





RACIOCINIO BASICO



A NATUREZA E EXTENSAO DA CDHU

Ha mais para dizer sobre a Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano do
Estado de Sdo Paulo (CDHU), unidade contratante desta licitagcdo, do que os nimeros
relacionados as entregas das unidades habitacionais e a diversidade de agdes. Integrada
ao Sistema de Comunicacdo do Governo do Estado de Sao Paulo (SICOM), vinculada a
Secretaria da Habitacdo do Estado de S&do Paulo e sendo um dos seus bragos na sua
principal atribuicao (promover condigées de habitabilidade a populacdo de baixa renda), a
CDHU é um dos maiores agentes promotores de moradia popular no Brasil. Além de
executar programas habitacionais em todo o territbrio paulista, direcionados
exclusivamente para familias de renda entre um e dez salarios minimos, priorizando as
que ganham até trés, a CDHU intervém no desenvolvimento urbano de todos os
municipios de Sao Paulo, obedecendo as diretrizes da Secretaria da Habitacao (CDHU
Portal, 2019). Portanto, ndo se pode negar a amplitude do trabalho da CDHU, nem o
enorme desafio que é sua atuagcao. Para se ter uma ideia, mais de 17 milhdes de
paulistas possuem renda entre 1 e 10 salarios minimos, conforme o ultimo Censo (IBGE,
2010), distribuidos entre as seis Regides Metropolitanas, que compbéem os 645
municipios, totalizando uma extensao territorial de 248.219,63 km? (SEADE, 2018).

A escala de atuacdo da CDHU, contudo, ndo se evidencia apenas pelos dados acima
pontuados, tampouco pelo orgamento anual da CDHU (cerca de R$ 1 bilhdo), o qual
supera a receita da maioria das cidades paulistas, e nem por ser uma das maiores
companhias habitacionais mundiais (Briefing, 2019). A escala de atuacdo da CDHU e
evidenciada pela mudancga na vida dos cidadaos beneficiados. Desde o inicio das suas
atividades, a CDHU construiu e comercializou cerca 532 mil novas unidades
habitacionais, que compdem 3.600 conjuntos habitacionais em 639 cidades, acarretando
numa cobertura geografica de 97% do Estado de Sao Paulo e correspondendo a 2,2,
milhées de cidadaos com vidas transformadas (CDHU Portal, 2019).

Com efeito, falar de moradia nao é apenas falar de numeros. Moradia é compreender que
cada acdo desenvolvida pela CDHU denota uma garantia a cidadania. Mais do que o
acesso aos recursos urbanos, resgatar a cidadania de uma pessoa é garantir seu direito a
cidade e promover sua insergéo social, transformando sua realidade. Por isso, as agées
da CDHU tém carater holistico e vdo muito além da provisdo e aquisicdo de moradias.
Como exemplo, pode-se citar as agdes Parceria com Municipios; Parcerias com
Associacées e Cooperativas; Moradia Indigena; Moradia Quilombola; Programa Vila
Dignidade; Requalificagdo Habitacional e Urbana e Inclusdo Social e Saneamento
Ambiental em Mananciais de Interesse Regional, Regularizagdo Fundiaria de Interesse
Habitacional (Briefing, 2019).

Dentre os programas, € interessante pontuar o Habitacdo Sustentavel e Recuperacéo
Ambiental na Serra do Mar e Litoral Paulista, pois exemplifica a atuagao abrangente da
CDHU. Isso se da porque visa a recuperagao do Parque Estadual da Serra do Mar
(PESM), considerado a maior area continua de Mata Atlantica preservada no pais e que €
ameacado pela ocupacéo de assentamentos precarios e ao desenvolvimento habitacional
nos municipios da regido costeira e nas areas de influéncia da Serra do Mar. Com isso,
contempla acbes de urbanizagao de favelas, reassentamento habitacional, erradicagéo de
areas de risco, urbanizacado e regularizacdo fundiaria de assentamentos subnormais,
gerenciamento da situagdo habitacao, etc. (CDHU Portal, 2019).

Outro exemplo da atuacdo da CDHU é o Programa Urbanizacdo de Favelas e
Assentamentos Precarios que atua para melhorar as condigcdes de moradia, promover
integragdo urbana, qualificagdo socioambiental, articulagdo com o desenvolvimento
humano, removendo as familias de areas de risco e desenvolvendo uma

recuperacao integrada, além de implementagdo de obras publicas. Com isso, contribui «_
para o equacionamento de situagbes de vulnerabilidade/risco socioambiental, prevendo, a
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partir das parcerias com as administracdes dos municipios, a erradicagdo das ocupacoes
de risco e a recuperagéao das areas de remogao (CDHU Portal, 2019).

Tudo isso mostra o alicerce da CDHU, uma Politica de Habitacdo, para além da
construcéo e da comercializagdo acessivel das moradias, tendo uma visdo e uma atuacéo
integrada, preocupando-se com o desenvolvimento econémico, com a responsabilidade
socioambiental, com a inclusdo social, com a cidadania. Desse modo, € notério o carater
abrangente das a¢bes da CDHU, visando muito mais que entrega de chaves, uma
mudanca social efetiva.

COMPREENSAO SOBRE O TTS EM URBANIZACAO EM FAVELAS E A CDHU, como
brago fundamental da Secretaria da Habitacdo e importante instrumento para a atuagao
governamental, busca solucionar déficits habitacionais (hoje em torno de mais de 1,2
milhdo de moradias em todo o Estado) (CDHU Noticias, 2019), e garantir a
sustentabilidade das Politicas de Habitagao. Para tanto, as agdes promovem uma visao
abrangente tanto em relagao a provisao e aquisicdo da unidade habitacional, como
também pelos servicos ofertados aos cidadaos a partir da transformacao social
ocasionada pelo acesso a moradia. Para que esta equacéo funcione, s6 é possivel por
meio de uma atuagdo ampla, propiciada pelo Trabalho Técnico Social (TTS), eixo central
para esta licitagao.

Sendo um protagonista na Politica Nacional de Habitacdo, o TTS & um componente
estratégico dos projetos habitacionais. Definido pela Portaria 547, de 28 de novembro de
2011, do Ministério das Cidades, o TTS é “um conjunto de ag¢des de carater informativo e
educativo junto aos beneficiarios, que promova o exercicio da participagédo cidada, que
favoreca a organizagao da populagao e a gestdao comunitaria dos espagcos comuns, na
perspectiva de contribuir para fortalecer a melhoria da qualidade de vida das familias e a
sustentabilidade dos empreendimentos”. Nesta perspectiva, o TTS promove autonomia e
protagonismo social, por meio de instrumentos capazes de viabilizar e incentivar a gestéo
participativa e envolver os cidaddos antes, durante e apds as obras (Ministério das
Cidades, 2011).

Composto por distintos profissionais (assistentes sociais, sociélogos, gebgrafos, etc.), o
TTS tem uma atuacéo de fato multidimensional e integradora, possibilitando assertividade
na execucgdo dos projetos e agdes habitacionais. O Trabalho Técnico Social desenvolvido
pela CDHU ¢é primordial, pois ocorre continuamente, pelo menos dois meses antes da
entrega da moradia e em torno de dois anos apdés a entrega das chaves. Afinal, a
transformacgéao social e o acesso a qualidade de vida ndo se dao apenas pelas paredes e
tetos, mas especialmente pelo investimento no morador, instruindo-o e preparando para o
seu novo contexto e suas novas responsabilidades, bem como para a gestdo do
empreendimento e para sua insergao social (CDHU Noticias, 2019).

