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RACIOCINIO BASICO



Em 1897, cerca de 10 mil soldados que haviam participado da Guerra de Canudos, no
sertdo da Bahia, desembarcaram no Rio de Janeiro, antiga capital do pais. Sem dinheiro
para alojar a tropa, o governo federal permitiu a construcéo de varios barracos de madeira
no morro da Providéncia, que ficava atras de um quartel.
O lugar, que logo comecgou a ser chamado de “Morro da Favela”, em referéncia a um local
de mesmo nome em Canudos, recoberto por um arbusto rasteiro conhecido como
“favela”, é considerado oficialmente a primeira favela do Brasil.
O tempo passou e a palavra se tornou sinénimo de uma triste realidade habitacional
brasileira. Estima-se que hoje no pais ainda existam cerca de 11,5 milhdes de pessoas
vivendo em locais frutos de invasdo de terras publicas ou privadas e sem acesso
completo a servigos publicos, em pelo menos um tergo dos nossos municipios.
As favelas ndo sao iguais em todas as cidades. Enquanto no Rio de Janeiro, por exemplo,
sdo formadas por becos e vielas, com casas de dois ou mais andares, em outras capitais,
como Fortaleza, as favelas possuem ruas e as casas costumam ter apenas um
pavimento. Em cada regido do pais, o mesmo fenémeno se repetiu, em niveis distintos e
levando em conta as diferengas regionais.
No século XX, principalmente entre as décadas de 1940 a 1980, o Brasil passou por
transformacodes que refletiram diretamente na configuracdo das nossas grandes cidades
atuais: a industrializagao, a explosdo demografica devida a queda das taxas de
mortalidade e a migragcdo em massa do campo para as cidades. -
Nossa populacao subiu de 40 para 120 milhdes e o percentual de pessoas vivendo em
areas urbanas foi de 31% para 67%, resultando em um grande contingente de brasileires— .
destituidos de direitos sociais vivendo de forma precaria nas cidades.
Até a década de 1980, essas pessoas eram vistas como problemas, nao como cidadaos
de fato. E a unica politica publica destinada a solucionar a questao era a de “erradicagao
de favelas”, consistindo na demolicao das casas e retirada dos moradores.
Com a retomada da democracia, timidamente tiveram inicio as politicas de urbanizagao
de favelas e demais areas degradadas, invertendo a légica e passando a levar servigos e
infraestrutura que faltavam a esses bairros. Ao mesmo tempo, as familias brasileiras
também comecavam a mudar: os casais passaram a ter menos filhos, e estes a
frequentar a escola por mais tempo do que seus pais.
A estabilidade econémica da década de 1990 e o crescimento dos anos 2000 permitiram
gque os moradores desses bairros aprimorassem a estrutura de suas casas e as
expandissem para acomodar melhor a todos. Comecou um lento processo de melhoria
das condicdes de vida na cidade informal.
E importante lembrar que o poder publico também desempenhou papel importante neste
processo. De acordo o estudo “Urbanizacdo de Favelas: Licdes Aprendidas no Brasil”
desenvolvido pelo BID - Banco Interamericano de Desenvolvimento, a eficiéncia de um
programa de urbanizagdo depende principalmente da sua longevidade. E para isso, €
essencial o envolvimento dos atores publicos e amadurecimento da demanda social. Um
bom exemplo citado pelo estudo € o programa Favela-Bairro no Rio de Janeiro, que
manteve bons resultados durante cinco mandatos eletivos, mesmo com mudancga na
orientacao politica.
O mesmo estudo também coloca como essencial a integragao dos programas com
componentes sociais. Ao mesmo tempo em que solucionam os principais problemas de
insalubridade e condi¢gées de habitacdo, fortalecem o capital social das comunidades
atendidas.
Além de melhoras no espaco fisico, como por exemplo, abastecimento de agua,
saneamento, coleta de lixo, eletricidade, vias pavimentadas e iluminagdo das ruas, a
urbanizacdo das favelas também deve incluir estratégias adiciorais para melhorar o
acesso a salde, educagdo e servigos sociais, para melhorar a renda dos moradores e
ara garantir seus direitos legais a posse do terreno.
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Fundada em 1949, a atual Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano do
Estado de Sao Paulo é o maior agente promotor de moradia popular no Brasil e uma das
maiores companhias habitacionais do mundo. A empresa, que ja foi chamada de CECAP,
CODESPAULO e CDH, e recebeu sua atual denominagédo, CDHU, em 1989, movimenta
cerca de 1 bilhdo de reais por ano, um orcamento superior a receita da maioria dos
municipios paulistas.

Ao lado da Agéncia Paulista de Habitagdo Social (Casa Paulista), a CDHU é brago
operacional da Secretaria de Estado da Habitagdo e executa programas habitacionais
voltados para o atendimento exclusivo da populacdo de baixa renda, na faixa de 1 a 10
salarios minimos, em todo o territério paulista.

Desde que iniciou suas atividades, ja construiu e comercializou por volta 532 mil novas
unidades, em aproximadamente 3.600 conjuntos habitacionais espalhados por 97% das
645 cidades do Estado. Sdo cerca de 2,2 milhdes de moradores, uma enorme
“populacao” superada por apenas seis municipios brasileiros.

Mas o trabalho da CDHU vai muito além. Sao diversas e importantes acbes de
desenvolvimento urbano, como o Programa de Atuacdo em Favelas e Areas de Risco e o
Programa de Atuacdo em Cortigos, por exemplo. Mais que proviséo de moradias € um
processo de renovacao urbana. A empresa atua também na regularizagdo fundiaria e
recuperac¢ao ambiental de diversas areas.

Nos ultimos anos, o Trabalho Técnico Social também ganhou espago importante nas
acbes da CDHU. Elaborado com a participagéo efetiva de assistentes sociais, sociblogos,
geografos e outros profissionais capacitados, o TTS busca tanto a inser¢ao urbana dos-.
empreendimentos quanto a social das familias moradoras dos locais atendidos. S
O trabalho da CDHU nao termina na entrega de um empreendimento construido ou
comunidade revitalizada. Pelo contrario. Comeg¢a ai um importante esforgo de
acompanhamento, através de agdes que possibilitam inclusdo, mobilizagao, organizacéao,
fortalecimento social, educagcdo ambiental, conscientizagao patrimonial e desenvolvimento
socioeconémico, com geracao de renda e criagao de oportunidades que garantam mais
qualidade de vida.

OBJETIVOS GERAIS

A comunicacdo publicitaria € ferramenta fundamental para amglificar o alcance da
informacgao, dando transparéncia aos atos de governos, autarquias e demais instituicoes
de interesse publico. A comunicagdo deve trabalhar para consolidar a imagem da CDHU
como o principal agente promotor da construgdo de moradias para familias de baixa
renda em S&o Paulo e possibilitar condi¢cdes dignas de habitagéo a estes cidadaos indo
além, através de projetos com carater social, econdmico e ambiental

A comunicacdo tem o papel fundamental e estratégico de estimular conhecimento e
conscientizagao, buscando compreenséo global sobre o importante trabalho realizado e o
esforco da CDHU, Secretaria da Habitagéo e o Governo do Estado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

O objetivo principal da campanha simulada devera ser a divulgagéo das agbes do
Trabalho Técnico Social da CDHU em urbanizacao de favelas e areas urbanas na capital
e em todo o interior do Estado de Sao Paulo.

A campanha deve mostrar ao cidaddo que este ja € um processo em andamento, com
excelentes resultados obtidos e que podem ser replicados em escala ainda maior,
chegando a cada vez mais localidades paulistas.

E, quando falamos sobre os publicos-alvo, € fundamental atuar com sensibilidade e o
apoio de pesquisas. Elas integram a medigdo de campanhas para que possamos avaliar,
corrigir ou potencializar a mensagem a ser apresentada.

A confiabilidade incrementa a participacdo e a resposta do publico, garantindo apoio,
engajamento e o fortalecimento da imagem institucional e da credibilidade da CDHU e do

GO\sttadual.
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Importante também é considerar interlocutores para conduzir o esforgo de comunicagéo:
entidades relacionadas ao setor habitacional, instituicbes de ensino, imprensa,
profissionais de midia especializada, comunicadores comunitarios, lideres de associa¢ées
comunitarias, formadores de opinido, ou seja, a comunicagdo deve envolver estes

publicos para que todos possam tomar conhecimento de todas as agées e campanhas da
CDHU.

DAS NECESSIDADES DE COMUNICACAO

A comunicagéo elaborada para CDHU deve ser pensada dentro das premissas do
Sistema de Comunicagdo do Governo do Estado de Sao Paulo, o SICOM, e levar aos
cidaddos e cidadas paulistas informagdes sobre seus direitos, servicos publicos
disponiveis, atos, programas, projetos e agdes do governo na area da habitacao.

Quanto ao desafio de comunicagdo apresentado pelo briefing (o exercicio criativo de uma
campanha para divulgacdo das agbes do Trabalho Técnico Social da CDHU em
urbanizagao de favelas e areas urbanas degradadas no Estado de Sao Paulo), a
comunicagao que propomos se preocupa em adequar as mensagens ao universo cultural
dos segmentos de publico, sendo popular, simples e envolvente, utilizando veiculos
tradicionais de comunicagao de massa, midias alternativas e digitais, que possuem a
capacidade de gerar trafego de comunicacdo extremamente direcionado, através de
monitoramento em tempo real das acgdes, 0 que possibilita mudangcas no andamento da
campanha conforme reacdo do publico-alvo. Nossa proposta realiza esta tarefa de forma
criativa e diferenciada.

A comunicag¢ado coloca a CDHU lado a lado com o cidadao, neste nobre esfor¢co de
garantir moradia digna, inclusdo e cidadania para milhares de psssoas que vivem a
margem da sociedade. 1
Neste contexto, deve ficar evidente a atuagdo continua da CDHU e do Governo do
Estado, com investimentos pesados, qualidade e competéncia na execugédo das agdes.

Mais do que entregar moradia, o trabalho evidenciado deve ser o que garantir qualidade
de vida para as familias.

DA RELACAO COM O OBJETO DA LICITACAO

Remetendo ao objeto da licitacdao, todas as ferramentas necessarias para gerar e
promover as informagdes serdo colocadas a disposi¢ao do cliente.

Estudo, planejamento, criagdo, conceituagdo e execugcao de pecas, campanhas, projetos
multimidias, formatacdo e execugdo de pesquisas de pré-teste e avaliagao,
monitoramento. E um trabalho completo de comunicagdo com compreensdo do mercado
local, regionalizacdo, aspectos culturais e utilizacao eficiente do instrumentario publico
disponivel para agbes de comunicagao.

A comunicacao fortalece a imagem da CDHU, da Secretaria de Estado da Habitagao, do
Governo do Estado de Sao Paulo e deve ser efetiva para que as campanhas tenham
melhor penetracdo em todas as camadas de publico. Todos os canais de comunicagao
devem estar ao alcance do publico-alvo e a publicidade cria e potencializa canais e
plataformas necessarios para fazer esta ponte.

As questdes propostas pelo briefing desta licitagdo nos colocam em um desafio
estratégico, que deve ser enfrentado com planejamento, utilizagdo eficiente dos recursos
préoprios de comunicagdo do Governo do Estado e da CDHU, bom relacionamento com
veiculos locais e regionais, utilizacdo correta de formas inovadoras de comunicagéo e
utilizagéo estratégica de nao midia.

Estas sdo ferramentas essenciais para conscientizar os publicos-alvo da campanha,
contribuir para seu conhecimento e compreensao sobre acdes em andamento no setor
habitacional, bem como propiciar seu apoio ao processo.
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA



O Trabalho Técnico Social da CDHU nas comunidades carentes, tais como favelas e
outras regides precarias, vai além da urbanizagdo ou da remocgéo e do reassentamento
das familias carentes. Nestes locais, a empresa patrocina acdes e projetos voltados a
cidadania, cultura, identidade com o espago de moradia, promocdo de autonomia e
emancipacao comunitdria, requalificacdo profissional, geracdo de renda e
sustentabilidade.

Em resumo, entre as trés as principais frentes de atuagédo do TTS estio: atividades de
pactuacdo com as comunidades para diagnéstico socioecondmico e definicdo conjunta
das acoes, atividades voltadas para o reassentamento das familias residentes em areas
de remocéo com atendimento individual para cada unidade, acompanhamento e suporte
na mudanga, e finalmente, item este que interessa diretamente aos objetivos da nossa
campanha, o que se refere a atividades de fomento a organizagéo sociocomunitaria e
desenvolvimento local do novo bairro, através da participacdo efetiva de agentes
multiplicadores, ferramentas para a comunicagdo comunitaria, fomento a intervencoes
artisticas nos espacgos publicos, incentivo as economias solidaria e ambiental, além de
atividades relacionadas a sustentabilidade da comunidade.

