
b

Publ icidade CDHU Invó1ucro no I





Raciocínio Básico

1



ACompanhia de Desenvolvimento Habitacionale Urbano (CDHU) é uma empresa vinculada
à Secretaria da Habitação do Estado de São Paulo. Sua finalidade é executar programas

habitacionais em todo o território estadual, voltados para o atendimento da população
de baixa renda. A companhia também promove importantes ações de desenvolvimento
urbano, regularização fundiária e recuperação ambiental. A extensão e importância de suas
atividades fazem da CDHU uma das maiores companhias habitacionais do mundo e o
maior agente promotor de moradia popular no Brasil, com movimentação de quase R$ 1

bilhão anuais.
O foco principal das atividades da CDHU é o atendimento a famílias com renda entre 1 e 10

salários-mínimos, que têm dificuldade para obter crédito e adquirir imóvel próprio. Além de
produzir moradias, desde 1989 a companhia também intervém no desenvolvimento urbano
das cidades, de acordo com as diretrizes da Secretaria da Habitação. Ao longo de sua
existência, a CDHU já construiu e comercializou cerca de 530 mil unidades habitacionais
em 626 dos 645 municípios paulistanos, que beneficiaram aproximadamenle 2,2 milhões

de pessoas, número superior à população da grande maioria dos municípios brasileiros.
Ao lado da Agência Paulista de Habitação Social (Casa Paulista), a CDHU é um dos do

braços operacionais da Secretaria da Habitação do Estado de São Paulo na promoção d

condições de habitabilidade à população de mais baixa renda. Trabalha dentro da política

de subsídios do estado, único no Brasil a investir 1% do ICMS para a provisão de moradias
de famílias de menor renda e para projetos de urbanização em favelas.
As ações implementadas pela companhia em todo o estado se dividem em seis tipos de

atividades: Provisão de Moradias; Requalificação Habitacional e Urbana e lnclusão Social;

Urbanização de Favelas eAssentamentos Precários;SaneamentoAmbientalem Mananciais
de lnteresse Regional; Habitação Sustentável e Recuperação Ambiental na Serra do Mar;

e Litoral Paulista e Regularização Fundiária de lnteresse Habitacional.
Essa gama múltipla de atividades é fundamental para que a CDHU possa combater o déficit
habitacional, além da simples aquisição e construção de imóveis para pessoas de baixa
renda. Também faz parte de seu trabalho promover o pleno acesso à cidadania e elevar a
qualidade de vida de toda a população.
Em 1948, o acesso à moradia digna foi determinado como um direito fundamental pela

Declaração Universal dos Direitos Humanos. O Brasil, como membro da ONU, é signatário
da Declaração, e segue, tanto na Constituição Federal de 1988 como nos estatutos do

Ministério e do Conselho das Cidades, estabelecidos, respectivamente, em 2003 e
2004, diretrizes que articulam a política habitacional a políticas sociais e ambientais, que
perseguem a moradia como um direito social, ou seja, não apenas uma garantia individual,
mas relevante para toda a sociedade.
Para cumprir seus propósitos, a CDHU utiliza um Trabalho Técnico Social (TTS) em

sua Política de Habitação, condizente com a premissa amplamente reconhecida da

moradia como direito fundamental. lsso é feito a partir de projetos articulados de forma

multidisciplinar, com a participação de profissionais qualificados de diversas áreas, como
sociólogos, geógrafos e assistentes sociais, entre outros. De forma estratégica, o trabalho
social vai além da ação localizada na busca de uma real inserção social das famílias e da

inserção urbana dos empreendimentos.
AUrbanização de Favelas eAssentamentos Precários exemplifica bem o método doTrabalho
Técnico Social nos projetos habitacionais da CDHU. Ele funciona de modo integrado, com

envolvimento das populações em todas as suas etapas, desde a mobilização inicial até a
fase posterior às obras, sem descuidar de seus aspectos social, de educação ambiental e
patrimonial e desenvolvimento socioeconômico para as comunidades beneficiadas.
Porta subsidia e viabiliza a urbanização de favelas e assentamentos precários,

peração ambiental e regularização fundiária, remove e reassenta famílias
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atingidas por obras públicas por meio de convênios. Mas não fica apenas nisso. O Trabalho
Técnico Social inclui atividades e projetos que incentivam a cidadania, cultura e identidade
com o espaço habitado. Com isso, busca promover a autonomia e emancipação comunitária,
a requalificação profissional, a geração de renda e o desenvolvimento sustentável do
território.
Os projetos de reurbanização de favelas são feitos em parceria com municípios, com
repasse de recursos da CDHU para execução das obras, ou executados diretamente pela
companhia.Aimplantaçãode infraestrutura e regularizaçãofundiária, além da implementação
de equipamentos e serviços públicos de qualidade, promovem a melhoria das condições de
moradia e qualificação socioambiental e servem ao desenvolvimento urbano desejado para
dar condições dignas a todas as famílias.
Da mesma forma, os trabalhos de reassentamento habitacional de risco foram
desenvolvidos para atender moradores provenientes de áreas precárias. São realizadas
ações de recuperação urbana, ambiental, habitacional e de implantação de obras públicas
estruturantes, por meio de administração direta, empreitada ou, ainda, concessão de cartas
de crédito para financiamento de imóveis no mercado. As demandas de interesse social
são prioridade e o objetivo é a erradicação das ocupações de risco. Todas as ações do
programa são apoiadas por Auxílio-Moradia, que ate
até que o reassentamento definitivo seja concluído.
Atualmente, o Programa de Reurbanização de Favel

nde famílias em situação de remoção

quatro projetos no estado de São Paulo: Recuperação Socioambiental da Serra do Mar, no
município de Cubatão; Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo André, em Santo André; e
Pantanal, em União de Vila Nova, zona leste da capital. O estabelecimento de parcerias
com órgãos governamentais e não governamentais é estratégico para a sustentabilidade
da intervenção e das atividades promovidas pela CDHU. Sua divulgação, igualmente, é
primordial para a continuidade dessas ações,
comunicando o trabalho da CDHU para a população. O Programa de Reurbanização de
Favelas e Assentamentos Precários da CDHU possui beneficiários diretos e indiretos. No
primeiro grupo, estão as pessoas atendidas com imóveis da companhia e/ou pelas obras de

urbanização e erradicação de núcleos habitacionais precários. Os beneficiários indiretos são
a população em geral, que também ganha com a melhoria dos índices de desenvolvimento
urbano resultantes do trabalho da companhia.
Esse exercício criativo propõe uma campanha para divulgar as ações do Trabalho Técnico
Social da CDHU na urbanização de favelas e áreas urbanas degradadas. O objetivo é
disseminar a mensagem em todo o Estado de São Paulo, de maneira local, regional e

estadual, adequada aos beneficiários diretos e indiretos do programa. lsso incluicompreender
a amplitude das intervenções da companhia nas quatro áreas onde o programa acontece
e amplificar sua comunicação tanto para formadores de opinião como para - e pelos -
moradores desses locais, de modo a gerar o engajamento necessário à empreitada.
A urbanização de favelas e assentamentos precários é feita em três etapas, sempre em
conjunto com as populações beneficiadas. Em primeiro lugar, são realizadas atividades
de pactuação com as comunidades, com mapeamento das edificações e caracterizaçáo
socioeconômica das famílias residentes. Em seguida, são feitas atividades voltadas
ao reassentamento das famílias residentes em áreas de remoção, com atendimentos
individualizados e acompanhamento de cada família moradora. Por fim, ocorrem atividades
de fomento à organização sociocomunitária e desenvolvimento local sustentável, com uma

série de ações contínuas dedicadas ao fortalecimento do tecido social e à participação da
população.
As atividades partem da premissa inclusiva de fomentar a participação e organização

