alcançando públicos segmentados por região e perfil. Além disso, priorizaremos na
mídia programática sites e blogs produzidos pelas comunidades locais. O objetivo é atrair
visitantes para o hotsite com mais informações sobre os servÍços.
3-) Filme - Vídeo clipe Rapper 60"
O filme de 60 segundos será exibido na internet, tanto no hotsite quanto no canaldoYoutube
e tem como foco atrair o público jovem, promovendo mais engajamento com a campanha.
4-) Filme Pessoas 60" - internet
O filme apresenta histórias de pessoas que mudaram de vida não apenas com a nova
casa, mas com os programas promovidos pela CDHU. Distribuído na internet, apresentará
pessoas de diferentes perfis, participando de programas diversos.
5-) Filme Casa 30"
Produzido para TV aberta e veiculado em diferentes programas, o filme pretende mostrar
a grandiosidade e complexidade do trabalho da CDHU, que mais do que casas, constrói
cidadania, a partir de diversos projetos em diferentes áreas.
6-) Cartaz Estação CPTM
As peças para estações de trem da CPTM pretendem atrair a curiosidade do público que
diariamente circula de trem pela Grande Säo Paulo. A estratégia é unir mÍdia online e
mídia OOH para mensurar os resultados de maneira mais eficiente, então todos os cartazes
divulgarão também o hotsite.
7-'¡ Carlaz Metrô
Assim como as peças para a CPTM, o cartaz para o Metrô pretende despertar a curiosidade
do público, aproveitando o grande tráfego diário para mostrar o impacto das ações da
CDHU em diferentes projetos.
8-) Outdoor
Ainda na estratégia de unir mídia OOH e mídia online, mensurando com mais precisão
o retorno em cada região, o outdoor cumprirá no interior e na região da Serra do Mar a
proposta de atrair o interesse do público em trânsito.
9-) Ponto de Ônibus
Além de metrô, CPTM e Outdoor, complementa a estratégia de alcançar o público onde
ele estiver a divulgação da campanha nos pontos de ônibus, em especial para divulgar a
campanha entre as classes C, D e E, sempre reforçando mídia OOH com mídia online.
10-) Cartaz
O Carlaz impresso será distribuido em pontos estratégicos e também estará disponível para
download no hotsite. A intenção é que ele seja divulgado em locais como escolas, postos de
saúde, ONGs e associações cornunitárias, reforçando a mensagem da campanha também
para o público que não acessa a internet.
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Peças Não Corporificadas
1-) Filme 15" para internet - redução do filme corporificado de 60"
A versão de 15" será usada em redes sociais, lembrando da importância do público que
acessa a internet no celular, portanto prefere vídeos mais curtos.
2-) Filme 30" para TV - Reduçäo do filme corporificado de 60"
Aversão de 30" do videoclipe (Rapper) pretende variar a divulgação na TV aberta, atrazendo
também para o grande público uma versäo mais jovem e moderna da campanha.
3-) Jingle rádio 30" - redução do áudio do videoclipe Rapper de 60"
A proposta é levar para o rádio a versão musical, num formato mais curto, apresentando a
campanha de forma mais descontraída.
4-) WhatsApp - Mensagem de voz
Diversos arquivos serão produzidos, tanto com as peças da campanha como outras
peças, criadas em parceria com os alunos dos cursos de educomunicação, para levar uma
mensagem num formato simples para pessoas com menos acesso à leitura. Os áudios
terão como foco divulgar os programas, datas e locais de inscriçäo de forma simples, para
compartil hamento nos grupos.
5-)WhatsApp - Mensagem de Texto
Diversos formatos serão desenvolvidos para WhatsApps, gifs, figurinhas, textos, que
também podem ser compartilhados em blogs, mensagens inbox e comunidades online.
Os textos curtos têm como função reforçar os programas desenvolvidos e as datas de
inscrição.
6-) WhatsApp - Vídeo
Vídeos curtos para compartilhamento através de mensagens serão desenvolvidos, tanto
reforçando personagens reais como apresentando o resultado dos projetos desenvolvidos
em cada comunidade, valorizando o protagonismo locale o empreendedorismo (divulgando
serviços locais, fomentando o comércio etc).
7-) SMS - Mensagem de texto
As mensagens de texto curta serão utilizadas principalmente para alcançar o público que
ainda não tem internet móvel. Nessas mensagens, reforçar programas locais e data de
inscrição.
8-) Contas de Consumo - Água, Luz, Boletos
As contas de consumo serão utilizadas como veículos que trarão mensagens simples da
campanha, sempre com o endereço do hotsite.
9-) Webserie - Dona Nathalia
A partir de personagens reais, os vídeos da websérie vão mostrar que a ação da CDHU vai
além da construção de casas. Cada família que teve a vida transformada é uma ação da
CDHU, que impacta todo o Estado.
10-) Websérie - Zeca da Reciclagem
ldem ao anterior, os temas das diversas ações, desde formação profissional a questöes
socioambientais, serão abordados na série de vídeos.
11-) Webserie - Família Souza
A partir de personagens reais, os vídeos da websérie vão mostrar que a ação da CDHU
vai além da construção de casas. Cada família que teve a vida transformada é uma ação
da CDHU, que impacta todo o Estado. Os temas das diversas ações, desde formaçäo
profissional a questÕes socioambientais, serão abordados na série de vídeos.
12-) Websérie - Dona Neide
ldem ao anterior, mas é importante reforçar o protagonismo feminino e o conceito de que
a comunidade se fortalece fora da internet, temas que estarão presentes nas histórias
narradas.
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Estratégia de Mídia e Não Mídia.
Estratégia e Tática de Mídia Recomendadas.
Seguir o plano de comunicação para uma campanha da Companhia de Desenvolvimento
Habitacional e Urbano do Estado de São Paulo (CDHU), voltada ao público que hoje reside
de forma precária no Estado de São Paulo, além, é claro, de informar toda a população
do Estado sobre o esforço do CDHU em realizar não apenas o sonho da casa própria,
mas inclusão social em seus diferentes aspectos. Muito embora tenhamos um interesse
abrangente de público, precisaremos entender mais profundamente as pessoas principais
interessadas e suas relações com os meios de comunicação e hábitos dessa população.
Para o público hoje residente em áreas de risco, precárias, que vive em condições
subumanas,faztodo sentido, portanto, levar-se em conta as programações mais populares
e que têm a preferência nessa faixa de renda, aqui considerada entre menos de um salário
mínimo - e ainda assim de forma inconstante - a 3 salários mensal. Mas antes de passar
os necessários dados de penetração e afinidade dos meios de comunicação sob a ótica
sócio econômica, agregamos informações mais qualitativas obtidas no estudo Data Favela
2013, onde poderemos avaliar nesse sintético resumo o público prioritário diante de sua
perspectiva:
"A favela representa uma categoria singular de aglomerado habitacional. A primeira favela
brasileira surgiu em Santos, em 1881. Hoje, 67% dos habitantes da favela são negros.
De maneira plena ou com restrições, 62Vo admitem ter orgulho do local onde vivem. Se
existe esse amor e essa fidelidade ao lugar, principal razäo é o estabelecimento de fortes
laços sociais entre os moradores. A favela é, desde sempre, responsável e solidária. A lei
da reciprocidade impera na favela.
É a economia, em seus aspectos mais essenciais, que define o humor dos cidadãos.
Afavela é por natureza, mais coletiva e cada um de seus habitantes representa um conjunto
complexo de vontades, aspirações, ressentimentos, rancores, amores e sonhos.
Um dado importante saltava aos olhos dos analistas econômicos. Mais da metade dos
titulares de cartão de crédito,55o/o,já o tinham emprestado, ou seja, realizado compras
para parentes, amigos ou conhecidos. O consumo, portanto, muitas vezes dependia do
binômio crédito-solidariedade.
Nas favelas, 52o/o das pessoas podiam ser classificadas como internautas. No entanto,
entre os jovens de 16 a 29 anos, essa taxa subia a78o/o, a mesma registrada nesse nicho
no asfalto
Para quem pretende fazer negócios nas favelas, a ordem é largar mão do preconceito,
reconhecer padrões e assimilar culturas. Se o dinheiro ali é curto, a receita de consumo inclui
critério e cuidado. O cidadão local não desperdiça dinheiro e valoriza qualquer iniciativa que
busque oferecer soluções a suas demandas. Na favela, o melhor vendedor é aquele que
funciona como consultor. O habitante da favela valoriza o reconhecimento e o carinho.
Fazem questão de exibir a camiseta, a calça, o boné ou o relógio, símbolos de ascensäo
social. Assim belos, bem vestidos e aparelhados, desfilam com certo orgulho.
Nas favelas e nos núcleos de moradia na periferia, percebemos que os nãos recentes têm
sido marcados pela criação de pólos avançados de protagonismo cultural. Sérgio Vaz, poeta
de Taboão da Serra, criou a Cooperativa Cultural da Periferia, Se a cultura de participação
näo chegava até os fundos da metrópole, o povo resolveu fabricá-la ali mesmo. Houve um
tempo em que a gente queria mudar da periferia; hoje, a gente quer mudá-la, acrescenta
Sérgio Vaz. Dessa experiência, surgiram Cinema na Laje, a Chuva de Livros e o Sarau nas
Escolas. O objetivo era "ressignificad'um espaço abandonado, convertê-lo em reduto vivo
da cultura."
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Esse relato do estudo nos oferece o caminho da simplicidade com objetividade para
conquistar o envolvimento dessa população. As mensagens devem ser simples e diretas,
lalar a língua das pessoas, atingir pela emoçäo e objetividade por meio de frases curtas,
de tipologia grande, de cores adequadas, de termos que todos compreendam. É preciso
mostrar de forma didática que a CDHU possui programas de inclusäo e näo apenas de
moradias. O que se pretende, ao final, é posicionar a CDHU e seu corpo de técnicos em
várias áreas, não apenas conquistar um novo local de moradia, mas também uma nova
condição de vida. Que a dignidade está ao alcance de todos aqueles que quiserem e que
de forma conjunta podem ajudar na escolha do seu destino.
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Público Geral.
Muito embora almejamos impactaro público carente sem esquecerdo público em geral, nosso
foco estará depositado nas MULHERES por representarem influência crível e balizadora
junto a todos os demais membros da família. Nossa estratégia o esforço de multimeios capaz
de melhor traduzir necessidades de abrangência, proximidade, frequência e engajamento
em diferentes momentos de seu cotidiano. Os meios selecionados proporcionarão um efeito
combinado através dos meios: TV, lnternet, Rádio, Metrô, Trens urbanos e Outdoor.
Buscaremos atingir todo o Estado SP, porém trabalharemos com diferentes mix de meios
considerando Capital e lnterior. Entendemos que o grau de redundância e convencimento
ocorrerá pela exposição ao demonstrar os diferentes aspectos do CDHU na vida das
pessoas.