Acbes ja implantadas com sucesso em Cubatédo, Guarulhos, Santo André e Unido de Vila
Nova, na Zona Leste da Capital, seréo exploradas em nossa campanha e servirdo de
incentivo a novos projetos em todo o Estado. E uma forma de demonstrar exemplos de
sucesso na garantia de moradia e qualidade de vida. #~
Dentro deste contexto, nossa proposta para suprir os desafios e alcancar os resuitados
desejados pelo cliente passa por atuar com racionalidade em tempos de crise, 0 que nos
coloca um desafio criativo e estratégico, estabelecendo um foco para, de forma clara e
planejada, mostrar a preocupacéo da CDHU e do Governo de Sao Paulo em trabalhar
para combater o déficit habitacional no Estado, promovendo a constru¢do de mais
moradias e condigbes dignas de habitacdo aos cidadédos de baixa renda, além de
urbanizacdo de favelas, atuagcdo em areas de risco, regularizacao fundiaria em uma
abordagem urbano-socioambiental.

Com base na linha defendida anteriormente no raciocinio basico, reforcamos que a
gestdo da comunicagao a ser aplicada requer a pratica de diagnostico, analise critica dos
aspectos organizacionais e avaliagao dos diversos publicos, para obtermos as principais
dimensdes que consolidem o processo da comunicagéo e os objetivos esperados pelo
cliente.

Nosso planejamento para a campanha contempla, de forma eficiente e continua, no eixo
definido no briefing desta licitagdo, informar milhées de pessoas sobre o importante
trabalho desenvolvido pela CDHU, os relevantes resultados ao longo dos anos e os
planos de ampliar ainda mais o esforgo e multiplicar as conquistas.

Na estratégia elaborada, tratamos a comunicagdo como um canal direto e aberto com os
publicos citados no briefing desta licitagdo publica, onde conceitos como ética,
transparéncia, sensibilidade, qualidade, eficiéncia e racionalidade s&o fundamentais para
levar as agdes do TTS para cada vez mais localidades.

Isso sem deixar de lado a comunicacdo das agdes que ja vem sendo feitas, bem como
das conquistas ja obtidas.

A estratégia combina informagao (a base da estratégia), presenga (proximidade e como a
CDHU se colocara diante do publico), relacionamento estreito (impactar o publico
desejado em diversos momentos do dia) e imagem (definir de forma clara como a
autarquia quer ser reconhecida).

Vivemos atualmente em uma sociedade muito dinamica e somos “bombardeados”
diariamente com muitas informagdes. A relagdo com o publico tem sido pautada pelo
carater de emergéncia, potencializada pelas redes sociais. A maneira de fazer
comunicacao mudou com o fortalecimento das redes sociais e a velocidade que estas
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impdem na geragéo de contetdo e necessidade de maior monitoramento e agilidade nas
respostas ao publico.

Nossa proposta para garantir uma comunicacgao eficiente & valorizar estas novas formas
de comunicagdo digital, em conjunto com as midias tradicionais, para fazer uma
campanha extremamente sensivel, objetiva, informativa e eficaz.

Assim, o partido tematico escolhido para sintetizar a imensa importancia do Trabalho
Técnico Social realizado pela CDHU é: MAIS QUE MORADIA, ALICERCE PARA A
CIDADANIA.

O conceito valoriza o quanto € importante que o trabalho do poder publico no setor
habitacional ndo se encerre na remogéo e realocacdo de familias em areas de risco, na
entrega de novas casas ou apartamentos construidos ou na revitalizagdo estrutural de
uma favela ou area degradada.

Ao falar em alicerce para a cidadania, o conceito mostra que c¢ trabalho social
complementar é essencial para o sucesso das acdées da CDHU.

Nosso partido tematico “brinca” com as palavras de forma criativa para, através de «m

conceito nobre e forte (cidadania), sintetizar e comunicar de forma publicitaria o trabalho

da empresa. i
PRINCIPAIS PONTOS DA ESTRATEGIA

A adequacao das mensagens ao universo cultural dos segmentos de publico, ressaltando
0s beneficios das ac¢des para a sociedade é tarefa da comunicacéo, o que impacta
diretamente a construcdo da imagem de uma CDHU atuante e proxima dos cidadaos.
Para englobar esses diversos objetivos, as agbes de comunicacao a serem desenvolvidas
devem ser claras, diretas, informativas e atrativas.

Procuraremos, portanto, garantir impacto visual e comunicagdo constante, utilizando
canais que impactem nossos publicos-alvo em momentos e locais distintos de seu dia a
dia. Além disso, vamos proporcionar uma comunicacao altamente sensivel e positiva, com
exemplos de vida, de conquistas possibilitadas pela acdo do TTS da CDHU e do
engajamento das popula¢des atendidas.

E uma estratégica de agdo multimeios, com comunicacdo offline, utilizando midias de
massa e segmentadas, com apoio de ndo midia e forte atuagao no meio online, com
inteligéncia na obtengao de dados qualificados e relacionamento constante e efetivo junto
aos publicos de interesse em todo ambiente digital (portais, redes sociais e ferramentas
de pesquisa).

O que dizer?

No cenario proposto no briefing e com nosso partido tematico, vamos mostrar a
importancia da construgdo da cidadania na vida de milhares de familias atendidas pelas
acées da CDHU, especificamente as resultantes do Trabalho Técnico Social em
urbanizacao de favelas e areas urbanas degradadas.

Porque tdo importante quanto oferecer moradia digna as familias carentes € o trabalho
que vem a seguir, o de pds-ocupacgdo, que visa proporcionar as comuridades atendidas
mecanismos de insercdo social dos moradores e de inser¢cdo urbana dos
empreendimentos entregues pela CDHU.

Apresentando personagens reais ja beneficiados pelo TTS, mostraremos resultados
palpaveis deste esforgo ja realizado e assim, um alento aos que ainda esperam por uma
oportunidade e uma sinalizagdo a sociedade em geral de que o trabalho desenvolvido
pela CDHU e pelo Governo do Estado é sério, consolidado e rende frutos.

A quem dizer?

A divulgacao da campanha se dara de forma local, regional e estadual. Os esforgos de
comunicagdo serado direcionados tanto para a populagéo beneficiada diretamente com
iméveis da CDHU ou obras de urbanizagdo ou erradicagdo de nucleos habitacionais
precario$ quanto para os beneficiarios indiretos, a populagao paulista de uma forma geral,
que s os beneficios da melhoria dos indices de desenvolvimento rumano afetados
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pelo desenvolvimento habitacional e urbano resultante dos projetos e agdes realizados
pela CDHU.

Nos dois casos, a campanha busca atingir estes publicos em todas as suas classes
sociais, faixas etarias e graus de instrugdo, uma populagdo que sofre alta exposicdo a
veiculos de massa e plataformas digitais. Os formadores de opinido, tao importantes para
a consolidacao da imagem da campanha também serdo considerados.

Como dizer?

Nossa estratégia combina as ferramentas da comunicacido 360°. Para o exercicio da
campanha hipotética desenvolvida para a CDHU, vamos buscar efetividade de
frequéncia, cobertura, penetragao, alcance, engajamento e impacto, utilizando diferentes
meios.

O esfor¢o de comunicagéo acontece com filme para TV aberta, spot de radio, anlincios de
jornal, painéis rodoviarios, mupis em estacdes de Metrd, telas digitais da CPTM, abrigos
de 6nibus, painéis em terminais rodoviarios, busdoors, outdoors, hotsite especifico para a
campanha, videos para plataformas digitais e midia digital veiculada em grandes portais
de internet.

Utilizaremos ainda recursos préprios disponibilizados pela CDHU, ta's como seu portal de:
internet e seu Facebook. Um cartaz impresso em formato A2 sera p-oduzido para fixacdo
nas sedes das geréncias regionais e outros prédios publicos estaduais, em areas com
grande circulagao de pessoas.
A campanha, alias, traz também conexao com o digital, nossa estratégia € a de integrar
as acles adaptando pecas e contetudo das midias tradicionais, bem como contetdos que
respeitem e valorizem a linguagem para néo midia e internet.

O smartphone trouxe liberdade, democratizagcéo e principalmente ampliou as formas de
manifestacao dos cidadaos. Hoje escolhemos como e quando queremos ter acesso as
informag¢des em nosso ambiente pessoal de acesso.

Quando dizer?

Definimos em nossa estratégia o periodo de 60 dias de campanha, para garantirmos uma
excelente fixacdo da mensagem, com maior esforgo no langamento e boa manutencao
durante todo o periodo.

Fazendo uma correlagdo entre mercado (regides da cidade e do Estado) x problema
especifico de comunicacgao x publico x verba, na campanha hipotética procuramos atuar
com criatividade, economicidade € combinando de forma estratégica midia de massa,
veiculos locais, agdes promocionais, ndo midia, para que todas as fases da campanha
tenham um alcance e cobertura eficazes, impactando o publico-alvo e engajando-o neste
esfor¢co de comunicagao.

Nosso planejamento estratégico de comunicagdo atuard com foco na prestacao de
contas, fortalecimento da imagem da CDHU e do Governo do Estado, mas
principalmente, como determina o briefing, na divulgacdo das a¢des de Trabalho Técnico
Social da CDHU. Este esforco de comunicacdo se dara com elementos de criatividade,
credibilidade e qualidade nas acdes, o que fica evidente nas pecas e identidade visual da
ideia criativa.

Toda a campanha permite inUmeros desdobramentos positivos e garante forte abertura
para participagcdo de parceiros nos diversos ambitos (empresas, entidades, escolas,
universidades, poder publico, judiciario, entre outros).
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IDEIA CRIATIVA



O Sitio Sao Francisco, na regido do Pimentas, em Guaruthos, é uma area adquirida pela
CDHU ha 30 anos. No local, seriam construidos edificios populares para a populacéo de
baixa renda. Durante o processo de documentagdo do empreendimento, a area foi
invadida. A solugao encontrada pelo poder publico foi a urbanizacao do bairro através de
benfeitorias, como agua, esgoto e pavimentagdo. Em 2008, quando foi feito o primeiro
mapeamento, cinco mil familias viviam na regido. Hoje sdo mais de 20 mil.

Implantando pela CDHU no Sitio Sdo Francisco e também em outras areas revitalizadas
pela empresa, o Projeto ComCom (Comunicagcdo Comunitaria) atua através das
linguagens de TV, radio e jornal, oferecendo cursos e incentivando a produgcéo de
conteudos pelas proprias comunidades.

Nos bairros Cota, em Cubatao, também beneficiados pelo ComCom, outro projeto da
CDHU apresenta bons resultados. O Tur na Serra capacita moradores da regido através
de cursos de turismo comunitario. As pessoas formadas pelo protejo aplicam seu
conhecimento monitorando visitas guiadas de turistas nos bairros Cota, o que inclui o
acesso a exuberante vista da Baixada Santista e da Serra do Mar.

No bairro Unido de Vila Nova, na Zona Leste de Sao Paulo, o Projeto GAU (Grupo d§_:
Agricultura Urbana) é outro exemplo de programa bem sucedido. Através dele, os™~—~

moradores produzem vegetais em hortas comunitarias que, além da subsisténcia,
garantem também uma renda extra através da comercializagdo de alimentos.

O trabalho técnico social da CDHU, nos ultimos anos, tem como foco o desenvolvimento
local, humano, comunitario e sustentavel, com projetos de capacitacao de moradores e
geragao de renda. O resultado pode ser notado pelas histérias citadas acima e por muitos
outras que, além de mudar o cenario social de diversas comunidades, vém transformando
a vida das pessoas. Mais do que simples projetos de carater assistencial, sao alguns
exemplos de parcerias de sucesso do poder publico com a comunidade.

Na campanha simulada que desenvolvemos para esta licitagdo, sugerimos a utilizagao de
histérias de vida de pessoas reais, que foram, em alguma medida, transformadas por
acbdes do Trabalho Técnico Social da CDHU. A presenga destas pessoas humaniza a
comunicacao, conferindo a ela um carater emotivo e inspirador para a continuidade dos
projetos da empresa e do Governo de Sao Paulo. Os exemplos reais trazem verdade a
esta comunicacgéao, identificagéo e chancelam a efetividade do trabalho realizado.

Para ser o fio condutor da campanha, elaboramos nosso conceito de comunicagéo,
contemplando o seguinte raciocinio. MAIS QUE MORADIA, ALICERCE PARA A
CIDADANIA. Assim chegamos a um conceito criativo que incorpora na simplicidade da
sua formulacdo uma riqueza de mensagens e desdobramentos positivos que cumprem o
papel de atingir os objetivos de comunicagao:

a) mostra com clareza que o trabalho da CDHU nao se encerra na entrega de uma nova
moradia ou de uma favela urbanizada.

b) a forca da palavra MAIS amplifica a imagem da CDHU, refor¢ando a ideia do “trabalho
que vai além”, e valorizando a fungao social da empresa.

c) pela definicdo do dicionario, ALICERCE ¢é a estrutura que sustenta uma construcao,
mas pode significar também, de forma figurada, aquilo que é fundamental, a base, o
apoio, o sustentaculo. Portanto, o uso da palavra, através dessa dualidade de
significados, valoriza de forma criativa o conceito ao aproxima-lo da esséncia da CDHU.
d) utiliza a palavra CIDADANIA, um conceito poderoso que sintetiza em si os diversos
objetivos a serem atingidos pelo TTS da CDHU.

