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Raciocinio Basico



A Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano (CDHU) é uma empresa vinculada
a Secretaria da Habitacdo do Estado de Sao Paulo. Sua finalidade é executar programas
habitacionais em todo o territorio estadual, voltados para o atendimento da populagao
de baixa renda. A companhia também promove importantes a¢des de desenvolvimento
urbano, regularizagao fundiaria e recuperagéo ambiental. A extensdo e importancia de suas
atividades fazem da CDHU uma das maiores companhias habitacionais do mundo e o
maior agente promotor de moradia popular no Brasil, com movimentagao de quase R$ 1
bilhao anuais.

O foco principal das atividades da CDHU ¢é o atendimento a familias com renda entre 1 e 10
salarios-minimos, que tém dificuldade para obter crédito e adquirir imével proprio. Além de
produzir moradias, desde 1989 a companhia também intervém no desenvolvimento urbano
das cidades, de acordo com as diretrizes da Secretaria da Habitacdo. Ao longo de sua
existéncia, a CDHU ja construiu e comercializou cerca de 530 mil unidades habitacionais
em 626 dos 645 municipios paulistanos, que beneficiaram aproximadamente 2,2 milhdes
de pessoas, nimero superior & populagdo da grande maioria dos municipios brasileiros.

Ao lado da Agéncia Paulista de Habitagao Social (Casa Paulista), a CDHU € um dos dois=z—
bragos operacionais da Secretaria da Habitagdo do Estado de S&o Paulo na promogéao de*\
condicdes de habitabilidade a populagdo de mais baixa renda. Trabalha dentro da politica ]
de subsidios do estado, unico no Brasil a investir 1% do ICMS para a provisdo de moradias

de familias de menor renda e para projetos de urbanizagao em favelas.

As agdes implementadas pela companhia em todo o estado se dividem em seis tipos de
atividades: Provis3do de Moradias; Requalificagdo Habitacional e Urbana e Inclus&o Social;
Urbanizagdo de Favelas e Assentamentos Precarios; Saneamento Ambiental em Mananciais

de Interesse Regional; Habitagdo Sustentavel e Recuperagdo Ambiental na Serra do Mar;

e Litoral Paulista e Regularizagdo Fundiaria de Interesse Habitacional.

Essa gama multipla de atividades é fundamental para que a CDHU possa combater o déficit
habitacional, além da simples aquisi¢do e construgdo de imdveis para pessoas de baixa

renda. Também faz parte de seu trabalho promover o pleno acesso a cidadania e elevar a
qualidade de vida de toda a populagéo.

Em 1948, o acesso a moradia digna foi determinado como um direito fundamental pela
Declaracéo Universal dos Direitos Humanos. O Brasil, como membro da ONU, ¢é signatario

da Declaragéo, e segue, tanto na Constituicdo Federal de 1988 como nos estatutos do
Ministério e do Conselho das Cidades, estabelecidos, respectivamente, em 2003 e

2004, diretrizes que articulam a politica habitacional a politicas sociais e ambientais, que
perseguem a moradia como um direito social, ou seja, ndo apenas uma garantia individual,

mas relevante para toda a sociedade.

Para cumprir seus propositos, a CDHU utiliza um Trabalho Técnico Social (TTS) em

sua Politica de Habitacdo, condizente com a premissa amplamente reconhecida da
moradia como direito fundamental. Isso é feito a partir de projetos articulados de forma
multidisciplinar, com a participagdo de profissionais qualificados de diversas areas, como
socidlogos, gedgrafos e assistentes sociais, entre outros. De forma estratégica, o trabalho

social vai além da acao localizada na busca de uma real insergao social das familias e da
insercao urbana dos empreendimentos.

AUrbanizagao de Favelas e Assentamentos Precarios exemplifica bem o método do Trabalho
Técnico Social nos projetos habitacionais da CDHU. Ele funciona de modo integrado, com
envolvimento das populagdes em todas as suas etapas, desde a mobilizagéo inicial até a

fase posterior as obras, sem descuidar de seus aspectos social, de educagdo ambiental e
patrimonial e desenvolvimento socioecondmico para as comunidades beneficiadas.

Portanto, a CDHU subsidia e viabiliza a urbanizagdo de favelas e assentamentos precarios,
promovelsuarecuperagao ambiental e regularizagdo fundiaria, remove e reassenta familias
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atingidas por obras publicas por meio de convénios. Mas nao fica apenas nisso. O Trabalho
Tecnico Social inclui atividades e projetos que incentivam a cidadania, cultura e identidade
com o espaco habitado. Com isso, busca promover a autonomia e emancipagao comunitaria,
a requalificagcao profissional, a geragao de renda e o desenvolvimento sustentavel do
territério.

Os projetos de reurbanizacao de favelas sao feitos em parceria com municipios, com
repasse de recursos da CDHU para execugao das obras, ou executados diretamente pela
companhia. Aimplantagao de infraestrutura e regularizagao fundiaria, além daimplementagao
de equipamentos e servigos publicos de qualidade, promovem a melhaoria das condigbes de
moradia e qualificagao socioambiental e servem ao desenvolvimento urbano desejado para
dar condi¢tes dignas a todas as familias.

Da mesma forma, os trabalhos de reassentamento habitacional de risco foram
desenvolvidos para atender moradores provenientes de areas precarias. Sao realizadas
acoes de recuperagao urbana, ambiental, habitacional e de implantagdo de obras publicas
estruturantes, por meio de administragao direta, empreitada ou, ainda, concessao de cartas
de crédito para financiamento de imdéveis no mercado. As demandas de interesse social
sao prioridade e o objetivo é a erradicacéo das ocupagdes de risco. Todas as agdes do
programa s&o apoiadas por Auxilio-Moradia, que atende familias em situagao de remogao _

até que o reassentamento definitivo seja concluido. >4
Atualmente, o Programa de Reurbanizacdo de Favelas e Assentamentos Precarios possui \

quatro projetos no estado de Sao Paulo: Recuperagao Socioambiental da Serra do Mar, no
municipio de Cubatdo; Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo André, em Santo Andre; e
Pantanal, em Unido de Vila Nova, zona leste da capital. O estabelecimento de parcerias
com oOrgaos governamentais e ndo governamentais € estratégico para a sustentabilidade
da intervencao e das atividades promovidas pela CDHU. Sua divulgacéo, igualmente, é
primordial para a continuidade dessas agoes,

comunicando o trabalho da CDHU para a populagdo. O Programa de Reurbanizagéo de
Favelas e Assentamentos Precarios da CDHU possui beneficiarios diretos e indiretos. No
primeiro grupo, estdo as pessoas atendidas com iméveis da companhia e/ou pelas obras de
urbanizacéo e erradicagao de nlcleos habitacionais precarios. Os beneficiarios indiretos sao
a populagéo em geral, que também ganha com a melhoria dos indices de desenvolvimento
urbano resultantes do trabalho da companhia.

Esse exercicio criativo propde uma campanha para divulgar as acdes do Trabalho Técnico
Social da CDHU na urbanizacdo de favelas e areas urbanas degradadas. O objetivo €
disseminar a mensagem em todo o Estado de S&o Paulo, de maneira local, regional e
estadual, adequada aos beneficiarios diretos e indiretos do programa. Isso incluicompreender
a amplitude das intervengdes da companhia nas quatro areas onde o programa acontece
e amplificar sua comunicagdo tanto para formadores de opinido como para — e pelos —
moradores desses locais, de modo a gerar o engajamento necessario a empreitada.

A urbanizacido de favelas e assentamentos precarios ¢ feita em trés etapas, sempre em
conjunto com as populagdes beneficiadas. Em primeiro lugar, séo realizadas atividades
de pactuagdo com as comunidades, com mapeamento das edificagbes e caracterizagao
socioecondmica das familias residentes. Em seguida, sao feitas atividades voltadas
ao reassentamento das familias residentes em areas de remoc¢ao, com atendimentos
individualizados e acompanhamento de cada familia moradora. Por fim, ocorrem atividades
de fomento a organizagao sociocomunitaria e desenvolvimento local sustentavel, com uma
série de acdes continuas dedicadas ao fortalecimento do tecido social e a participagéo da
populacéao.