Na CDHU, o TTS tem como objetivo promover o fortalecimento comunitario na busca
perene de melhores condigbes de vida, organizando-se em dois eixos complementares:
TTS de Orientacao Social e de Orientagdo Condominial (agdes que envolvem entrega de
empreendimentos e acompanhamento pés-ocupacgao) e TTS em favelas e assentamentos
precarios (agbes voltadas aos projetos em favelas e assentamentos precarios). Sao estas
acdes que interessam ao exercicio criativo proposto as licitantes (Briefing, 2019).

O TTS em favelas e assentamentos precarios visa subsidiar e viabilizar o
desenvolvimento de intervengbes publicas, a partir de projetos de urbanizacdo e
reassentamento, recuperacdao ambiental, regularizagédo fundiaria e convénios (remogéo e
reassentamento de familias atingidas por obras publicas). Dessa forma, o TTS, vale
destacar, atua junto as comunidades para além da remocéo e do reassentamento, uma
vez que toma como base uma metodologia centra na promogdo de agdes voltadas a
participacdo e ao engajamento dos cidadaos, concretizagdo de espacos de fortalecimento L
da cidadania e no desenvolvimento sustentavel do territério (CDHU, 2019). \



As atividades contempladas pelo TTS em Urbanizacdo de favelas e assentamentos
precarios ocorrem nos projetos de Recuperacdo Socioambiental da Serra do Mar, em
Cubatao e Pantanal, na Unido de Vila Nova (Zona Leste da capital) e nas areas de
intervengdo Pimentas, em Guarulhos, e Jardim Santo André, em Santo André (Briefing,
2019). Sao agdes, no entanto, que nao se limitam a remogao e ao reassentamento das
familias, sendo desenvolvidas em trés eixos: (1) atividades de pactuagdo com as
comunidades, com a realizagdo de diagnostico amplo da area, reunibes sobre os
programas com os cidadaos e representantes comunitarios, discussdo e pactuagido de
critérios de atendimento; (2) atividades para o reassentamento das familias das areas de
remocgao, realizando atendimentos com cada familia, reunides, visitas e vistorias, suporte
no processo de mudanga; (3) atividades de fomento a organizagao sociocomunitaria e
desenvolvimento local, promovendo continuamente atividades para o fortalecimento e
participacao cidada (CDHU, 2019).

Neste eixo, as atividades promovem a formacao de agentes multiplicadores capazes de
identificar problemas e propor solu¢ées, a comunicacdo comunitaria, incentivando a
producdo, gestao da informacédo e difusdo dos conteudos, bem como o fomento das
intervengdes artisticas nos espacos publicos dos bairros urbanizados, pela propria
comunidade. Além disso, promove atividades que incentivam a responsabilidade
socioambiental, principalmente no que diz respeito a manutengdo e preservagao das
areas verdes em espacos publicos, e igualmente atividades para a sustentabilidade do
novo bairro, por meio de estratégias para a manutengdo dos espacos livres e que
valorizam os potenciais locais (Briefing, 2019).

DESAFIOS E NECESSIDADES DE COMUNICACAO

A partir do exercicio criativo proposto, entende-se que um dos objetivos da comunicagao
se relaciona a divulgar tais acées para os seus beneficiarios diretos e indiretos, no ambito
local, regional e estadual. Isso considerando o periodo a curto (até 15 dias para atender
os agendamentos ja realizados), médio (de 16 a 30 dias) e longo prazo (de 31 dias a 6
meses, para realizacdo de agendamentos futuros e divulga¢do do programa) e o total da
verba (R$ 20 milhées). Outro objetivo da comunicagdo diz respeito a definicdo da
identidade visual para o conjunto de agées (em conformidade com o manual de identidade
visual da Unidade de Comunicagédo, da CDHU). No entanto, tomando como base o
entendimento das necessidades de comunicagdo da CDHU, é fundamental nao soé
divulgar as acgGes relacionadas as favelas e aos assentamentos precarios, mas também
gerar conscientizagdo e engajamento, de maneira que seja possivel compreender, de
fato, a importancia destas acgdes para o fortalecimento da cidadania. Diante disso, o
desafio da comunicacdo se refere a propor uma campanha publicitaria que assuma seu
papel como instrumento social, tratando o processo comunicacional para além da
divulgacao institucional de informagées. A informagdo, mesmo sendo o elemento
essencial de todo processo de comunicagédo, ndo € o unico. Comunicac¢ao igualmente
possui o sentido de gerar conhecimento. A campanha publicitaria, portanto, a ser proposta
se alicerca na importancia do compartilhamento, da conscientizagdo e do engajamento,
de forma a mostrar que as acbes voltadas para as favelas e assentamentos precarios
correspondem ao trabalho de combate ao déficit habitacional para além de construgéo de
unidades habitacionais, contemplando, sobretudo, o direito a cidade, a incluséo social e a
qgualidade de vida.



ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA
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PARTIDO TEMATICO, CONCEITO E SEUS DESDOBRAMENTOS

S&o Paulo € o estado que mais investe em habitacio de interesse social em todo o Brasil,
destinando 1% do ICMS que arrecada para buscar e desenvolver solucdes assertivas
para garantir o direito a habitagdo, a moradia (CDHU Noticias, 2019). Por isso que o
Governo do Estado, por meio da Secretaria da Habitagcdo e da Companhia de
Desenvolvimento Habitacional e Urbano (CDHU), nos Ultimos oito anos, tem assumido um
papel bastante significativo. Mesmo em um cenario de crise econdmica e de contratagdes
mais atentas, o trabalho de urbanizagdo nao parou, garantindo a entrega, entre 2011 e
2018, de mais de 243 mil novas habitagdes, sendo que mais de 120 mil foram entregues
em uma gestao (CDHU Noticias, 2019).

Apesar dos obstaculos encontrados, as distintas frentes de autuacdo da CDHU néao
deixaram de garantir o atendimento as necessidades habitacionais dos cidadaos de baixa
renda no Estado de S&o Paulo, parcela da populacdo mais carente de politicas publicas.
No entanto, a perspectiva da CDHU vai além de obras e infraestrutura. Vai além do
fornecimento de moradias adequadas, implantagdo de equipamentos. O entendimento de
urbanizagdo pela CDHU promove o direito a cidade, a participagdo comunitaria e a
autonomia dos cidadaos atendidos diretamente pela Companhia. Desta forma, a
urbanizagédo adquire um carater sustentavel, uma vez que os proprios cidadaos assumem
responsabilidade pelas decisbes, acarretando no sentimento de pertencimento, isto €, de
fazer parte de uma coletividade.