O visual da campanha investe em uma linguagem grafica atrativa e popular, com
tipologia, paleta cromatica e estudo de design seguindo as tendéncias mais atuais do
mercado publicitario. A linguagem escrita busca ser fluida e acessivel aos diferentes perfis
de publicos-alvo, em suas mais variadas classes sociais e niveis de instru¢do. Nas figuras
humanas utilizadas, damos atencéo especial a diversidade.
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Dentre os exemplos de pessoas beneficiadas por agdes do TTS, apresentaremos trés
personagens “reais”, que exemplificam as possibilidades da campanha.

Para cada um deles, um titulo foi desenvolvido para, com criatividade, “brincar” com os
temas e deixar a comunicagdo mais leve e interessante. Nestes textos, também sao
explicitados conceitos fortes como formacao, transformacao e incluso.

Para a jovem moradora do Sitio Sdo Francisco, em Guarulhos, que através do curso de
Radio e TV do Projeto ComCom descobriu sua vocagao profissional, temos: formacéo é o
melhor ROTEIRO (em aluséo aos roteiros de TV). Ja para o morador dos Bairros Cota,
em Cubatao, capacitado para o Tur na Serra: transformacao € o melhor CAMINHO (em
alusao ao turismo guiado). E finalmente para a cozinheira do Projeto GAU da comunidade
de Uniao de Vila Nova, em Sao Paulo: inclusdo € a melhor RECEITA (em alusao aos
alimentos preparados com os produtos cultivados na comunidade).

A hashtag #CDHUfazmais sintetiza a mensagem da campanha e sera essencial no
esforco de comunicagao, servindo também como endereco do hotsite.

Em resumo: nossa campanha tem uma abordagem emotiva, criativa, construida com os

atributos necessarios para alcancar os objetivos de comunicacdo. Vejamos a partir de ™

agora como essa campanha se comporta nos meios que elegemos para exemplifica-la.
PECAS APRESENTADAS

1. Filme para TV: mostra de forma resumida as histérias de vida de trés pessoas que
tiveram suas realidades transformadas por projetos e agdes da CDHU. A estudante do
curso de TV que descobriu sua vocagdo, a cozinheira que prepara alimentos com
produtos da horta comunitaria para obter uma renda extra e o monitor de turismo,
capacitado para guiar grupos de pessoas em passeios na sua comunidade na Serra do
Mar, em Cubatdo. O filme tem um teor emotivo e otimista e, desta maneira, busca
envolver e conquistar o publico alvo da campanha.

2. Anuncio de jornal: cada inser¢do explora uma das histérias, destacando a foto do
personagem, com fundo ilustrado em cores fortes e alegres. Exerplificamos aqui uma
delas.

3. Busdoor: explorando também separadamente cada uma das trés histérias da
campanha, com mensagem sintetizada e adequada para o meio.

4. Abrigo de 6nibus: com variagdo dos temas e mensagem sintetizada da campanha.

5. Cartaz A2: com os temas da campanha para afixagcdo em prédios publicos estaduais
em areas com grande circulacdo de pessoas.

6. Post para rede social propria: com artes diversas na tematica da campanha.
Exemplificamos aqui um dos temas.

7. Mupi para estacao de Metr6: com variagdo tematica e mensagem sintetizada.

8. Tela digital CPTM: arte com animacé&o e variagédo dos temas.

9. Banner para portal proprio da CDHU: em formato carrossel com todos os temas da
campanha e link para o hotsite.

10. Hotsite: portal com o conteldo da campanha, informagdes dos projetos e a¢des do
TTS da CDHU, mais detalhes sobre as histérias de vida mostradas na campanha e
outras, espaco para inscri¢do de voluntarios para futuros projetos.

PECAS NAO APRESENTADAS:

11. Painel rodoviario: com as tematicas da campanha, em importantes rodovias paulistas.
12. Banners para portais de internet. com temas variados da campanha e link para o
hotsite com um simples clique.

13. Filmes para plataformas digitais: adaptagées do comercial de TV.

14. Painéis em terminais rodoviarios: com a identidade visual e os temas da campanha.
15. Outdoor: as artes da campanha com o destaque visual caracteristico do meio, para
impactar e conquistar nosso publico alvo em todo o Estado.

16. Spot de radio: apresenta as histérias de vida da campanha nas vozes dos proprios
personagens e locugao com informagdes sobre as acoes da CDHU.

11
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MiDIA
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profissicnais qualificados, como assistentes sociais, sociblogos, gedgrafos entre outros.
Esta visdo abrangente desses profissionais possibilita que o trabalho social supere os
limites da acdo localizada, buscando a insercéo social das familias e 3 insercdo urbana
dos ermpreendimentos.

O TTS deve garantir que a execucao de projetos habitacionais se dé de modo integrado
em todas as fases dos projetos, e tem como objetivo o fortalecimento comunitario na
busca continua de melhores condi¢cbes de vida.,

O Trabalho Técnico Social da CDHU junto as comunidades nao se limita a remocao e ao
reassentamento das familias, sao atividades e projetos voltados 3 cidadania, cultura,
identidade com o espaco habitado, promocéo da autonomia e emancipacdo comunitaria,
requalificagéo profissional, geragao de renda e sustentabilidade. ,
Com actes de comunicacao integradas, nossa estratégia visa, de modo geral, dar ciéncia "-._
publica sobre a importancia dos servicos prestados pela CDHU, destacando nesse
exercicio, o Trabalho Técnico Social em urbanizagdo de favelas e areas urbanas——
degradadas. AN
Nossa estratégia prevé a veiculagdo e massificacéo da campanha com foco em cobertura,
frequéncia e engajamento. O periodo proposto para a campanha sera de 60 (sessenta)
dias.

Com o publico alvo definido, conforme edital, partimos para entender o comportamento de
consumo nos meios de comunicacdo que serzo utilizados, e em quais desses meios o
publico estd mais exposto. Para isso utilizamos informagbes da Pesquisa Brasileira de
Midia 2018 - Habitos e Consumos de Midia pela Populagdo Brasileira. Nesse estudo é
possivel identificar o forte potencial da televisdo, midia digital, radio e midia extensiva
junto aos publicos prioritarios da campanha.

Também optamos pelo uso de jornal, onde defendemos a importancia para a divulgacao
também entre os formadores de opinido. Utilizaremos os maiores indices de penetracao
para escolha de meios de massa, buscando atingir a populaggo para ampliarmos a
visibilidade, o entendimento da mensagem e, por consequéncia, o recall da campanha.
Nossa comunicagdo contemplaré todo o Estado de S&o Paulo, incluindo a capital € sua
regido metropolitana, além das principais cidades do interior, onde estio localizadas as
geréncias regionais da CDHU.

Realizamos um mapeamento estratégico onde combinamos veiculos de massa, com o
importante apoio do meio OOH nos locais onde nosso publico alvo dirsto se encontra.
Além dos meios selecionados com base neste estudo, utilizaremos outras ferramentas de
apoio, como o uso dos recursos préprios de comunicagdo da CDHU, além de material
impresso, Hotsite da campanha e comunicacao digital, onde focaremos na massificacdo
direcionando nosso contetido com qualidade e relevancia.

A divulgagds da campanha exige um esforco de midia que gere a maxima cobertura
possivel, considerando os diferenciais e caracteristicas do meio proposto.
Apresentaremos descricdo para cada um desses meios e, em seguida, sua aplicagao
dentro do plano de comunicacgao.

1Y%

A utilizagzo da televisao garante alta penetracdo e ampla cobertura dz campanha junto ao
publico-alvo no Estado de Sao Paulo, permitindo que a informacao seja transmitida de
forma direta através do filme publicitario que tera forte apelo visual. A televisdo ainda é
considerada o principal meio de comunicacéo de massa no Brasil.

Contem os a TV Aberta, focando em maior cobertura, dentro do nosso publico. Com
isso fefemos um mix de resultados rapidos em termos de impacto e cobertura e perfil de

publico.
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RADIO

O radio sera outro importante meio utilizado, em emissoras de maior cobertura dentro da
nossa area de divulgagdo, com foco em programagédo e horarios de grande audiéncia.
Optamos pelas principais emissoras de radio da cidade de S&o Paulo e importantes
mercados do interior de Sado Paulo que possuem geréncias regionais da CDHU, que
apresentam maior audiéncia e cobertura dentro do target da campanha. O radio tem um
perfil de massificagéo e publico-alvo mais equilibrado, com ouvintes de ambos os sexos,

em todas as classes sociais e idades distintas. Também é prestador de servico, o que
permite acbes de comunicagao relacionadas a informagoes Uteis sobre a campanha.

MIDIA IMPRESSA

Para midia impressa utilizaremos jornais, meios potencializadores dos bons resultados de
campanhas publicitarias e que podem elevar consideravelmente o impacto da campanha
diante do publico. Optamos por veiculos de grande circulagdo e cobertura (cobertura
estadual).

O jornal é ainda um meio de tradicdo, confiabilidade, credibilidade e com baixo indice de
dispersao. Anunciar hoje no jornal ndo é anunciar apenas na plataforma impressa, hoje
essa midia se tornou umas das poucas multiplataformas, sendo estendida para o meio
digital. -
MiDIA OOH

Optamos pela midia extensiva por sua capacidade de alcance, atuando como fixador e
multiplicador da mensagem, dando mais visibilidade e impacto a campanha. Utilizaremos
paineis rodoviarios nas principais rodovias que ligam Sao Paulo as cidades do interior do
Estado, MUPI’s distribuidos estrategicamente nas estacdes do Metrdé de Sao Paulo,
Totens Digitais nas principais Linhas da CPTM, abrigo de 6nibus, distribuidos
estrategicamente nas cidades de Sao Paulo, Osasco e no Corredor ABD (Corredor mais
antigo em operagao que liga Sao Mateus, na zona leste da capital paulista, ao Jabaquara,

na zona sul, passando por Diadema, Santo André, Maua (Terminal Sénia Maria) e Sao
Bernardo do Campo, além de ter extensao entre Diadema).

Tambem focaremos nos importantes Terminais Rodoviarios de Sao Paulo e regido
metropolitana, além das cidades de Campinas, Ribeirao Preto e Sdo José dos Campos ___%,
que nos possibilitam a veiculagdo desse meio sem restricdo de programas como o cidade 2=,
limpa.

Também propusemos circuito de outdoor e veiculagdo de busdoor em cidades da regido
metropolitana de S&o Paulo, além das cidades no interior que possuem as geréncias
regionais da CDHU.

Com isso focaremos no engajamento e em maior alcance e visibilidade da campanha.
COMUNICACAO DIGITAL

O meio digital serd uma importante plataforma para a campanha, com agdes especificas
online que possuem forte potencial para divulgacdo espontdnea dos contelidos
publicados, ampliacdo da cobertura, controle de alcance e engajamento do publico-alvo.
O plano de acgéo digital atua com os principais portais, canais e pecas necessarias para
alcancar os publicos desejados, de forma altamente direcionada, obedecendo ao target
descrito pelo briefing.

Para definicdo do plano de acdo, consideramos trés eixos principais: cobertura,
segmentacdo e engajamento. Cada eixo possui caracteristicas especificas que,
executadas simultaneamente vao reforcar o apelo das pecas publicitarias e acdes de
divulgacao propostas.

Como uso de ndo midia, consideramos os canais digitais institucionais existentes da
CDHU (portal e os perfis nas redes sociais), além de material impresso e Hotsite
Institucional da campanha.

Também fortaleceremos a nossa comunicagdo com servigos de tecnologia, direcionando
os conteldos para as plataformas online.

«
TN

z-“y ’

14



TATICA DE MIDIA

Iniciaremos a campanha focando na massificacdo, frequéncia e cobertura.
Apresentaremos forca maior no inicio para atingir com eficiéncia o ptiblico de nosso
interesse, conseguindo maior penetragdo e percepgio da comunicacdo. Porém
apresentaremos em todo o periodo da campanha uma estrutura que garante manutencao
e frequéncia. Focaremos na necessidade do fortalecimento da mensagem.

TV Aberta

Veiculagdo em TV Aberta, nas trés primeiras semanas do primeiro més de campanha com
filme de 30 segundos. Programacao voltada para o entretenimento, esporte, variedades e
jornalismo, em programas de maior audiéncia, com grande cobertura e penetracdo no
target da campanha. Contemplamos as 5 maiores emissoras em participacdo de
audiéncia: Rede Globo, SBT, Rede Record, Rede Bandeirantes (essas com cobertura
Estado de Sao Paulo) e Rede TV, com cobertura Sao Paulo, pois ndo apresenta corte
para o Estado.

No Brasil, o share total da TV é de 65%, sendo que a TV aberta ultrapassa 58%, o dobro
do padréo internacional. Segundo o Midia Dados 2018, para a populagdo em geral com
mais de 10 anos, a penetracdo € de 85% para a TV aberta.