As atividades partem da premissa inclusiva de fomentar a participagcédo e organizagao
sociocomunitaria durante toda a intervengao, de forma continua, com trabalhos de: arte-
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educagao e intervengdes artisticas que respeitem as referéncias locais; o desenvolvimento
de uma economia solidaria, com diagnostico de potenciais locais e formacédo de grupos
produtivos com capacitagdo técnica e articulagao de redes parceiras; a sensibilizagao
ambiental, com atividades mobilizadoras voltadas a manutencao e preservagao de areas
verdes em espacgos publicos; e a promocao de atividades voltadas a sustentabilidade do
novo bairro, sempre de acordo com as vocagoes locais, apos a conclusao do programa.

A comunicagao comunitaria € parte estratégica de todas as agbes de fomento. Para isso, é
incentivada a formagao educacional em diferentes técnicas de comunicacao e midias e a
producao e gestao de conteudos sobre questdes locais e relativas as intervengdes urbanas
sob o olhar da prépria populagao. O engajamento dos beneficiarios diretos do programa em
sua divulgacao é elemento fundamental para assegurar o sucesso do programa.



Estratégia de Comunicacao Publicitaria



Ao fazer a imersao sobre o Trabalho Técnico Social da CDHU, nas agbes que envolvem
a entrega dos empreendimentos e o acompanhamento de pds-ocupagdo dos conjuntos e,
principalmente, nas agdes da empresa voltadas aos projetos em favelas e assentamentos
precarios, percebe-se o cuidado em promover o fortalecimento da comunidade e a busca
continua por melhores condigdes de vida.

Dessa forma, a CDHU garante que o combate ao déficit habitacional nao fique apenas no
ambito da construgéo de novas unidades habitacionais, mas também no direito a cidade
e acesso a cidadania. Por esse motivo, entre outras atribui¢des, a empresa se envolve
com projetos que valorizam a cultura, a identidade com o espaco habitado, a promocao da
autonomia, a emancipag¢ao comunitaria, a requalificagao profissional e a geracao de renda.
E, aqui, temos duas necessidades detectadas: a de comunicar as agées da CDHU de forma
tatica, envolvendo as comunidades impactadas nas agdes desenvolvidas, conclamando a
participagao dos moradores e dando conhecimento aos agendamentos, e a de comunicar
de forma estratégica, informando ao publico geral sobre o trabalho da empresa e sua
consequéncia decisiva para a politica 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 tematico e
uma campanha que seja abrangente e impacte a populagao geral, da capital e do Estado,
que é beneficiada com a melhoria dos indices de desenvolvimento urbano e, ao mesmo
tempo, responda a necessidade de comunicar localmente, especialmente nas areas
indicadas: Serra do Mar, no municipio de Cubatéo; Pimentas, em Guarulhos; Jardim Sanfo ~
André, em Santo André; e Pantanal, em Unido 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 precarios, subsidiando e viabilizando as
intervengbes publicas em projetos que envolvem urbanizagao, recuperagdo ambiental,
regularizagao fundiaria e remogao e reassentamento de familias atingidas por obras publicas,
a CDHU conduz o seu trabalho respeitando as caracteristicas locais, fazendo diagnoésticos,
mapeamentos, escutando lideres na regidao e implementando agdes voltadas a participagao
e ao engajamento efetivos da populagéo, fortalecendo a cidadania e contribuindo para o
desenvolvimento sustentavel do territério; buscando uma nova identidade comunitaria,
sempre respeitando a identidade existente antes do inicio do processo.

A palavra “respeito” apareceu naturalmente por refletir a forma de trabalhar da CDHU:
resguardar as caracteristicas locais e, ao mesmo tempo, superar os limites da agdo localizada,
contribuindo para a insergéo social das familias e a insergao urbana dos empreendimentos.
A palavra “respeito” também foi escolhida por englobar conceitos como cidadania,
solidariedade, cuidado, inclusdo, orgulho. Ideias que, ao longo da campanha, vamos
trabalhar taticamente. Por outro lado, “respeito” € um conceito resultante do trabalho da
empresa. Por meio dos projetos, das agdes e da comunicacao, a CDHU propaga a ideia
de “respeito” para a comunidade, para o entorno e no espago urbano, com contetdos
de organizagdo, educagdo ambiental e patrimonial, fortalecimento social, mobilizagao e
desenvolvimento socioeconémico.

“Ser respeitado” também é uma premissa da cidadania. Um morador que se sente incluido
no processo e respeitado por ele € um provavel multiplicador do trabalho da CDHU, no
cuidado com o espacgo urbano, na relagdo com a comunidade e no desenvolvimento do
amor-préprio, gerando um sentimento de pertencimento.

Por ultimo, o conceito “respeito” esta alinhado com a comunicagao do Governo do Estado
de Sao Paulo, o Estado de Respeito.

Ja essao “mora aqui” corrobora com a sensagao de pertencimento. Ela fortalece o



tecido comunitario, a identidade local e contribui para valorizar as potencialidades e as
vocacgoes do territério. “Morar aqui” significa ter responsabilidade com o espago urbano,
com a comunidade e com o patriménio. Representa pertencer a um nucleo e ser impactado
por ele. E essa ideia pode abranger desde o espaco da comunidade, do bairro, passando
pela cidade, pelo estado e até pelo pais. “Moramos aqui, em Pimentas, em Guarulhos, na
Grande Sao Paulo, no Estado de Sao Paulo, no Brasil.”
“O respeito mora aqui” tem desdobramentos naturais que podem ajudar desde a contar
histérias da comunidade, “Dona Maria mora aqU|” “a familia Souza mora aqui’, até defender
conceitos importantes para o briefing como “o cuidado com o meio ambiente mora aqui”, “a
cidadania mora aqui”, “o empreendedorlsmo mora aqui’; e, quando necessario, podemos
defender conceitos mais etéreos como “o amor mora aqui”, “a solidariedade mora aqui”.
“O respeito mora aqui” também ajuda a defender o pedido especifico 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 ac¢des praticas do Trabalho
Técnico Social da CDHU nas comunidades. “A informagao mora aqui” esta associada ao
trabalho das radios comunitarias, as informagdes que os técnicos da CDHU trazem para
as comunidades, aos mapeamentos, aos diagndsticos, ao didlogo aberto com os lideres
comunitarios; a frase “O empreendedorismo mora aqui” esta associada ao trabalho de
requalificacéo profissional, ao desenvolvimento socioecondmico; a frase “O cuidado com o
meio ambiente mora aqui” esta associada a educagéo ambiental, ao cuidado com o espago
publico; a frase “A arte e a cultura moram aqui” esta associada aos projetos que valorlzam=
a identidade e o talento local; e assim por diante. Todas as frases estdo em sintonia e sd0~
resumidas pelo partido tematico da campanha: “O respeito mora aqui’.
Por ultimo, a palavra respeito contém “sp”, a sigla que representa o Estado de S&ao Paulo.
Pretendemos na campanha reforgar a coincidéncia tanto no partido grafico quanto de
forma animada nas pecas audiovisuais: “Respeito contém Sao Paulo e S&o Paulo se da
ao respeito”. Mais do que uma coincidéncia, o “sp” de respeito representa a forma como a
CDHU desenvolve o seu trabalho.
Também escolhemos usar nas pecas personagens, histérias e cenarios reais, que
exemplifiquem, sem deixar dividas de que estamos falando de um trabalho solido,
persistente e duradouro da empresa. As comunidades, os personagens e as suas historias
s&o os protagonistas dos comerciais propostos para a TV, das fotos da midia impressa, da
midia exterior, das acdes de ndo midia e da campanha digital.
A campanha e o partido grafico tém a cor azul predominante por remeter a identidade da
CDHU. Também procuramos mostrar a imagem da casa, por representar o core business da
companhia, e cenas que remetam as agdes que a empresa desenvolve. Atipologia utilizada
para escrever o partido tematico nas pegas ¢ feita “a mao” por representar o cuidado e o
respeito da CDHU em tratar de forma Unica e customizada cada caso. Todo o trabalho da
CDHU ¢ “feito a mao”, levando em conta as individualidades e caracteristicas locais, pelos
técnicos e parceiros.
O planejamento de midia foi desenvolvido para atender ao briefing, com pecas taticas
programadas para atender aos agendamentos de 15 dias, aos agendamentos de meédio
prazo, de 15 dias a um més e, para atender aos agendamentos futuros, de 1 més até 6
meses, e aos objetivos institucionais da comunicagao.
Escolhemos um mix de meios de divulgacao, instrumentos e ferramentas abrangentes o
suficiente para comunicar a atuagdo da CDHU para formadores de opinido do Estado e
a Grande Sao Paulo e que, ao mesmo tempo, cumpra a funcao tatica de falar com as
idades impactadas pelos agendamentos e pelo trabalho da empresa. TV, radio, midia
pressa, parte da midia exterior e parte da comunicagao digital e das agdes de nao midia



tém a fungao de comunicar o impacto positivo da politica habitacional da empresa para o
publico geral, enquanto parte da midia exterior, da midia digital, carro de som, distribui¢cao de
panfletos e das agcbes de nao midia tém a funcao de engajar as comunidades e comunicar
as necessidades locais do Trabalho Técnico Social da CDHU.