E valido destacar que a participacdo implica em tornar os cidadaos mais comprometidos,
conscientes para exercerem seu direito de fazer parte de um processo legitimo de
urbanizagao e, também para exercerem seus deveres na manutengdo da intervencao
urbana, dos projetos e da transformacao da realidade. Em paralelo, a ideia da autonomia
se refere a preparacdo dos cidadaos para participarem na tomada de decisdes sobre as
unidades habitacionais, dos condominios, como um todo, do bairro e da cidade,
favorecendo o protagonismo da populacdo. Para tanto, a CDHU trabalha diretamente com
os cidadaos durante todo o processo por meio do Trabalho Técnico Social e todas as
acdes pontuadas no Raciocinio Basico.

Para o presente exercicio criativo, o foco € o TTS em Urbanizagao de favelas e areas
urbanas degradadas, sendo fundamental a divulgacdo das atividades de carater
multidimensional, sinalizadas anteriormente no Raciocinio Basico. Tais acdes, é
importante ressaitar, promovem e incentivam a mobilizagdo e a participacdo social, o
fortalecimento e o desenvolvimento do potencial econémico da comunidade e a melhoria
da qualidade de vida (CDHU Videos, 2018). Isso & possivel porque o TTS ocorre
diretamente junto a populagdo de baixa renda durante todo o processo de intervengéo,
promovendo uma interlocugao, um dialogo entre a CDHU e os cidadaos, como sinaliza
Viviane Frost, superintendente de Ac¢des de Recuperagdo Urbana da Companhia. Ao
mesmo tempo, o TTS denota o que ela definiu como pactuagédo, um pacto entre a CDHU
e as familias atendidas. Neste, de um lado, a Companhia afirma seu compromisso na
realizacdo do seu trabalho holistico. Por outro lado, os cidaddos aceitam “os termos” da
CDHU, sendo convocados desde o primeiro encontro a participacdo (CDHU Videos,
2018).

Levando em conta todos esses pressupostos, propde-se um partido tematico que assuma
a pactuacido da Companhia. Afinal, € missdo da CDHU propor e desenvolver solugbes de
urbanizacdo para combater o déficit habitacional do Estado e garantir o direito a cidade a
populacao carente. Nesta perspectiva, o pacto pela sua atuacéo, ou a responsabilidade e
o compromisso por desenvolver trabalhos, projetos, agdes, obras, € uma caracteristica
intrinseca da CDHU que se manifesta pelo TTS.

Assim sendo, tem-se o partido tematico “CUIDAR E A GRANDE OBRA” que se ancora na

missdo da CDHU, no seu trabalho integrado. Tao somente porque, “CUIDAR” nao di\
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respeito apenas a “tomar conta”. “CUIDAR” esta diretamente ligado ao ato de preocupar-
se, responsabilizar-se, isto €, a propor e desenvolver agdes que significam um
compromisso forte e duradouro. Ao mesmo tempo, “OBRA”, tanto na perspectiva literal
como metafdrica, dialoga com a provisdao e comercializagdo de unidades habitacionais e
com o conjunto de agdes realizadas para a promogéo de uma urbanizagéo sustentavel e
participativa.

Tomando como base essa pluralidade de significados suscitados pelo partido tematico e
considerando a extens&do de alcance do TTS, neste caso, em Urbanizacao de favelas e
areas urbanas degradadas, propbe-se o conceito criativo “CUIDAR DE QUEM MAIS
PRECISA, ESSA E A NOSSA GRANDE OBRA”. Conceito que ao mesmo tempo em que,
reforca a missdo da CDHU e reitera o seu trabalho integrador, formado por equipes de
profissionais dos mais variados campos de atuacdo, por meio do pronome possessivo
“NOSSA”, conota o alcance (os 645 municipios paulistas), a amplitude das acdes (antes,
durante e pés-entregas), a gama de atividades, por meio do adjetivo “GRANDE”. Além do
mais € um conceito forte e capaz de dialogar diretamente com a populacéo de baixa
renda (“QUEM MAIS PRECISA”), publico-alvo da Companhia.

Dessa forma, “CUIDAR DE QUEM MAIS PRECISA, ESSA E A NOSSA GRANDE OBRA’”
mostra bastante capilaridade, podendo ser desdobrado de varias formas. Isso se da,
sobremaneira, porque as palavras que constituem o conceito proposto tém muiltiplas
redes semanticas, acarretando em diversas possibilidades de construgéo sintagmatica e
consequentemente, de significados, como pode ser observado na tabela abaixo:

Quadro 1 — Desdobramentos do conceito

Cuidar de e€ssa € a nossa grande obra
Trabalhar por € 0 nosso grande projeto

Olhar por quem mais precisa € 0 Nosso maior empreendimento
Abrigar € a nossa grande realizacédo

Neste sentido, para conferir credibilidade a estratégia de comunicagdo da campanha,
tanto o partido tematico como o conceito e seus multiplos desdobramentos tém como
alicerce a triade das dimensées que a CDHU contempla ao promover o atendimento as
familias de baixa renda: social, econémica, sustentavel. Tais dimensdes sao perceptiveis
por meio de todo o trabalho da CDHU, principalmente pelo Trabalho Técnico Social em
Urbanizagdo de favelas e areas urbanas degradadas.

Ao mesmo tempo, € um conceito que pode ser considerado atemporal. Isso porque
fornece uma promessa real e materializa um trabalho que ja transformou, transforma e vai
transformar a vida de milhdes de paulistas. Sem falar no fato de que pode ser utilizado
para divulgar o TTS do outro eixo da CDHU (TTS de Orientagdo Social e de
Orientagéo/Gestao Condominial), bem como qualquer programa e qualquer atividade da
Companbhia.

ADEQUACAO DA ESTRATEGIA PARA O DESAFIO DE COMUNICACAO

Com a finalidade de desenvolver uma estratégia de comunicac¢ao assertiva para a CDHU,
€ preciso atentar para os principios que regem a atividade governamental e, assim, nao
perder de vista a obrigacdo de obedecer aos principios legais norteadores da atividade
administrativa. Com isso, &€ necessario que a Estratégia de Comunicagao tenha o objetivo
de educar, orientar e difundir para a populagéo do Estado de Sao Paulo as realizacées e
a execugao de programas, projetos e acgdes, adequados as metas do governo (Briefing,
2019). Assim, nao sé é imprescindivel ter um discurso publicitario criativo e claro, mas
sobremaneira, que exerca um papel de instrumento social, considerando a comunicagao
para aléem da sua funcao de divulgagdo, mas também como meio de gerar conhecimento
e engajar os cidadaos.

Nesta perspectiva, informar, conscientizar, envolver e gerar adesao formam um unico
conjunto possivel de agdes a ser empreendidas pela Estratégia de Comunicagao proposta
neste exercicio. Assim, a campanha publicitaria proposta deve: informar sobre o TTS em
Urbanizacéo de favelas e areas urbanas degradadas e, assim, conscientizar a populagao
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nao soé sobre tais agdes, mas especialmente no que diz respeito ao que elas representam:
a garantia do direito a cidade e a transformagéo social. E mais: deve envolver, engajar e
ampliar o dialogo entre a esfera do poder publico e os principais beneficiarios das politicas
de interesse habitacional, a populacdo de baixa renda. Desta forma, é possivel gerar
adesao ao trabalho que esta sendo realizado com os resuitados alcancados.