Utilizamos o share ponderado (fonte: Kantar lbope Media) como pardmetro para
determinar o investimento. A distribuicdo do investimento entre as emissoras esta
baseada no share de audiéncia, 39% Globo, 23% Record, 23% SBT, 9% Band e 6%
RedeTV. Para a definigao da distribuicao do investimento foi considerado apenas o shar‘e*-- =
das emissoras selecionadas. —~C B
Radio g
O meio radio sera utilizado como agente multiplicador da informacéo e forte potencial na
divulgacdo da mensagem, por meio de spot de 30 segundos, nas trés primeiras semanas
de campanha.

Veicularemos nas principais emissoras das principais cidades dentro do Estado de Sao
Paulo, conforme pesquisa Ibope Easy Media — Praca Grande Sao Paulo. Utilizaremos a
cobertura da emissora, concentrando as inser¢ées no mesmo periodo da veiculagdo em
TV, resultando em um grande esfor¢o de comunicacao integrada no inicio da campanha.
Alem da veiculacdo nas emissoras de grande audiéncia e adequadas ao target da
campanha na cidade de Sao Paulo, também optamos por cidades no interior de Sao
Paulo que possuem geréncias regionais da CDHU, com isso conseguimos maior
cobertura, sem dispersdo de investimento, pois estaremos com foco direcionado na
divulgac¢ao da campanha.

Optamos pelas cidades de S&o Paulo, Aracatuba, Araraquara, Bauru, Campinas,
Presidente Prudente, Ribeirdo Preto, Santos, Sao José do Rio Preto, Sorocaba, Sao José
dos Campos e Taubaté.

- Band FM - Sao Paulo

Com mais de 195 mil ouvintes por minuto em S&o Paulo e disputando a lideranga nos
principais mercados do Brasil, a Band FM é uma radio top 40 que tem uma programacao
musical variada e toca os maiores sucessos da atualidade. Mais de 2.4 mithdes de
ouvintes diferentes em um periodo de 30 dias.

- Nativa FM — Sao Paulo

“A Nativa é tudo e muito mais”, o conceito expressa a comunicacéo direta e o alto astral
fazendo a diferenca e colocando a Nativa entre as emissoras lideres nos mercados que
atua. Mais de 119 mil ouvintes em média por minuto na Grande Sao Paulo.

- CBN FM - Sao Paulo

Apontada pelo 17° ano consecutivo como a marca prestigio do radio brasileiro e o 4°
veiculo mais admirado do mercado como produtora de contetido. Pioneira no modelo All
News, tem o potencial de atingir um universo total de mais de 87 milhdes de brasileiros.
Excelente para cobertura junto ao publico formador de opinizo.
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- 105 FM — Estado de Sao Paulo

Emissora popular, umas das mais ouvidas do Estado de Sao Paulo. Cobertura Sao Paulo
cidade, Grande Sao Paulo e mais 250 cidades do interior paulista. Alcance de 424.250
ouvintes/1dia na capital e Grande SP, conforme ibope GSP. 49% Classe C e 6% DE.

- Gospel FM — Sao Paulo

A emissora foi percussora da musica Gospel no pais, desde seu inicio na extinta Radio
Imprensa Gospel FM, quando introduziu o rock gospel no Brasil e consequentemente os
demais ritmos nacionais e internacionais. S&o mais de 50 milhées de ouvintes em todo
territdrio nacional. Hoje com 55 mil ouvintes por minuto e 3.300.000 por hora na regiao
metropolitana de Sao Paulo.

- Clube FM Aracatuba

Com 50.000 watts de poténcia estd presente em 36 cidades do noroeste paulista,
alcancando desta forma mais de 300 mil ouvintes ligados na melhora radio do interior_
paulista. Uma emissora do SRC - Sistema Regional de Comunicacdo, um dos maioress”/
grupos de comunicag¢ao do interior paulista alcancando mais de 3 milhées de pessoas.

- Nativa FM — Araraquara

Nativa FM emissora de radio especializada no seguimento popular. Classe Social 45%
A/B e 48% C e com 53% do publico feminino e 47% masculino. Conforme a Ultima
pesquisa de audiéncia realizada pelo Ibope apontada como 1° lugar na regiao de
Araraquara.

- 96 FM - Bauru

Conhecida pelo dinamismo da sua programagéo, sempre com énfase acs seus ouvintes,
leva ao seu publico uma transmisséo de qualidade, sempre diferenciada. Lider absoluta
nas classes A, Be C.

- Band FM — Campinas

Programac&o predominantemente voltada a transmissdo de musicas, tendo como seu
principal target de audiéncia da classe C. Atua em Campinas e mais 21 cidades da
regido. 16.105 ouvintes por minuto, 22.300 em picos de audiéncia. 45% Homem e 55%
Mulheres. Classe Social AB 38% e 55% C.

- 98 FM — Presidente Prudente

E a radio lider de audiéncia em Presidente Prudente e toda a regido. Com 6.518 ouvintes
por minuto. Classe Social C 35% e DE 22%.

- Conquista FM — Ribeirao Preto

Emissora Classe Especial A1, com programagao 100% sertaneja com 24 horas ao vivo.
Foco no publico adutto e popular. 144 mil ouvintes por minuto.

- Tri FM - Santos

Comunicadores Jovens, repertério popular e jornalismo de um jeito eclético e alegre. A
radic conta com milhares de seguidores nas redes sociais e tem alta taxa de envolvimento
nas publicagbes. Conforme lbope a Tri FM segue em 1° lugar em audiéncia, das 6h as
19hs, todos os dias (publico AB — 18 a 59 anos, ambos os sexos). As visualizagdes nas
redes sociais chegam a 600 mil impressées mensais.

- Diario FM — Sao José do Rio Preto

Emissora com transmissédo 100% de programacéo local, garantindo um vinculo com seus
ouvintes e anunciantes. Emissora Local com 50 mil watts de poténcia abrangendo mais
de 111 municipios num raio de 250 quildmetros. Levando em consideracéo regidao de
abrangéncia e percentual de audiéncia, atinge o numero aproximado de 31.000
pessoas/hora.

- Cacique FM — Sorocaba

Em seus 60 anos, as emissoras Cacique conquistaram muitos ouvintes. De origem
popular, conhecida como “A Radio do Povo”. 17.000 ouvintes por minuto.

- Band Vale FM - Sao José dos Campos/Taubaté
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Voltada para um publico adulto e consumidor, com alto poder aquisitivo. Mais de 2,5
milhées de ouvintes; em 65 municipios; 450 km de estradas, a maior cobertura da regiao.
Jornal

Veicularemos em 02 dos principais jornais de S0 Paulo, com abrangéncia dentro de todo
o Estado. Por ser um meio tradicional, buscamos credibilidade da mensagem e
otimizagao da verba, nao dispersando investimento, devido ao foco do publico alvo.
Optamos por anuncio de ' pagina, para garantir melhor relacdo custo x impacto, nas
duas primeiras semanas da campanha.

Utilizaremos os seguintes veiculos:

- Estado de S&o Paulo — O foco do Estaddo é a cobertura dos poderes, politicos,
econdmicos e culturais. Tiragem média de 100 mil exemplares no Estado de Sao Paulo.

- Folha de S&o Paulo — Um dos jornais mais consolidados do pais, tiragem média de 80
mil exemplares no Estado de Sao Paulo. Perfil dos leitores: 73% classe A/B, 55% homens
e 45% mulheres.

OOH

Com a midia OOH desejamos que a campanha tenha uma penetracdo altamente
direcionada, com impacto visual forte e de facil entendimento, fortalecendo a marca da
CDHU e o conceito principal da campanha. Optamos por painéis rodoviarios distribuidos
estrategicamente nas principais rodovias de entrada e saida da cidade de Sao Paulo e as
gue ligam S&o Paulo as principais cidades do interior.

Com formatos diversos, contemplaremos todo o periodo da campanha, atuando
fortemente no apoio das midias de massa. Optamos pelas seguintes rodovias: Presidente
Dutra (entrada e saida de Sao Paulo), Rodovia dos Imigrantes (entrada e saida de Sio
Paulo), Rodovia dos Bandeirantes (entrada de Sao Paulo), Rodovia Anchieta (saida de
Sao Paulo), Rodovia Anhanguera km 51+200, Rodovia Castelo Branco Km 27+400 e SP-
065 Rodovia Dom Pedro. Utilizaremos esse meio no lancamento da campanha e
posteriormente como reforgo.

Utilizaremos também a midia em metrd, veiculando em painéis indoor. Recentemente
uma pesquisa divulgada pelo governo paulista revelou que 82% dos usudarios possuem o
habito de olhar para os anudncios, sendo que 47% se lembram de alguma marca que
viram. Este modelo de midia consegue atingir qualquer publico. Sugerimos o metrdé da
cidade de Sao Paulo, com veiculagdo em todo o periodo da campanha.

- Metré Sao Paulo — 6,8 milhdes de circulacbes diarias de usuarios, com entradas, saidas
e transferéncias. Os usuarios sao jovens e com poder de consumo, atuando no papel de
influenciadores, decisores e shoppers. Classe Social 79% AB, 21% Classe C; 41% ensino
superior; 70% profissdo empresarios, empregados ou empreendedores.

Contemplaremos também espacos de midia na CPTM, com totens em circuitos digitais
nas Linhas Esmeralda, Barra Funda e Bras, durante todo o periodo da campanha,
oferecendo dominagdes de alto impacto nas principais estagdes da CPTM. A CPTM
conecta 23 municipios aos principais pontos da capital, sendo a melhor solucdo em
mobilidade para atender a regido metropolitana de Sao Paulo. 2.8 milhdes passageiros
transportados por dia.

Também utilizaremos os abrigos de 6nibus, optamos por esse meio na cidade de Sao
Paulo, Osasco e no Corredor ABD (Corredor mais antigo em operacdo que liga Sao
Mateus, na zona leste da capital paulista, ao Jabaquara, na zona sul, passando por
Diadema, Santo André, Maua (Terminal S6nia Maria) e Sao Bernardo do Campo, além de
ter extensao entre Diadema) com roteiros diversificados e estrategicamente escolhidos.
Com o foco direcionado, e o objetivo de maior cobertura dentro das areas de maior
interesse e movimento do nosso target, escolhemos abranger, além da cidade de Sao
Paulo, também as cidades pertencentes a regido metropolitana e as cidades que
possuem as geréncias regionais da CDHU. Com isso também optamos pela veiculacéo
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em terminais rodoviarios importantes dentro desse eixo, além da veiculacéo de busdoor e
outdoor.

Realizamos um estudo que resultou em um levantamento dos meios de veiculagéo que
sdo permitidos em cada praca e a partir desse estudo adequamos a veiculacdo de
busdoor, outdoor e painéis em terminais rodoviarios.

Terminais Rodoviarios, além da cidade de Sao Paulo, concentramos as veiculagdes em
mais 12 cidades. Para a veiculagdo de busdoor, além da cidade d= Sao Paulo com as
linhas intermunicipais que s&do permitidas, contemplamos mais 28 cidades. Quanto ao
meio outdoor a a¢édo apresenta cobertura de 30 cidades. (todas as pragas constam nos
cronogramas de veiculagao).

Comunicacao Digital

Com a pulverizagdo dos meios e canais de comunicagao, a relevancia dos contetidos e a
personalizacdo da mensagem, transformaram uma audiéncia passva e sem interacao,
em voz ativa, o que tornou a comunicagdo horizontal. Esta audiéncia é avida por
informacdes da maneira mais rapida e direta. Entendido isso, a estratégia utilizara toda a
potencialidade de portais de grande audiéncia e com entregas consideraveis durante todo
o periodo de campanha. Utilizaremos banners e conteudo em video. Contemplaremos os

portais Globo.com, Uol e os portais dos jornais Folha de Sao Paulo e Estado de Sao—.

Paulo (Grande Sao Paulo).

Servigco de Tecnologia A
Serao 60 dias de campanha distribuidos também em plataformas online, através do
servigo de tecnologia, tendo em vista que as mesmas nao possuem tabela de precos. Os
conteudos gerados serdo distribuidos de forma orgéanica, sendo que alguns conteudos
especificos serdo impulsionados nas préprias redes. Os conteldos serdo desenvolvidos
em formato de posts, videos e stories. Como resultado entregaremos 43.072.973
impressdes, reacoes que representardo 43.020 cliques, 78.060 engajamentos e um total
de 498.764 views. A estratégia contempla também a criagao de um hotsite com contetudo
institucional da campanha.

Durante todo o periodo serao realizados monitoramentos, através de plataformas de
inteligéncia artificial, que medirdao a eficacia das ag¢des de comunicagcdo e gerarao
relatérios semanais para acompanhamento da CDHU.

O investimento impulsionara o trafego nas presencas digitais da CDHU, esses acessos
irdo gerar dados que, por sua vez, armazenados em plataformas, retroalimentardo a
campanha permitindo mais eficiéncia na segmentacao.

Atuaremos nas estratégias de redes sociais da CDHU com foco na consolidacéo da
campanha. Com isso estimularemos, monitoraremos e analisaremos a interacdo dos
usuarios através dos canais sociais.