itária durante toda a intervenção, de forma contínua, com trabalhos de: arte-

as e Assentamentos Precános possur
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educação e intervenções artísticas que respeitem as referências locais; o desenvolvimento
de uma economia solidária, com diagnóstico de potenciais locais e formação de grupos
produtivos com capacitação técnica e articulação de redes parceiras; a sensibilização
ambiental, com atividades mobilizadoras voltadas à manutenção e preservação de áreas
verdes em espaços públicos; e a promoção de atividades voltadas à sustentabilidade do
novo bairro, sempre de acordo com as vocações locais, após a conclusão do programa.
A comunicação comunitária é parte estratégica de todas as ações de fomento. Para isso, é
incentivada a formação educacional em diferentes técnicas de comunicação e mídias e a
produção e gestão de conteúdos sobre questões locais e relativas às intervenções urbanas
sob o olhar da própria população. O engajamento dos beneficiários diretos do programa em
sua divulgação é elemento fundamental para assegurar o sucesso do programa.
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Estratégia de Comunicação Publicitária
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Ao fazer a imersão sobre o Trabalho Técnico Social da CDHU, nas ações que envolvem
a entrega dos empreendimentos e o acompanhamento de pós-ocupação dos conjuntos e,
principalmente, nas ações da empresa voltadas aos projetos em favelas e assentamentos
precários, percebe-se o cuidado em promover o fortalecimento da comunidade e a busca
contínua por melhores condições de vida.
Dessa forma, a CDHU garante que o combate ao déficit habitacional não fique apenas no
âmbito da construção de novas unidades habitacionais, mas também no direito à cidade
e acesso à cidadania. Por esse motivo, entre outras atribuições, a empresa se envolve
com projetos que valorizam a cultura, a identidade com o espaço habitado, a promoção da
autonomia, a emancipação comunitária, a requalificação profissional e a geração de renda.
E, aqui, temos duas necessidades detectadas: a de comunicar as ações da CDHU de forma
tática, envolvendo as comunidades impactadas nas ações desenvolvidas, conclamando a
participação dos moradores e dando conhecimento aos agendamentos, e a de comunicar
de forma estratégica, informando ao público geral sobre o trabalho da empresa e sua
consequência decisiva para a política habitacional implementada pelo Estado e o impacto
positivo que ela traz para a sociedade.
E com quem queremos falar? Resgatando o desafio do briefing: criar um partido temático e
uma campanha que seja abrangente e impacte a população geral, da capital e do Estado,
que é beneficiada com a melhoria dos índices de desenvolvimento urbano e, ao mesmo
tempo, responda à necessidade de comunicar localmente, especialmente nas
indicadas: Serra do Mar, no município de Cubatão; Pimentas, em Guarulhos; Jardim San
André, em SantoAndré; e Pantanal, em União de Vila Nova, zona leste da capital. E mais,
que mostre a sinergia entre o trabalho da CDHU e a comunidade: a forma como a empresa
trabalha na comunidade e o resultado desse trabalho.
Obedecendo a essas premissas, criamos o tema de campanha: "O respeito mora aqui".
Ao trabalhar em favelas e assentamentos precários, subsidiando e viabilizando as
intervenções públicas em projetos que envolvem urbanizaçáo, recuperação ambiental,
regularização fundiária e remoção e reassentamento de famílias atingidas por obras públicas,
a CDHU conduz o seu trabalho respeitando as características locais, fazendo diagnósticos,
mapeamentos, escutando líderes na região e implementando ações voltadas à participação
e ao engajamento efetivos da população, fortalecendo a cidadania e contribuindo para o
desenvolvimento sustentável do território; buscando uma nova identidade comunitária,
sempre respeitando a identidade existente antes do início do processo.
A palavra "respeito" apareceu naturalmente por refletir a forma de trabalhar da CDHU:
resguardarascaracterísticas locaise, ao mesmotempo, superaros limites daação localizada,
contribuindo para a inserção social das famílias e a inserção urbana dos empreendimentos.
A palavra "respeito" também foi escolhida por englobar conceitos como cidadania,
solidariedade, cuidado, inclusão, orgulho. ldeias que, ao longo da campanha, vamos
trabalhar taticamente. Por outro lado, "respeito" é um conceito resultante do trabalho da
empresa. Por meio dos projetos, das ações e da comunicação, a CDHU propaga a ideia

de "respeito" para a comunidade, para o entorno e no espaço urbano, com conteúdos
de organização, educação ambiental e patrimonial, fortalecimento social, mobilização e

desenvolvimento socioeconôm ico.
"Ser respeitado" também é uma premissa da cidadania. Um morador que se sente incluído
no processo e respeitado por ele é um provável multiplicador do trabalho da CDHU, no

cuidado com o espaço urbano, na relação com a comunidade e no desenvolvimento do

amor-próprio, gerando um sentimento de pertencimento.
Por último, o conceito "respeito" está alinhado com a comunicação do Governo do Estado
deFão Paulo, o Estado de Respeito.
,ry"'São..moraaqui',corroboracomasensaçãodepertencimento.Elafortaleceo
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tecido comunitário, a identidade local e contribui para valorizar as potencialidades e as
vocações do território. "Morar aqui" significa ter responsabilidade com o espaço urbano,
com a comunidade e com o patrimônio. Representa pertencer a um núcleo e ser impactado
por ele. E essa ideia pode abranger desde o espaço da comunidade, do bairro, passando
pela cidade, pelo estado e até pelo país. "Moramos aqui, em Pimentas, em Guarulhos, na
Grande São Paulo, no Estado de São Paulo, no Brasil."
"O respeito mora aqui" tem desdobramentos naturais que podem ajudar desde a contar
histórias da comunidade, "Dona Maria mora aqui", "a família Souza mora aqui", até defender
conceitos importantes para o briefing como "o cuidado com o meio ambiente mora aqui", "a

cidadania mora aqui", "o empreendedorismo mora aqui"; e, quando necessário, podemos
defender conceitos mais etéreos como "o amor mora aqui", "a solidariedade mora aqui".
"O respeito mora aqui" também ajuda a defender o pedido específico do briefing de
comunicar os eventos e agendamentos que a CDHU realiza nas comunidades: "Quem
mora aqui participa".
Também pretendemos associar frases conceituais com as ações práticas do Trabalho
Técnico Social da CDHU nas comunidades. "A informação mora aqui" está associada ao
trabalho das rádios comunitárias, às informações que os técnicos da CDHU trazem para

as comunidades, aos mapeamentos, aos diagnósticos, ao diálogo aberto com os líderes
comunitários; a frase "O empreendedorismo mora aqui" está associada ao trabalho de

requalificação profissional, ao desenvolvimento socioeconômico; a frase "O cuidado com o
meio ambiente mora aqui" está associada à educação ambiental, ao cuidado com o espaço
público; a frase "A arte e a cultura moram aqui" está associada aos projetos que va
a identidade e o talento local; e assim por diante. Todas as frases estão em sintonia e são
resumidas pelo partido temático da campanha: "O respeito mora aqui".

Por último, a palavra respeito contém "sp", a sigla que representa o Estado de São Paulo.
Pretendemos na campanha reforçar a coincidência tanto no partido gráfico quanto de

forma animada nas peças audiovisuais: "Respeito contém São Paulo e São Paulo se dá

ao respeito". Mais do que uma coincidência, o "sp" de respeito representa a forma como a

CDHU desenvolve o seu trabalho.
Também escolhemos usar nas peças personagens, histórias e cenários reais, que

exemplifiquem, sem deixar dúvidas de que estamos falando de um trabalho sólido,
persistente e duradouro da empresa. As comunidades, os personagens e as suas histórias

são os protagonistas dos comerciais propostos para a TV das fotos da mídia impressa, da

mídia exterior, das ações de não mídia e da campanha digital.
A campanha e o partido gráfico têm a cor azul predominante por remeter à identidade da

CDHU. Também procuramos mostrar a imagem da casa, por representar o core business da

companhia, e cenas que remetam às ações que a empresa desenvolve. Atipologia utilizada
para escrever o partido temático nas peças é feita "à mão" por representar o cuidado e o
respeito da CDHU em tratar de forma única e customizada cada caso. Todo o trabalho da