Mulheres Ct¡Ë ì5+ ánÐs

F t:f rl t; ,, ãu, 

- 

,rrf ¡¡r i¡ ¡ç ¡
1üü ,t¡

Êå gLr

)

)

)

)

)

'l

,

) ìii

í-u

¡lrJ

i;,J

erJ

"l ir

?{;

U

l!¡,4

llrr¡ i

9r.t

"t

t7.9

F';¡'¿Ì.J

rôr

íls¡':l*

5'¡l{

{ir¡err.,:

tr,l

lilaaf íY:i

6f,t

j,;li¡:¡

7¡

çi..'tri

Anexo 1 - Fonte: TGI- Fevl8

Com a seleçäo de meios realízada, combinaremos os esforços de cada um para garantir o
claro entendimento da proposta cidadã do CDHU explicitadas a seguir:
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Tática de mídia.
Têlevisão.
Com mix de emissoras e programação atenderemos os interesses de diferentes faixas
etárias, através de conteúdo significativo tanto para mulheres como para o público mais
abrangente. Esse entendimento tático nos proporcionará economicidade e visibilidade ao
estabelecermos uma participação de 40% no Horário Nobre. Buscando alongar o esforço
da campanha, iniciaremos nossa programação em todo o Estado e, no segundo mês,
reduziremos para o lnterior SP.

Eficiência de Pro TV Aberta

hiblico - Mulheres CDE 25+
Período - I Mês

TRP 344

Cobertr¡ra 69% C.P.M Cobertura
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S.Paulo-cap

Interior SP

2.052.302
2.591.640

Rs2.048,78

Rss6¿e3

Freq. Média 5

Inpactos

S.Paulo-cap 10.261.508

Interior SP 12.958.200

Anexo 2 - Eficiência de Programação TV aberta.

C.P.M Impactos

Rs409,76

Rs113,59
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Rádio
O Rádio será utilizado na capital paulista, de maneira a complementar o flight de TV, de
maneira a combinaro caráter noticioso com o musical envolvendo emissoras FM que melhor
impactassem o público em diferentes momentos do dia.

Metrô e Trens Urbanos
Sua localização estratégica junto ao público enquanto se movimenta pela cidade por
estações de grande fluxo, proporcionará visibilidade imediata à campanha em complemento
a TV, elevando a frequência de exposição com a CDHU.

Outdoor
Será usado apenas fora da capital. Combinaremos os esforços de Outdoor com TV, entre
a zona metropolitana e cidades importantes no Interior de São Paulo. O Outdoor na regiäo
metropolitana será trabalhado para cercar as ruas e avenidas importantes nas 4 zonas
prioritárias: Jd. Santo André (Santo André), Jd. Planalto, Pimenta (Guarulhos) e Serra do
Mar (Cubatão).

Abrigo de Ônibus
Foco na capital paulista. Afora o aspecto de sustentação da campanha, as 250 faces
contribuirão com proximidade enquanto nosso público se movimenta a cada semana.
lnternet
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Tática de mídia internet e redes sociais.
Segundo a pesquisa T¡C DOMICíLIOS 2017,49% dos brasileiros que estão online acessarn
a internet exclusivamente pelo celular. Ao todo, o grupo representa 58,7 milhões de pessoas.
Os usuários de classes D e E, bem como aqueles que moram em áreas rurais, são os qre
mais se encaixam no perfil de quem usa apenas o celular para se conectar - são B0% e
72o/o, respectivarnente, que têm esse comportamento. Já os usuários das classes A e B têm
mais opções de dispositivos para navegar - BB% deles usaram pelo menos smartphones e
computadores para acessar a rede.
Considerando os dois públicos distintos para a cornunicação da CDHU, entendemos que é
necessário estabefecer estratégias distintas. Em uma considerarnos as especificidades do
público C, D e E, que efetivamente reside nos conjuntos ou áreas estabelecidas no edital.
São pessoas de baixa renda, rnas que cada vez mais têm na internet uma ferramenta de
cornunicação e até protagonismo.
No primeiro público, estabelecemos como estratégia fundarnental as redes sociais e os
banners em rnídias programáticas, com mensagens personalizadas para cada comunidade
alcançada. Nesse caso, Facebook, lnstagram e Youtube, com vídeos curtos, serão os
principais canais para alcançar as diferentes comunidades.
Já para a população geral do Estado de São Paulo, que é um público secundário, mas também
se beneficia das ações da CDHU, observando as mudanças de planejamento urbano e as
alterações nos índices sociais, podemos usar mais redes corno Linkedln e conteúdos em
diferentes formatos. Nesse caso, mensagens personalizadas serão distribuídas corn foco
em ações regionais e resultados obtidos, para que toda a populaçäo do Estado compreenda
a importância e a grandiosidade do trabalho desenvolvido.
Nesse contexto, é importante cornpreender hábitos específicos das classes C, D e E quanto
ao uso da internet, conforme dados da Pesquisa TIC Domicílios.
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Anexo 6 - lndivíduos, por origem dos filmes e séries a que assistiram pela internet, por
classe social.