Nosso objetivo principal é garantir que o grande volume de usuarios presentes nas redes
sociais, sejam impactados através dos servigos de tecnologia em tempo real de forma
eficiente.

Nossos esforgos garantirdo que a campanha seja vista pelas pessoas que desejamos
envolver. E ao acompanharmos as interagdes podemos otimizar a atividade todos os dias.
Nao midia — recursos proprios € material impresso

As acbes de ndo midia terdo grande importancia para fortalecer a comunicagéo da
mensagem e otimizar a verba proposta. Aqui consideramos a internet com os recursos
proprios da CDHU (site e redes sociais), além de cartazes formato A2 para fixacdo nas
geréncias regionais da CDHU e prédios publicos estaduais.

Cronogramas

O Cronograma de Distribuicdo das Pecas que segue em anexo demonstra a entrega da
comunicacéo dentro do periodo proposto. A distribuicdo da verba destinada a campanha
esta apresentada no resumo de verba.
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O grande volume de investimento fica destinado a midia, numa divisdo em que se
encontram os investimentos necessarios para atingir a abrangéncia e o impacto para
transmitir nossa mensagem para o publico-alvo. Apresentamos ainda a soma de custos
da produgao grafica, ndo midia e os custos de RTV (produgéo de radio e televisao).

Em resumo os investimentos ficam da seguinte forma: 88% Midia e 12% para Produgéo.

Dentro da verba de Midia o investimento se divide em: 67% TV Aberta, 23% Out Of
Home, 5% Radio, 4% Jornal, 1% Digital.
Seguem tabelas e planilhas.
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CRONOGRAMA

INVESTIMENTO

TOTAL

CRONOGRAMA GERAL - CDHU MES 01 MES 02 VALOR TOTAL

1]2]3s]a 1 [2]3]a BRUTO (RS)

VEICULO PECA

TV Globo - Praga: SPE Filme - 30" R$4 544.070,00
TV Record - Praga: SPE Filme - 30" R$2 700.482,00
TV ABERTA TV SBT - Praga: SPE Filme - 30" R$2.702.053,00
TV Band - Praga: SPE Filme - 30" R$1.062.053,00

TV Rede TV - Praga: Sao Paulo Filme - 30" R$716.770,00

Band FM Spot 30" R$185,580,00

Nativa FM Spot 30" R$176.220,00

CBNFM Spot 30" R$148.498,00

105 FM Spot 30" R$78.500,00

Gospel FM Spot 30" R$10.500,00

Clube FM Spot 30" R$11.175,00

Nativa FM Spot 30" R$12.750,00

96 FM Spot 30" R$19.500,00

Band FM Spot 30" R$85.050,00

98 FM Spot 30" R$13.530,00

Conquista FM Spot 30" R$63.075,00

Tri FM 105,5 Spot 30" R$15.975,00

FM Diario Spot 30" R$17,250,00

Cacique FM Spot 30" R$38.733,75

Band Vale FM Spot 30" R$13.875,00

Folha de Sac Paulo 1/2 pagina R$305.323,20

JORNAL

Estado de Sac Paulo 112 pagina R$422 136,00

Painéis Rodoviarios

Formatos diversos

R$378.000,00

Metrd - Sao Paulo

MUPis/més - Distribuidos nas
Estacdes Principais

R$1.050.00C,00

CPTM Paineis Circuito Digital R$165.582,21
Abrigos de Onibus Estaticos - Formatos Diversos R$525.500,00
Teminais Rodoviérios Formatos diversos R$358.025,00

Busdoor - 29 pragas 2,00mx1,00m R$1.016.184,50
Outdoor - 30 pragas 9,00mx3,00m I ‘ ‘ J R$491.211,00
Globo. Com Blllboard/Reta;g.ullo e Banner Meia R$54.000,00
agina
Uoi Biilboard/Retangulo/Videos R$52.000,00
Folha de Sao Paulo Retanguio/Videos 45.500,00
Estado de S&o Paulo Retangulo/VVideos 47.250,00
Portal CDHU (recurso proprio) Banners/Videos -
Facebook - CDHU (recurso proprio) Engajamento Organico -
SERVICOS DE e - L - Midia . ]
TECNOLOGIA ataformas Online rogramatica/instagram/Facebook 0,00
/NouTube
HOTSHE Institucional da Campanha 0,00*
CARTAZ A2 Geréncias Regionais e Postos de Atendimento 0.00%

(CDHU)

VALOR MIDIA E NAOMIDIA  R$17.527.351,66

" Valor incluso dentro do valor de producao.

VALOR PRODUGAO  R$2.47259151

VALOR TOTAL GERAL ¢ 19.999.943,17
Yl



i _ I _ — I [ - .
L TVABERTA | erosRama _H o_ruimo FORMATO _MEER TOTAL S‘é_';i T vmiml_:::i]em VALOR TOTAL | E::;;!_._ Shale_.
Bom ais Fracs 0€.30 film= - 20 106 | 31,74 | Rz RS 5018220 252885
Barn ais Brasil 0809 film - 20 | 3 | 1189|2477 | Rs RS 8015200| 230847
Lais wocé 5309 fil - 20 1 & | 1011 ] 40,44 | RS RS 12821200 219515
Enconso Filima 102 5 | 10115085 | R 2a7a800| RS 172745.00| 243700
Fraga T/ 1 1200 B 1 1 e | 166 |t00s|Rs ecorioo| ms  at1ama0| azssie)
Blobo Expcris fine 20 1 3 | 1558|4674 | Re  7824200| RS  2250200|  £02837
Ve s Fena Ver oz Nova film - 20 1 a | 284 | 1138 |Rs  2148200| RS 2458200 218489 !
TV Globo- Estado SP - Frags: SRE Praca TV 2% «dicio filmes - 20 ] 3 | 267 | 800 |Rs 18991200| RS e 7e00| 711281
Novals 120 films -20 1T 2 | 204 | e88 |RS 12560000 | R  29vs1c00| 703801
scirsllisciznal 01 fimsz 20 2 |3078 | 61,68 | RS 232479,00| RS ¢€4.86e.00| 10.801,76
liovela 20n 2 filme - 20 2 |a108|e212|rRs 28176300 R3  702.52.00) 1120847
Jernal aa Glabe filne - 30 1 3 €22 | 18,88 | RS BOE4500| RS 24184700| 12 60,00
C st 35 95 Ruce 1202 filme - 29 A 2 | 1494|2088 | Rs 7107800 RS 1421%3,00| 4757.88
Dzmingds dc Fawsids 1800 filne - 33 - 1 2 | 198 | 288 |Rs 12742800 | Rs  27esm00| 894081
Fanisico 2100 filme - 20 1 | 2104|2104 |Rs 28183200| Rs  182200| 12.444,48
tabols vigente de 1% abeil & 30 de setambro de 1019 46 7688,4 RS 4544.070,00 5.763,68 33
E TV ABERTA PROGRAMA HORARIO FORMATO "::3;_'[ e ':T:“ SL(',[’; GRP "A':S:E:.Eu VALOR TOTAL ﬁ:sr";;':. Sham
50 Faulo no Ar 4700 filme - 33 1 1 5 |37 | 189 |Rs 2e00s00|Rs 12004500] ees0ED
Fala Brasil 0522 films - 3 1 1 5 | 48 | a5 |Rs  sese100|Rs 28230500 11.82285
Bslanco Ceral Ve T1zaa fims - 20 1 4 |35 | 374 | R8s 4101000| RS (eso:000] 428810
TV Retord- EsdoSP-Prags SPE|  Ciaaas Alea 1648 [ e 20 14 7 | 1053|7271 | Rs  4B22700| R:  m7Esv00| 457998
Jzemal 4 Recora filme - 20 1 4 | e18|2472|Rs 27228800 |R3 1.088072,00| 44.088.31
coFxs film -29 1 3 | 902 | 2709 |Rs 1s308200| Rs 423 168,00| 15842,87
T Comings Espracisr . e -20 1 | 1027 | 1027 | Rs 2e82a500 | Rs  zes2am00| 28118,28
vigente do 17360113 30 de serenbro de 2015 === za i1 216,59 I A ?’ 2700482,00 ;2;3117 23
[ TV ABERTA PROGRAMA HORARIO FORMATO ATaTE I"f‘:‘ ":f;_" 3%::" GRP V“'ﬁ:;ﬁ:,ﬂ“ VALOR TOTAL g;‘?;;‘:l Share
= T T 840 film= -20 1 1 1 1 e | 37 | 222 |Rs  3122000| RS 187 580.00] BasTET
Fofezslizanas 1209 filme -2 5 | se | = |rs 7seszon|Rrs 201500 140325
SBT Brasil 1538 filme - 30 i 89 | a5 |Rs 17888800 Rs 173 =£8.00| 2802204
TV AT - Estago de 9P - Prags: SPE |, Frograma ae Ratinka 2 filn - 20 1 1_ L & 7.8 ® | RS 1861£500| R® 78I TES00| 20.776.79
The Nails 9048 iz - 20 1 a3 | as | 117 |Rs 5210800| RS 297 218.00| 2541179
Frograma aa hsis a 1415 filn= - 20 1 2 | 72 | 148 |Rs RS 191078.00| 13,087,863
Eliana 1200 filne - 30 1 1 75 | 7.5 |Rs RS I71842,00| 22,96,60
Fregeams Sivic Sames 2300 filve - 20 2 RS X 580 288,00 22.028,56
‘tabela ;iélﬁd; (*atrila 20 a_e s-e_ré-m_b_m e 2019__‘_ — ¥ ——| = -;-102‘"53'“' "‘m,s.a.. u
TV ABERTA PROGRAMA HORARIO FORMATO W MEB D1 TOTALI AUD. | o | VALORTABELA| o) op roray | Custot% | o
L . i = == == e rrie, [+ oo s'is o NS, | DOM _ 1 lunitério) do Varget
Caft com cens) 9500 filrve - 20 1 1 I 5 | 05 | 25 |Rs 122700| R8s &137500] 2455000
222 Abeno 1139 filne - 20 1 1 5 | 24 | 12 |Rs s100100| RS 0500%00( 1708375
BreiUgene R 1 20 A 4 27 | 108 | R5  <046200| RS 1816:3,00| 1486503
TV Band - Estado de SP - Praga: BRE
.crmstas Bana 1520 fim - 30 3 | 31 | 92 |As 1288s300| RS w7s00| assesas
Brasil Urgznte 80 17:29 KB 2 | 27 | 54 |Rs <04c200| RS 8082400 14.98593
Tercsite Tempo 1800 2 18 | 38 |Rs 7247200| RS 1429%2.00| 40.24.44]
bl vigentedo ¢ atail s 3¢ e xeiunibro de 2013 ) 2 T es RS 106206300 24,359,01 a
- - . % =0T R M N Rl D SO [
TV Aberta PROGRAMA HORARID FORMATO e { m GRP VA'}S:;‘:‘:'E"A VALOR TOTAL ﬁ:’r';;: Share
== o ATaraz & Sus P 1 Ll B i be | B4 |Rs  s010400| RS 1s0cm00| zicozse| |
N T ke TR B [ 1 1 IRRRERE l i 3 16 | 54 |Rs cos3asg0|Rs 18181400 233.887.78
Rede TV - Prags: & Paulo
T Fams filne - 20 1] HENa 1 1 [ 5 | o8 | 48 |Ps  2770300| RS 1ec2:600| 3sems00
el Sup=rpap ims-20 | 1] |1 [ KA | ] 4 1 | 4 |Rs voszoo|Re 18738200 46.980,00
Sy O 81 Ea o | AT O (B nilo) | B
TA%YE“;TLV R$ 11.726428,00 100,00
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| : ) e I —— A — . — - - TT— T R ——w
| e e HoRARD AL ATy R YL SRATY LY AR Y AR DTG CUs Y a e Ay a0 " iy | VALORTOTAL
[ Band FM S&o Paul rotativo - 08 as 18hs spot-30 6|lsls]s]s sfslefals| | |s[sfe]6]s |_ BEREEE RS 208200 RS 185.580.00
- _Nali;a_F-M.m _ I "Sﬁo___P;u;“ B ___ro;;vn_—l]ﬁ as 15hs spot- 30 6|6|6|6|6 _ |68 6|6|6 6|6|86(6|6 | 30 RS 1.958,00 | RS 178 22_05
3 (-Z-B-N_;:M : ¥ (. S_E-n FEE o Jornal 13¢d - 08 as 10hs spot- 30 212)12]2]|2 2|12|12(2|2 2|12|2(2)|2 20 RS 10,607,060 | RS 148 498.‘-0?
105 F M Estado de Sdo Paulo rotativo -05 as 24hs splﬂ _ | 6B|6|6|58 |6 5|6|b6|5|5 - i E 6|66 ] 78 RS_ 1.080.00 | RS 75.£00,00
Gi;_;pﬂlFM [ S do Paul rotativo - 08 as.19hs_h_ T spet- 30 565|815 6|6|6 (6|6 ! 6§|6|6|6|5 75 RS 1_-100_0 RS 10.500.00
Clube FM iaracatuba rotativo - 08 as 15hs spot- 30 6|6[5]|6]|6 5|6|/6(6(5 I 5|5|6[6]6) | I3 RS 14800 RS 1117500
i Na;lva-Fl.vI. ST Araraguara rolativo - 06 aa 20hs spot- 30 516|5|5]5 __5_ {:__5- 5|5 L2 5|6|5|6 - e RS 170,00 | RS 12.750,00
- il 9_6.FM —— = _—mmﬁw 05 as 19hs spot- 30 6|6|6)5|6 5|6|6|6|6 5|6|6(58|5& A RS 260,00 RS 19.500,00
Band FM Campinas rotativo -05 as 15hs spot- 30 5|6|6|56]|5 6|6]|6[6|5 | 6|6|56|6]|56! 75 RS 113400 | RS B5.050,00
e BB:M - Presidents Prudente | rotativo - 08 as 16hs ______spot.'sn 6§|6|6|5]|6 §|5|6|6 |6 | §|6|65(5|6 | 78 RS (180,40 RS 13.£30,00
(_I-l.mq;lis_tﬂ I_:M- e Rl_b-e.l_l‘é.o_Prelo - ?tmim-ﬂgﬂswns spot-30° B|6|6|6]|6 5/6|6|6|B L 5|(6B|b|6 E‘ - 75 RS 841.00| RS 63.[]75,1]0.
'--------——--*_}r-i FM 1055 e Santos rotativo -06 as 18hs spot- 30 . 5|6|5(|5]|5 ) 5§|5|6|6 |5 b|6|5|5|56 i 75 RS 213,00 RS 15.975,00—
. _“-—F.l;ipﬂ—iﬂ'l;-_ T h;.éo José do Rio Prato rotativo - 06 as 18hs gpot- 30 5|6|6|8|5 5|6|5|6 |5 6|5|5|6|5 75 RS 230,00 | RS 17.250.00
Cacique Fid Somcaba rotalivo ~ 06 as 19hs spot- 20 5|6|5|56 |5 ) 6l6|H([B|S 1 b|6]|6(6]6 75 RS 18,45 | RS 38,733,75
;a-_r;\_/;ie;ld BRI rotativo -0 a5 18hs spot- 30 5/5|5[5]|5 5(6/6(6]s 6(5[5]6|5] s || lms  issoo[ms  1ae7sa
110 | 1 ), l}i_ 891.211,76
TOTALRADIO Fns 891.211,75
- = = = ” s e e ————— . SR T
E JORNAL REGIAOQ CADERNO FORMATO gl] ST ale s sioTsriala Sl:Ts:‘.S Teals s pls T olals]s T?".?L | VAL(S:nTé:':)ELA VALOR TOTAL
Foma de Sio Paulo Estadc de SP Indeterminado car 12 pagina 1 1 _] : 2 R3 15266160 | RS 3052323,20
; _-_;;a;od;géa ;’a;ll-a-- =/ Estade de SP Indeterminado cor 172 pégina 1 1 I 2 RS 211.088.00| RS 422.135,00
4 | e P RS 727459, 20