CDHU é "feito à mão", levando em conta as individualidades e características locais, pelos

técnicos e parceiros.
O planejamento de mídia foi desenvolvido para atender ao briefing, com peças táticas
programadas para atender aos agendamentos de 15 dias, aos agendamentos de médio
prazo, de 15 dias a um mês e, para atender aos agendamentos futuros, de 1 mês até 6
meses, e aos objetivos institucionais da comunicação.
Escolhemos um mix de meios de divulgação, instrumentos e ferramentas abrangentes o

suficiente para comunicar a atuação da CDHU para formadores de opinião do Estado e
Gra São Paulo e que, ao mesmo tempo, cumpra a função tática de falar com as

impactadas pelos agendamentos e pelo trabalho da empresa. TV, rádio, mídia
pressa, parte da mídia exterior e parte da comunicação digital e das ações de não mídia
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têm a função de comunicar o impacto positivo da política habitacional da empresa para o
público geral, enquanto parte da mídia exterior, da mídia digital, carro de som, distribuição de
panfletos e das ações de não mídia têm a função de engajar as comunidades e comunicar
as necessidades locais do Trabalho Técnico Social da CDHU.
Aestratégia de não mídia foi desenvolvida aproveitando o potencial engajador da campanha
e do trabalho da CDHU para envolver os moradores e transformá-los em multiplicadores
do conceito.
Todas as peças criadas podem ser entendidas coletivamente ou de forma individual, mas
como o resultado pretendido é comunicar o trabalho da CDHU e mobilizar as comunidades
eleitas, quanto mais o público for impactado e de forma inteligente, melhor. Por isso, a
campanha foi pensada integrada, de acordo com a verba definida, a ser vista a seguir na
ldeia Criativa e na Estratégia de Mídia e Não Mídia.
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Lista das 10 (dez) peças corporificadas:
1 - Comercial TV "O respeito mora aqui" - 60" (4 pranchas A3), 1. Comercial TV "O respeito
moraaqui"-60"-prancha1,1.ComercialTV"Orespeitomoraaqui"-60"-prancha2,1.
Comercial TV "O respeito mora aqui" - 60" - prancha 3, 1. Comercial TV "O respeito mora
aqui" - 60" - prancha 4: comercial de ïV que mostra onde a CDHU atua e suas atividades
e lança o partido temático.
2 - Spot "O respeito mora aqui" - 30": peça usada reforçar o partido temático.
3 - Anúncio revista sequencial três duplas: anúncio sequencial que mostra a elasticidade do
tema, apresentando três fotos diferentes.
4 - Anúncio rouba-página de jornal: anúncio de jornal para formador de opinião que explicita
o partido temático.
5 - Mobiliário urbano "QR Code": abrigo de ônibus com um dos temas trabalhados pela
CDHU (qualificação profissional), o partido temático e um QR Code com link para uma
história real de um beneficiário direto.
6 - Busdoor: em Guarulhos, peça que contribui para aumentar a visibilidade do partido
temático e que atinge beneficiários diretos e indiretos.
7 - Facebook Carrossel: peça que demonstra a elasticidade do conceito, apresentando três
situaçöes e personagens diferentes e o partido temático.
B - lnstagram post instagramável: post no lnstagram que estimula moradores da zona leste a
postarem suas fotos na rede social usando a hashtag com o partido temático da campanha.
9 - Outdoor Social: placa localizada em Guarulhos, usando o partido temático da campanha,
o nome da comunidade e um modelo local.
'10 - Panfleto Cartão-Postal: peça distribuída na comunidade nazona leste, com men

direcionada para os beneficiários diretos.
Lista das demais peças não corporificadas:
11 - Comercial 30": "O respeito mora aqui" (redução do comercial de 1 para TV YouTube e
Mídia Programática).
12 - Comercial 15": "O respeito mora aqui" (redução do comercial de 1 para Facebook,
lnstagram e DOOH.)
13 - Mobiliário urbano "QR Code Meio Ambiente" abrigo de ônibus: peça de mídia exterior
com QR Code com link para uma história real de um beneficiário direto.
14 - Mobiliário urbano "QR Code Arte" abrigo de ônibus: peça de mídia exterior com QR
Code com link para uma história real de um beneficiário direto.
15 - Mobiliário urbano "QR Code Qualificação Profissional" CPTM: peça de mídia exterior
com QR Code com link para uma história real de um beneficiário direto
16 - Mobiliário urbano "QR Code Meio Ambiente" CPTM: peça de mídia exterior com QR
Code com link para uma história real de um beneficiário direto.
17- Mobiliário urbano "QR Code Arte" CPTM: peça de mídia exterior com QR Code com link
para uma história real de um beneficiário direto.
1B -Adesivação de Trem: peça que amplia a cobertura e que trazo conceito "O respeito

mora aqui" e a marca CDHU em destaque.
19 - Placas de Metrô "Zona Leste" - megapainel: ampliar a divulgação do trabalho da CDHU

e reforçar o partido temático, apresentando pessoas reais como modelos.
20 - Placas de Metrõ "Zona Leste" - light box: ampliar a divulgação do trabalho da CDHU,

reforçar o partido temático, apresentando pessoas reais como modelos.
21 - Placas de Metrõ "Zona Leste" - painéis internos: ampliar a divulgação do trabalho da

CDHU e reforçar o partido temático, apresentando modelos reais.
22 lSanca lnterna de ônibus "Zona Leste": mídia que também contribui para ampliar a

visi{ilidaeté da mensagem da campanha.
23ðutdoor Social "Zona Leste": usando o tema da campanha, o nome da comunidade e

\
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um modelo local visando engajamento.
24 - Outdoor Social "Cubatão": usando o tema da campanha, o nome da comunidade e um
modelo local visando engajamento.
25 - Outdoor Social "Santo André": usando o tema da campanha, o nome da comunidade e
um modelo local visando engajamento.
26 - Busdoor "Santo André": peça que contribui para aumentar a visibilidade do partido
temático e que atinge beneficiários diretos e indiretos.
27 - Busdoor "Cubatão": peça que contribui para aumentar a visibilidade do partido temático
e que atinge beneficiários diretos e indiretos.
28 - Painel Rodoviário "Guarulhos": peças com o mesmo criativo que também contribuem
para ampliar a visibilidade do partido temático em locais estratégicos.
29 - Painel Rodoviário "Cubatão": peças com o mesmo criativo que também contribuem
para ampliar a visibilidade do partido temático em locais estratégicos.
30 - Carro de Som "Guarulhos": peça com o objetivo tático de comunicar os agendamentos
a curto e médio ptazo.
31 - Carro de Som "SantoAndré": peça com o objetivo tático de comunicar os agendamentos
a curto e médio prazo.
32 - Carro de Som "Cubatão": peça com o objetivo tático de comunicar os agendamentos a
curto e médio prazo.
33 - Panfleto Cartão-Postal "Guarulhos": peça distribuída na comunidade, com mensagem
direcionada para os beneficiários diretos.
34 - Panfleto Cartão-Postal"SantoAndré": peça distribuída na comunidade, com mensagem
direcionada para os beneficiários diretos.
35 - Panfleto Cartão-Postal "Cubatão": peça distribuída na comunidade, com mensagem
direcionada paîa os beneficiários diretos.
36 - Banner - institucional (formatos: 120x600, 300x250, 320x480, 320x50, 300x600,
728x90,900x750,960x150): banners IAB (padrão), com o mesmo criativo, usando o partido

temático e convertendo para o portal da CDHU.
37 - Banner - calendário (formatos: 120x600, 300x250,320x480, 320x50, 300x600,728x90,
900x750, 960x150): banners com modelo real para comunicar agendamento.
38 - Facebook Post - lnstitucional: post ampliando a divulgação do tema.
39 - Facebook Post - calendário: post divulgando os agendamentos.
40 - lnstagram Carrossel"comunidades" - institucional:demonstra a elasticidade do conceito,
apresenta três situações e personagens diferentes e o partido temático.
41 - lnstagram Post - calendário: post divulgando os agendamentos.
42 - Banner APP - institucional (formatos: 300x250,320x480, 320x50, 900x750, 900x150,
960x1 440,1440x960): banners geolocalizados para a rede display de aplicativos usando o