A estratégia de nao midia foi desenvolvida aproveitando o potencial engajador da campanha
e do trabalho da CDHU para envolver os moradores e transforma-ios em multiplicadores
do conceito.

Todas as pegas criadas podem ser entendidas coletivamente ou de forma individual, mas
como o resultado pretendido € comunicar o trabalho da CDHU e mobilizar as comunidades
eleitas, quanto mais o publico 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
Ideia Criativa e na Estratégia de Midia e Nao Midia.



Ideia Criativa



Lista das 10 (dez) pecas corporificadas:

1 - Comercial TV “O respeito mora aqui” — 60” (4 pranchas A3), 1. Comercial TV “O respeito

mora aqui” — 60” — prancha 1, 1. Comercial TV “O respeito mora aqui” — 60” — prancha 2, 1.

Comercial TV “O respeito mora aqui” — 60" — prancha 3, 1. Comercial TV “O respeito mora

aqui’ — 60" — prancha 4: comercial de TV que mostra onde a CDHU atua e suas atividades

e langa o partido tematico.

2 - Spot “O respeito mora aqui” — 30”: peca usada reforgar o partido temético.

3 - Anuncio revista sequencial trés duplas: anuncio sequencial que mostra a elasticidade do

tema, apresentando trés fotos diferentes.

4 - Anancio rouba-pagina de jornal: anuncio de jornal para formador de opiniao que explicita

o partido tematico.

5 - Mobiliario urbano “QR Code™: abrigo de 6nibus com um dos temas trabalhados pela

CDHU (qualificagao profissional), o partido tematico e um QR Code com link para uma

histéria real de um beneficiario direto.

6 - Busdoor: em Guarulhos, peca que contribui para aumentar a visibilidade do partido

tematico e que atinge beneficiarios diretos e indiretos.

7 - Facebook Carrossel: peca que demonstra a elasticidade do conceito, apresentando trés

situacbes e personagens diferentes e o partido tematico.

8 - Instagram post instagramavel: post no Instagram que estimula moradores da zona leste a

postarem suas fotos na rede social usando a hashtag com o partido tematico da campanha.

9 - Outdoor Social: placa localizada em Guarulhos, usando o partido tematico da campanha, ~._

o nome da comunidade e um modelo local. g

10 - Panfleto Cartdo-Postal: peca distribuida na comunidade na zona leste, com mensagem =

direcionada para os beneficiarios diretos. )

Lista das demais pegas nao corporificadas:

11 - Comercial 30”: “O respeito mora aqui” (reducdo do comercial de 1 para TV, YouTube e

Midia Programatica).

12 - Comercial 15”: “O respeito mora aqui” (redugdo do comercial de 1 para Facebook,

Instagram e DOOH.)

13 - Mobiliario urbano “QR Code Meio Ambiente” abrigo de 6nibus: peca de midia exterior

com QR Code com link para uma histéria real de um beneficiario direto.

14 - Mobiliario urbano “QR Code Arte” abrigo de 6nibus: peca de midia exterior com QR

Code com link para uma histéria real de um beneficiario direto.

15 - Mobiliario urbano “QR Code Qualificagéo Profissional” CPTM: peca de midia exterior

com QR Code com link para uma histéria real de um beneficiario direto

16 - Mobiliario urbano “QR Code Meio Ambiente” CPTM: peca de midia exterior com QR

Code com link para uma histdria real de um beneficiario direto.

17- Mobiliario urbano “QR Code Arte” CPTM: peca de midia exterior com QR Code com link

para uma historia real de um beneficiario direto.

18 - Adesivacdo de Trem: pega que amplia a cobertura e que traz o conceito “O respeito

mora aqui” e a marca CDHU em destaque.

19 - Placas de Metrd “Zona Leste” - megapainel: ampliar a divulgagao do trabalho da CDHU

e reforcar o partido tematico, apresentando pessoas reais como modelos.

20 - Placas de Metrd “Zona Leste” - light box: ampliar a divulgagéo do trabalho da CDHU,

reforcar o partido tematico, apresentando pessoas reais como modelos.

21 - Placas de Metrd “Zona Leste” - painéis internos: ampliar a divulgagao do trabalho da

CDHU e reforgar o partido tematico, apresentando modelos reais.

22 4 Sanca Interna de 6nibus “Zona Leste”: midia que também contribui para ampliar a
isi da mensagem da campanha.
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um modelo local visando engajamento.

24 - Outdoor Social “Cubatao”; usando o tema da campanha, o nome da comunidade € 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”. peca que contribui para aumentar a visibilidade do partido
tematico e que atinge beneficiarios diretos e indiretos.

27 - Busdoor “Cubatao”: pega que contribui para aumentar a visibilidade do partido tematico
e que atinge beneficiarios diretos e indiretos.

28 - Painel Rodoviario “Guarulhos”: pecas com o mesmo criativo que também contribuem
para ampliar a visibilidade do partido tematico em locais estratégicos.

29 - Painel Rodoviario “Cubatao”. pecas com o mesmo criativo que também contribuem
para ampliar a visibilidade do partido tematico em locais estratégicos.

30 - Carro de Som “Guarulhos”: pega com o objetivo tatico de comunicar os agendamentos
a curto e médio prazo.

31 - Carro de Som “Santo André”: peca com o objetivo tatico de comunicar os agendamentos
a curto e médio prazo.

32 - Carro de Som “Cubatao”: peca com o objetivo tatico de comunicar os agendamentos a
curto e médio prazo.

33 - Panfleto Cartdo-Postal “Guarulhos”: pecga distribuida na comunidade, com mensagem _

direcionada para os beneficiarios diretos.

34 - Panfleto Cartao-Postal “Santo André”: pecga distribuida na comunidade, com mensagem
direcionada para os beneficiarios diretos.

35 - Panfleto Cartao-Postal “Cubatao”; pega distribuida na comunidade, com mensagem
direcionada para os beneficiarios diretos.

36 - Banner - institucional (formatos: 120x600, 300x250, 320x480, 320x50, 300x600,
728x90, 900x750, 960x150): banners IAB (padrao), com o mesmo criativo, usando o partido
tematico e convertendo para o portal da CDHU.

37 - Banner - calendario (formatos: 120x600, 300x250, 320x480, 320x50, 300x600, 728x90,
900x750, 960x150): banners com modelo real para comunicar agendamento.

38 - Facebook Post - Institucional: post ampliando a divulgacao do tema.

39 - Facebook Post - calendario: post divuigando os agendamentos.

40 - Instagram Carrossel “comunidades” - institucional: demonstra a elasticidade do conceito,
apresenta trés situagdes e personagens diferentes e o partido tematico.

41 - Instagram Post - calendario: post divulgando os agendamentos.

42 - Banner APP — institucional (formatos: 300x250, 320x480, 320x50, 900x750, 900x150,
960x1440, 1440x960): banners geolocalizados para a rede display de aplicativos usando o
partido tematico da campanha.

43 - Native - institucional: banner para ampliar o conhecimento do tema.

44 - Banner APP - calendario (formatos: 300x250, 320x480, 320x50, 900x750, 900x150,
960x1440, 1440x960): banner geolocalizado para comunicar agendamento.

45 - Search - institucional: textos que ser&o aplicados nas campanhas de links patrocinados
da rede de pesquisa do Google divulgando a CDHU institucionalmente.

46 - Search - calendario: textos que serao aplicados nas campanhas de links patrocinados
da rede de pesquisa do Google divulgando os agendamentos.
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Estratégia de Midia e Nao Midia
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Estratégia de Midia

Para atendermos aos objetivos abordados no Raciocinio Basico, na Estratégia de
Comunicacdo Publicitaria, dar consisténcia ao partido tematico proposto, “O respeito
mora aqui’, e as pegas desenvolvidas na ldeia Criativa, elaboramos uma recomendacéo
valorizando visibilidade, cobertura e otimizacdo do investimento. Lembrando que, segundo
0 exercicio proposto no briefing, temos de comunicar em todo o Estado de Sao Paulo, de
maneira local, regional e estadual. Adequar exposigdo da comunicagdo aos beneficiarios
diretos, moradores das quatro comunidades indicadas no documento, Serra do Mar, no
municipio de Cubatao; Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo André, em Santo André; e
Pantanal, em Unido de Vila Nova, zona leste da capital, atendendo as demandas taticas, e
amplificar a comunicagao para formadores de opinido, beneficiarios indiretos, contribuindo
para deixar claro os resultados da atuagcao da CDHU para todos os publicos.