TOTALJORMAL RS  727.469,20
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DOH DE SCRI(;AO FORMATO VAL(S:“?::)ELA VALOR TOTAL
PAINEL RODOVIARIO
N ael R;o»ién; ) BR118 ~Rod. Presidants Dutra K 221-300 1Saida SP} 10.00x4,00 mensal 1 RS§ 21.000,00 | RS 21.000.00
Painel Rodosiano Rod 0 utra, KL 215=700 Suanuihos (Entrada SP; 12.00%4.00 mensal I RS 21.000.00 | RS 21.000.00
= Ei‘nml‘l:‘d_éri; | SP 180 -Rod Dosimigranies K14 18150 Saida SP; 12 .00:8,00 mensal 1 RS 2100000 | RS 21.000,00
Painel Rodovidrio SP180-Rod DosImigrantes KN 18~150 \E ntrada SP; 12 003,00 mensal 1 RS 2100000 RS 21.000,00
i ;ﬂ_l;]e—IRDdD\G_‘nl': SP-348-Rod. Go Bandsirantss KM 28 (Entrada SP; 21.00:47.0&\ i mensal _ 1 RE 21.000,00 | RS 21.000,00
T _F-’;nell;udc_m;no . Rod.Anchista, K 15-800 -8.8.C (Saida SP; 12,0 0x4,00 - mensal I RS 2100000 | RS 21.600.00
PainelRodoviarnio Rod. =ahangugra. KLl 51-200 18,006,00 mensal 1 RS 21,00000 ( RS 21.000,00
AR S Y L Rod. Castels Branco, KI4 27400 25,00x8,00 mensal | RS~ 21.000,00 | RS 21.000.00
1 PslnélRuduwanu__-— - 5P-D&S -Rod. Dom Pedro | KN 18-200 18.00:4.00 mensal 1 RS 21000,00 | RS 21.000.00
T ] RS 189.000.00-
MDA METRO
= Metrvﬁ_ﬂe S; F‘Bulo__ | W WPi-Distibuidos nas E stacies Principars Zmxlm J mensal S0 RS 10 EDO‘DOI RS £25.000,00
a 50 RS 626.000,00
CPTR
CPTH [ &0 urdades - Circuito Cigital - Linha Esmeralda ~ Bama Funda - Brés J 1080px X 1920px 1 mensal 80 RS 1.024 SS] RS 82.751.10
e o N - o 80 RS 82.?91,10.
ABRIGOS DE GHIBUS -
/‘\br;g_usde C']nlbl:—sﬁu_Paulu E sldtice:Roteiro Dirigids - 100 faces 1,20mx1.75m 1 100 RS 229500 | RS 229.500 00
Abrigos de Onibus - C orredor ABD | E statico/Roteire Dirigido - Santo AndréiSéo Bemarde & Diadema - 10 lacss | 1,91mx1 28m 1 10 RS 162400 | RS 18.240,00
Ab:igt;s ;Ombus— dsas-;o EstaticaRoteiro Girigids - Osasco - 10 fices 1.30mx1.90m 1 10 RS 1.701.00 | RS 17_DT.UDJ
i o 120 RS 262.760,00
TERMINAIS RODOVIARIOS
Terminal Tieté Testaira - Sagudo Pandpal 12.00:41,00m mensal | RS 4583950 | RS 45.835.50
= "'I:e-;min-a-[ﬂa;r;;:u_nda lfega Paingl Liezanina S.00m:2,00m mensal 1 RS 35.133,60 | RS 38.433.60
Terminallabaquara s Painel SuperAacasso 2.18mx1.05m mensal 4 RS 157050 | RS 7.882,00
Terminal S8o I ateus Faingl SuperAcessp Z.18mx1.08m mensal 2z RS 1.870.50 | RS 384100
- Termi;al_:%am;A;ré Leste | ) Painsl Super Acesso 2,18mx1.09m mensal 3 RS 1.570.50 | RS £.911,50
Tennir;ls;n_to An_dr;(;esle_ _P_aineISuperAc&ssn 2.18mx1.05m mensal 2 R3 1.970,50 | RS 3.651,00
-‘;';‘rnzl_i;m-l-gﬁu;;&;ar;;;::c;;;_ Paingl Super Acesso 2.18mx1,08m mensal 2 RS 1.97050 | RS 3.841,00
e A . —— Nl mensal 2 RS 1.57050| RS 3.941,00
TerminalP Ira porinna Painel SuperAcssso 2.12mxd 08m mensal 2z RS 1.870.50 | RS 3.951.00
1 mTem]inﬁIRch‘ho Grande B Painel de Plataforma 2,00mx1,00m mensal 1 RS 7.45000 | RS [ 490‘00_
3 T:;,rrr;l.r{a.llz-rra_z-ﬁ;;;s" L Fainel Super Acesso 2,18mx1.0%m mensal 2 RS 1.870.50 | RS 3.841.00
Teminal Campinas Tala Digital 15 mensal B RS 351000 RS 17.700.00
-’Il'ern'\;naIIRi_b;lréD};reh;- Tela Digital 18 mensal € R3 3.54000 | RS 21.240,00
Terminal 380 Jose dos Campos Tala Digital 1 mensal & R% 3.53000 | RS 14.160.00
[ S o o __-37 RS 179.042,50
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BUSDOOR
= __" e Vidro Trassir (nte municipal; 2.00mx=1.00 mensal 200 RS 805,00 | RS 161.000.00
I Sanca (il unidpabintermunicipal; 0,81mx0.31m mensal 250 RS 479,50 | RS 116.875,00
A Vidro Trasgiro 2,00mx1,00 mensal 10 RS 805,00 ( RS 8.050.00
L e Vidro Trasgiro 2,06mx1,00 mensal 1€ RS 805,00 | RS 12.075,00
Biriiba-Mirim Vidro Traseiro 2,00mx1,00 mensal = RS 805.00| RS 4.025,00
- . Eaiems" L Vidro Trasgiro 2,00mx1,00 mensal 10 RS 805,001 RS 8.050,00
= Cajamar Vidro Traseiro 2,00mx1,00 mensal 10 RS 205,00 | RS 8.050,00
Carapicuiba Vidro Traseire 2,00mx1.00 mensal 20 RS B0S,00| RS 16.100.00
Cotia Vidro Trasgire 2,00mx1,00 niensal 10 RS 20500 RS 2.050,00
- _-Ferrazde_;la_sc—o'nmlos A0 Vidro Trasgire 2,00mx1,00 mensat 18 RS 805,00| RS 12.075,00
T Francieco Ml.)-r;lo Vidro Trasgiro 2.00mx1.00 mensal 9 R3 805,00 RS 4.830.00
[ Francn_d_a._R:t;:na— 3 Vidro Trasgira 2.00mx1,00 mensal [ RS BOEO0| RS 4.830.00
Guararema Vidro Traseiro 2,00mx1,00 mensal g8 R3 B05,00| RS §.430.00
L__ ___ — = Vidro Traseie 2,00mx1,00 mensal 20 RS 805,00| RS 18.100,00
M ogl das Cruzes Vidro Traseiro 2,00mx1,00 mensal 7 RS 80€.00| RS 5.635.00
Sdo Caetano Vidro Traseiro 2,00mx1,00 mengal 1 RS 251,00 | RS 12.915,00
i m——ri Vidro T sire 2,00mx1.00 mensal B RS 805.00| RE 1207500
Juquitiba Vidro Traseiro 2,00mx1.00 mensal § RS 803,00 RS 541800
i Pirapors do Bom Jasus Vidro Traseiro 2,00mx1.00 mensal & RS 805,00 | RS 402500
Ribeirde PTres Vidro Trasgirn 2,00mx1.00 mensal 3 RS B0S,00 | RS £.025.00
Bl _-.;a_le—slti;oﬂ: I Vidro Traseiro - 2,00mx1,00 mensal 8 RS 803,00 RS 2,709,00
qu:r;;Isvabel Vidro Traseiro 2.00mx1,00 mensal 5 RS 805,00 RS 4.025,00
Samana de Pamaiba Vidro Trasgiro 2,00mx1.00 mensal 10 RS 805,00 RS 8.0£0,00
___gﬁ_t; En@;a-ge-r;‘_'—. Vidro Traseiro 2,00mx1.00 mensal 3 RS 203,00 | RS 2.70%.00
Campinas Vidro Traseiro 2,00mx1,00 mensal 15 RS 1,350,00 | RS 20.250,00
[ __BBUI'LI Vidro Traseiro 2,00mx1,00 mensal 10 RS 482,50 | RS 482500
i Araraquara Vidro Trasei; 2.00mx1,00 mensal 10 RS 482,50 | RS 482500
S0 Jose dos Campoe Vidro Trasgiro 2,00mx1,00 mensal 10 RS 30,00 RS 8.300.00
Taubaté Widro Traseiro 2,00mx1.00 mensal 10 R& £50.00 | RS 5.500,00
Santos Vidro Traszire 2,00mx1.00 mensal 1€ RS 1.04375 | RS 15.658,2%
B 729 R§ 608.082,25
=
——
.
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 OUTDOOR