A partir disso, entende-se que a Estratégia de Comunicagdo deve permitir uma
decodificagdo rapida e objetiva da mensagem transmitida. Para tanto, foi empregado um
key visual que provoca a associagdo direta com o trabalho da CDHU por meio da sua
atuagdo ampliada e pelo conjunto multidimensional do TTS em Urbanizacédo de favelas e
areas urbanas degradadas. Por essa razéo, todos os elementos sdo empregados para
mostrar que, de fato, a grande obra da CDHU ¢é cuidar das pessoas, principalmente dos
cidadaos paulistas de baixa renda. Assim, os elementos mostram os significados que o
TTS em Urbanizagéo de favelas e areas urbanas degradadas possui. Tudo isso sem
deixar de considerar a solicitagdo do briefing (2019) para criar uma identidade visual
consonante com o Manual de Identidade Visual da Unidade Comunicagéo e também da
CDHU, atendendo a solicitagao do briefing (2019).

Com efeito, a Estratégia de Comunicagdo, de carater institucional, foi estruturada em
argumentos objetivos e didaticos, construidos por elementos que conseguem transmitir
mensagens, contar histérias e gerar identidade porque apresentam os beneficiados pela
atuacao integrada da CDHU. Os argumentos empregados na campanha deixam claro que
as agbes da CDHU promovem a urbanizagdo, o reassentamento, a inser¢do social, o
desenvolvimento econdmico e, principalmente, o acesso a direitos fundamentais como
moradia e cidadania.

ARTICULACAO DA ESTRATEGIA AOS PUBLICOS, AOS OBJETIVOS E AOS MEIOS
DE COMUNICACAO

A Estratégia de Comunicacao consegue atender aos objetivos tragcados no briefing (2019):
divulgar as agbes da CDHU relacionadas ao TTS em Urbanizacdo de favelas e areas
urbanas degradadas, seus resultados positivos para os beneficiarios diretos, que nao
transformam apenas a realidade destes cidadaos, mas contribuem para a melhoria da
qualidade de vida dos paulistas. Nao por acaso que de acordo com o briefing (2019), a
campanha solicitada deve ser direcionada para dois grandes publicos: os beneficiarios
diretos e indiretos das a¢gbes da CDHU. Os primeiros, formados pela populagdo paulista
que tem como renda entre 1 e 10 salarios minimos, correspondendo a mais de 17 milhdes
de paulistas, como ja sinalizado no Raciocinio Basico. Tais cidadaos, como o briefing
(2019) sinaliza, sdo aqueles beneficiados pelos iméveis da CDHU, obras de urbanizagéo
ou erradicacao de nucleos habitacionais precarios, contemplados pelo Programa
“Urbanizacao de Favelas e Assentamentos Precarios”.

Os beneficiarios indiretos, por sua vez, correspondem a populagdo em geral, ou seja, os
paulistas distribuidos nas seis regides metropolitanas do Estado, que tém renda familiar
acima de 10 salarios minimos, totalizando em mais de 1,6 milhdo de paulistas (IBGE
Censo, 2010). Essa parcela nao é o foco de trabalho direto da CDHU, no entanto, acaba
sendo beneficiada com a melhoria dos indices de Desenvolvimento Humano,
consequéncia do desenvolvimento urbano e da diminuicao do déficit habitacional.

Partindo dessa abordagem, qualquer estratégia de comunicacdo que se pretenda ser
assertiva tem que ser abrangente o suficiente para atingir publicos com diversos niveis de
instrucao e habitos psicograficos. Para tal, é preciso pensar em estratégias que combinem
midias de massa, com forte apelo grafico e audiovisual, € meios digitais caracterizados
pela sua expressiva intera¢ao e dinamicidade.

Sendo assim, a estratégia de acdo desenvolvida se propde a atingir os targets em <
instancias midiaticas diferentes. Para isso, as mensagens foram distribuidas criativamente h
pelos meios de comunicagao de carater massivo, como televisao e radio pela amplitudg\J
de cobertura e alcance que possuem, € como o jornal, meio fundamental para N



construcdo da opinido publica. Igualmente, serdo utilizadas midias out of home,
expandindo o impacto e o alcance da campanha. Além disso, a campanha conta com a
internet, potencializando as informagdes e interagindo ainda mais com os publicos, e
agOes de nao midia, para ampliar os pontos de contato com os targets.

A proposta € concentrar os investimos na midia massiva (TV e radio) em todo o Estado de
Sao Paulo para atingir um grande percentual de plblico, em um curto espago de tempo.
Desta forma, a ideia é veicular o filme de 60" (também sua redugéo de 30”) e o spot de
30", divulgando o trabalho de urbanizagdo CDHU, que vai além da materialidade das
unidades habitacionais. Para intensificar o impacto e reforcar as mensagens transmitidas,
foram escolhidos busdoors, distribuidos em Santo André, Guarulhos, Cubatdo e também
em S&o Paulo capital, e painéis rodoviarios, espalhados nas rodovias que cortam as
principais entradas e saidas do ABC Paulista, Guarulhos, Santos e Zona Leste de Sao
Paulo. Com isso, & possivel atingir os targets em seus deslocamentos. Ainda
considerando a midia out of home, o outdoor comunitario foi pensado para dialogar
diretamente com os beneficiarios diretos das agdes da CDHU. Nao por acaso que os
outdoors comunitarios serao distribuidos nas favelas e arredores onde os habitacionais
estao.

O andncio de jornal (“rouba pagina” dupla) foi escolhido para aumentar o poder
persuasivo da comunicagao junto ao publico mais especializado (beneficiario indireto das
acGes de CDHU). A intengao é que o anuncio para jornal atuE na construcdo da opiniao
publica. Serao contemplados todos os jornais do Estado, bem como jornais especificos de
Santo André, Guarulhos e Santos. Somado a isso, no que diz respeito a internet, para
fornecer informacdes detalhadas sobre a TTS em Urbanizagdo em favelas e areas
urbanas degradas, estreitar o relacionamento e o didlogo com os targets, bem como
multiplicar as informag¢des para todos que acessam a grande rede, hotsite e perfil no
Instagram serdo empregados. Por fim, saco de pdo e cartaz serdo utilizados para
complementar as mensagens transmitidas.

Acrescenta-se ai o fato de que o briefing pede para que sejam definidas ferramentas que
tornem possivel aferir os resultados alcangados pela agdo publicitaria de ndo midia
(Briefing, 2019). Para tanto, relatérios sobre performance do hotsite e Instagram e o
desempenho da campanha seréo desenvolvidos, considerando ferramentas como Google
Analytics (para o hotsite) e Scup, Stilingue e o préoprio Gerenciador de Anuncios
(Instagram). Dessa forma, sera possivel, dentre outros parametros, saber quem acessa,
como as pessoas chegaram ao hotsite e as formas com as quais elas interagem com o
mesmo, bem como o alcance dos posts no Instagram, crescimento e engajamento dos
seguidores e posts com melhor desempenho.

Tudo isso, tendo como verba referencial R$ 20 milhdes e um periodo de seis meses de
veiculagao (outubro de 2019 a margo de 2020) que contempla a divulgagao das agdes em
curto prazo, para atender os agendamentos ja registrados; médio prazo e longo prazo,
para a realizagao de agendamentos futuros.