O Brasil está em terceiro lugar do mundo no tempo de uso de internet diário: säo g horas e
14 minutos, atrás apenas da Tailândia (gh38m) e Firipinas (gh29m).
Se for considerado apenas o acesso por dispositivos móveis, o Brasil ocupa a segunda
colocação, com 4h21m, atrás da Tailândia e suas 4h46m.
Por isso, a estratégia de mídia online consiste em dois eixos principais: investimento em
conteúdo de maneira simples e direta, tendo como foco o públíco que acessa a internet
majoritariamente pelo celular, e banners direcionando para o tráfego para o principal produto
da estratégia criativa- o hotsite Moradia e Cidadania, direcionadotanto aos atendidos pelas
iniciativas da CDHU quanto aos moradores do Estado de São Paulo, que com seus impostos
subsidiam as iniciativas sociais e de habitação e com isso transformam o panorama e os
índices sociais de todo o Estado.
Para isso, três canais principais serão utilizados - mídia programática, whatsapp e as
redes sociais.
A Mídia Programática tem a flexibilidade para distribuir banners em diferentes formatos para
diferentes públicos, utilizando ferramentas de filtros, seleção geográfica e diferentes perfts.
Uma das recomendações aqui é que os próprios produtos de internet desenvolvidos nas
aulas de educomunicação, em especial blogs e canais das comunidades, sejam inscritos
nos programas do Google AdSense e também sejam beneficiados com essa mídia, de
maneira que a mídia local e comunitária passe a ser contemplada, valorizada e também
gere renda, criando empregos e estimulando outros profissionais a explorarem os produtos
de comunicação online local e regionalmente.
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Dentro dessa estratégia também prevemos como verba para Marketing de influência 10%
de toda a mídia online, no total de R$ 500 mil, a serem divididos entre influenciadores locais
e estaduais, a partir de estudo de Marketing de Influência conduzido por uma especialista,
em consultoria especializada, com a participação dos alunos das comunidades, para definir
não apenas os canais, mas estratégia e mensagem que melhor alcançam os diferentes
segmentos, ao longo do mês. Nessa verba, a proposta é usar ao menos 20 influenciadores,
alcançando públicos distintos.
Dar voz aos diferentes públicos, aliás, é um objetivo importante da campanha. Näo apenas
nos personagens escolhidos para ilustrar, mas nos canais, nos formatos, entendendo que
as classes C, D e E também são, com a internet, produtoras de conteúdo e querem ser
ouvidas, querem visibilidade. A comunicação precisa ser horizontal, não vertical.
Segundo o IBGE, a população total do Brasil era de aproximadamente 209 milhões em
2018, um crescimento de 1,4o/o desde 2016. Considerando que mais de 84% da população
vive em áreas urbanas e a população local tem aumentado a uma taxa maior do que a
populaçäo como um todoSegundo estimativa do IBGE, em 2018, a cidade de São Paulo
conta com uma população de aproximadamente 12,2 milhöes O estado de São Paulo
abriga uma população total que supera 45 milhöes de habitantes, representando 22,0o/o da
populaçäo. De acordo com o estudo realizado pelo IPC Mapas 2018, as famílias de ClasseA
são responsáveis porapenas2,60/o e as classes B1 eB.2,por22,3o/o das famílias residentes
em regiÕes urbanas. As Classes C1 e C2 somadas, as mais representativas da populaçäo
brasileira, correspondem a 48,2o/o enquanto as classes D e E representam, juntas, 27,0o/o
de todas das famílias em áreas urbanas. Nos últimos anos, o número de famílias de Classe
C, D e E aumentou em termos de total de famílias urbanas.
Então, além de um Estado com realidades e demandas distintas, precisamos distribuir, com
a mídia online, com mensagens personalizadas e estratégias diferentes por público e canal,
compreendendo tanto a demanda por mensagens mais curtas para quem acessa somente
o celular como uma mensagem mais abrangente, com prestação de contas, para quem
além de acessar pode ser um formador de opinião.
Pela internet, alcançamos públicos distintos e reforçamos as mensagens entregues nos
demais canais, reforçando a presença e a ação da CDHU em diferentes contextos.
O WhatsApp, nesse contexto, é uma ferramenta que deve ter uma estratégia própria. Embora
a plataforma ainda näo divulgue a tabela de mídia para os anúncios que devem iniciar em
2020, o planejamento de mídia considera a produção de conteúdos em áudio e texto para
serem divulgados em comunidades locais, compartilhados em grupos de bairros, igrejas e
lembrando sempre o papeldos alunos e participantes das comunidades na produção desse
conteúdo, desde as áreas de conservação das moradias até os alertas sobre segurança
pública, reciclagem, inscrição para cursos, entre outras informações de utilidade pública.
Estima-se que o Brasiltenha 120 milhões de usuários ativos no WhatsApp, sendo o Estado
de São Paulo o principal público.
Outras redes também podem divulgar essas informações nas estratégias de grupos e
comunidades, mas o alcance do áudio, principalmente para públicos com menor grau de
escolarização, facilita o alcance e compartilhamento das informaçöes.
Já para as redes sociais, seguimos as referências da pesquisa Social Media Trends 2019
na escolha dos canais e formatos, priorizando Facebook, lnstagram, Youtube e Linkedln
(Linkedln apenas para o público de formadores de opinião)
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EVOLUçÂO DOS PRINCIPAISTIFOS DE CONTEI'DOs DIVULGADOS NAS REDES SOCIAIS

80,0% 79,7e6

4r:.

l.),ü."

60.0%

4û.0%

20,0%

0.096

3¡
47,6ee

û':,

14,5%

lmagem e gifs vldeos posts no blog lnfográficos

I Panorama 2019 I Panorama 2O18 ffi Panor¿ma 2017

Live videos Não divulga podcasts
conteúdos nâs
redes sociais

Ebooks

Anexo 7 - Evolução dos principais tipos de conteúdos divulgados nas redes sociais.

100,0% 
95,0%

REDES SOCIAIS UTILIZADAS PELOS USUÁRIOS

1I,3%

t%

-2019r 2018

1%

75,0%

50,0%

26.0S

00%
0,69á

*e'1ood*.".""".*--^..'---.C.C.--Sols+"ñ"{'g \

Anexo B - Redes soc¡ais utilizadas pelos usuários.
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QUAL E A SUA REDE SOCTAL PREFERTDA?

2,9?o 1,Oo/o
Pinterest

Google +

6,8%

Nenhuma

;i :{',+:,:
'ä 

" 
":.i 't't

Outra

Twitter
Facebook

Linkedln

\7,íYo
Youtube

28,LYo
lnstagram

Anexo 9 - Rede Social preferida

QUAIS ASSUNTOS VOCÊ GOSTA DE ACOMPANHAR NAs REDES SOC|A|S?
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2,9%

30,I%

ì

l
)

)

)

')

)

)

l

i

)

)

)

)

)

)

)

)

)
)

)

,)

.)