éaruen’ QutdoorLonado G,00mx3,00m 0t bisemana 7 RS 2.100,0G6 | RS 14.700.00
cgie"a.s OutdoorLonado 6,00m=3,00m 01 bisenana 3 RS 2.256.00 | RS § 888,00
Cajamar T EdoorLcnadu §,00mx3,00m _01 bisermana i 2 R& 210000 | RS 4.200.00
i . o DutdoorLonade B o | 5.00mx300m 01 _b_iserlana B s Rg 114800 | RS £.74D,00
ii—. 7 T Outdosrlo r;!lu_ - -5 UUI-'nIxB.UUm _‘_._01 bisemana ' 3 RS 210000 | RS 6.300,00
E mbu Guagu ClutdoorLenado 5.00mx3.00m 01 bisermana a & RS 210000 | RS 4.200.00
-F_rancu da Rocha OutdoerLonado 5.00m<3,00m 01 bisemana 3 RS 2,258 00 | RS & 888.00
Guanlhos OutdoorLonado §,00mx3,00m 01 bisemmana 10 RS 203000 | RS 20.300,00
i —Mairiporé - QutdoorLenado H_il][lmxB,UUm 01 bisenana z RS 210000 | RS 4.200,00
[ _MIEA;;SE'U;S_ = OutdoorLonado 2,00mx3,00m 01 bisemana & RS 2.48500 | RS 12,425.00
SHo Bernardo do Campa OutdoarLanada 8.00mx3,00m 01 bisemana 1 10 RS 217000 | RS 21.700,00
Tl Su;nu — e yn—— 5,00mx3.00m 01 bisermana !_ 3 RS 1.53300 | RS 4.569,00
s S —— - TR | 5 RS 209850 | RS 1048280
ltapecarica da Serrs DutdocrLonado 9,00mx3.00m 01 bisemrana l 2 RS 210000 | RS 4.20000
Dl _Mp:‘ . mma OutdocrLonade 9.00m:x3.00m 01 bisemana . 2 RS 210000 | RS 4.200.00
ltagua que cetuba 1 B QutdoarLonado - 2,00m=3.00m 01 bisemana E 3] RS 210000 | RS §.300,00
g Jam;i:a-. o QutdoorLonade 9 00mx3,00m 01 bisermana Il 2 RS 2.100.00 | RS 4,200,00
— .__M.;u—é-—- ———— T — S 00mx3.00m 01 bisemana | [ RS 172200 [ RS B g10.00
Poa DutdoarLonado 2.00mMx3.00m 01 bisemana I 2 RS 1.41100 | RS 3.822,00
E‘_“’_G_’:a"ie_‘“}_é : __ DutdocrLonado 9 00mx3,00m 01 bisermana _I 1 R& 210000 | RS 2.100,00
Santana de Pamaiba DutdsorLonado 9 00mx3 00m 01 bisemana | 1 R3 2.10000 | RS 2.100.00
I~ ;anln Ar;d-ré o QutdoorLenado §.00mx3 00m 01 bisemana 1_ I 10 RS 1.14800 | RS 11.580.00
Taboﬁn.da.sen'a Qutdoortonado 5,00mx3.00m 01 bisemana | 7 RS 1.050,00 | RS 7.350,00
Vargem Grande Paulista OutdoorLonade $.00mx3.00m 01 bizenana | 5 RS 228300 | RS 11.480.00
. :l-'x'.i;:i_eiriq__Prelo-_ _ I QutdoorLanade Q.E@_KBDUm 01 bisemana 10 RS 1,552 50| RS 15.825,00
Sdo José dos Campoa QuidoorLenado 9.00mx3.00m 01 bisermana | 8 RS 1.377.00 | RS 11.016‘_0—0.
Mariia OutdoorLonado §.00mx3,00m 01 bisemana | 3 RS B81250| R3 8§.£00.00
| _Pgsu;e?m_m OutdoorLenado 2.00mx3,00m 01 bisemana 2 RS 81250 | RS §.500,00
Aragatuba Qutdacrionado §.00mx3.00m 01 bisenana 8 RS 812,50 | RS §.500,00
— éorocaba OutdoorLonado 9.00mx3.00m 04 bhisemana 8 RS 1.375.00 | RS 11.000.00
B o 160 RS 246,606,560
(RS 199226135
TOTAL O0H RS 3.984.502,74
TOTAL MIDIA OFFLINE @
‘
|~
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- | vy
I ooH _I DE SCRIGAD | FORMATO E Hiaﬂ: m“.""_,_! V“L(g:n;::fm VALOR TOTAL
S PAIIEL RODOVIARIO

l - Fainél_liu_do_\i_éria_ —u BR113 -Rad.Presidents D utra KM 221-808 (Sada SP) 10,0 0x4,00 mensal 1 RS 2100000 | RS 21.000.00
Painél Rodo vidrio Rod D utra, KM 21§-700 Guanlhos (Entrada SP; 12,00x4,00 mensal 1 RS 2100000 | RS 21.000.00

- mr@?«an:_ sl SP 180 -Rod DoaImigrantes KW 18-~150 (Saida P} 12.00:8,00 mensal 1 RE 21.000.00 | RS 21.000.00
P ainél Rodoaiio SP1&0-Rod Mesimigrantss KNAE-1S0 (F alrada 5P} 12 60%8.00 mensal 1 RS 2100060 § RS 21.000,00
_-_F‘_a;élﬂ_m‘l;wél;u - SP-248-Rod Do Bandeirantas K14 36 (E ntrada SP} 21,00x7,00 mensa| 1 RS 21.000,00 | RS 21.600.00
Rod Anchieta, KI1 15-200 -8 B.C iSaida SP 12.00x4.00 mensal 1 RS 21.000,00 | RS 21,000,600

J:" ] ’ Painél Radoyisno - il Aod Anhanguem. KM S1-200 18,60:8.00 n_'bensal il RS 21000,00 | RS 21.000.00
Painél Rodosidrio Rod.C astglo Branco, KHl 27-400 25004800 mensal 1 RS 21.000,00 | RS 21.000,00

Painél Rodevidro SP-08E - Rod Dom Pedro IKK 18500 18003,00 mensal 1 R3 21.000,00 | Rs 21.000,00

9 RS 189.000,00

14iDIA METRO
= _l.|e_tni-;1_e S;Pa& l iluPl - Distrikbuidos nas E stacdss Principais | 2mxim l mensal LED I l I R8 10.500 GUI RS £25000,00
- 50 AS  626.000,00
) cPTM
[ - c;lTr.\ =T l 20 unidadas - Circuilo Cigital - Linha Esmeralda - Bama Funda - Bras [ 1080px X 1920px 1 meansal I B0 I [ ] RS 1033 8% I RS B2.791.10
__—_'_ N - I o RS 82791,10
ABRIGOS DE ONIBUS

Abrigos de Onibus -S40 Paulg E statico/Retetro Drigide - 100 faces 1.20mx17Em 1 100 RS 225500 RS 225.500.,00

- Abr_ig;s de ()n.i;us-CUr;d;r_ABD E slatico/Roleiro Cingide ~ Sant #ndré/Sdo Bemardo & D iadema - 10 faces 1,81mx1.36m 1 10 RS 182500 | RS 18.250,00
Abrigos de Gnibus - Osasco Estdlico Rotgiro Dirigido - Dsasco - 10 Bres 1.20mx1.890m 1 10 RS 170100 | RS 17.010,00

- 120 RS 262,760,00

TEREUNAIS RODDWARIOS

i i T;mmaﬁ:té el Testeira - Sagudo Prindpal 12.00x1,00m mensal 1 RS 4E 839,50 | RS =5 83650
arra Funda I1aga Painel llezanino c.00mx2.00m mensal 1 Rg 2214350 | RS 3E.133.50

1- Te_rminalJ;iq:ﬂm__ Painel SuparAczsso 2,18mx1,05m mensal 4 RS 1.870.50 | RS T.232.00
Terminal Sdo Mateus Paingl SuparAcssso 2,18mx1,08m mensal 2 RS 197050 | RS 3.941.00
Termins) Santo fndré Leste P ainei SupsrAcesso 2.18mx1.0¢m mensal 3 RS 1.870.50 [ RS S511,50
" Teminal Santo André Qeste P aingl SuperAossso 2,18mx1 09m mensal 2 RS 1.870.80 | RS 384100
TerminaiSdo Bemardo do C ampo Fainel SuperAcesso 2,18mx%1,0Sm mensal 2 RS 1.570 5 RS 2.641,00
"TermIEIi)i-adsrl-'lja . - _Fﬂin_ETSL;f;&égﬂ - E 2,18m—x1 08m mensal 2 RS 187050 | RS 3.621.00

l_‘___ __EnTa_I_Pl_mP?_rinna___ Painel Super ~oess0 2.18m=1.0&m mensal RS 157050 | RS 2.541,00
| Temninal Rincho Grande Painel de Platafarma 2.00m=1.00m meneal 1 RS 7.450,00| RS 7.460,00
r'}ermlnal I;;;rrazgpuli; = Painal SuperAcgsso 2, 18mxi,06m mensal 2, RS 1.870.50 | RS 3.841,00
| Terminal Campinas Tela Digital 3 mensal s RS 3,£4000| RS 17.700,00
!. -T-ern;maIRibe’u'Eo Preto Tela Digital 15 mensal g RS 3,54000( RS 21.240.6C
; Terminal S&o José dos Campos Tela Digital 1 mensat 4 RS 364000 | RS 15.180.00
[ 37 RS 178.012,60
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BUSDOOR

i i = Vidra Traseiro (Inte municipal, 2.00mx1.00 mensal 200 RS 805,00 RS 161,00_0.00
Sdo Paulo

Sanca (Munidpa limtermunicipal; 0,81mx0,3 Im mensal 250 RS 476,50 | RS 115.875,00

Anija Vidro Trasgiro 2,00mx1.00 mensal 10 RS 805.00( RS 8.050,00

Baruen Vidro Traseiro 2.00mx1,00 mensal 1€ RS 805,00 RS 1207500

[ Biriiba-dirim Vidro Trasgiro 2,00mx1,00 mensal € RS 805,00 | RS 4,025,00

Caielras Vidro Trasgiro 2,00mx1.00 mensal 10 R3S BOS.00| RS B.050.00

= -—Cajiimﬂr N “idro Trasgiro 2.00mx1,00 mensal 10 RS B0ES.00| RS 8.050,00

Carapicuiba Vidro Traseiro 2.00mx1.00 mensal 20 RS 805,00| RS 16.100,00

__ Colia = Vidro Tmseiro 2.60mx1.00 mensal 10 RS B05.00| RS 8.00,00

o Fermzde Vasconcelos Widro Trasairo 2.00mx1.00 mensal 15 RS 805.00| RS 12.07£,00

S Franclsct;ﬂ"l)_mlo Vidro Traseiro 2,00mx1.00 mensal 8 RS 205,00 RS 4.830,00

M‘_Frﬁnc.l.\dltl_ti.RI;.I:I"la. o Vidre Traseiro 2.00mx1,00 mensal 5 RS 365,00 RS 482000

Guararema Widro Trassiro 2,00mx1.00 mensal ) RS 605,00 RS §.420.00

Guanihos Widro Traseire 2,00mx1.00 mensal 20 RS 805,00 RS 16.100,00

b ogi das Cruzes \idre Traseiro 2,00mx1,00 mensa) 7 RS 805,00 RS £.835.00

Séo Caetano s Vidro Traseiro 2,00mx1,00 mensgl 15 RS 281,00| RS 12.915.00

T .S'uz'x:o - Vidro Traseiro 2.00mx1,00 mensal 15 RS 80S5.00| RS 12.075,00

Juguitiba Vidro Trasairo 2,00mx1,00 mensal 8 RS 903,00 | RS $.418.00

___F-’;r;p;r; ;.-Bt;n;l__esus " Yidro Trasgiro 2,00mx1,00 mensal 5 R& 80500 RS 4.025.00

1 _“mﬁ_ib;i-r;'t;};ires = ¥ Vidro Trasgiro 2.00mx1,00 mensal B RS 305,00 RS 4.022.00

-_‘_-_-‘_5:1&;6;;:“5' g Vidro Traseirc 2.00mx1,00 mensal 3 RS 563,00 | RS 270800

Santa Isabel Vidro Traseiro 2.00mx100 mensal & RS 805,00 RS 502,00

Sanana de Pamaiba Vidre Trasero 2,00mx1,00 mensal 10 RS 805.00| RS 8.050,00

__.-m-u‘r_e;;n__d‘a.;;rm_._ Vidro Traseira 2,00mx1 00 mensal 3 RS 502,00| RS 2.708,00

Campinas Widro Trazeiro 2.00mx1,00 menaal 18 RS 1.350,00 | RS 20.2€0.00

:_ . Baumu Vidro Trasgiro 2.00mx1 00 mensal 10 RS 462,50 | RS 462500

_Am_raqu_ara Vidro Traseire 2,00m=100 mensal 1o R3 48250 | RS 4.§25,00

S#o José dos Campos Vidro Traseiro 2,00mx1.00 mensat 10 RS 330,00 | RS §.300.00

i ‘;’a:baté Yidro Traseiro 2.00mx1.00 mensal 10 RS 50,00 | RS S.€00,00

l Santos Midro Trasgiro Z,00mx1,00 mensal 1€ RS 1.04375| RS 12.858.25

729 RS 608,092,26

&

—_—
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OUTDOOR

| . _Bar-uenT OutdoorLcnado 5.00mx3,00m 01 bisemana ifi R3 210000 | RS 14.700,00

: __(:.ﬂi;ir;;_ el Qutdoorionado 5,00m=2,00m 01 bizsemana 2 RS 2.258.00 | RS & 23g.00

! Cajamar DutdoorLonado 5.00mx3,00m 01 bisemana | 2 RS 210000 | R8 4.200.00

i s Diadema mlle OutdaarLonade §,00mx3,00m 04 bisemana B RS 1.14800 | RS 5.740,00

N E‘m‘bu‘d‘;;;«l‘t—e-s' s OutdoorLonado 9,00mx3,00m 01 bisernana ol ] RS 210000 | RS 5.300.00