IDEIA CRIATIVA



PECAS CORPORIFICADAS

1. FILME TV 60™: a TV tem alcance e impactos massivos. O VT mostra os técnicos do
trabalho social da CDHU e cenas de moradores participando das atividades do TTS em
Urbanizagdo em favelas e areas degradadas, para os cidadaos que acabam de receber
sua moradia. A locugdo off explica o TTS, a atuagdo da CDHU e a preocupagio da
Companhia em cuidar de quem mais precisa.

2. SPOT DE 30" com o radio e em rede de streaming, ampliam-se a cobertura e a
penetragéo. O spot proposto explica o TTS da CDHU, a partir das suas atividades.

3. ANUNCIO DE JORNAL (8 col x 42 cm): jornal agrega credibilidade a campanha. A
pecga é um anuncio rouba pagina dupla, no qual o TTS, da CDHU, é explicado.

4. BUSDOOR: meio que impacta a populagdo no deslocamento nas vias publicas,
ampliando o alcance. A peca proposta sintetiza a atuagdo da CDHU e as atividades do
TTS em Urbanizacao de favelas e areas degradadas.

5. OUTDOOR COMUNITARIO: visa dar visibilidade & campanha, aproximando a
mensagem do target de beneficiarios da CDHU. E uma pega que gera identificagao, pois
mostra as ag¢des do TTS da CDHU.

6. PAINEL: o painel funciona como “ancoragem localizada”, possibilitando a expansao do
alcance geografico. O painel sintetiza a atuagdo da CDHU e as atividades do TTS.

7. HOTSITE: a internet permite a interacdo e personalizagdo da mensagem. O hotsite
proposto (www.nossagrandeobra.com.br) leva mais informagdes aos cidadaos. Para
ampliar a possibilidade de acesso ao hotsite, o link do hotsite & divulgado em todas as
pecas da campanha.

8. CARROSSEL PARA REDES SOCIAIS DA CDHU: formato diferenciado para redes
sociais (Facebook) para divulgagao do TTS foco do exercicio criativo, ampliando o dialogo
com a CDHU.

9. SACO DE PAO: é uma midia alternativa com alto impacto e amplo alcance. O saco de
pao explica o TTS desenvolvido.

10. CARTAZ: em formato A3, € ndo midia que permite impactar a populacao sobre o tema
da campanha. Ao todo serdao produzidos 30.000 cartazes direcionados para as unidades
habitacionais, principalmente.

PECAS NAO CORPORIFICADAS

11. FILME DE 30”: versao reduzida do VT de 60" para refor¢ar a comunicagcédo, ampliando
a frequéncia de insergoes.

12 a 16. TESTEMUNHAL: com a credibilidade de cinco comunicadores que vao endossar
a mensagem transmitida, foram pensados 05 testemunhais para radio.

17. FILME DE 30" PARA INTERNET E REDES SOCIAIS: um filme que vai mostrar o
trabalho dos técnicos sociais da CDHU e suas atividades junto aos beneficiarios.

18 a 19. BANNERS: dois banners para portais de internet, que tém credibilidade e grande
alcance em todo o Estado de SP.

20. FILME DE 60" PARA INTERNET E REDES SOCIAIS DA CDHU: filme para ampliar a
mensagem sobre o TTS e suas atividades em favelas e areas degradadas.

21 a 34. POSTS SIMPLES PARA REDES SOCIAIS DA CDHU: quatorze posts que vao
apresentar as atividades do TTS em Urbanizacao de favelas e areas degradadas.

35 a 54. BANNERS PARA PROGRAMATICA: — vinte e quatro pecas, formatos diferentes
para a programatica e mobile.

55 a 58. VIDEO DE 30” PARA YOUTUBE: quatro videos, que mostram as atividades do
TTS, provocando mudangas na vida dos cidaddos beneficiarios direitos, e contribuindo
para o desenvolvimento do Estado como um todo.

59. CARROSSEL.: formato diferenciado para redes sociais (Instagram).

60 e 61. ANUNCIO DE JORNAL (demais formatos): mesma mensagem do corporificado,
porém adaptado a outros formatos, sendo eles 43 cm x 22 cm e 8 col x 35,9 cm.
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DIRECIONAMENTOS PARA A ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Considerando o desafio proposto as licitantes, é imperial escolher os melhores meios e
veiculos de comunicagao, para atingir de forma eficaz os publicos. Com isso, temos uma
sinergia entre mensagem, meios e veiculos, atingindo os publicos em todos os pontos
possiveis e relevantes. Assim, é possivel divulgar a Companhia de Desenvolvimento
Habitacional e Urbano do Estado de Sao Paulo e seu Trabalho Técnico Social em
Urbanizagéo de favelas e areas degradadas.

O plano apresentado a seguir foi embasado nas principais pesquisas de midia do
mercado, que medem audiéncia, penetragdo, comportamento, habitos e atitudes dos
meios off-line e on-line (TGI, Ibope, IVC, Midia Dados), a fim de favorecer cobertura e
frequéncia com eficacia, maximizando a verba e otimizando os resultados. Desta forma, é
possivel escolher os melhores meios e veiculos de comunicacdo para que a campanha
atinja o publico-alvo de forma eficiente e com o melhor aproveitamento do investimento
estipulado. Com isso, a campanha é capaz de dialogar de forma eficaz com os dois
publicos citados pelo briefing (2019): os beneficiarios diretos da CDHU e os beneficiarios
indiretos.

Para atender aos desafios e as necessidades de comunicagao propostos, recomendam-
se veiculos que agreguem credibilidade e atestem confianga a comunicacdo publicitaria e
que possuam atributos de envolvimento capazes de explicar, motivar, mobilizar e impactar
com intensidade e frequéncia. Neste sentido, os meios para a Estratégia de Midia e Nao
Midia, que serao detalhadas adiante, foram selecionados de modo que cada pe¢a cumpra
a fungao tatica dela esperada e que nenhuma acao fique isolada. Uma estratégia de midia
estruturada com base no briefing (2019), garantindo o alcance de suas metas e
apresentando um cronograma de veiculacao eficaz e coerente.

OBJETIVOS DE COMUNICACAO E DE MIDIA

Objetivos de comunicacgao: divulgar as agcées da CDHU no que diz respeito ao Trabalho
Técnico Social (TTS) em Urbanizagao de favelas e areas degradadas.

Objetivo de midia: levar a mensagem para o publico-alvo com a maxima exposi¢cao e o
maior tempo de permanéncia possivel, no maior nimero de pontos de contato.

E interessante observar que os objetivos de midia estio relacionados a assertividade das
estratégias de midia tragadas, a partir do investimento financeiro e seu reflexo no
potencial impacto dos targets da campanha. Para que esses caminhos estratégicos sejam
efetivados, faz-se necessario encontrar o equilibrio entre as variaveis: cobertura,
frequéncia e continuidade, que definem o sucesso da campanha. Desta forma, nesta
Estratégia de Midia, os meios serdo descritos com seus respectivos critérios técnicos de
selegcdo, com vistas a ampliagdo do alcance, eficiéncia e racionalidade financeira na
aplicacao dos recursos disponibilizados.