3,8v"

:.'J 
"

1,2%

0,0%

."d "s"'.f"".-... 
ns

\

Anexo 10 - Quais assuntos gosta de acompanhar nas redes soc¡ais.
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EVOLI.'çÃO DAS REDES SOCIAIS QUE RECEBEM ¡NVEST¡MENTO Ëþ4 MíD|APAGA

100,0% .)1,0?"

75,41.

5û"0%

25,0%

0,0%

58,tr"

¡ 'i .t j .'::

1ü,1eâ

t-ìnkedln Youtube

ñ P¿¡r¡:ram;2û1{J

. 0,5';,, û,9'

Sttnpr;ltal Pirrteresl Outkl

Anexo 11 - Evolução das redes sociais que recebem investimento em mídia paga

Assim, a estratégia definida pretende utilizar o potencial de crescimento desses cana¡s, em
especial no Brasil, mas incluir também outros canais de mídia, como mídia programática,
com divulgação de banners para públicos segmentados nas áreas de divulgação da
campanha.

Audio: WhatsApp, hotsite
Vídeo: Youtube, Facebook, lnstagram, hotsite
Texto: Linkedln, website
lmagem (foto, banner e carrossel): mídia programática, lnstagram, Facebook, Linkedln,
hotsite

Assim, tanto a produçäo de webseries, cartazes e demais formatos cujos influenciadores
locais demandem tem como foco essa dupla função: orientar e convencer. Além disso,
esses conteúdos podem (voluntariamente) ser compartilhados em outros canais do governo
do Estado e nos canais pessoais dos influenciadores definidos.
O hotsite funcionará como repositório dessas informações, além de centro de referência
para os respectivos públicos-alvo.
Para orientar a produção dos conteúdos, ferramentas como Google Trends, GoogleAnalytics
e rastreamento de pixels nos banners serão utilizadas em tempo real, gerando métricas e
insights para redirecionamento e maior efetividade das campanhas.

Facebook lnstðq[anl

fanSrnrila lu.lv

Goûgle r Twitter

P;¡nc¡ratra 11û17

\
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Cronogram¡ de Mídia -2020
Mês I Mês 2 MEs 3 IVIês 4 Mês 5 Mês 6

M0rc¡do I¡¡. Tot¡llrnto RS l t 3 4 I 2 3 { I 2 3 a 1 3 I 1 2 3 a 1 2 3 I

são Paulo-Es'tado

SP-I¡terio¡

II\ITERNET
Sâo Paulo-Estado

RÁ,DIO FM
SP-cap

A,BRTGO DE ÔNIBUS
SÞcep 500

}ÍETRÔ
SP.rtp

TREM-CFT[,{
SP-cap

OUÏDOOR
SP-Á¡mMeto
(7 cidadss)

OUTDOOR
SP-lnterior
(10cidade)

R$4.204.?t6,0060

60 R$1.471,869,00

lffirffiooI
50 mi R$ 5.000.000,00

840 R$2

R$1.57r.4 10,20

l- R$îs?r.4lr-Jo I

280 R$595.056"00

f R$srs.os6,oo 
_l

325 R$690.690,00

f- R$crorropo-l

T
W
I

ffi ffi

Anexo 13 - Cronograma de mídia 2020
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Programação de TV Aberta
C]DI{TJ

Mercado - São Paulo-Est
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30 diasP

Mais Você

Enconto
Vale a Paa
caldeirão do Huck

clobo Repone¡

Bom Dia São Paulo

Só Toca Top

lmaûho Fmilia

Reco.d

Fala B¡asil
Hoj€ eE Diâ

s8T

Esquâdräo då Mode

c4os deFamíl¡å

Dom¡ngo Legel

Raul Gil

APreçåéNose

4,85%

5,70%

70,54%

9,t2v6

17,46.Á

4,63%

7,49%

7!,35%

7 6 zg,L
7 s 2s,s

' 7 7a¡g
t 2 7a,24
/ z 34,92
7 6 27,78
/ z 74,ga

32 ¿50

/ 2 8,o8
/ 6 30,84
t 2 s,gz
/ 2 7,32
/ 2 12,74
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R932.303,0O

RS34.749,0O
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Rs71.078,0O
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Rs14.596
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Programação de TV Aberta
CDHU
Mercado - Interior S.Paulo
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Globo
Mais Você
Encoßto
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BoÁ Dia São Paülo
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5

7

2

6

2
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I

I

I1

I

4,85%

5,70%
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I,L2%
17,46%
4,63

7,49%

11,35%

29,r
24,5

73,78

18,24

34,92

27,78

14.98

R$93.486,00
RS87.925,00

R5175.602,00

R558.974,00
Rs152.582,00

R567.578,00

R$45-584,00

R91s.s81.00
R517,53S,00

Rs25.096,o0
Rs29.487,00
R576.291,00

Rs11.253,00

RS22.792,00
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Rs4.369

Rs2.433
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Rs57.702,00
Rs128.162,00
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RS102.846,00 RS65.927
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i91r6:o5a¡oo i9:¡63ta,f¡

RS3.549

R$3.760
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E6ci¡u¡dc P¡oEo6 TV Abqa
Èiblico-M¡tæ €DE 2-î+

P.ri¡do - I Mâ!

314

Cobatrr¡ g/. C-P.ìl Cobtu

TR'P

s.¡àuJeq 2.05:J02
¡¡Eitr SP 2.591-640 R5S67,91

Pqú|4¡oÅ6dêtfd'.C+dd
2 q?a ì<o M tr?c+
Pryl{5o i¡Ë dr lidi¡ lnrs¡or
3_?56.00û

Freq. Mrdir

n52.t148,78

Rsrl3.s9

Iq.ct8
S.Þulo+ap f0.261-508

C.P.M lrp¡ó¡
n5{9,?6

I¡tsb¡SP 12 958.200

Anexo 16 - Eficiência de programação tv aberta.

RANKING DE TV - Audiência, Afinidade e Conteúdo
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Anexo 17 - Ranking tv - audiência, afinidade e conteúdo.
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Programação de OUTDOOR
CDHU
Período - Bi-semana

)

)

)

)

)

)

)

)

Campinas

Sorocaba

São José dos Campos

Santos

Bauru

5ãoJosédo Rio Preto

Presidente Prudente

Rib. Preto

São Carlos

Taubaté

Guarulhos

Osasco

Mogi das Cruzes

Região ABCD

50

40
30

30

30

40
25

40
20

20

30

30

2A

60

Rs2.125,20

R52.125,20

R52.125,20

R52.125,20

Rs2.125,20

R52.125,20

Rs2.125,20

R$?.125,20

R52.125,20

Rs2.125,20

Rs2.125,20

R$2.125,20

Rs2.125,20

R$2,125,20

R$106.260,00

R585.008,00

R$63.756,00

R$63.756,00

Rs63.756,00

R$85.008,00

Rs53.130,00

R$85.008,00

R542.504,00

R$42.504,00

Rs63.756,00

Rs63.756,00

Rs42.504,00

R$127.512,00
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São Paulo - Area Metropolitana
São Paulo - lnterior

R$297.528,00

R$690.690,00

Anexo 18 - Programação outdoor.
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Programação de METRO e CPTM
CDHU
Cidade - São Paulo-c4

.A,marela
(Eleúonldiâ)

Vermelha
(JCDecaux)

Azul
(JCDecaux)

Verde
(JCDecaux)