Também ressaltamos que usamos a informacao de que devemos cumprir o objetivo de
comunicar a mensagem institucional e tatica em um espaco 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 Ibope Media TGI (base banco de dados 2017 2° semestre + 2018 1° semestre),
separamos 0s publicos-alvo em duas amostras de perfis.

Beneficiarios diretos: populagédo beneficiada diretamente pelo Trabalho Técnico Social da
CDHU. Escolhemos analisar esse publico no mercado de Sdo Paulo Capital por englobar —
trés das quatro regides onde ocorrem atualmente os projetos ou areas de intervengéao
apontadas no briefing (Pimentas/Guarulhos, Jardim Santo André/Santo André, Pantanal/
Unido de Vila Nova, zona leste da capital).

O perfil demografico sdo 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 salarios-minimos). Eles
representam 46,5% da populagdo de Sao Paulo Capital, que correspondem a 4.528.683
pessoas conforme projecdo do IBGE Cidades, dados de 2018, onde o mercado representa
12.176.866 pessoas (todas as idades), porém na base das entrevistas do Kantar Ibope
Media TGlI, representam 9.739.104 pessoas (de 12 a 75 anos). Sao 54% mulheres e 46%
homens, com uma renda média individual de R$ 1.287,00 e familiar de R$ 2.197,00, 53%
deles sdo casados e tém filhos, 59% trabalham e 31% (com afinidade de 113 que equivale
a 27% da populacgdo de Sao Paulo Capital) acreditam que estéo piores do que 1 ano atras
em sua situagao financeira.

Beneficiarios indiretos: populagdo geral beneficiada com as melhorias nos indices de
desenvolvimento humano através do programa habitacional e urbano. Escolhemos analisar
esse publico no mercado de Sao Paulo Estado atendendo ao briefing para que as agbes da
CDHU se tornem conhecidas em todo o estado.

O perfil demografico sdo pessoas de ambos os sexos, com 25 anos ou mais, de classe
social AB. Eles representam 33,9% da populagdo de Sao Paulo Estado, que correspondem
a 12.347.130 pessoas conforme projegdo do IBGE Cidades, dados de 2018, onde o
mercado representa 45.538.936 pessoas (todas as idades), porém na base das entrevistas
do Kantar Ibope Media TGlI, representam 36.422.214 pessoas (de 12 a 75 anos). S&o 53%
mulheres e 47% homens, com uma renda média individual de R$ 2.783,00 e familiar de R$
5.315,00, 65% deles sdo casados e 55% tém filhos, 67% trabalham e 37% (com afinidade
98 que equivale a 37% da populagdo de Sao Paulo Estado) estdo mais ou menos iguais a
1 ano atras em sua situacao financeira.

Com dssa ferramenta de pesquisa do Kantar Ibope Media TGI, conseguimos enxergar,
além il demografico, os principais meios de comunicagdo onde eles sdo impactados
no dia para a construgao da nossa estratégia de midia.
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Nos dois graficos abaixo, conseguimos visualizar os meios de comunicagdo mais importantes,
ou seja, de maior penetracao e afinidade nas duas amostras de perfis analisadas e explicadas
acima, em ambos os mercados.

Algumas considera¢des analisando o consumo dos meios no primeiro grafico no mercado
de Sdo Paulo Estado: os beneficiarios diretos possuem valores de penetragdo bem
massificados e proximos ao total da populagéo do Estado de Sdo Paulo. O destaque € para
TV aberta, sendo que 91% do target consumiu esse meio nos ultimos 7 dias, de acordo
com o Kantar Ibope Media TGl. Em seguida, estao os meios midia exterior com 73% de
penetragao, internet com 70% e radio com 60%. Os demais meios possuem baixa afinidade
com os beneficiarios diretos. Enquanto isso, os beneficiarios indiretos buscam meios de
comunicagao mais segmentados, onde notamos um destaque para a internet, sendo o
principal meio de comunicagao para esse publico com 93% de penetracao. Em seguida,
estao TV aberta com um consumo de 86%, porém afinidade baixa, 84% para midia exterior,
68% para radio e 61% para TV por assinatura. Os meios impressos (revista e jornal) e
cinema também possuem altas afinidades com os beneficiarios indiretos.

Consumo dos Meios — Sao Paulo Estado

mm Pen% Sdo Paulo Estado Pen% Benefidarios Diretos Pen% Beneficidrios Indiretos Afi Beneficiarios Diretos Afi Beneficidrios Indiretos
100% 200
90% 58% me%  gue 180

80% 160

o
70% i 68%
70% iy 140
61%g0% 61%
60% 120
104 -
50% & l . - o8 44% 100
40% B g 82 80
30% & 8 80
8% 21% 22%
% 38 17%
20% 16% 38 13% 1o o 40
10% I 6% I &% L 20
0% l 0
TV Aberta Intemet Midia Extenor Radio TV Assinatura Cinema Revista Jornal

Fonte: Kantar Ibope Media / Target Group Index / BR TG 2018 |l / 2017 2s + 2018 1s / Pessoas 12-75 anos

Algumas consideragbes analisando o consumo dos meios no segundo grafico no
mercado de Sdo Paulo Capital: os beneficiarios diretos possuem valores de penetragéao
bem massificados e préximos ao total da populagdo de Sao Paulo Capital. O destaque
é para TV aberta, sendo que 92% do target consumiu esse meio nos ultimos 7 dias de
acordo com o Kantar Ibope Media TGIl. Em seguida, estéo internet e midia exterior, ambos
com 73% de penetragédo e radio com 63%. Os demais meios possuem baixa afinidade
com os beneficiarios diretos. Enquanto isso, os beneficiarios indiretos buscam meios de
comunicacdo mais segmentados. A internet € o principal meio de comunicagao para esse
publico, com 94% de penetragdo. Em seguida, estdo os meios TV aberta com um consumo
de 86%, porém afinidade baixa, 85% para midia exterior, 73% para radio e 59% para TV
por assinatura. Os meios impressos (revista e jornal) e cinema também possuem altas
afinidades com o os beneficiarios indiretos.
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Consumo dos Meios — S&o Paulo Capital
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Papel dos Meios/Estratégia de Midia

TV aberta: meio de alta cobertura e impacto nos dois publicos-alvo. Por conta disso, teremos
a maior concentragao do investimento.

Midia exterior: tera o papel de ampliar a visibilidade e cobertura da campanha e seu conceito
criativo e do partido tematico, atingindo os publicos direto e indireto, nos momentos de
deslocamento ao trabalho ou lazer, nas principais vias de maior circulagéo e também dentro
das comunidades. Outro papel tatico € cumprir o desafio de entregar os agendamentos. Sua
presenca ajudara a reforgar as agdes dos demais meios, fixando visualmente a campanha
e, consequentemente, aumentando seu recall.

Internet: o investimento destinado para internet esta considerado como tecnologia/
producéo, porém faz parte da estratégia de midia por ser um meio importante na construgao
e composicdo do mix de meios. Serd um meio fundamental na construgdo da estratégia
e horizontalidade da mensagem no periodo todo, incluindo a primeira fase, de curto e
médio prazo, e a fase de longo prazo. A internet cumprira tanto o desafio de entregar a
mensagem para os formadores de opinido quanto a funcéo tatica de cumprir a necessidade
de comunicar os agendamentos.

Radio: meio de alta afinidade dentro e fora das comunidades, tem um papel fundamental
para disseminar a mensagem ao publico direto através dos locutores e programas que
transmitem credibilidade aos ouvintes, além de auxiliar na composi¢ao da cobertura dos
demais meios.

Revista/jornal: os meios impressos apresentam menor penetracdo, porém s&o altamente
qualificados por causa dos leitores fiéis que, em sua maioria, sdo formadores de opinido.
Elaboramos o plano de midia atendendo a todos os objetivos solicitados no briefing,
considerando a verba total de R$ 20 milhdes, sendo 74% desse valor destinados a
veiculacdo de midia (R$ 14,8 milhdes) e 26% destinados aos custos de produgao das
pecas publicitarias e de tecnologia, R$ 5,2 milhdes.