PRACAS DA CAMPANHA

Todo o Estado de Sao Paulo contemplando esforcos de divulgagédo local, regional e
estadual, considerando os municipios e areas, citados no briefing (2019) nos quais o TTS
em Urbanizacdo de favelas e areas degradadas atuaimente é realizado: Cubatao,
Guarulhos, Santo André e Zona Leste da capital. No entanto, para atender ao objetivo de
midia anteriormente pontuado, bem como ampliar o alcance da mensagem publicitaria,
Sao Paulo (capital), ABC Paulista (Regido Metropolitana da capital) e Santos.

PERIODO DA CAMPANHA

Atendendo aos direcionamentos do briefing (2019), a campanha foi planejada para ser
veiculada nos periodos de curto, médio e longo prazos. Neste sentido, considerou-se —_
como periodo: 01 de outubro de 2019 a 31 de margo de 2020. '
PUBLICOS-ALVOS

Publico-alvo prioritario: os beneficiarios diretos com as obras de urbanizagcao da CDHU ou
erradicagdo de nucleos habitacionais precarios, no ambito do Programa da Companhia
“Urbanizacdo de Favelas e Assentamentos Precarios” (Briefing, 2019) sdo homens e\
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mulheres, com renda familiar de 1 a 10 salarios minimos, habitantes das localidades, nas
quais o TTS em Urbanizacdo de favela e areas degradadas é atualmente realizado
(Cubatao, Guarulhos, Santo André e Zona Leste da capital paulista).

Plblico-alvo secundario: os beneficiarios indiretos das agdes da CDHU, correspondendo
a populagao em geral, que é beneficiada com a melhoria nos indices de Desenvolvimento
Humano, resultado do desenvolvimento habitacional e urbano (Briefing, 2019). Neste
grupo, € importante considerar o publico formador de opinido, o qual ndo depende de
politicas publicas de interesse social, mas que critica e exige uma atuacéo eficaz e
transparente do poder publico.

Sendo assim, o target demografico considerado para a Estratégia de Midia foi: ambos os
sexos, classes sociais ABCDE, acima de 12 anos, sendo que, para TV Aberta,
consideramos a faixa etaria acima de 18 anos.

HABITOS E CONSUMO DOS MEIOS

Tendo em vista o target definido, foram considerados os habitos de consumo dos meios
para fazer uma sele¢do de mix de midia obedecendo a critérios técnicos, a fim de atingir
cobertura e frequéncia eficazes para a campanha. As coberturas dos meios seréo
complementares, ampliando o alcance da mensagem. Nesta perspectiva, a partir do
Target Group Index do segundo semestre de 2018 e informagdes do Midia Dados (2018),
foi possivel compreender os héabitos de consumo dos targets com os meios de
comunicagao, sendo sintetizados nas figuras 1 e 2 e na tabela 1 apresentadas abaixo.
Figura 1 - Habitos de consumo - grafico de penetragdo dos meios da populacao da
Grande Sao Paulo a partir dos 12 anos x Target AS ABCDE 18 mais anos.

PENETRAGAO DOS MEIOS
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Fonte: TGI - Target Group Index 2° semestre de 2018.



Figura 2 - Dados de cobertura de Midia Exterior em uma semana

Cobertura de Midia Exterior em uma semana
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Fonte: Midia Dados (2018), Grande Sao Paulo — Universo 14.841.000
Tabela 1 - Penetracao das midias por sexo, classe social e faixa etaria

12/14 | 15/19 | 20/29 | 30/39 | 40/49 | 50/64 | 65+
MEIO HH | MM A ‘. B [ C DE anos | anos | anos anos‘anos!anos anos

TV Aberta | 87% 90% | 91%; 84%  91% | 91% | 90% | 84%  79%  88%| 92% 92%  94%

TVPaga | 49% 42% 78%| 59%  35% | 18%  49%  49% 44%  48%  47% | 43% 35%

Radio | 62% | 61% | 76% | 63% | 59%  56% 49% 51% | 58% | 70% | 68% | 60% | 57%
Revista | 9% 14% 23% | 16%| 7% 6% 7% 9% 9% 11% 13% 15% 13%
Joral | 10% | 10% 21% | 13%| 8% 4% 2% 5% 8%| 8% 12% 14%| 17%

Cinema | 16% 15% 35% 23% | 10% | 2% 17% 29% 23% | 19% 12%| 7% 5%

Internet | 84% | 87% | 99% | 95% | 81% | 56% 92% 98% 97% 94% 89% 74% 44%

Fonte:Target Group Index — BR TG 2018 I,

VERBA

Para toda a campanha, existe uma limitacéo de verba, sendo esta o ponto de partida para
se tragar os objetivos estratégicos. Nesta licitacdo, a verba estipulada foi de R$
20.000.000,00. A partir deste montante, foram considerados 96,4% para a compra da
midia + servigos de tecnologia, o que corresponde a R$ 19.269,183,62.

PLANO ESTRATEGICO E TATICO: MEIOS E VEICULOS DE COMUNICACAO

Os veiculos foram selecionados com base nos meios mais adequados a cada fase da
campanha e seus respectivos pilares estratégicos.

Além dos indices de audiéncia, o plano estratégico e tatico de midia também considerou o
perfil psicografico, o conteiddo de canais, programas e/ou faixas horarias, o
comportamento digital e assuntos de interesse para os targets. Desta forma, buscou-se a
eficacia no que diz respeito a selegcdo de ambientes editoriais e seus respectivos pontos
de contato.

Apés a analise do conjunto de dados apresentados, algumas premissas séo levadas em
conta: a extrema relevancia da internet na propagacéao da informagcao e engajamento com
a campanha. A Internet € uma ferramenta que permite maior interatividade, de maneira
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que um espago de dialogo € aberto, possibilitando uma comunicagéo via “méo dupla’, o
que estreita o relacionamento entre populagéo e poder publico.

Por outro lado, € notéria a pulverizagao da atengio da audiéncia a partir da diversidade,
de atividades desempenhadas, e dos canais de comunicacdo. Este ponto demonstra a
importancia da cobertura da mensagem, da frequéncia de exposicdo e sua continuidade
através de meios de propagacao, para que esta tenha boa receptividade e seja realmente
assimilada.

Na parte tatica, os critérios adotados sao interdependentes de mditiplos fatores que
englobam: verba, perfis dos publicos-alvos, cobertura geografica dos mercados
prioritarios, habitos de consumo de midia e estratégia de alcance da campanha simulada.

Em termos massivos, utilizam-se os meios que privilegiam os maiores indices de
afinidade com os targets. Em paralelo, a selegdo dos horarios obedeceu as indicagdes de
otimizag&o das faixas horarias do Ibope — TGIndex para a selecdo de TV Aberta e Radio.
Nesta perspectiva, foram programados os que apresentaram os melhores indices de
audiéncia e rentabilidade (CPM, CPP), além de ampliagdo da presséo de comunicacdo no
periodo (GRP).

Alem desses pontos citados, a tatica de midia contempla as seguintes premissas
balizares: variagdo de meios garantindo cobertura, frequéncia e continuidade; pontos de
contato e ambientes adequados ao conteddo/mensagem; pensamento multiplataforma e
frequéncia de exposigao.