partido temático da campanha.
43 - Native - institucional: banner para ampliar o conhecimento do tema.
44 - Banner APP - calendário (formatos: 300x250, 320x480, 320x50, 900x750, 900x150,
960x1 440, 1440x960): banner geolocalizado para comunicar agendamento.
45 - Search - institucional:textos que serão aplicados nas campanhas de links patrocinados

da rede de pesquisa do Google divulgando a CDHU institucionalmente.
46 - Search - calendário: textos que serão aplicados nas campanhas de links patrocinados

da rede de pesquisa do Google divulgando os agendamentos.
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Estratégia de Mídia
Para atendermos aos objetivos abordados no Raciocínio Básico, na Estratégia de
Comunicação Publicitária, dar consistência ao partido temático proposto, "O respeito
mora aqui", e às peças desenvolvidas na ldeia Criativa, elaboramos uma recomendação
valorizando visibilidade, cobertura e otimização do investimento. Lembrando que, segundo
o exercício proposto no briefing, temos de comunicar em todo o Estado de São Paulo, de
maneira local, regional e estadual. Adequar exposição da comunicação aos beneficiários
diretos, moradores das quatro comunidades indicadas no documento, Serra do Mar, no
município de Cubatão; Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo André, em Santo André; e
Pantanal, em União de Vila Nova, zona leste da capital, atendendo às demandas táticas, e
amplificar a comunicação para formadores de opinião, beneficiários indiretos, contribuindo
para deixar claro os resultados da atuação da CDHU para todos os públicos.
Também ressaltamos que usamos a informação de que devemos cumprir o objetivo de
comunicar a mensagem institucional e tática em um espaço de tempo curto, médio e longo,
sendo eles 15 dias, de 16 a 30 dias, e de 31 dias a 6 meses de campanha.
Por meio dos dados passados no briefing e do levantamento realizado no banco de dados
do Kantar lbope Media TGI (base banco de dados 2017 20 semestre + 2018 1o semestre),
separamos os públicos-alvo em duas amostras de perfis.
Beneficiários diretos: população beneficiada diretamente pelo Trabalho Técnico Social da
CDHU. Escolhemos analisar esse público no mercado de São Paulo Capital por engl
três das quatro regiões onde ocorrem atualmente os projetos ou áreas de interven
apontadas no briefing (PimentasiGuarulhos, Jardim Santo AndréiSanto André, Pantanal/
União de Vila Nova, zona leste da capital).
O perfil demográfico são pessoas de ambos os sexos, com 25 anos ou mais, que moram
com duas ou mais pessoas e com 30 anos ou mais quando moram sozinhas, de classe
social CDE e renda familiar de até R$ 8.999,00 (de 1 a 10 salários-mínimos). Eles
representam 46,5o/o da população de São Paulo Capital, que correspondem a 4.528.683
pessoas conforme projeção do IBGE Cidades, dados de 2018, onde o mercado representa
12.176.866 pessoas (todas as idades), porém na base das entrevistas do Kantar lbope
Media TGl, representam 9.739.104 pessoas (de 12 a75 anos). São 54% mulheres e 46%
homens, com uma renda média individual de R$ 1.287,0O efamiliarde R$ 2.197,00,53o/o
deles são casados e têm filhos, 59% trabalham e 31% (com afinidade de 113 que equivale
a 27o/o da população de São Paulo Capital) acreditam que estão piores do que 1 ano atrás
em sua situação financeira.
Beneficiários indiretos: população geral beneficiada com as melhorias nos índices de
desenvolvimento humano através do programa habitacional e urbano. Escolhemos analisar
esse público no mercado de São Paulo Estado atendendo ao briefing para que as ações da
CDHU se tornem conhecidas em todo o estado.
O perfil demográfico são pessoas de ambos os sexos, com 25 anos ou mais, de classe
socialAB. Eles representam 33,9% da população de São Paulo Estado, que correspondem
a 12.347.130 pessoas conforme projeção do IBGE Cidades, dados de 2018, onde o
mercado representa 45.538.936 pessoas (todas as idades), porém na base das entrevistas
do Kantar lbope Media TGl, representam 36.422.214 pessoas (de 12 a 75 anos). São 53%
mulheres e 47% homens, com uma renda média individual de R$ 2.783,00 e familiar de R$

5.315,00, 65% deles são casados e 55% têm filhos , 670/o trabalham e 37% (com afinidade
98 que equivale a37% da população de São Paulo Estado) estão mais ou menos iguais a

1 ano atrás em sua situação financeira.
Com {ssa fqrramenta de pesquisa do Kantar lbope Media TGl, conseguimos enxergar,
além dg.¡re#l demográfico, os principais meios de comunicação onde eles são impactados
r" 

Kia 
para a construção da nossa estratégia de mídia.
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Nos dois gráficos abaixo, conseguimosvisualizaros meios de comunicação mais importantes,
ou seja, de maior penetração e afinidade nas duas amostras de perfis analisadas e explicadas
acima, em ambos os mercados.
Algumas considerações analisando o consumo dos meios no primeiro gráfico no mercado
de São Paulo Estado: os beneficiários diretos possuem valores de penetração bem
massificados e próximos ao total da população do Estado de São Paulo. O destaque é para
TV aberta, sendo que 91o/o do target consumiu esse meio nos últimos 7 dias, de acordo
com o Kantar lbope Media TGl. Em seguida, estão os meios mídia exterior com 73% de
penetração, internet com70o/o e rádio com 60%. Os demais meios possuem baixa afinidade
com os beneficiários diretos. Enquanto isso, os beneficiários indiretos buscam meios de
comunicação mais segmentados, onde notamos um destaque para a internet, sendo o
principal meio de comunicação para esse público com 93% de penetração. Em seguida,
estão ïV aberta com um consumo de 86%, porém afinidade baixa, 84o/o para mídia exterior
680/o para rádio e 61% para TV por assinatura. Os meios impressos (revista e jornal) e
cinema também possuem altas afinidades com os beneficiários indiretos.

Algumas considerações analisando o consumo dos meios no segundo gráfico no
mercado de São Paulo Capital: os beneficiários diretos possuem valores de penetração
bem massificados e próximos ao total da população de São Paulo Capital. O destaque
é para TV aberta, sendo que 92o/o do target consumiu esse meio nos últimos 7 dias de

acordo com o Kantar lbope Media TGl. Em seguida, estão internet e mídia exterior, ambos
com 73o/o de penetração e rádio com 63%. Os demais meios possuem baixa afinidade
com os beneficiários diretos. Enquanto isso, os beneficiários indiretos buscam meios de

comunicação mais segmentados. A internet é o principal meio de comunicação para esse
público, com 94o/o de penetração. Em seguida, estão os meios TV aberta com um consumo
de 86%, porém afinidade baixa, 85o/o para mídia exterior, 73o/o para rádio e 59% para TV
por assinatura. Os meios impressos (revista e jornal) e cinema também possuem altas
afinidades com o os beneficiários indiretos.
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Consumo dos Meios - Sáo Paulo Cap¡tal

tPen%SáoPauloCâp¡tal Pen%Beneficiár¡osDiretos Pen%Beneficiárioslndiretos --..4f¡BeneficiåriosDiætos Af¡Eenefciárioslnd¡rêtos

100%

90%

ao%

700/.

60./.

500/o

400/6

300/o

20v6

100/.

oo/.