Otimizamos o investimento, priorizando os meios de maior adequagao e cobertura, que
possibilitassem o melhor custo-beneficio para atingir os dois publicos-alvo no periodo todo
da campanha

Na con ao da estratégia do plano de midia, e de acordo com o briefing, separamos a
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campanha em trés periodos, 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 periodos, separados conforme citado anteriormente.

Primeiro periodo/curto prazo (1 a 15 dias) — Atendendo a necessidade do briefing de
comunicar os agendamentos nesse periodo, utilizaremos um carrossel no Facebook.
O post ficara ativo por quinze dias e sera o destaque exclusivamente direcionado para
os beneficiarios diretos. Além disso, nesse periodo também faremos o langcamento da
campanha institucional, com uma cobertura em TV aberta, Midia Exterior, Radio, Revista,
Jornal e Internet, direcionada para os ambos os publicos, beneficiarios diretos e indiretos.

Segundo periodo/médio prazo (16 a 30 dias) — Daremos continuidade na campanha
institucional para ambos os publicos, através dos meios de comunicagdo, TV aberta, Midia
Exterior, Radio e Internet. A ideia € continuar gerando impacto e cobertura para tornar o
trabalho da CDHU conhecido entre os beneficiarios diretos e indiretos e ter pegas taticas
para comunicar os agendamentos mais prementes. E estes sao os meios contemplados no
plano de midia para os dois periodos acima:

TV aberta: quatro semanas de veiculagao, atingindo uma cobertura de quase 50%/340
TRPs nos beneficiarios diretos (target prioritario) e quase 42%/281 TRPs nos beneficiarios

indiretos (target secundario), com uma frequéncia média de trés vezes ou mais vezes 7, -

da mensagem em ambos os targets, no mercado de Sdo Paulo Estado, base simulagdo -
software de pesquisa Kantar Ibope MW Planview, banco de audiéncia més 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 307, nas emissoras TV Band, Rede Globo, Record, SBT, TV
Cultura, TV Gazeta e RedeTV!, nos intervalos comerciais dos programas jornalisticos, de
entretenimento, novelas, esportes e filmes, conforme detalhamento (anexo 2).

Midia exterior: alguns formatos serao veiculados em 1 semana, 15 dias ou 30 dias (anexo
4) em Sao Paulo Capital, com veiculagdes pontuais dentro e proximo das quatro regides
prioritarias apontadas no briefing, que sédo: Serra do Mar/Cubatao, Guarulhos, Santo André/
Jardim Santo André e Pantanal/Uniao Vila Nova — zona leste.

Utilizamos formatos de impacto em locais e vias de grande circulagcao de pessoas, atingindo
os beneficiarios diretos e indiretos. Em Sao Paulo Capital: MUB estatico (abrigos de 6nibus
com QR inserido na mensagem) nas principais vias de maior circulagdo, CPTM (MUB
estatico, DOOH painéis nas estagdes Bras e Barra Funda, adesivacdo de trem — 8 vagoes
da Linha Safira, que tem cobertura na zona leste), Metrd Linha Vermelha (megapainel na
Estacdo da Sé, light box Estacdes na Estagdo da Sé, Barra Funda e Republica, painéis
internos de vag3o), 6nibus sanca interna na zona leste, outdoor social e panfletagem/
panfleto cartdo-postal serdo distribuidos por uma empresa de midia nos comércios locais,
dentro das comunidades. Guarulhos: busdoor e painel rodoviario na regiao e carro de som,
outdoor social e panfletagem dentro das comunidades. Santo André: busdoor na regiao e
carro de som, outdoor social e panfletagem/panfleto cartao-postal serao distribuidos por
uma empresa de midia nos comércios locais, dentro das comunidades. E em Cubat&o:
busdoor e painel rodoviario na regido e carro de som, outdoor social e panfletagem/panfleto
cartao-postal serao distribuidos por uma empresa de midia nos comeércios locais, dentro
das comunidades.

Radio —um més de veiculagao nas radios de maior audiéncia e afinidade com os beneficiarios
diretos dentro e fora das comunidades no mercado de Sdo Paulo (anexo 5).

Revista — um anuncio sequencial de trés paginas que veiculara uma vez na revista Veja
SP, mostrando a elasticidade do tema, apresentando trés fotos diferentes da campanha
institucional para seus leitores que, em sua maioria, sdo formadores de opinido no mercado
de Sao Paulo (anexo 6).

Jornal anuncio rouba-pagina que veiculara uma vez nos jornais O Estado de S&o
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Paulo e Folha de Sao Paulo para seus leitores que, em sua maioria, sdo formadores de
opiniao no mercado de Sao Paulo (anexo 7).

Internet — um més de veiculagdo bem segmentado atingindo os beneficiarios diretos e
indiretos, de acordo com a amostra nao s6 demografica de perfil, mas também considerando
dados comportamentais em sites e portais contendo assuntos relevantes e de maior
interesse para ambos os publicos.

Dividimos a estratégia de internet em dois objetivos de comunicagao: consolidar amensagem
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 - Midia programatica: o uso da midia programatica permite flexibilizar a distribuicao de
banners e videos de 30" na rede de display da internet. Veicularemos os formatos tanto na
campanha institucional quanto para cumprir o calendario/agendamentos.

Essa midia permite otimizar o viewability (taxa de impressdes visiveis) médio dos criativos
entregues. A partir de uma ferramenta de midia ou DSP (demand side platform) é possivel
segmentar a midia em tempo real e de maneira inteligente para espagos publicitarios
disponiveis nos sites em banners ou videos. O objetivo desse tipo de compra sera de atingir
0s usuarios na primeira camada do funil, no conhecimento da campanha, visando o alto
volume de alcance e frequéncia. A partir dessa primeira camada, sera possivel a captacéo de
usuarios mais interessados para novos impactos com mensagens mais dirigidas (retarget).
2 - Redes sociais: o Facebook é uma rede democratica. Encontramos no canal todos os
publicos e temos a possibilidade de segmentar todas as parcelas dele, utilizando-se do seu
poder de geolocalizagcao e de interesses precisos por determinados produtos, assuntos e
marcas, por exemplo. Se o publico-alvo esta na internet, ele estd no Facebook. O canal tem
um grande poder de propagagao em massa, gragas ao compartilhamento entre usuarios e a
uma alta taxa de engajamento, pois permite uma conversa entre marcas e fas. Utilizaremos
as redes proprietarias e parceiras do Facebook e Instagram para o impulsionamento dos
posts dirigidos aos beneficiarios diretos e indiretos nos feeds do Facebook e Instagram,
trabalhando conteudos em video de 15”, posts e carrosséis de imagens (nesta peca
especifica, demostraremos a elasticidade do conceito apresentando quatro situagbes e
personagens diferentes e o partido tematico). Veicularemos os formatos descritos acima
tanto na campanha institucional quanto para cumprir o calendario/agendamentos.

3 - Search: com a ajuda do planejador de palavras-chave do Google, é possivel realizar um
mapeamento de termos de maior interesse do nosso publico-alvo para conseguir captar
usuarios com um interesse direto pelo produto ou campanha desenvolvida nos outros meios.
Com isso, garantimos a captagao de usuarios com um maior conhecimento e aumentamos
as chances de conversdo no final do funil. Os termos utilizados como base serdo buscas
pela palavra “CDHU”, “o que € CDHU?”, “agendamento CDHU”. A partir dessas palavras,
a ferramenta retorna, com base nos ultimos 12 meses de pesquisas, um volume estimado
de buscas pelos termos do assunto relacionado. Faremos textos de anuncios dirigidos
separadamente para cobrir tanto a campanha institucional quanto para cumprir o calendario/
agendamentos.

4 - Geolocalizagao: incluimos no planejamento uma estratégia focada em alcance direto
baseada em informagoes geograficas dos usuarios. A partir de um parceiro de midia por
geolocalizagdo (In Loco), entregaremos mensagens para os beneficiarios diretos nos
bairros de referéncia e outras mensagens para os beneficiarios indiretos de maneira mais
abrangente com formatos de banner na rede de aplicativos e Native, tanto na campanha
institucional quanto para cumprir o calendario/agendamentos.