TELEVISAO ABERTA

A TV Aberta é o meio por exceléncia de comunicagdo de massa, com penetracdo e poder
de persuasao inigualavel em todas as classes sociais e faixas etarias. E um meio
apropriado pela afinidade que possui com as pessoas e pelo amplo aicance geografico. A
TV fala com o conjunto das pessoas, independentemente de onde moram, de nivel de
escolaridade, habitos e preferéncias particulares. Este meio estd contemplado na
estratégia apenas durante o periodo de 01 a 11 de outubro de 2019, que esta integrado a
fase de langamento da campanha (de 01 a 15 de outubro de 2019) para cumprir o desafio
de levar a mensagem a toda a populag¢éo do Estado. Dentre os principais motivos para a
sua utilizagao, pode-se citar: o alcance em todo o Estado; alta cobertura de publico em
pouco tempo; audiovisual (melhor detalhamento das informagdes); maior penetragido com
o target dos beneficiarios diretos: 91% nas classes D/E.

PROGRAMAGAO TATICA PARA O MEIO (TV ABERTA)

A veiculacéao foi distribuida nas seis principais emissoras de sinal aberto do Estado: TV
Globo, SBT, Record, Band, RedeTV e TV Gazeta. A intengéo foi trabalhar programas que
reforcem cobertura e frequéncia média, privilegiando os com maiores indices de afinidade
projetada para o Estado.

A veiculagdo em TV aberta tera inicio a partir do dia 01 de outubro de 2019 (terga-feira)
até o dia 11 de outubro de 2019 (segunda-feira), com um flight de 2 semanas, com sinal
para todo o Estado de S&o Paulo, com programacgdo concentrada nos principais
programas jornalisticos, de variedade e de entretenimento nos periodos matutinos,
vespertinos e noturnos.

Para o periodo de veiculagdo em TV aberta, foram programadas 48 insercoes, sendo 20
de 60” (8 na Globo; 3 no SBT, 3 na Record; 2 na Band; 3 na Rede TV; e 1 na TV Gazeta)
e 28 de 30” (14 na Globo; 6 no SBT; 3 na Record; 2 na Band; 2 na Rede TV; e 1 na TV
Gazeta). O filme de 30", é importante destacar, € uma reducao do filme de 60”. No total,
sao 499,80 de GRPS, sendo que 351,68 (Globo); 64,73 (SBT); 51,39 (Record); 18,81
(Band); 11,28 (Rede TV) e 2,00 (TV Gazeta).

Sendo assim, o valor do investimento em TV aberta é de R$ 8.715.484.00, o que
corresponde a 47,7% da verba total de midia.

Tabela 2 — Share da TV Aberta
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SHARE DE
MEIO GRPS SHARE DE AUDIENCIA INVESTIMENTO INVESTIMENTO

GLOBO 351,68 48,03 46% R$ 3.978.779,00

SBT 64,73 20,67 18% R$ 1.692.005,00

RECORD 51,39 19,55 23% R$ 2.038.454,00

BAND 18,81 8,00 7% R$ 624.856,00

REDE TV 11,28 2,60 4% R$ 341.610,00

TV GAZETA 2,00 1,15 0% R$ 39.780,00 |
TT GERAL 499,89 100% R$ 8.715.484,00

RADIO

O meio radio sera utilizado na campanha para que a mensagem seja espalhada para o
target com ampliagdo das pragas. A estratégia de abrangéncia para o radio reforgara a
veiculagao da TV. O radio sera usado, no plano, para o aumento da frequéncia média,
visto que a alta capilaridade do meio pulveriza suas audiéncias. Além disso, os principais
motivos para utiliza-lo sdo: segmentagao de publico e do contelido, baixo custo absoluto,
agilidade e envolvimento com a audiéncia.

PROGRAMAGCAO TATICA PARA O RADIO

A veiculagdo sera distribuida em todas as emissoras da capital do Estado, além de
emissoras em Santos, Guarulhos e no ABC Paulista, com trés flights: um flight de duas
semanas durante o lancamento da campanha e dois flights de duas semanas,
contemplando apenas o periodo de langamento da campanha (01 a 15 de outubro de
2019). A escolha das emissoras, & importante destacar, considerou as maiores
representatividades de audiéncia por segmento de publicos: jornalistica, adulta
qualificada, populares musicais.

Foram programados dois formatos para radio, spot 30” e testemunhal 30”, numa média de
3 insergdes diarias/formato em cada emissora. Ao todo, sdo 915 insercées durante a fase
de langamento da campanha. A veiculacdo se dara em horarios rotativos de 06h as 19h
em todas as emissoras de radio, com excec¢do das emissoras: CBN AM/FM, BANDNEWS
FM e ALPHA FM, nas quais a veiculagao ocorrera em horario determinado.

Vale destacar que serdo 5 testemunhais, de maneira que cada um contard com o
endosso de um comunicador, atribuindo, assim, mais credibilidade a mensagem
transmitida.

O valor do investimento em radio foi de R$ 2.551.983,37, o que significa 14% da verba
total de midia.

Tabela 3 — Share de Radio




SHARE (%)
MEIO PRACA Audiencia # de : INVESTIMENTO
investimento
CBN AM/FM SAO PAULO 62.860 10% R$ 243.078,00
BANDEIRANTES FM SAO PAULO 179.660 13% R$ 326.700,00
BANDNEWS FM SAO PAULO 60.925 3% R$ 73.920,00
ALPHA FM SAO PAULO 130.812 3% R$ 80.300,00
NATNVA FM SAO PAULO 118.910 3% R$ 64.614,00
TRANSCONTINENTAL SAO PAULO 122.115 3% R$ 72.600,00
GAZETAFM SAO PAULO 103.569 3% R$ 67.386,00
NOVA BRASIL FM SAO PAULO 66.848 4% R$ 114.510,00
JOVEM PAN FM SAO PAULO 103.569 5% R$ 127.380,00
105 FM SAO PAULO 59.040 2% R$ 41.580,00
ANTENA 1 FM SAO PAULO 97.971 5% R$ 115.434,00
89 FM SAO PAULO 117 .426 4% R$ 91.146,00
ENERGIA FM SAO PAULO 48.253 1% R$ 25.740,00
METROPOLITANA YES | SAO PAULO 66.408 4% R$ 105.600,00
MIX 106 FM SAO PAULO 56.469 4% R$ 111.210,00
TRANSITO FM SAO PAULO 15.682 2% R$ 50.490,00
ELDORADO FM SAO PAULO 11.114 6% R$ 148.599,00
NOSSA RADIO FM SAO PAULO 9.205 8% R$ 201.622,74
TRANSAMERICA FM SAO PAULO 40.095 3% R$ 87.318,00
CAPITAL FM SAO PAULO 83.511 3% R$ 87.120,00
GLOBO FM SAO PAULO 16.896 4% R$ 91.666,63
TROPICAL FM SAO PAULO 37.006 2% R$ 44.660,00
ADORE FM SAO PAULO 7.974 3% R$ 71.390,00
TRIANON FM SANTOS 1% R$ 21.600,00
TRIBUNA FM SANTOS 0% R$ 7.029,00
SAUDADE FM SANTOS 0% R$ 9.405,00
103 FM SANTOS 0% R$ 8.382,00
MIX 106,7 FM SANTOS 0% R$ 10.989,00
STACECILIA SANTOS 0% R$ 11.475,00
98 FM SANTOS 1% R$ 14.850,00
JOVEM PAN SANTOS 0% R$ 7.029,00
ABC AM SANTO ANDRE 1% R$ 17.160,00
TT GERAL 100% R$ 2.551.983,37
INTERNET