CPTM

Possibilid¡des Comerciais
ckrc!$o Crnplcto

Luz Pa¡nel M€dvo
Repúblice MUB D¡Ê¡tal -49 Pa¡nds

Påuli$a AdeÉiì/o S€qu€ncial - Escada

P¡nheiros(lnterm¡d¡áriol) MeeaBanner(F/V)

Barra Funda Circu¡to 30 faces

Sta Cru¿ C¡rcuito 4 faces

Consolação Circu¡to 26 faces

7S

2OO Foces

MU8 - Pâinél Êstátlco

7,2mX2,2m Rs37.787,00

15" Rs62.277.O0

0.40m X0.60m Rs16.8s9.00
3mX5m Rs53.280,00

10' Rs59.337,00

10" Rs7.912,00

10' R551.425,00

ffi
2,38mX1,!Zm R5387.400,00

1080 X 1820 px

768 X480 px

Rs39.278,40

4,5m X 2,5m R522.883,00

4,5m X 2,5m

6,85m X 1,85m

4mX2m Rs22.883,00

215 m¡l pessoes/d¡e

21o mtl offias/d¡e
210mil rcs/dia
160 m¡l oersoas/dia

195 mil/dia

105 mil/dia

123 mil/dia

Periodicldade Semanal
1,4 Mllh¡lode

PedodcHådê Semåml
100míl Pêssoaldlâ

Pericdlcidade Mensl

Per¡od¡cldad€ Menrãl
Periodicidade Sers¡d
Periodicidade Mensal

Per¡odi€¡dade MeEsl

z
42 Poinéis

Osasco

AJtódromo

6rajaú

Santo André

D¡gital Vertical - 15"
Dig¡tal Hor¡zontal - 15"

Grande - Paind

Grande- Pa¡nd

Grande- Painel

Grãnde- Pà¡nd

OJo

4
¡

por Painel/Est¿ção

R51.937,00
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LUZ Linha Amarela - Estático
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Anexo 20 - EstaçãoLuz.

PA nha Amarela - Estáti
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Anexo 21 - Estação Paulista.
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PINHEIROS Linha Amarela - Fstático

Anexo 22 - Estação Pinheiros.

BARRA FUNDA Linha Vermelha - Paineis Digitais

LUZ e SANTA CRUZ Linha Azul - Paineis Digitais

Línha Velde - Paineis Digitars

Ir
lr

Anexo 23 - Estaçöes Barra Funda, Luz, Santa Cruz e Consolação.
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Programação de ABRIGO DE OIIIBUS
CDHU
Cidade - São Paulo-cap

Linha Faces Formato Dimensão Valor Unitário Valor Eruto
AßßIGO DE

Roteiro Direcionado
1ótima)

250 Painel 1,2m X 1,75m Rs2.955,00 Rs738.750,00
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Programação de nÁOfO
CDHU
Cidade - São Paulo-cap

þ

06h às9h20Jr. Bãnd Neurs 1e Ed.

07h às 10hJornal da Manhã

06h às 19hslndeterminado

O6h às 19hslndeterminado

06h às 19hslndeterm¡nado

10

10

10

60

60

50

274

/

Râdiô CBN sP
06h às 10hJornal da CBN 1: ed 27222 113.000,0011.300,00

22222

22222 128.500,00

Rãdio N¿tiva FM . lll¿llo 414444444444 117.480,001.958,00

Rådio lrans( onl¡ nentål
FM

Radio B¿nd FM
L23.720,0O
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(,l



=oxo
l\)
æ

I

7
0)
J

ã
=(o
.l
$.
o.
õ'

sÄo PAULo

EVOLUçÃO 2 PERíODOS

ROTATIVOS. GERAL

S€gunda ã SrtA dæ O7h æ lghoo Todos os dlæ, dæ Osh æ 24hOO

rorA-L E4qo
ror¡!ryr
TOTAL AM

4æ

1,æ

. p,lq

2752

- 115.37 . t10- .

1p2.y5 . {ó.e21

B.Ø.. .rF
. .7?.6se ¡,Þ .

4319 11.16

.. €,4.883 . ?11,. .

' . 3.879 -(¡,:{r) .

9J7S (8,42)

IOTÀT RÁD'O

TOT4L Fi4

roJÁr.^14

TOTÄT WE

!43.-974

1.660J16

BAtú_Htt-+Wp

Alq1lryr!ìe
JoyHlr mN ryqwB
'sÐ 

ry1wB
I{ATIVA FITI+WEB

TRÂI{SCOI{TII,ÍNÍ AL Ff,l+WEB

¡,qB.rA ¡ fttlq..
GAzETA FM+WB

ÎOTÀL vvEB

DISI€Y Fl4+lft/B

BANO. FI,1+.WEB

At¡ftA F'l+ü/B

89 EtùwP
þVEl.,l P N FM+I,ìIB

MTN'A FMI.T¡/B

TRA'GCO¡¡nIGNTAL R'{+$iEB

ANTE''¡A 1 FT{.+ì¡/B

GAZETA FH+WEB

. 1,01

97
o,m

0,68

0,q7

0,60

0ë
0,?

0¡0
q¡e

o4

. -18e30J 1,91 14e.f1 o.qs 
.

. . Æ.1Þ 0,q 1¡r.13 . 1ü¡0

130.1s3 0,71 13?!Ð . lJ3

. t27.7gr g¡ r. 130.p1 ?,s

. 1ë3F. . 0,æ 138.76s .. 4q
. . 1i927? ,. 0,6 Eqë. t6Jt

%.É

ÀÞr48E4{! ï4+.tr@ ..

¡,I€TROPO.Lr t¡rt{A Y6 Fl'l+WB

105 FM+lfvEB

B¡rsj{Eryqq'!t!r@

MD( FM+\¡r¡EB.

C8N FM+ì,úB

105 Fl4+r,lvEB

lqIRQPoLr_rAlB Y,E.r41@

0A-4 8?5æ

032 60i70

031 . s&7!2

03o s6.636

8\R6A 97,R4+WEB

¡FELIZ.FM+WEB 
,

KISSF4+UÆB

rol F¡.rl!.tE

IRAI{SA},IERJTA F}I+WB
tGOspB- ÍM+WEF

B4rpER4rYIÞ tr1!1@...
TRqÐcAL Fl{+we

ETTLO FM+WB

0r8 53324

.0.iÞ- 9:7rt: 0,û5

o,F 8j679 0,O4 ,-:tt2

N9vêBf.AsL rytWF
BAíS t€Vl¡S F,|+WB .

Mq F'4+wq. ..

DlSt\B F¡l+lwB

.@N Fl¡l+$,B

,KISS FM+tlEe

q!qs4 qtltlB
'ftrlz FÌ'|+UIEB

TQP.ETtUq-
IGOSPR FM+WB

. BAI{DEIRANIE FM+\,JEB

TRoP'¡.CAL ry'tu/E
qnLo.Prlve 

.

IM?EÞç4 ¡{+r¡@
GLOBO F'll-r¡EA

¡!'tUs¡CAL R.l+wEg

4æ_R4æ FMilxçP

CtLftR Fil+V!ÆB

îtrÀL&UlA ñl+VrÆB

I¡AlFr-r-o F1+'¡@

.lq_A gÂp¡o R41@

4DqE-E-Frvl+lP

MtÍûlAL F4+wB

ïASA€R4g!FM+!149. .

IRADIO ER{STL ATTJAL Fil+T¡.VEB

TQ-€uP.ltrwq
ISE}?RE i,IAIS FM+}T,EB

9þ

14,67

1þ

i3,r3)

(?'s3l

.r3fl

9,Pl
48510 

.

as-n.

sl.4e1

45,#

!4042. .._.