Terceiro periodo/longo prazo (de 31 dias a 6 meses) — sustentagéo da campanha, permitindo
horizontalidade damensagem em longo prazo, através dos canais de midias relevantes aos
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dois publicos beneficiarios diretos e indiretos, de melhor custo-beneficio, dando continuidade
e atingindo os objetivos citados no briefing. Consideramos os meios que cumpram esse
papel, e também servirdo para que as ag¢des dentro das comunidades, os agendamentos e
o trabalho da CDHU tornem-se conhecidos, de acordo com as necessidades.

Internet: vamos promover a continuidade da mensagem da campanha por mais 5 meses.
Recomendamos uma alocagao mais forte no primeiro més do langamento para reforcar
institucionalmente o trabalho da CDHU e, agora, neste periodo de sustentacdo, teremos
uma distribuicao linear que contribuira na composicdo da cobertura total acumulada.
Utilizaremos a mesma mecanica de distribuicao de formatos e canais descrita no primeiro
periodo, mas com esforgos de midia e investimentos menores, adequados ao desafio do
briefing de ter um canal aberto entre a CDHU e o publico-alvo para comunicados taticos.
Midia exterior: manteremos alguns formatos por mais 2 meses de veiculacao e teremos
continuidade nas veiculagdes de panfletagem no comércio local, dentro das comunidades,
por mais 5 meses, dando continuidade a campanha trocando as mensagens criativas
conforme as necessidades de entrega e a¢des do calendario da CDHU (anexo 4).

Segue o cronograma geral de midia onde constam os periodos, investimentos e participagao~
dos meios (anexo 1).
A seguir, um quadro/resumo com a simulagao da cobertura total do plano/campanha por
meios.

Resumo simulagao cobertura total campanha por meios

SIMULACAD TARGET AS CDE 25+ / BENEFICIARIOS DIRETOS

COBERTURA

BEEET s FREQUENCIA IMPACTOS
TV ABERTA . 9.217.926 ) 64.317.031
MIDIA EXTERIOR / SAO PAULO 83,60% 4.804.894 25 1.175 59.419.153
MIDIA EXTERIOR / GUARULHOS 49,10% 1.538.973 18 26 7.673.963
MIDIA EXTERIOR / SANTO ANDRE 66,00% 851.202 21 2.534 8.565.073
MIDIA EXTERIOR / CUBATAO 79.06% 682.571 15 4.891 2.995.605
RADIO 35.45% 1.859.736 14.86 527 2.456.389
REVISTA 3.69% 59.754 1,73 13 63.684
JORNAL 2.97% 42.190 1,89 27 47.384
INTERNET 79.00% 5.092.412 27 2.133 137.495.136

COBERTURA
%

“COBERTURA
N.ABSOLUTOS

FREQUENCIA

TV ABERTA 40.17% 11.229.195 4,97 281 78.551.251
MIDIA EXTERIOR / SAO PAULO 89.66% 3.186.199 29 3.160 113.151.090
MIDIA EXTERIOR / GUARULHOS 68.81% 1.273.071 19 3.067 12.317.556
MIDIA EXTERIOR / SANTO ANDRE 79.06% 933.953 21 6.513 13.712.726
MIDIA EXTERIOR / CUBATAO 83.80% 787.377 17 12.623 4.815.668
RADIO 31.20% 1.153.203 13.08 382 2.107.106
REVISTA 3.87% 106.453 1,92 17 112.330
JORNAL 3.08% 113.432 297 29 117.015
INTERNET 79.00% 5.092.412 27 2.133 208.358.039

Base de dados / simulagao:

TV Aberta: Kantar Ibope MW Planview - Banco Audiéncia Junho 2019
Midia Exterior: Dados de Fluxo Geofusion - Banco 2018 / Veiculos, cruzando penetragdo dos meios no Kantar Ibope TGl
Banco 2017 (2° semestre) + 2018 (1° semestre), calculados com férmulas especificas para cada métrica
Radio: Kantar Ibope MW Radio - Banco de audiéncia Maio 2019
Revista / Jomal: Kantar Ibope TGI - Banco 2° Semestre 2018

Intemet: ComScore Junho 2019
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Estratégia de Nao Midia

Muitas marcas perceberam que o Instagram é uma ferramenta de marketing poderosa,
capaz de atrair a atengao e gerar engajamento online. Como podemos ampliar a visibilidade
do trabalho da CDHU e aumentar o engajamento da campanha nessa ferramenta? Vamos
criar um “espaco instagramavel’. Seguindo o trabalho da CDHU de recuperar espacos
degradados, vamos ocupar um desses espagos publicos e fazer uma instalagdo 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 agao sera integrada
com esfor¢os de midia, aumentando o engajamento.

19



CRONOGRAMA GERAL DE MIDIA / ANEXO 1

MEIERS:

MES 5 )
ks NVESTIMENTO DE MIDIA (R$) PARTICIFACAQ
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7

CRONOGRAMA - TV ABERTA/ANEXO 2
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Tabela da Praco Vigenle TV Band:

Tabola do Moo Vaarko TV Nado nlunu Annl:m\n

Tabta de Preco Vi

Tabela de Preca Vusnle TV SBT: Abnl 203

Tabala d Piaco Vigenle TV Gullura: Jnnhn 2019

Tabela de Prago Vigenle TV Gazala: Abnl 2019

Tabels de Pieca Vigente TV Rede TV: Abri 2019
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RESUMO - TV ABERTA/ANEXO 3

MERCADO | EMISSORA | CUSTO TABELA TOTAL | PARTICIPAGAD %
SAO PAULO ESTADO TV BAND R$779.873 11%
SAOQ PAULO ESTADO REDE GLOBO R$2.387.714 34%
SAO PAULO ESTADO RECORD R$1.364.227 19%
SAO PAULO ESTADO SBT R$1.805.782 26%
SAO PAULO ESTADO TV CULTURA R$236.600 3%
SAO PAULO ESTADO TV GAZETA R$258.960 4%
SAO PAULO ESTADO REDE TV R$172.810 2%

TOTAL GERAL TV ABERTA R$7.005.966

Tabela de Preco Vigente TV Band: Abril 2019
Tabela de Preco Vigente TV Rede Globo: Abril 2019
Tabela de Preco Vigente TV Record: Abril 2019
Tabela de Preco Vigente TV SBT: Abril 2019

Tabela de Preco Vigente TV Cultura: Junho 2019
Tabela de Preco Vigente TV Gazeta: Abril 2019
Tabela de Preco Vigente TV Rede TV: Abril 2019




CRONOGRAMA -

Lndieg

MIDIA EXTERIOR / ANEXO 4

B,

‘Tabela de Prego Vigenle: Janelo 2019
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CRONOGRAMA - RADIO / ANEXO 5

FAIXA HORARIA

TOTAL
INSERCOES

CUSTO UNITARIO TABELA

GUBTO TOTALTA

AUDIENCIA
ASAB

SAO PAULO

Nativa FM
Band FM
Transconlinenlal FM
Capital AM
Gazela FM
105 FM
Feliz FM (Gospel)
Top FM
Tropical FM
Integragao FM (Comunitaria)
RC ltaquera FM (Comunilaria)
Soul Vida FM (Comunitaria)

Muli FM (Comunltaria)

Seg a Sex -06:00 - 19:00
Seg a Sex-06:00 - 19:00
Seg a Sex-06:00-19:00
Seg a Sex - 06:00 - 19:00
Seg a Sex-06:00 - 19:00
Seg a Sex - 06:00 - 19:00
Seg a Sex -06:00 - 19:00
Seg a Sex - 06:00 - 19:00
Seg a Sex -06:00 - 19:00
Seg a Sex - 06:00 - 19:00
Sag a Sex - 06:00 - 19:00
Seg a Sex -06:00 - 19:00

Seg a Sex - 06:00 - 19:00

30"
30"
30"
30"
30"
30"
30"
30"
30"
30"
30"
30"

30"

Tabela de Prego Vigenls: Janeiro/ 2019
Kantar Ibope MW Radio - Banco de Audiéncia Maio/19

As radios comunilarias ndo sao auditadas pelo Kantar Ibope MW Rédio

120
120
120
120
120
120
120
120
120
120
120
120
120

R$1.958
R$2.062
R32.200
R$3.146
R$2.042
R$1.260
R$2.927
R$1.935
R$1.450
R$15
R$7
R$10
R$8

R$234.960
R$247.440
R$264.000
R$377.520
R$245.040
R$151.200
R$351.240
R$232.200
R$174.000
R$1.800
R$840
R$1.200
R$960

10%
1%
12%
17%
1%
7%
15%
10%
8%
0,08%
0,04%
0,05%
0,04%

2,92
2,19
2,45
1,23
1,89
2,34

2,07

2,19
1,97
217
1,09
1,37
217
1,98
2,13

1.25

Sl
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CRONOGRAMA - REVISTA/ANEXO 6