92"/o
94"/. 2æ

180

160

't40

120

100

80

60

40

20

0

A6% 85o/o 85%

790/ô

73%

64Y63o¡

I

l"

590/0

40% s3

rl
250/.240/"

t l'"
70/o

9o/. gyo

TVAb€rta lnte m et Mfdia Exteíor Rádio TVA$¡nâtura Cinêma Revista Jornal

Font€:Kantarlbop€Media/TargetGrouplndex/BRTG2O1Alll2gl72s+20181s/Peseas'12-75anos

Papel dos Meios/Estratégia de Mídia
TV aberta: meio de alta cobertura e impacto nos dois públicos-alvo. Por conta disso, teremos
a maior concentração do investimento.
Mídia exterior: terá o papel de ampliar a visibilidade e cobertura da campanha e seu conceito
criativo e do partido temático, atingindo os públicos direto e indireto, nos momentos de
deslocamento ao trabalho oulazer, nas principais vias de maior circulação e também dentro
das comunidades. Outro papel tático é cumprir o desafio de entregar os agendamentos. Sua
presença ajudará a reforçar as ações dos demais meios, fixando visualmente a campanha
e, consequentemente, aumentando seu recall.
lnternet: o investimento destinado para internet está considerado como tecnologia/
produção, porém fazparte da estratégia de mídia por ser um meio importante na construção
e composição do mix de meios. Será um meio fundamental na construção da estratégia
e horizontalidade da mensagem no período todo, incluindo a primeira fase, de curto e
médio prazo, e a fase de longo prazo. A internet cumprirá tanto o desafio de entregar a

mensagem para os formadores de opinião quanto a função tática de cumprir a necessidade
de comunicar os agendamentos.
Rádio: meio de alta afinidade dentro e fora das comunidades, tem um papel fundamental
para disseminar a mensagem ao público direto através dos locutores e programas que
transmitem credibilidade aos ouvintes, além de auxiliar na composição da cobertura dos
demais meios.
Revista/jornal: os meios impressos apresentam menor penetração, porém são altamente
qualificados por causa dos leitores fiéis que, em sua maioria, são formadores de opinião.
Elaboramos o plano de mídia atendendo a todos os objetivos solicitados no briefing,
considerando a verba total de R$ 20 milhões, sendo 74% desse valor destinados à
veiculação de mídia (R$ 14,8 milhões) e 260/o destinados aos custos de produção das
peças publicitárias e de tecnologia, R$ 5,2 milhões.
Otimizamos o investimento, priorizando os meios de maior adequação e cobertura, que
possibilitassem lhor custo-benefício para atingir os dois públicos-alvo no período todo
da

da estratégia do plano de mídia, e de acordo com o briefing, separamos aNa
anha
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campanha em três períodos, sendo de curto prazo (1 a 15 dias), médio prazo (16 a 30 dias)
e longo prazo (31 dias a 6 meses). No descritivo a seguir, teremos o detalhamento dos
meios, formatos e períodos, separados conforme citado anteriormente.
Primeiro período/curto prazo (1 a 15 dias) - Atendendo à necessidade do briefing de
comunicar os agendamentos nesse período, utilizaremos um carrossel no Facebook.
O post ficará ativo por quinze dias e será o destaque exclusivamente direcionado para
os beneficiários diretos. Além disso, nesse período também faremos o lançamento da
campanha institucional, com uma cobertura em TV aberta, Mídia Exterior, Rádio, Revista,
Jornal e lnternet, direcionada para os ambos os públicos, beneficiários diretos e indiretos.
Segundo períodoimédio prazo (16 a 30 dias) - Daremos continuidade na campanha
institucional para ambos os públicos, através dos meios de comunicação, TV aberta, Mídia
Exterior, Rádio e lnternet. A ideia é continuar gerando impacto e cobertura para tornar o
trabalho da CDHU conhecido entre os beneficiários diretos e indiretos e ter peças táticas
para comunicar os agendamentos mais prementes. E estes são os meios contemplados no
plano de mídia para os dois períodos acima:
TV aberta: quatro semanas de veiculação, atingindo uma cobertura de quase 500/.,1340

TRPs nos beneficiários diretos (target prioritário) e quase 42%l2B1TRPs nos beneficiários
indiretos (target secundário), com uma frequência média de três vezes ou mais
da mensagem em ambos os targets, no mercado de São Paulo Estado, base simulação
software de pesquisa Kantar lbope MW Planview, banco de audiência mês de junho/2019
(anexos 9 e 10). Veicularemos o filme de 60" no primeiro dia da campanha e, a partir
do segundo dia, o filme de 30", nas emissoras TV Band, Rede Globo, Record, SBT, TV
Cultura, TV Gazeta e RedeTV!, nos intervalos comerciais dos programas jornalísticos, de
entretenimento, novelas, esportes e filmes, conforme detalhamento (anexo 2).
Mídia exterior: alguns formatos serão veiculados em 1 semana, 15 dias ou 30 dias (anexo
4) em São Paulo Capital, com veiculações pontuais dentro e próximo das quatro regiões
prioritárias apontadas no briefing, que são: Serra do Mar/Cubatão, Guarulhos, SantoAndré/
Jardim Santo André e Pantanal/União Vila Nova - zona leste.
Utilizamos formatos de impacto em locais e vias de grande circulação de pessoas, atingindo
os beneficiários diretos e indiretos. Em São Paulo Capital: MUB estático (abrigos de ônibus
com QR inserido na mensagem) nas principais vias de maior circulação, CPTM (MUB
estático, DOOH painéis nas estações Brás e Barra Funda, adesivação de trem - B vagões
da Linha Safira, que tem cobertura na zona leste), Metrô Linha Vermelha (megapainel na
Estação da Sé, light box Estações na Estação da Sé, Barra Funda e República, painéis
internos de vagão), ônibus sanca interna na zona leste, outdoor social e panfletagem/
panfleto cartão-postal serão distribuídos por uma empresa de mídia nos comércios locais,
dentro das comunidades. Guarulhos: busdoor e painel rodoviário na região e carro de som,
outdoor social e panfletagem dentro das comunidades. Santo André: busdoor na região e
carro de som, outdoor social e panfletagem/panfleto cartão-postal serão distribuídos por
uma empresa de mídia nos comércios locais, dentro das comunidades. E em Cubatão:
busdoor e painel rodoviário na região e carro de som, outdoor social e panfletagem/panfleto
cartão-postal serão distribuídos por uma empresa de mídia nos comércios locais, dentro
das comunidades.
Rádio - um mês de veiculação nas rádios de maior audiência e afinidade com os beneficiários
diretos dentro e fora das comunidades no mercado de São Paulo (anexo 5).
Revista - um anúncio sequencial de três páginas que veiculará uma vez na revista Veja
SP, mostrando a elasticidade do tema, apresentando três fotos diferentes da campanha
institucional para seus leitores que, em sua maioria, são formadores de opinião no mercado
de São o (anexo 6).

anúncio rouba-página que veiculará uma vez nos jornais O Estado de SãoJornal
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Paulo e Folha de São Paulo para seus leitores que, em sua maioria, são formadores de
opinião no mercado de São Paulo (anexo 7).
lnternet - um mês de veiculação bem segmentado atingindo os beneficiários diretos e
indiretos, de acordo com a amostra não só demográfica de perfil, mas também considerando
dados comportamentais em sites e portais contendo assuntos relevantes e de maior
interesse para ambos os públicos.
Dividimos a estratégia de internet em dois objetivos de comunicação: consolidara mensagem
institucional da campanha e contribuir para os avisos de agendamentos em curto, médio
e longo prazo. Para atingir esses objetivos, dividimos esta estratégia em quatro blocos
(anexo 8):
1 - Mídia programática: o uso da mídia programática permite flexibilizar a distribuição de
banners e vídeos de 30" na rede de display da internet. Veicularemos os formatos tanto na
campanha institucional quanto para cumprir o calendário/agendamentos.
Essa mídia permite otimizar o viewability (taxa de impressões visíveis) médio dos criativos
entregues. A partir de uma ferramenta de mídia ou DSP (demand side platform) é poss
segmentar a mídia em tempo real e de maneira inteligente para espaços publicitários
disponíveis nos sites em banners ou vídeos. O objetivo desse tipo de compra será de atingir
os usuários na primeira camada do funil, no conhecimento da campanha, visando o alto
volume de alcance e frequência. A partir dessa primeira camada, será possível a captação de
usuários mais interessados para novos impactos com mensagens mais dirigidas (retarget).
2 - Redes sociais: o Facebook é uma rede democrática. Encontramos no canal todos os
públicos e temos a possibilidade de segmentar todas as parcelas dele, utilizando-se do seu
poder de geolocalização e de interesses precisos por determinados produtos, assuntos e
marcas, por exemplo. Se o público-alvo está na internet, ele está no Facebook. O canaltem
um grande poder de propagação em massa, graças ao compartilhamento entre usuários e a