41.7.ry

34.8i.6

027

0¡3

0.s

. 028 3263

0?5

o23

027

o¿1

0??.

922
o,1e

.0.F ....
0,13

0116 
:

0.1,6 . .

0,11

TRÁIßqfiBtCA FIr.l+WB

. _ oÞ. s3.¡1! .. .0¡8 .. .a:oe? _ iû.e4 .

. 0¡0 56.16p 0rr .F.059 (5,:{i

98 44.A70 0,6 4æ ?.51

. o23 .-43?T. .. që , . _45.9q9. 6¡i.
. _ .0,17 32?Þ o.ã 4.76 .. . 4,1? .

9,19 . 4,ps -. o,a. T€10 8¡3

. orq .3.7Js -. -0,1s- 3.134 . (12,19i

. o,!ß .. 24sv. ..9,!? ?pq (s,lr)

o,12 L57 0,1_1 . . . 4.¡!¡ ... (t,z/?J 
.

s4qg
24,131

2e.0P9

æ1
MA

11.ffi

10qe
7.ry
6.95r

1844

ß.q!9

1057

10.81.s

11-ll¡4(11,16i 
-

30,6

7,O1 
-

?1'y
(r1,14)..

. .{p4
5lA4

.4,Þ2.
16,74

l0,sÐ

0p9 17.56 0,09

0,æ 16.0tt 0,G

.0,07 13,764 0,6
G_.gBofM1Iq . ..._.9,09 i7,Ê19 ,.qæ
€LmRÁDO FM+WEB 0,06 11.879 O,üÌ

gx-rqô FltlvP 9.o7 . ti.w . 0,07

¡¡þSSA RÁDIO F,I+WEA

ADORE FITI+I¡I/EB

'REDE AI,ELUIA FIiI+WB

TRAT{STTO FI,I+WB

ì *l'luS¡CAL Ftl+WEB

t.fl..IDIAL FI'I+MB
*SARA BRASIT FIiI+.WB

'Rffi-t SP Sl+!!B
TBRASIL AIIAL Flt4+WEB

. 0,o4 6:639 0,04

0,03 5,Ø _ o,ot

oþ2 3.81 - 0,02

. -0p 3376 0p

043

oþ2

0p.
oþ2

0pr*SE!"IPRE lr4AIS Fl'l+\¡rÆB OP 3.L17

Fd* þner l!ç | ÉqMed¿4 | GÓ. 3¡o h!¡ol Ïoóor c løt I 
'M+WBG)

O)

/
þ

FMrS$()R

3,1Ð
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2400000

720000

600000
60000

600000

120000
500000

5000000

180 P ( NativeAds) 200000 200000 200000 200000 200000 200000
200000 200000 200CI00 200000 200000 200000
120000 120000 120000 120000 120000 120000
100000 100000 100000 100000 100000 100000
10000 10000 10000 10000 10000 10000

100000 100000 100000 100000 100000 100000
20000 20000 20000 20000 20000 20000

100000 100000 75000 75000 75000 75000

850000 850000 825000 825000 825000 825000

Programática { IAB -
180 facebook

180 r

180 linkedin

180 be

180 e

180 INFLUENCIADORES

(¡)

þ

lnvestimento DIAS Plataforma Mês 1 Mês 2 Mês 3 Mês 4 Mês 5 Mês 6
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LINKEDIN sÞoilsoRED coa{TE¡tT
ÎEXT AI'S

por Engajarer
- Custo por Engalamo'

R$
R$POST 428.371 R$ 30.000,00

(J)
æ

PRoGRAMA'ncA

/ f



Mídias

TV 31,51%
lntgrnet 27,75Yo

$,OTYo

25,67aÁ

i

R$ 18.014.9 100,00%

Distribuicão do lnvestimento por meios

.1V .lntefnet ¡Rádio .OOH

Anexo 31 - Distribuição do investimento por me¡os.
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SESTAO OE NPNHA DË PERFORMCE.O'SÞLAY
bmpr¡tám¡b dtádo da èmpr.hâ. 6ñ o¡ûtuFo óßbnb, t.dùtndo d tñptmôbèô
lå Èúei ô htumntrs q!. vl*m q!6ntr å dârhor p.tornrnæ d. 6nb, atóm do 6nbto 61210¡0

ÞubriøÉo ds 6nbúdo dpiló ôu dô ÞrøiEs

É@n.ñ8, Mbr 1 @hlâ, MgÞm 2 por&@nr
h.¡ghb Fra a pdoÉo de ónbúdo
En@â 6 8pôs¡béo då roraúdo ñ6sl

hñlbÉm¡bdè¡ñbr4ð4da3Þ*s@3øff á mEå.øñ àsÞb9...

É¡@â 6 sÞroønbÉodô r.r.6nô ft .sr

PLANEWffTO DE MIOÁ PAil AMPANMS ôIGIIAß
Apaúrd€ b¿âinq æddoøm dea.lñbm.dar.eÞnBâ 6ñprnh. ú $rptln€jádr,
loûd6 5. ¡ñtutuø!s do pldnoism.nb 6hhrø d, øpånb. å €quþ6 do útis d€ñnié:
ÞmlB dlorÞ¡r quo nolhor aLndom a €ûú!lå Cfnida. wlud. d6 ntdia ôm cada ød, o¡áno

Eddicldado do d¿6no p.rå o di€nre.
.wìh¡do., þb. @d.ros €

$¡¡bmå|,¿Ímdêrq!ð.oñolhorp€idôn-enbdrñâ@n6Jbsd6hø.*
,6f¡idas8m6b3oos KPIÈqu.notoaáor oosod6sÉo6bqìa6do tintbuitdiq,
þ.þûô 6 Fñtu.é bñbéñ 3ão dôtñb3 É plâ¡.jáñúb, bû dño @thodô! Éøt6

hdße do øñpoÉño¡b d€ bù¡à dò mÞdo då sñrõ$
D.f¡ldo d. p.rãñdav6 Fsi&ar . n.srt63 qu. abbm . audlé¡då
ø.¡ùñ4od.sp¡ì.wád8v.q.eð!úoñ¡båßodad$¡odonlîlo
0ô6ñ¡Èôdæ mdhoei 6ñar. (huGdorê3)
o¿Í¡rdodohdÞ!d.@¡bùdonalsád4u8dôs
D¡lnløodá3 6rhé0¡.r d. llñk bùlldlñq

lEftcaoù@"bndó¡d*noþlumd.busrp.È o úôÊtu€m€¡b.

oehrdoda &Þgh de kEo doAlbddad.
Þ€LlÈôd.Mobro KPrt

polèb cé sEo o pr€rêlôtunþ rdóñùñ6
m€rhoÞó ømiB FE æeìdon¿rô me,

od.6ùMd¿doiáuhù¡

rs turhoó3b,m.{pd.@*E)€

4q.dod. sÉoó uft u.b¡lho@l¡@,üsqs o!ãlqodho¡drbu€.wluoo
:oßbnþ@nb,Etund¿ñoñbl pa6d@arà pdhehpá0lnadosbù@doo. sfrânte.odto

' ûoôl¿@s p¿€ d¡a€. dô d@doÊ Þrscion¡dor aos óbjd@ hFdoô
' hhø* Mþ3 0ârá ódrlä@ de o¿o¡n¿.