MERCALD

TiTULO

PERIODIGIDANE

TOTAL
INSERCOES

CIRCULACAQ EDICAC
IMPRESSA

CUSTOUNITARID TABELA

G P AL UNITARIE

PARTICIPACAO ¥,

’ CLSTO TATAL TABELA

SAQ PAULO ESTADO

VEJA SP

SEMANAL

PAGINA DUPLA - SEQUENCIAL
(40,4 CM x 26,6 CM) CADA PAGINA

74.275

R$441.,600

R$5.945

R$1.324.800

100%

Tabela de Prego Vigente: Janeira 2019
Circulagdo Base IVC Junho 2019
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CRONOGRAMA - JORNAL /ANEXO 7

SAO PAULO ESTADO

SAOQ PAULO ESTADO

O ESTADO DE SP

FOLHA DE SP

DIARIO

DIARIO

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

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

239.270

336.079

R$282.800

R$279.600

R$1.182

R$832

R$282.800

R$279.600

50,28%

49,72%

Tabela de Prego Vigente: Janeiro 2019
Clreulag@o Base IVGC Junho 2019
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CRONOGRAMA - SERVICOS DE TECNOLOGIA/INTERNET / ANEXO 8

UEAEANG

SAO PAULO ESTADO

i CEIFTIVY |

CLUSTER /
SEGMENTAGAO

Cunhemanty de vidaos Comercial 30" "0 raspaito mora aqui* 7018782 | Visualizagoes
Misresses
Progrmmatica Remarksling
Lok Atk
Banner - Instiucional
) Banner - Calenddrio
Iditego Dispiay Nelwork (120x600, 300x250, 320x480, 320x50, 824000 .
3004500, 72,00, 1004750, B60x150]
Intgrensas
i
Visuitzugons """‘":,":;m‘ il Remarkelitg Comrcial 15* O respeilo mora aqur' 3200,000
Facebook
Newsfasd { Mobile / Rede Mwronses Facabook Carossal Insliluclonal )
Trafego T Fan Remarketing Fakaboon Pou . 274.123 Cliquas
da Parusos Lo Ak Facwbaok Post - Catantigs
: farouses
ViwReagons "’""d':;.'“m“'m : e Ramarketilg Comercial 15° “O raspsito mora aqui® 1511411 | Viuwizicois
fnstagram ‘;ﬂm
- emafend | Molsde 1 Rede Inslagram Carmosssl “comunidades™
Trafego de Parceros Rymaskpialg Inslagram Posi - Catendario 165900 Clwms.
Dannar AP - Ingtecinal
e Waar AFP - Calapdbns
Conhecimapie In Laco Rada do Display de App G“"’;:l':;z:: - Dalros Native - Insiitucional 27450980 | Imprassdes
(300254, 320w, 2050, BO0TFSD,
301 144 14
iAlensas Goagh Reds de Pasgulsa Coberura T;’:;‘:: '(;‘:I':r‘\‘;:’,"‘:' 73333 Cliquts

Cuslos acima de Intemel esl&o considerados como ustos de lecnologia / produgao

CUSTO UNITARIC)
TABELA GPM i CPV CPC

R$0,12 R$842 254 24%
R$1,25 R$1.030.000 29%
R$0,09 R$280,000 8%
R$1,25 R$342 654 10%
R30,11 R$170 000 5%
R$1,25 R$210.000 6%
R$19,13 R$525 000 15%
R$2.25 R$165.000 5%
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SIMULACAO COBERTURA TOTAL CAMPANHA - TARGET BENEFICIARIOS DIRETOS (AS CDE 25+) / ANEXO 9

SIMUEACAD TV ABERTA

Custo 1%
Insergoes
Emissoras
Cobertura 1+

Cobertura 3+

Impactos
R$ Tabela

Universo Target
TRPs (AS CDE 25+)

Frequéncia Média 1+

Frequéncia Média 3+

18.446.920
348,66
20.092
78
7
75,56
4,50
49,97
6,06
64.317.031
7.005.336

TV Aberta: Kantar lbope MW Planview - Banco Audigncia Junho 2019

SIMULAGAQ MIDIA EX

Midla Extaror= 83
TRPs (AS CDE 25+

) 1.175
Impactos 67.521.764
Frequéncia 25
Alcance 83,60

TRPs (AS CDE 25+)
Impactos
Frequéncia
Alcance

26

7.673.963

18
49,10

TRPs (AS CDE 2.534
Impactos 8.5665.073
Frequéncia 21
Alcance 66,00

widia Extadors Clb

TRPs (AS CDE 25+) 4.891
Impactos 2.995.605
Frequéncia 15
Alcance 75,40

SIMULACAG RADIO

go/Rauls « Smylicas
TRPs (AS CDE 25+) 527
Insergbes 1.080
Emissoras ]
Alcance 35,45
Frequéncia Média 14,86
Impactos 2.456.389

Radio: Kantar lbope MW Radio - Banco Maio 2019

SIMULAGAO INTERNET

INFERNET - S50 Paulo < Simule

Universo (AS 25+) 21.540.000
Alcance Efetivo Estimado 17.012.879
Cobertura 3+ 79%
Frequéncia Média 27

TRPs (AS CDE 25+)

27
Insergoes 2
Jomal 9
Alcance 3545
Frequéncia Média 14,86

Jomal: Kantar Ibopa TG - Banco 2° Semesire 2018

SIMULACAD REVISTA

HEVISTA -
TRPs (AS CDE 25+) 13
Insergoes 1
Revista 1
Alcance 3,69
Frequéncia Media 1,73

Revista: Kantar lbope TGl - Banco 2° Semestre 2018

Midia Exterior: Dados da Fluxo Geofusion - Banco 2018 [ Velcules, cruzando penetragdo dos meios no Kantar lbope TGl
Banco 2017 (2° semestre) + 2018 (1° semestre), calculados com férmulas especificas para cada métrica

Intemet: ComScore Junho 2019 - a faramenta ndo pemmile separagao por classe social

Piiblico potencial: Publico potencial:

Alcance potencial: 98 000 000 pessoas  Alcance potencial: 25 000 000 pessoas
&

<
Detathes do piublico:

Detalhes do publice:
= Localizagdio — morando em:

=) « Locsifizagdo — morando em:
o Brasd o Bragil: 530 Paulo (state}
« ldade: = {dade:
= 25 Aoy o 25265+
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SIMULAGAO COBERTURA TOTAL CAMPANHA - TARGET BENEFICIARIOS INDIRETOS (AS AB 25+) / ANEXO 10

SIMULACAO TV ABERTA

TV Abeta « §aa Paulo - Simulagio
Universo Targel 27.954.182
TRPs (AS AB 25+) 281,97
Custo 1% 24.844
Insergdes 78
Emissoras i
Cobertura 1+ 67,43
Frequéncia Média 1+ 3,89
Cobertura 3+ 40,17
Frequéncia Média 3+ 4,97
Impactos 78.822.407
RS tabela 7.005.336

TV Abera: Kantar Ibope MW Planview - Banco Audigncia Junho

SIMULAGAO MIDIA EXTERIDR

Y an ]
TRPs {AS AB 25+) 3.160
Impactos 113,151,090
Frequéncia 29
Alcance 89,66
Midia Exta 1502
TRPs (AS AB 25+) 3.087
Impactos 12.317.556
Frequéncia 19
Alcance 68,81

Midiz Extenor s Senta Andre « BimulEcan

TRPs (AS AB 25+) 6.513
Impactos 13.712.726
Frequéncia 21
Alcance 79.06

“Midia Exlenion= Cubbldo - Slhiyksgh:

TRPs (AS AB 25+) 12.623
Impactos 4.815.6688
Frequéncia 17
Alcance 83,80

SIMULAGAC RADIO

TRPs (AS AB 254) 382
Insergdes 1.080
Emissoras 9
Alcance 31,20

Frequéncia Média 13,08
Impactos 2.107.106

SIMULACAQINTERNET

Radio: Kantar Ibope MW Radio - Banco Maio 2019

SIMULACAD JORNAL

INTERNET « Sfia F: 3 g
Universo (AS 25+) 21.540.000
Alcance Efetivo Estimado 17.012.879
Cobertura 3+ 79%
Frequéncia Média 27