. Em.bﬁ Gu;w T UutdoorLonada 5,00m:«3,00m | 01 bisemana - ._ 1 2 - RS 2.‘1UU.E Eé 4.200.00

: F;’anco’dﬂ.Ro_chﬂ- i = —— OutdcorLonado §,00mx2.00m 01 bisemana B 3 RS 2.295.00| RS §.888.00

Guanlhos DutdeorLonado 5,00m=<3 00m 01 bisemana 10 RS 203000 RS 20.300,00

"tIa.i.ri;;-o-r_é- =] DutdoorLonado 9,00mx3,00m 01 biserrans 2 RS 210000 | RS 4,200,00

M agi das Cruzes QutdoorLonado G,00mx3.00m 04 bisernana l [ RS 2.48500 | RS 12.425.00

B .5_51-) B_ernarnu .d.u.l:nmno OutdosrLonado 5,00mx3.00m 01 bisemana ] 10 RS 2.170.00 .RS 21.700,00

- gu;nn Outdoor Lo na do 9.00mx3.00m 04 bisemana a3 RS 153300 RS 4.562.00

Osasco OutdoorLonada 9,00mx3.00m 01 bisemana ) RS 209850 RS 10.482,50

L’ ) ltapecerica da Serma QOutdcarLeonado 9,00mx3,00m 01 bisermana 2 RS 210000 | RS 4.200,00

| i@ pevi OutdoorLonado 9.00mx3.00m 01 bisermana | 2 RS 210000 | RS 4.200,00

I Nemmecits QuidosrLonado 9,00mx3.00m 01 bisemana 3 RS 210000 | RS 2.300.00

I- 5 Jandira OutdeoriLonado 9,00mx3.00m 01 bisemana 2 RS 210000 | RS 4.20000

i ____..— Msu_é_ o e DutdocorLonada 8,00mx3.00m 01 bisemana N o s RS 1.722.00 | RS 8.610,00

| Poa DutdoorLonada 5.00mx3,00m 01 bisermana 2 RS 1.811.00 | RS 3.822,00

Rio Grande da Sema DuidoorLonady 8.00mx3.00m 01 bisenana 1 RS 210000 | RS 2.100,00

l—____s-;;lt;a_d_& i;'-ta-rl:l-ﬂib_g = = DutdoorLanado 8,00mx3.00m 01 bisemana 1 R3 210000 | RS 2.100,00

t_ "ol -_San-l-n";;n;é" = OutdoorLonado 9,00mx3,00m 01 bisemana 10 RS L1480, RS b
'8 = -. Trs-t;—r.;E_o d; Se;ra A g OutdeorLonada £.00mx3.00m 01 bisemana 1. . i RS 1.050.00 | RS 7.350,0}!‘-

Vargem Grande Paulista Outdoorlonado 9.00mx2.00m 01 bisemana $ RS 2298 00 | RS 1 1.430,0‘{
Ribeirio Preto QutdoorLonade 5.00mx3,00m 01 bisermana N 10 RS 188250 | RS 16,825,00 |

55;;;5. dos Campos DutdoorLonade 9,00mx3,00m 01 bisenana i 8 RS 1.377,00 | RS 11.016,00

Mardia QOutdoorLonado 2,00m=x3 00m 01 bisermana [ RS 812.50| RS 5.500 D0

T PR iih DutdoorLonado s00meoom | 01 bisemana 5 8 RS 812,50 | RS 3.500,00

i___ __.;w;r.;a-_ i OutdoorLonado 9.00mx2,00m 0 bisemana 8 RS 212,50 | RS 5.500,00

fL_ T Sorocaba QutdoorLonade 2,00mx3,00m 01 bisemana 8 RS 1.375.00 | RS 11,000,00

160 RS 246,605,650

Irs 1.902.251,36

TOTAL QOH R$ 3.984.502,71

I'rom. M‘lDiAOFFl RS 17.328.601,66

—
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N
o o i.’ \.‘.\
I ‘.
[ S 1 ) | ; > | UNIDADE | MESO1  MES02  TOTAL VALORTABELA| e
, DIGITAL PRODUTO ' FORMATOS | OSBRI TRLL Ean e b e P VALOR TOTAL
'; SN RS i G, FLBEEE . DECOMPRA| p Ip D [D DID[D|D NS | (unitirio) _|_ d e |
B 5 - iodo de 60 dias - 8.000.000
| Globo.Com | DGlobo ESECPHEIS s Bilboaye RSt anou o ClDamENHSia CPM periodo ce 99 dias 1 |Rs 5400000 RS 5400000
! | Pagina impressées
' RS  54.000,00
. T . o || periodo de 60 dlas - 7.500.000 '
I Uol J Display/Video Estado de SP - Billboard/Retangulo/Videos CPM im pressées 1 RS 52.000.00 | R$ 52.000.00
| = —— = = == = —_— —] = — . — I [— N | E— I
‘ R$  52.000,00
S S e SSSERERS SRRSO SR A NSRS L S S D e : : el
; Folha de S50 Paulo | Display/Video Grande SP - Retangulo/Videos CPM periodo '1:‘ g(r)::;:.aoo.ooo 1 | RS  4550000| RS 4550000
e L = = - i) = - e e VIR S e R = i T 1= — - = —_—— —————
{ R$  45.500,00
i - ) o S ~ periodo de 60 dias - 5.900.000 T o o
} Estadode Sio Pauk | DisplayVideo Grande SP - RetanguioVideos CPM penode i:pres:;es 1 |RS 4725000 R 4725000
| % i ' ' ~ |Rs 4725000
; Portal CDHU ] Recurso Préprio do CDHU Banner/Video periodo de 60 dias 1
l Facebook CDHU l&cunso Proprio do COHU Enga.l.jamento Oigé_ni_co - periodo de 60 dias 1 -
TOTAL MIDIA ONLINE | R$  198.750,00
J
/
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Investimento - Predugao

Material

Quantidade

Investimento

%

TV e utilizagdo em Redes Sociais 01 Filme de 30" + 3 derivacdes de 15" + pré-roll 5 R$ 400.000,00 |16,18%
Spot Spot de 30" 1 R$ 2.400,00 0,10%
Hotsite Institucional da Campanha 1 R$ 20.00000 | 0.81%
Painéis Rodoviarios Formatos Diversos 9 R$ 30.200,00 1,22%
Midia Metré - S&o Paulo Adesivos - Formato: 2mx1m 50 R$ 12,100,00 0,49%
Abrigo de Onibus Formatos Diversos 120 R$ 28.466,64 1,15%
Terminais Rodoviarios Formatos: Testeira/Mega Painel/Painel Super 22 R$ 4.704,87 0,19%
Busdoor Formato: 2,00mx1,00m - adesivo vinil - impresséo digital 729 R$ 82.700,00 3,34%
Outdoor Formato: 8,00mx3,00m - lona 150 R$ 117.520,00 | 4.75%
Cartaz A2 - Geréncias Regionais e Postos de Atendimento (CDHU) Couché 250g, 4x0 cores, com fita dupla face verso 5.000 R$ 5.100,00 0,21%

Plataformas Online 1

Impressées [43.072.973

Senvigos de Tecnologia Cliques |43.020 R$ 1.769.400,00(71,56%

Engajamentos |78.060

Views |498.764

Verba Total de Midiaie Nao Midia

R$ 2.472.591 51

100%
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Distribuigdo Geral da Verba

12%
1

_88%

Distribuicao da Verba de Midia Por Meios

1%

= Midia
Produgao

u TV Aberta
< Rédio

u Jornal

u OOH

» Digital
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Distribuicdo da Verba - Meio TV Aberta

6%._, 39%

Distribuigao da Verba - Meio Radlo

2% 2%

7%

1%

17%

u Globo - SPE
» Record - SPE
w SBT - SPE

® Band - SPE
“Rede TV -SP

wBand FM

= Nativa FM

uCBN FM

w105 FM

uGospel FM

= Clube FM - Aracatuba

uNativa FM - Araraquara

w96 FM - Bauru

uBand FM - Campinas

u 98 FM - Presidente Prudente

« Conquista FM - Ribeirao Preto
Tri FM - Santos

= FM Diario - S.J. Rio Preto
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Distribuigdo da Verba - Meio Jornal

42%

u Folha de S0 Paulo
Estado de Sao Paulo

58%

Distribuicdo da Verba - Meio OOH
9%

26% # Painéis Rodoviarios
= Midia Metr
uCPTM
w Abrigo de Onibus
m Terminais Rodoviarios
Busdoor

26% /

# Quidoor




24%

Distribulgédo da Verba - Melo Dlgital

27%

= Globo.Com - Estado de SP
s Uol - Estado de SP

@ Folha de SP - Grande SP
= Estado de SP - Grande SP
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FILME TV 30"

- 1L

S$Onia Marla Caldalra - Emerson Luls da Matta
COZINHEIRA ADRTON OF TURISMO

Jenlffer Aparacida da Luz
ESTUDANTE OE TV

Trilha. Loc. off: Loc. off:

Loc. off: Inclus&o & a melhor receita. Transformagao € o melhor caminho.
Formacé&o é o melhor roteiro.

Projeto ComCom
(Comunicacdo Comunitaria)
S0 50 Francsca - Dirarlis

Prajeto Tui na Serra
aaire, Coie = Cuiialad

Loc. off: Loc. off: Loc. off:
A CDHU faz mais do que possibilitar Com projetos e a¢des sociais que ... € ajudam a transformar a vida das pessoas.
moradia digna para familias vao além de mudar o cenario urbano...

de baixa renda em todo o Estado.

CDHU

MAIS QUE

MORADIA coHul  SAOPAULO

ALICERCE PARA
ACIDADANIA TrOOHURsEAIE

cdhufarmais.com.be

Loc. off: Loc. off: Loc. off:
Mais que moradia. Alicerce para a cidadania. CDHU e Governo do Estado de S&o Paulo.



HOTSITE

ACOHY

cpHUll sAopauLo

GOVERNO DO ESTADO

CONHECA OF PROJETDS 1 HISTORIAS DT TRANSEORMACAD 1 PARTICIFE

PROJETO

GRUPO DE AGRICULTURA
URBANA DA CDHU

INCLUSAO E A MELHOR RECEITA

5dnia Marla Caldeira

COZINHEIRA

A CDHU faz mals do que possibllitar
moradla digna para familias de balxa
renda em todo o Estado O Grupo de
Agricultura Urhana, além de produzir
allmentos para consumao préprio,
garante uma fonte de renda extra para
os moradores, Mals que mudar o cenarlo
urbano, a CDHU ajuda a transformar a

vida das pessoas. -
[ SAHAY




0 cdhusp ffﬁ; cdhu.sp.gov.br

PROJETO
‘ DHU GRUPO DE AGRICULTURA
’ 5 URBANA DA COHU
- | MAIS UE INCLUSAOE
'/ = AMELHOR
(i) a Caldelr:
-- MORADIA recem

o ALICERCE PARA
A CIDADANIA

3

##COHUFazMals CDHUI SﬁOﬁULO

Edhula?ma!s.cnm.hr GOVERNO DO ESTADD




ﬂ cdhusp @ cdhu.sp.gov.br

CDHU

MAIS QUE
MORADIA

ALICERCE PARA
A CIDADANIA

PROJETO COMCOM DA CDHU
FORMACAOEO
MELHOR ROTEIRO

A CDHU faz mals do que possibilitar
moradia digna para famiflias de baixa

renda em todo o Estado. O Programa
ComCom usa rddio, TV e jornal para integrar
a comunidade e despertar em diversos
jovens o desejo de seguir carreira nessa area.
Mais gue mudar o cendrio urbano, a CDHU
ajuda a transformar a vida das pessoas.

Jeniffer Aparecida da Luz
ESTUDANTE DE TV

stoSaoFarcco. [l fconFazMals

——¢cpHul SAO PAULO

cdhufazmais.com.br dq GOVERNO DO ESTADO

ANUNCIO DE JORNAL




g i

Emerson Luls da Matta
MONITOR DE TURISMO

Bairros Cota
Cubatéo

# CDHUFazMais

cdhufazmais.com.br

0 cdhusp (@D cahu.sp.govbr

CDHU

) MAIS QUE
MORADIA

ALICERCE PARA
A CIDADANIA

_‘ PROJETO TUR
A NA SERRADACDHU
‘TRANSFORMAGAO
EOMELHOR
CAMINHO

conul  SAOPAULO

GOVERNO DO ESTADO

POST PARA REDES SOCIAIS

CDHU
Curlir esta pagina 5]

A CDHU faz mais do que
possibilitar moradia digna para
familias de baixa renda em todo

o Estado. O Grupo de Agricultura
Urbana, além de produzir alimentos
para consumo proprio, € uma fonte
de renda extra para os moradores.
Mais que mudar o cenario urbano,
a CDHU ajuda a transformar

a vida das pessoas. Acesse
cdhufazmais.com.br e saiba mais.
#CDHUfazmais #GovernodeSP
#Moradia
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A CDHU ajuda a transformar a vida das pessoas.
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