'Roú6 @ftbnb do dlss úô Éral
'dñts¿codô@¡Edo.do8lúáleB
' ln.rdá6 0å6 ô6ô¡údo d. b.ckttnks

voruñê 3€ôddô: drøo do !d @ñbÙdô tof 3d¡á

{oßE
rom a 6e@d aomr. sob@ o Êv.nb, com ch4or, &s¡da, tuto6h¡bs P¿hdndoñs,

¡Ùl¿ndoosFd&Bc{Hru!¡xBilLcss.ilL6q,co.ÍOú@4bódø5pâB
ndáEFoâûbu3@dôÈ!.l6sbrn.!ú16@3ú&rdospd¡dpât n!v.OdôÉs,

32.763¡0

;ilSULÍORAOÉ INFIUENCER

PdúÉo do lon. aÞnl 1016, ¡mßs eñ pdtmd.dtotd å lqo dpts. M a@hmrnb em r29.375!0

:MÎÆD€MæLÑ¡OURNO

:ROOUçÁOOEVbEO-W

'EduøodÞvid¡ode 1,@mrduFoprÞ 30r€ 15'¡FE ûs.mrnbm.t,
¡RoouçaooEvrsEo-cas

'Þdu@ d. !¡óo do 30' 6ra W

'R@UçÃO DE VIOEO. PESSO6
R¡ 212ÃA0,OO

'ódrçào dolnoledó 3f p¡fáÈþtr@óñódb 1

UESVO- PAIN& MMO Lfr HAÁMREU
:á¡nèt Adosþ - Foñ.6: 7,2ñ X 2Ëm

¡U8 OI!¡bI , MFRó LINh AffiËU
hduÉodêmábdddô 15'Fórál.etdkrd

SESVO. PAN€L MEROLINilMFJ
k@ e.ne¡{Fil). tu@b: 3¡0É00
VEIROLIN&ERIÉLHÁ
hdùdodo ú¿þdátdô 10.!áóprrñ¿rdhibl

tdduÉd6 môrûd.ldâ ro'p56p.¡n€ld¡oìbt

'duÈo d6 n.Ld3r d. 1 ø F6 p.l¡ãl dlotbt 5,200,00

)ìolhlV6d6l. 1tr- 1040X1320 p!

)lglÞl Hodæñb¡ - 15'. 763 X4& px R' 7.500p0

ìcnd.. Þln€r. Forkþ; 4,5m X 2,5ñ 2,193.f5

jÉndo - Pri¡.t - Fomib: {5m x 2,5m

t.ñd. . Pain.t - Fomåb: 6,3h X r,asn

ìÈrdÞ.È¡n.t-Fomåb:4 oX2 n

pR@uçÁo DE þ16

aßÌrNGÊ PR@!çAO0ÉM@a ô2.700,00

i&1Æ ' 24¡@ r 30@ - D¡stdhuço m6 4 Conn¡dsdos (pdùFo o topro*o) ñt

:duçao de áudlo pâp wiculação om øaHpp

'6duçáo do vld€o6 d6 rl0.

R¡r!Ð.tt

,61010& ü¡tb4 ¡¡t¿ôl¡!@ z
Anexo 32 - Resumo geral de verba.
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VAI']OS JUf,]TOS
PqOGRÀ¡1AS SOClAlS NOIIÇIAS / Ii''1PRËi!SA

DI\/ULGI]E f!A
SUA COI',iUNIDADF CO¡] I'ÀIOHOME

saopaulo.sp.gov.br

AtÉM DE MORADIA"
CONSTRUÍMOS CIDADANIA.

Conheça a história
e a noúa profissão
do Zeca da reciclagem

AN DRE:
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VAIVIOS ]UNTOS
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ALÉM DE MORADIA"
CONSTRUÍMOS CIDADANIA.

Conheça a história
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da família Souza.
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ALÉM DE MORADIA"
CONSTRUÍMOS CIDADANIA.

Conheça a história
da melhor torta de
banana da Zona Leste.
Receita da Dona Neide.
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NOTíCIAS /
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Notícias das
rcg¡ões e
comun¡dades.

CDHU
ESTE TEXTO
VAI MOSTRAR

o que está
acontecendo nas
várias comunidades,
Enimenienis nesed
minvelene ommolo
ipsunti ressiniscia
commolecae nones
entium quo iumque
voluptum cullias
esendit fugitioreped
qui quo omnihictur
alicipsam hit lab
ipicipiet rerspel

ESTE TEXTO VAI
MOSTRAR

o que está
acontecendo nas
várias comunidades,
Enimenienis nesed
minvelene ommolo
ipsunti ressiniscia
commolecae nones
entium quo iumque
voluptum cullias
esendit fugitioreped
qui quo omnihictur
alicipsam hit lab
ipicipiet rerspel

ESTE TEXTO
VAI MOSTRAR

o que está
acontecendo nas
várias comunidades,
Enimenienis nesed
minvelene ommolo
ipsunti ressiniscia
commolecae nones
entium quo iumque
voluptum cullias
esend¡t fugitioreped
qui quo omnihictur
alicipsam hit lab
ipicipiet rerspel

ESTE TEXTO VAI
MOSTRAR

o que está
acontecendo nas
várias comunidades,
Enimenienis nesed
minvelene ommolo
ipsunti ressiniscia
commolecae nones
ent¡um quo iumque
voluptum cullias
esendit fugitioreped
qui quo omnihictur
alicipsam hit lab
ipicipiet rerspel
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¡DIVULGUE NA SUA COMUNIDADE.
Baixe os arquivos e a¡ude a divulgar na sua comun¡dade.
Tem duciustis moluptas ¡ssum autes velen¡.

CDHU

CDHUI mfu^g
\

c.-\

'a) r.1 a
\/;i.los jur...rc,c
!,ì iìG¡.,ì \,las,<(t(_ I,i J :

ljirIìi.;.-\',:,-'Qtsirii. DIVULGUE NA
SUA COFìUNìDADE

fi);.,ÌÁl.i

Anova infåncia
do Pedrinho
também é uma
obra da CDHU.

ú
DIVULGUE
ESSA MENSAGEI"l.
Ba¡xe cartazes dos
programas aqui.
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CARTAZES
Baixe,os atqu¡vos e aiude a divulgar na sua comunidade.
Tem duciustis moluptas issum autes veleni.

CDHU I
?

CDHUI são/--FÍtt*o. GOVERNODOESTAÞO

r.,;r.;rì\ i f,,'rì\
f )aìGÞ.ir,i; j 

-:..01 ;.:iì ¡!li!:.:_- ir:,rt-i.\ DIVULGUE []A
SUA CONlUN IDADE t-ùr. ',,1-

' ' jJ¡','

'¡.t.r.

træE!

A autoest¡ma
då lvonete
também é unù¡
obra dâ CDHU.

@!

A reconstruaåo
da famÍlia Sôuza
tafrbêm è üma
obrá då CDHU.

-*l ¡Pãrp EæE!

Anova infán(id
do Pedrinho
também é uma
obra dð CDHU
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.]ARDIM STO

. STO, ANDR

VÀi"]OS iUr\ÌOS
PqOGRAIIÀS SOC]ÂIS
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UNIÀO DE VILA NOVA
ZO[]A LFSI E

DF SÀO PAULO
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I'i l

VAþiOS ]UNTOS
- PROGRAþlAS
SOCIAÌS CDHU
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JARDIM STO. ANDRÉ. STO. ANDRÉ
Notícias, nov¡dades e calendário de cutlsos e eventos.

CDHU

r,þ *

'Ft*È
ALFABETIZAçÃO
DE ADULTOS,

Onimenienis nesed
minvelene ommolo
ipsunti ressiniscia
commolecae nones
entium quo iumque
voluptum cullias
esendit fugitioreped

APRENDA A CRIAR
C9NTEUDO PARA TV
RADIO, JORNAL E

REDES SOCIAIS.