uma alta taxa de engajamento, pois permite uma conversa entre marcas e fãs. Utilizaremos
as redes proprietárias e parceiras do Facebook e lnstagram para o impulsionamento dos
posts dirigidos aos beneficiários diretos e indiretos nos feeds do Facebook e lnstagram,
trabalhando conteúdos em vídeo de '15", posts e carrosséis de imagens (nesta peça
específica, demostraremos a elasticidade do conceito apresentando quatro situações e
personagens diferentes e o partido temático). Veicularemos os formatos descritos acima
tanto na campanha institucional quanto para cumprir o calendário/agendamentos.
3 - Search: com a ajuda do planejador de palavras-chave do Google, é possível realizar um
mapeamento de termos de maior interesse do nosso público-alvo para conseguir captar
usuários com um interesse direto pelo produto ou campanha desenvolvida nos outros meios.
Com isso, garantimos a captação de usuários com um maior conhecimento e aumentamos
as chances de conversão no final do funil. Os termos utilizados como base serão buscas
pela palavra "CDHU", "o que é CDHU?", "agendamento CDHU". A partir dessas palavras,
a ferramenta retorna, com base nos últimos 12 meses de pesquisas, um volume estimado
de buscas pelos termos do assunto relacionado. Faremos textos de anúncios dirigidos
separadamente para cobrir tanto a campanha institucional quanto para cumprir o calendário/
agendamentos.
4 - Geolocalização: incluímos no planejamento uma estratégia focada em alcance direto
baseada em informações geográficas dos usuários. A partir de um parceiro de mídia por
geolocalização (ln Loco), entregaremos mensagens para os beneficiários diretos nos

bairros de referência e outras mensagens para os beneficiários indiretos de maneira mais
abrangente com formatos de banner na rede de aplicativos e Native, tanto na campanha
institucional quanto para cumprir o calendário/agendamentos.
Terceiro período/longo prazo (de 31 dias a 6 meses) - sustentação da campanha, permitindo

ensagem em longo prazo, através dos canais de mídias relevantes aoshorizontal
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dois públicos beneficiários diretos e indiretos, de melhor custo-benefício, dando continuidade
e atingindo os objetivos citados no briefing. Consideramos os meios que cumpram esse
papel, e também servirão para que as ações dentro das comunidades, os agendamentos e
o trabalho da CDHU tornem-se conhecidos, de acordo com as necessidades.
lnternet: vamos promover a continuidade da mensagem da campanha por mais 5 meses.
Recomendamos uma alocação mais forte no primeiro mês do lançamento para reforçar
institucionalmente o trabalho da CDHU e, agora, neste período de sustentação, teremos
uma distribuição linear que contribuirá na composição da cobertura total acumulada.
Utilizaremos a mesma mecânica de distribuição de formatos e canais descrita no primeiro
período, mas com esforços de mídia e investimentos menores, adequados ao desafio do
briefing de ter um canal aberto entre a CDHU e o público-alvo para comunicados táticos.
Mídia exterior: manteremos alguns formatos por mais 2 meses de veiculação e teremos
continuidade nas veiculações de panfletagem no comércio local, dentro das comunidades,
por mais 5 meses, dando continuidade à campanha trocando as mensagens criativas
conforme as necessidades de entrega e ações do calendário da CDHU (anexo 4)
Segue o cronograma geral de mídia onde constam os períodos, investimentos e participaçã
dos meios (anexo 1).
A seguir, um quadro/resumo com a simulação da cobertura total do plano/campanha por
meros.

Resumo simu cobertura total cam ha

Base de dados i simulação:
TV Aberta: Kantar lbope MW Planview - Banco Audiência Junho 2019
Mídia Exterior: Dados de Fluxo Geofusion - Banco 2018 / Veículos, cruzando penetração dos meios no Kantar lbope TGI
Banco 2017 (2o semestre) + 2018 (1o semestre), calculados com fórmulas específicas para cada métrica
Rádio: Kantar lbope MW Rádio - Banco de audiência Maio 2019
Revista / Jomal: Kantar lbope TGI - Banco 2o Semestre 2018
lntemet: ComScore Junho 2019
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Estratégia de Não Mídia
Muitas marcas perceberam que o lnstagram é uma ferramenta de marketing poderosa,
capaz de atrair a atenção e gerar engajamento online. Como podemos ampliar a visibilidade
do trabalho da CDHU e aumentar o engajamento da campanha nessa ferramenta? Vamos
criar um "espaço instagramável". Seguindo o trabalho da CDHU de recuperar espaços
degradados, vamos ocupar um desses espaços públicos efazer uma instalação escrevendo
o tema da campanha, "O respeito mora aqui". Vamos escolher um local estratégico em cada
comunidade (Guarulhos, Serra do Mar, Santo André e zona leste da capital) e estimular os
moradores a postarem suas fotos na rede social com esse fundo. Esta ação será integrada
com esforços de mídia, aumentando o engajamento.

)
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CRONOGRAMA GERAL DE MíDIA/ANEXO 1

R$562.400,00

PAGINA DUPLA - SEQUENCIAL

SÃO PAULO / GUARULHOS /
SANTO ANDRÉ / CUBATÃO

MÊS 1
INVEST!ME¡ITO DE MiDIA (R$)

PARTICIPAÇÀO

20



CRONOGRAMA - TV ABERTA / ANEXO 2

IEIII
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Fonrs Dâdos: Kanrâf lbðp€ wP¡anvé\y.aanø d. ÀudÉnø Jùnhofs

Tûhoh do F¡ooo vkonro w tudo cloboi^bnli010
rãbrb do tuÐ vb6nrë w tu: abi2019
labeb do P.€@ v{€¡r€ w sal: Abd20rg
Tabab de P¡oæ vbenro w Cub€: Junho 2019
fabeb dê Prô@ vþêntê tu Gåz.b: abir2019
rsbehde Pre@vþenrew tude w:abd20r9
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RESUMO - TV ABERTA / ANEXO 3

Tabe
de Preço Viqente TV Band: Abril 2019
de PreÇo Viqente TV Rede Globo: Abril 2019
de PreQo Viqente TV Record: Abril 2019
de PreÇo Viqente TV SBT: Abril 2019
de Preço Viqente TV Cultura: Junho 2019
de Preço Viqente TV Gazeta: Abril 2019
de Preço Vigente TV Rede TV: Abril 2019

la
la

beïa

ïabela
Tabela
Tabela
ïaþela
Tabela

I rurssone I cusro TABELA TorAL I ennlcrrnçÃo %MERCADO

2o/oR$172,810REDE TVSÃO PAULO ESTADO
40/R$258.960TV GAZETASÃO PAULO ESTADO
3%R$236.600TV CULTURASAO PAULO ESTADO

26%R$1.805.782SBÏSÃO PAULO ESTADO
19YoR$1.364.227RECORDSAO PAULO ESTADO
34%R$2,387.714REDE GLOBOSAO PAULO ESTADO
11%R$779.873TV BANDSÃO PAULO ESTADO

1000/oRS7 005.966TOTAL GERAL TV ABERÏA
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CRONOGRAMA - MÍDIA EXTERIOR / ANEXO 4

labela de PÉço VEonls: J¿nel@ 2019

-ìÊt--.

SPIGUARULlOSE!!@
SPISANIôANORÉ

SPIGUARULdOS

----_-_.-__9!_fqu.4E9_!l!_!_.___---.--

SPISÀO PAULO

@
---- -- _q1quj8ì+!_o! - _-,--,_

..?...99...

..-011...

..1:?1...