JORMAL =586 Fauls = Siniilacan

Jomal: Kantar Ibope TGI - Banco 2° Semestre 2018

SIMULACAD REVISTA

TRPs (AS AB 254) 29
Insergées 2
Jornal 9
Alcance 35,45
Frequéncia Madia 14,86 |

REMISTA = San Paulo - Simulacao

TRPs (AS AB 25+) 17
InsergGes 1

Revista 1
Alcance 3,87
Frequéncia Média 1,92

Revista: Kantar lbope TGl - Banco 2° Semestra 2018

Midia Extenor; Dados de Fluxo Geofusion - Banco 2018 / Velculos, cruzando penelragdo dos meios no Kantar [bope TGI
Banco 2017 (2° semestre) + 2018 (1° semestre), calculados com formulas especificas para cada mélrica

Intemet: ComScora Junho 2019 - a feramenta nao permite separagao por classe social

Piblico potencial: Pubtico potencial:

Alcance potencial: 99 000 000 pessoas  Alcance potencial: 25 000 000 passoas
& ©

Detalhes do piblico: Detalhes do publico:

= Localizaglio — morando em = Localizagdo — morandn em:

o Brasil o Brasil Sdo Paulo (state)
= ldade = |dade
o 25805~

o ZHagse
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Plano Simulado de distribuicdo dos esforgos de midia e produgéo - Parte 2
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2. Spot O respeito mora aqui” — 30"




1. Comercial TV “O respeito mora aqui” — 60" — prancha 1

0 comercial é uma sequéncia de cenas que se passam em Pimentas (Guarulhos), Jardim Santo André
(santo André), Pantanal (zona leste da capital) e Serra do Mar (Cubat3o) e mostram moradores reais
vivendo situagdes e atividades relacionadas ao trabalho da empresa.

L . - 15
i, | T
. A BP : v — . .
Abre com vista panordmica de uma comunidade. O sol nasce ao fundo. Comeca uma trilha bem positiva e que vai Corta para a frente de uma casa, onde u ]
crescendo no decorrer do filme simpatica moradora abre a porta e convida

para entrar.

it
&

Camera entra no ambiente, onde vemos sua familia. Lettering e loc. off: 0 amor mora aqui. Corta para outra casa. Vemos uma crianga entrando
com mochila nas costas.



1. Comercial TV “O respeito mora aqui” - 60" — prancha 2

Corta para a mesma crianga, sentada a mesa da
sala, estudando.

Lettering e loc. off: 0 futuro moxa aqui.

Corta para terreno degradado sendo
transformado por a¢do de recuperacdo ambiental
da CDHU. Adultos e criancas plantam mudas

de arvores no local.

Na cena seguinte, entendemos que se trata de uma
atividade formativa: um artista est3 aprendendo
com o outro.

Lettering e loc. off: A cultura mora aqui.

Corta para espaco revitalizado pela comunidade

Uma delas faz um gol e comemoxa.

e pela CDHU, onde vemos criancas jogando bola.

A

n

Close mostra uma menina sorridente
segurando uma muda.

7 R

Lettering e loc. off: O cuidado mora aqui.

B i

1-._ i . ' - ot -
4

Corta para uma horta comunitaria.
Homem recebe de uma senhora uma caixa cheia
de legumes e verduras.

,f,g;[lui@ﬂmfmnn AOUI N )

Lettering e loc. off: O talento mora aqui.

W

Corta para pessoas da comunidade realizando uma
intervenc¢do artistica em espaco plblico.

Ele coloca a caixa na cacamba de uma picape.

Lettering e loc. off: O trabalho mora aqui.



1. Comercial TV "O respeito mora aqui” — 60" — prancha 3

Corta para homem entrando em um pequeno prédio vemos uma radio comunitaria, onde n homem Corta para outroespaco comunitirio, uma praca
da comunidade. fala ao microfone. dentro da comunidade. Vemos um agente da CDHU
atendendo e orientando duas moradoras.
Lettering e loc. off: A informag¢do mora aqui.

Loc. off: A inclusdo, a cidadania... Fim de tarde, quase noite. Vemos pessoas Close em um casal.
da comunidade em um evento ao ar livre.
Loc. off: ... A dignidade...

A noite chegou. Corta para uma mulher andando Lettering e loc. off: ... E 0 orgulho... moram aqui. Camera vai abrindo, se distanciando
pela rua. Ela usa fones de ouvido e tem um olhar da comunidade.
contemplador, de satisfacdo.



1. Comercial TV "O respeito mora aqui" — 60” - prancha 4

__‘\\'-.‘.'i ca ﬂ!’_‘\

Cena da comunidade vista de cima. Lettering e loc. off: O respeito mora aqui.

GOVERNO DO ESTADO

ESTADO DE RESPEITO

N CDHU ! b SAO %ULO

Quer saber mais? cdhu.sp.gov.br

No momento em que a locu¢do fala a palavra Corta para cartela com logo CDHU com Corta para cartela com logo do Governo
“aqui”, uma animacdo em motion faz saltar site + lettering: Quer saber mais? cdhu.sp.gov.br. do Estado de S3o Paulo. .
na frase as letras “SP”, em uma clara referéncia Loc. off: CDHU. Loc. off: Governo do Estado de Sdo Paulo.

ao Estado de S&o Paulo. Estado de respeito.



3. Anuncio revista sequencial trés duplas

|

onde tem moradia digna

e habitagdo sustentavel.

onde tem trabalho técnico

@ social @ récuperacag ambiental.
ondetem projetos que melhorant
avida demoradoxes de comunidades.
Ofide tem inclusio«cidadania 3
edignidadé, dentro ¢ fora de casd.
0'xespeita mora-onde

4 GDHU txabalka.y ¢ °

Quer saber mais? CDH U I SAO%ULO |

. cdhu.sp.gov.br | GOVERNO DO ESTADO | 257245



4. Anuncio rouba-pagina de jornal

I05T E VIMICIUS,
mozxadores de
Pantanal, na zona
les_t\g da capital

N

E facil encontrar.

Onde tem moradia digna e habitacdo sustentavel.
Onde tem saneamento, urbanizacao de favelas

e de assentamentos precarios.

Onde tem trabalho técnico e social.

Regularizacdo fundiaria. E recuperacdo 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 regido de Cubat3o, e em muitos
outros lugares por todo o Estado de S3o Paulo.
Onde tem inclus3o, cidadania e dignidade,

dentro e fora de casa.

O respeito mora onde a CDHU trabalha.
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Quer saber mais? CDH U
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5. Mobiliario urbano QR code

Quer saber mais?
cdhu.sp.gov.by




6. Busdoor

,unfgﬁ?mo , Hins AOUI.

TN
r oF

FAMILIA ARAUJO, i
moradora de Pimentas,

g cuarulbige vy
"\tui‘g ..

Quer saber mais? CDHU ! s&o %Lo

cdhu.sp.gov.br GOVERNO DO ESTADO | itz ™




7. Facebook carrossel

23

i i
Y‘, \ i 'i : .l
‘- R | .

.r ei '

. A [ F » |

® \I . | g ;'

| I i wil
~1 . | [

Il .
CDHU ) [ I i
2hrs - 63 ! |
Onde tem CDHU, tem respeito. e i .

-Entre no-nosso site-e-saiba- o que-estamos- —
fazendo pelas comunidades de Sdo Paulo.
56 clicar: cdhu.sp.gov.br.
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MDRH Aoul GOVERNODOEAIADD
Onde tem recuperagdo ambiental. Onde tem misica, teatro e danga. Onde tem arte-educagao. Onde a populagao participa. Conhega nossos projetos. cdhu.sp.gov.br
Saiba mais. Saiba mais. Saiba mais. Saiba mais. Clique aqui.
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8. Instagram post instagramavel
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9. Outdoor social

FAMELIA ARRDYO,
moradora de Pimentas,

em Guarulhos

Quer saber mais? CDH U ! Sﬂo %ULO O

cdhu.sp.gov.br GOVERNO DO ESTADO | fsieie




10. Panfleto cartdo-postal
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0lha s6 como Pantanal estd mudando.

A CDHU Llem ajudado a gente a reformar as casas e jnudar o entorna,
A vida estd melhorando. Tem muito evento com misica, arte e danga
na comunidade. Todo mundo participa. E onde tem cultura, inclusdo
e cidadania, tem respeito.

Quer saber mais?
cdhu.sp.gov.bx
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