Onimenienis nesed
minvelene ommolo
ipsunti ressiniscia
commolecae nones
entium quo iumque

cAPACTTAçAO
DE AGENTES
COMUNITÁRIOS

Onimenienis nesed
minvelene ommolo
ipsunti ressiniscia
commolecae nones
entium quo iumque
voluptum cullias

REQUALIFICAçÃO
PROFISSIONAL.

Onimenienis nesed
minvelene ommolo
ipsunti ressiniscia
commolecae nones
entium quo iumque
voluptum cullias
esendit fugitioreped

CALENDÁRIO DE
CURSOS E EVENTOS

Onimenienis nesed
minvelene ommolo
ipsunti ressiniscia
commolecae nones
entium quo iumque
voluptum cullias
esendit fugitioreped
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IJARDIM STO. ANDRÉ. STO. ANDRÉ
Notícia+ novidades e calendário de cursos e eventos, Agnissit dolum, totatur
rcndel et anda a quat¡as secusap eliquist qui dessi consãqui ipsum.

CDHU

APRENDA A CRIAR CONTEUDO PARA TV,
nÁoto, JoRNAL E REDES socrArs.
Boreciem nilem. Itation re nimusclendis qüidele ndesiruntium simus ei vendanis
dolo esed qui venducit reroAliquide ndignimodit dolorum facil invel ea dolor adis
eaquidebis ad quem con pre id qirae ped magnimusae exeror restiuni, consent eos
nost, sus alíbus exper-rare per¡st ipsantis venislis rem entoiaturit aut el lam dus

alianr, cnrmos ut acesectur-sequidest, culpa exersperum faccae et quicluci âs¡musae

nonserum facescia quârnusa vene ncnsequo lem rescia vidipsi_rnt.

Cabo, [clipsam eËti consequati atern dolligentem re, soiore noi:ls et arupiuriori-im
ium dipsum quia il ea comnimus aut officaere a nulla simolup tatur, solor sum que

plicias er"rm suni hii mclorrum dolupis maximol orerum excercliita nobitate none
nempos secea quis magnimus doiorrum êossit quis¡t eossequam qltâm ness¡t. tent.
is conestor alicid quis volupiatur ðut que nulleni atesequisqu¡ odil de accusiias
s€que exernåt ped ma di que vicl nraximi, tenlp0$ quas parci quamusôm, to dolupis
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Storyboard filme Casa - 30'- TV

Este filme quer mostrar o trabalho, nem sempre visivel, que a CDHU

desenvolve em paralelo à construção de moradias: os serviços sociais
desenvolvidos dentro das comunidades. ComeÇa com close de uma mão
de um adulto escrevendo a palavra "Casa" num caderno.

-.,Éi'l'

Entram cenas do trabalho do CDHU nas comunidades: moradores
entrando em suas casas, pessoas participando de cursos.

Locução off: ... Mas existem muitos outros: requalificação
profissional, Arte e Educação... Mais que um projeto habitacional,
o CDHU é um projeto de vida. De uma nova vida...

Tanto a caligrafia como a falta de habilidade no manejo do lápis é de
quem está aprendendo a escrever. Uma vez escrita a palavra "Casa",...

...câmera se afasta revelando a autora do manuscrito: uma senhora
sorridente, orgulhosa da "sua obra".

Lotnção off: A.lém de construir moradia, o trabalho da CDHU também
constrói cìdadania: cursos de alfabetização para adultos é um deles...

:Ti

ïi

ü

mffiry,Po'

CDHU Moradia e
cidadania. t s#p.fusI CDHU

moradiaecidadania.sp.gov.br

Endereço do site e logotipos assinatura,

j
L*.-_*-*----*l

üt¿*{¡,' ...

ffiäi{*..

|t'ii

Æ
... Conheça e participe dos prognmas sociais CDHU. Moradia
e Cidadania.

N

\
\

Sobrepõe letreiro'CDHU. tloradia e Cidadania'



Storyboard filme Pessoas - 60" - lnternet

Bte filme vai mostrar várias pessoas beneficiadas pela CDHU. Não só pela
moradia, mas pelos programas sociais desenvolvidos nas comunidades.

Cena a cena, essas pessoas âparecem felizes, orgulhosas de si mesmas,
autoestima elevada, exibem um sorriso de dignidade. Enquanto mostramos
as pessoas, uma locução off vai fazendo comentár¡os.

# 1*+
II

Ì{
%

Locuçåo oft O orgulho da dona Nathália também é uma obra da CDHU...

Locuçåo off : ..O sorriso da lvonete ..Locução olÍ : ...A nova profissáo do Tadeu também é obra do CDHU... Locução off: ..A reconstruGo da família Souza também é obra da CDHIJ.-
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Banner mobile

Gabriel Wainer, O Estado de S-Paulo
12 de agosto de 2Ot9 | 72M5
jrJ ii:.i-i{ ii ,'!ali:

SÃO PAULO - O presidente Jair
Bolsonaro (PSL) afirmou nesta segunda- X

rrllÊF

1O...
3 brasil.estadao.co¡n.br

- ürsrnDÃo

9:41

rui
lmagens de 12 de Agosto
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Toci ay
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Apps
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Ll'ldates

cDHU! sÃo ffirro
. GOVERNODOESTADO

Conheça nossos
programas soc¡ais.

moradiaecidadania.sp.gov.br
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Vídeo 60" - lnternet

CDHU I Moradia e
cidadania.

Videoclipe
"Vamos Juntos"

A intenção dessa peça é criar uma comunicação
direta com a população das comunidades, usando
uma linguagem simples e coloquial, para que eles

se inforrnem sobre os Drogramas sociäis que
acontecerão em sua comunidade.

Uma segunda intenção é tambóm comunicar ao
público geral sobre os trabalhos sociais da CDHU,

passando a mensagem de uma forma lúdica.

Videoclipe - O protagonista do vicleoclipe é
um rapper que, enquanto canta, rrá passôr
pefas regiões da comunidade onde estão
acontecendo os progrâmas sociais da CDHU.
As cenas são de pessoas comuns, que se
intercalam com cenas do kabalho da CDHU
nas comunidades: pessoas dançando,
fazendo grafite, operando mesa de som de
DJ, adultos escrevendo em uma folha de
papel, moradores plantando mudas de árvores.

'A gente que vive na quebrada,
Que sobrevive com pouco ou quase nada
Que enfrenta a vida e qualquer parada,
Ë bom saber que tem gente preocupadê.

Tô falarrdo da CDHU, que faz mais que moradia,
Que tá com a comunidade no dia a dia.
Faz cursos de -oducacao e e'ìsina,
Ajuda a gente a mudar ìrossa rotina.

Tem programa pra quem quer escrever em jornal,
Fazer conteúdo pra TV ou rede social.

GOVERNO

morad¡aec¡dadania.sp. gov.br

Tem programa pra você que é artista, tá ligado?
Que se expressa com músicâ, grafite e tá sempre inspiraclo.

Tem programa pra quem quer trabalhar,
Ensina a le[ escrever e se qualificarl
Tem progranra sobre o meio ambiente,
Pra preservar â naturezå e conviver com a gente.

Fica ligado pra não perder os progr"mas da sua comunidacle,
E a CDHU querendo melhorar ô sociedade.
Dignidade a gente bLrsca todo dið.
CDHU: moraclia e cidadania

Våmos juntosl
N
\
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Cartaz eletrônico metrô
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Cartaz ponto de ônibus
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