..,0..6-0...

rr

r6E

E
.........1:41!..........r
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CRONOGRAMA. RÁDIO /ANEXO 5

FAIXA HORÂRIA
MÊS 1

INSE RÇÒES

-rolAL
CUSTO UNITARIO IABELA

AUDIÈNCIA AUDIÊNCIA

AS CDE 25+
PART|CTPAçÁO o/o

2,19

1,97

2,t7

1,09

1,37

2,17

'1,98

2,13

1,25

2,32

2,19

2,4s

1,23

1,89

2,34

2,07

2,33

1,76

100/o

1 10/o

12o/o

170/o

I 10/o

7a/o

150/o

100/o

8o/o

0,080/o

o,04vo

0,05%

0,04%

RS2s4.960

R$247.440

R$?64.000

R$377.520

R$245.040

R$1 51.200

R$351.240

R$232.200

R$174.000

R$'t.800

R$B4O

R$1.200

R$960

R$1,958

R$2,062

R$2.200

R$3.1 46

R62.O42

R$1.260

R$2.927

R$1.935

R$1.450

R$1 5

R$7

R$1 0

R$8

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

120

30"

30'

30"

30'

30'

30'

30'

30"

30"

30"

30"

30'

30'

Seg a Sex

Seg a Sex

Seg a Sex

S€g a Sex

S€g a Ssx

Seg a Sex

S€g a Sex

seg a Sex

sôg a Sox

Seg a Sex

Sêg a Sex

Seg a S€x

Seg a Sex

06:00

06:00

06:00

06:00

06:00

06:00

06:00

0ô:00

06:00

06:00

06:00

06:00

06r00

'19:00

'19:00

l9:00

'19:00

19:00

19:00

19:00

19:00

19:00

1 9:00

19:00

1 9:00

19:00

Nat¡Va FM

Eand FM

Tranicontinental Fl\4

Capital AM

Gazela Fl\,i

105 FM

Feliz FM (Gospel)

Top FM

Trop¡cal FM

lntegração FM (Comunitárìa)

RC ltaqueE FM (Comunilária)

Soul Vida F[4 (Comunitária)

Muli FM (Comunltária)

SÃO PAULO

Tabola de Proço Vigentor Janoiro/ 2019
Kantar lbope MW Rád¡o - Banco de Audìência Maio/19
As frádios comunitárias nâo são aud¡tadas pelo Kantar lbope IVW Rádio
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CRONOGRAMA - REVISTA / ANEXO 6

]NSE R-IJOIiS

MËs r

PARI¡CIPAÇAO Ì,
0tRctn AÇA() ÊD(rAU

li/PRn SSIì

1000/oR$ 1.324.800R$5.945R$441.60074.2753PActNA DUPLA - sEouENctAL
(40,4 C[4 x 26,6 CM) CADA PActNA ¡

SEIVANALVEJA SPSÃO PAULO ESÍADÔ

Tabðla d€ Proço Vlgont€: Janeirc 2019
Circulação Base lvc Junho 2019

X
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CRONOGRAMA - JORNAL / ANEXO 7

PARfr(ìtPAÇÁ0.r.
i0fÁi

NSER(J.JE5

¡:)Ê{¡t A(,Ào Eo(.ìÂ()
:MPRESSÀ

50,28þ,h

49,72%

R$282.800

R$279.600

R$ 1.1 82

R$832

R$282.800

R$279.600

239.270

336.079

1

1

ROUBA-PAGTNA (24,6 CM X 40 CM)

ROUBA-PAGTNA (24,6 CM X 40 CM)

Flr
DrÁRto

DIÁRIO

o ÉsfAoo 0E sP

FOLHA DE SP

SÂO PAULO ESTAOO

SÃO PAULO ESIAOO

fabela de Pæço Vigente: Janeiro 2019
Circulação Baso lvc Junho 2019

X
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cRoNocRAMA - SERVTçOS DE TECNOLOGTA / TNTERNET / ANEXO I

5YoR5165.000ru2.2573 333

150hR$525.000RS19,1327.450.980
Geolocalbção -Bairos

tudedo oisplaydoApp

R$210.000Rt1,25168.000
lnslagBm Grcss€l "æmunidades'

hslâgBm Posr -Cåhndátu

5%R5170 000RSo.111.51 1.1 1 1ømêdål 15.'O Éspolo mra âqui'

R5342.654R$1,25274.123
Fa@þoof c.rcs$l ¡nslilucbnalNeË1.€d /kbih /Râdã

R$280.000R$0,093.200.000Qmû|15"O ßspe¡lo mrå âqui'

29.ÁRS1.030.00061,25824.000
Bánner- Calsndádo

(1 20x600, 300ú50. 320x480, 320x50,

240/.RS842.25¿R90,1 21.014.742&mdãl 30..Oßspsilomra aqui"

CLUSIER,
SEGMEÑ¡AçÁO TASELA CPM/ CPv/ C,PC

Cusrosacima do lnr6moreslåo cônsidsrâdosøm custosdo tocnobgiå / pDduçåo

\/

^=.
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RADIO

stMULAÇÃO COBERTURATOTAL CAMPANHA- TARGET BENEFICTÁR|OS DIRETOS (AS CDE 25+)/ANEXO I

Ju

Público potènc¡ãl: Públlco potet¡c¡al:

Alcance pot€¡ìcial: 99.000.000 pessoas Alcance potenc¡al: 25 0oo 000 t)êssoas
$Õ

oetalhes do público: Detalhes do púttlicoi
¡ Locâ¡izaçåo-nìorandoe¡n: . LoælÞåção_morandoêr¡:

o grasil o Bres¡: $ão Paulo (stalei
. tdade:o 25e65+ o 25a65+

sepâração por classe social

- Banco o TRPS (AS CDE 25+) 27
2

35,45
14.46

Inserções
Jomal
Alca nce
Frêô¡rÂnc¡â Mó.|¡â

lRPs (AS CDE 25+) 1.175
lmpactos
Frequência
Alcance

67.521.764
25

83,60

TRPS (AS CDE 25+) 26
7.673.963

18
lmpactos
Freq u ê ncia

TRPS (AS CDE 25+) 2.534
8.565.073

21
66,00

lmpactos
Frequência
Alcance

ncÕ

Exterior: cruzando penetração dos meios no Kantar lbope TGI

Banco 20 1 7 (2" semêstre) + 20 1 I ('1 o semestre), calculados com fórmulas específicas para cada métrica

SIMULAçÀO

Universo Target 18.446.920
TRPS (AS CÐE 25+) 348,66
custo 10lo 20.092
lnserçÕes 78
Emissoras 7

Cobertura 1+ 75,56
Frequência Média 1+ 4,50
Cobertum 3+ 49,97
Frequência lvédia 3+ 6,06
lmpactos 64.317.031
R$ Tabela 7.005.336

lnserções
Emissoras
Alcance
Frequência Média

527
1.080

o

35,45
14,86

TRPs Un¡verso (AS 25+)
Alcancê Efetivo Est¡mado

1 .540.000

Cobertura 3+
Frequência Módia

17.012.879
79Yo

27

TRPS (AS cDE 25+) 13

Méd

lnserções
Revista
Alcânce

1

I
3,69

TRPS (AS CDE 25+) 4.891
lmpactos
Frequênciâ

2.995.605
15

28



SIMULAÇÃO TV RADIO

StMULAçÃO COBERTURA TOTAL CAMPANHA - TARGET BENEFICIÁRIOS INDIRETOS (AS AB 25+) / ANEXO 10

co lo

não permite separação por classe soc¡al

Púl¡l¡co pote¡ìc¡al: Públ¡cô poteic¡¿t:
Alaancê pot€nclâ,: 99.ûôO.0ù0 pessoas Atcancê poienc¡al:25 000.000 pessoasÈô
ftètalhes do públicoi Detalhes do públ¡coj
. LoÈal¡¿acão 

- 
motando ent: . I oaål¡zâcão _ motãndo em.

ê Bra6rl
¡ tdade: , 

o- Brag¡l: São Paulo (slate)

o 25465= o 25aô5+

a

TRPs AB 25+) 3.1 60
1 13.'1 51 .090

29
89.66

lmpactos
Frequência

TRPS (AS AB 25+) 3.067
lmpactos
Frequência

12.317.556
19

68 81

TRPS (AS AB 25r) 6.513
lmpåctos
Frequênc¡a

13.712.726
21

79 06

cruzândo penetração dos meios no Kantar lbope TGI
Banco 2017 (2o semestre) + 20'1 8 ('l o semeske), calcu lados com fórmulas especificas parâ cada métrica

nco

TRPS (AS AB 25r)
Custo 1%
I nserções
Emissorãs
Cobertura 1 +

Frequência Média 1+
Cobertura 3+
Frequência Média 3+
lmpactos
R$ tabela

27.954.182
281,97
24.844

78
7

67,43
3,89

40,17
4,97

78.822.407
7.005.336

lnserções
Emissorâs
Alcance
Frequência Méd¡a

JóZ
1.080

I
3',t,20
13,08

Un¡verso (AS 25r)
Alcance Efetivo Estimado
Cobertura 3+
Frequència Média

21.540.000
17.012.879

79v"

TRPS (AS AB 25+) 29

3

2
I

5,45

Inserções
Jornal
Alcanco

TRPS (AS AB 25+) 17

Média 1

Inserçöes
Revista
Alcance

1

1

3,87

't2.623
4.815.ô88

17
lmpactos
Frequência
Alcance

29
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Plano Simulado de distribuição dos esforços de mídia e produção - Parle 2
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2. Spot "O respeito mora aqui,,_ 30,'
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1. Comercial TV "O respeito mora aqui" - 60" - prancha 1

o comercial.é uma sequência de cenas que se pàssàm em Pimentàs (Cuarulhos), lardim Santo André
(5anto André), Pàntànàl (zona leste da capital) e Serrà do Mar (Cubatão) e mostram moradores reais
vivendo situaçôes e atividades relacionadas ao trabalho da empresa.

<---\-'-<--

t__
I

I

T
l

Abre (om vista panorâmica de uma comunÍdade. O sol nasce ao fundo. Começà uma trilha bem positiva e que vai
crescendo no decorrer do filme.

fl

tI|E;ÀÉEr'*
cortà pàra à frente de uma casa, onde uma
simpática moradora abre a porta e convida
pàrà entràr.

cortà pàrà outrà càsà. Vemos umà críança entrando
com mochila nàs costàs.

Câmera entrà no ambiente, onde vemos sua famíti¿ Lettering e loc. off: O àmor mora aqui,



'1. Comercial TV "O respeito mora aqui" - 60" - prancha 2

iij;

Cortà pàra à mesma criança, sentàdà à mesa da
sala, estudando.

Lettering e 1o<. off: O futu¡o mora aqui,

Cortà pàrà espaço revitalizado pela comunÍdade
e pela CDHU, onde vemos crianças jogando bola.

Uma delas faz um gol e comemorà.

Lettering e loc. off: o talento mora aqui.

\
¿

cortà pàrà terreno degradado sendo
transformado por ação de recuperação ambiental
dà CDHU. Adultos e crianças plantam mudas
de árvores no loc¡Ì.

Nà cenà seguinte, entendemos que se trata de uma
atividade formatÍva: um artista está aprendendo
com o outro.

Lettering e loc. off: A cultura mora aquÍ.

Close mostra uma menina sorridente
segurando uma muda.

Lettering e loc. off: O <uidado mora aqui.

corta pàrà uma horta comunitária.
Homem recebe de uma senhora uma caixa cheia
de legumes e verduras.

cortà pàrà pessoàs da comunidarie real izàndo umà
intervenção artística em espàço púb1ico.

þ:¡¡-*
Ele colocà a caixa na caçamba de uma picape

Lettering e 1oc. off: O trabalho mora aqui.

)
nn

z

[ruÈffiflr¡rl iloRR0'
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1. Comercial TV "O respeito mora aqui" - 60' - prancha 3

ffiH

Cortà pàrà homem entrando em um pequeno prédio
da comunidade.

Vemos uma rádio comunitária, onde o homem
fala ao microfone.

Cortà pàrà outro espaço comunitário, umà pràçà
dentro da comunidade. Vemos um àgente dà CDHU

atendendo e orientando duas moradoras.

.- l. -:'-

Lettering e loc. off: A informação mora aqui.

i¡

Loc. off: A inclusão, à (idàdãnià.,.

A noite chegou. Cortà parà uma mulher andando
pela rua. EIa usa fones de ouvido e tem um olhar
contemplador, de satisfacão.

Fim de tàrde, quase noite. Vemos pessoàs
da comunidade em um evento ao ar 1ivre.

close em um c¡sal.

Loc. off: ... A dignidade.

Câmera vai abrindo, se distanciando
da comunidade.

o
L ,rjj
l¡;;*i,

a

Lettering e loc. off: ... E o orgulho,.. moram aqui.



'l . Comercial TV "O respeito mora aqui" - 60'- prancha 4

I

)

(ena da comunidade vista de cima

No momento em que à locução fala a palavra
"àqui", uma animação em motion faz saltar
na frase às letras "SP", em uma clara referência
ào Estàdo de são PauIo.

Lettering e loc. off: o r€speito mora aquÍ.

¡
) CDHU sAo

GOVERNODOESTADO
ffiuro

E5TADO DE RESPEITO

Quer sàber màis? cdhu.gp.gov.bt

Cortà pàrà càrtelà com 1o9o CDHU com
site + Iettering: Quer saber mais? cdhu.sp.gov.br
Loc. off: CDHU.

Corta pàra cartela com logo do coverno
do Estado de São Paulo.
Loc. off: coverno do Estado de São Paulo,
Estàdo de respeito.



3. Anúncio revista sequencial três duplas
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Quer saber mais?
cdhu.sp"gov. br
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4. Anúncio rouba-página de jornal
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moradores de
Pantànàl, na zonð
lette da cãpital
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sAo ffirro
GOVERNODOESTADO I

Secrctarìa dâ
Habltaçåo

--l
I
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a
Que:: saber maisT
cdhru.sp.gov.br CDHU

â-
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üa

t

¡

É fácl encontrar.

Onde tem moradia digna e habitação sustentável.

Onde tem saneamento, urbanização de favelas

e de assentamentos precários.

Onde tem trabalho técnico e social.

Regularização fundiária. E recuperação ambiental.
O respeito mora onde tem projetos que melhoram

a vida de moradores de comunidades. Em Pantanal,

na zona leste da capital, Jardim Santo André,

em Santo André, Pimentas, em Guarulhos,

Serra do Mar, na região de Cubatão, e em muitos
outros lugares por todo o Estado de São Paulo.

Onde tem inclusão, cidadania e dignidade,

dentro e fora de casa.

O respeito mora onde a CDHU trabalha.
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5. Mobiliário urbano QR code
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6. Busdoor
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7CDHU
-_-/,iÈ:

sÃoffivto
GOVERNO DO ESTADO

I

Quer saber mais?
cdhu.sp.gov.br
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7. Facebook carrossel

Onde lem recuperação amb¡ental.
Saiba ma¡s.

3

j
iÍ

$
1i ì[

,rIit

v

a

a

@
CDHU
2 hrs .0

Onde tem CDHU, tem respeito.
Entre no nosso site e sa¡ba o que estamos
fazendo pelas comunidades de São Paulo.
5ó clicar: cdhu.sp.gov.br.
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I
' -'.-::L

I

þ'

' CDHU I ffi.i*H

Onde tem música, teatro e dança.
Saiba mais.

\

Onde tem arte-educação.
Saiba mais.

241 Likes' 12 comments. 6 shares

Onde a população participa.
Sâ¡bâ mais-

Conheça nossos projetos,
Clique aqui.

cdhu,sp.gov.br
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8. lnstagram post instagramável
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9. Outdoor social
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Quer saber mais?
cdhu.sp.gov.br

a

I
\

)

v
I

I
j

CDHU I pÃg"fu,Xg
I Hðbdo(åo

\.$ æ

I
I

L.-.{

ramÍrrn rillùÍõ,
mo¡adora dc Plm€ntâr,
am Guàtulhoj

r



1 0. Panfleto cartão-postal

I

I

il
hì

t

I

i
II

I

-#
.;:,/

-f:

olhâ ró romo Pântanal êstå mudåndo.
A (DHU tern èiudådo à gente ã r€fo!fràr ¡s c¡sàs e mudàr o entolno,
A vid¡ está melhotando. fem muito evento (om mi¡sl(à, à!te e d¡nçà
nå (omunidâde. lodo mundo pârti(lpã. Ë onde t€m culturà, in(lueão
e <idàdðn1à, t€n respeito.

Quer sàber màis?
cdhu.sp,gov,br
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