Meio que cresce, de forma expressiva, a cada ano, ampliando sua penetracdo na
populagdo brasileira: 66% (Hootsuite, 2018). Os brasileiros passam 9h14min diariamente
conectados na internet e 3h39min nas midias sociais através de qualquer device. Em
paralelo, passam 3h41min consumindo streaming de video e video on demand (VOD), em
plataformas como o YouTube, e 1Th19min, em streaming de musica, em plataformas como
o Spotify e Deezer (Hootsuite, 2018). A internet € um meio interativo, por natureza, sendo
escolhido por alguns motivos, como: possibilidade de ampliar dialogo e estreitar
relacionamento com o target; seletividade por perfil sécio demografico e de interesses;

alto potencial de ades&o e recomendagéo.
PROGRAMACAO TATICA PARA A INTERNET

Para dar mais visibilidade & campanha, ampliaremos a frequéncia e a continuidade (para
o alcance dos targets mais segmentados) durante todo o periodo da campanha (de
outubro de 2019 até margo de 2020), com um flight linear de 6 meses; e outro, de 1 més

Y

(outubro de 2019).
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Com a finalidade de dar amplitude para a campanha, serdo veiculados banners animados
nos formatos 300 x 350 px e 970 x 250 px em grandes portais como Globo.com, UOL, R7
e Estadao, atingindo todo o Estado de Sao Paulo. Além dos banners animados, sera
veiculado video de 30” na Globo.com e no UOL.

A presenca nestes portais visa atingir o publico em gerai e os formadores de opinido, com
foco em notoriedade. A estratégia de compra de midia focada em impressées. A ideia é
atingir 1.200.000 impressdes na Globo.com; 1.300.000, no UOL; 1.000.000, no R7 e
500.000, no Estadao.

Temos um valor de investimento em internet de R$ R$ 1.304.000,00, o gue corresponde a
7,1% da verba total de midia.

Tabela 4 — Share da internet

INVESTIMENTO s

BE L | SHARE |  VERBA
PORTAIS 68% R$ 884.000,00
NOTICIAS 32% R$ 420.000,00
TT GERAL 100% R$ 1.304.000,00

MiDIA OUT OF HOME (OHH)

Como um meio de grande impacto e ampliacdo geografica do alcance, a midia exterior
sera utilizada para conferir cobertura e audiéncia nos espagos por onde trafegam os
targets. S&o os principais motivos para a sua utilizagio: expressiva forca local; grande
impacto visual; alto potencial de cobertura de publico; alta afinidade com o target.
PROGRAMACAO TATICA PARA MIDIA EXTERIOR

Nesta tatica, serdo utilizados os formatos: paine! rodoviario, outdoor comunitario e
busdoor. O foco é distribuir os formatos nas areas que as atividades de TTS em
Urbanizagao de favelas e areas degradadas estdo acontecendo: Santo André, Guarulhos,
Cubatao, Jardim Santo André, Pimentas. No entanto, para ampliar a cobertura geografica
da campanha, o outdoor comunitario e o busdoor serao distribuidos também em Santos e
no ABC Paulista. Ao todo, serdo 6 painéis rodoviarios (formato 9m x 6m), 45 outdoors
comunitarios (formato 2m x1m) e 50 unidades de busdoor.

A veiculacdo sera durante os 6 meses de campanha (outubro de 2019 a marco de 2020),
de forma continua. Em Santo André, em Guarulhos e em Cubatio, serdo 2 painéis
rodoviarios em cada praga. Em Pimentas, Jardim Santo André e Cubatéo e nos arredores
destas localidades, serdo 15 outdoors comunitarios em cada. Por fim, serdo 20 busdoor
em Guarulhos; 20, no ABC Paulista; e 10, em Cubatao.

Diante disso, o valor total do investimento em Midia Exterior € de R$ R$ 2.944.200,00,
configurando em 16% da verba total de midia.

JORNAL

Meio detentor de grande credibilidade. Para a comunicagéo publica institucional e de
formag&o de opinido, apesar da queda na penetragio dos leitores, ainda € um excelente
meio como detentor de forca e confiabilidade no contelido. Com a sua utilizagdo, a
finalidade € conseguir a cobertura dos formadores de opinido toda a capital do Estado e
também em Santos, Santo André e Guarulhos.

PROGRAMAGCAO TATICA PARA JORNAL

Serao utilizados todos os jornais Folha de Sao Paulo, Agora SP, Estado de Sao Paulo,
Destak, Metro (todos da capital do Estado), Diario do Grande ABC e Reporter Diario -
(Santo André), Folha Metropolitana (Guarulhos), A Tribuna, Expresso e Diario do Litoral
(Santos). A tatica compreende um anuncio rouba pagina dupla (formato. 8 col x 42 cm, 8
col x 41,2 cm, 43 x 22 cm, 8 col x 35,9 cm, 8col x 41 cm e 8 col x 42,2cm), sendo
veiculado no dia de maior circulagdo de cada jornal citado, considerando o més de
outubro de 2019. No total, serdo 11 insercées. O valor do investimento foi de R$
2.412.516,25, configurando em 13,2% da verba total de midia. k



MIDIA ALTERNATIVA

As solugbes de “midia alternativa® — meios que atingem, de forma préxima com os
publicos da campanha, se constituem como excelentes opgoes para a ampliagdo do
alcance e proximidade com os targets. Dentre os principais motivos para a sua utilizacao,
estao: seletividade de alcance; alto envolvimento com o target; distribuicao estratégica;
personalizagdo da mensagem; alta afinidade com o target.

PROGRAMACAO TATICA PARA MIDIA ALTERNATIVA

Para agregar ainda mais visibilidade & campanha e ampliar o efeito da midia indoor, que
proporciona um contato direto com os principais targets da campanha, o saco de pao sera
utilizado. Sendo uma midia com alto impacto e amplo alcance que 98% dos brasileiros
consomem p&o diariamente (Exame, 2017).

O saco de péo tem formato frente: 19,4 cm x 30 cm, verso: 17 cm x 37 cm e laterais: 5,5
cm x 36,8 cm, e sera distribuido durante os 6 meses da campanha (outubro de 2019 a
margo de 2020). Serao 60 mil sacos de p&o distribuidos apenas nas padarias dos locais
das unidades habitacionais, para trabalhar diretamente com os moradores, totalizando 28
padarias.

O valor do investimento em midia alternativa & de R$ 360.000,00, correspondendo a 2,0%
da verba total de midia.

RESUMO GERAL DA DISTRIBUICAO DO INVESTIMENTO DE MIDIA

Tomando como base toda a explicagdo estratégica e tatica da midia planejada para a
campanha, abaixo, resume os investimentos e os shares dos meios utilizados.

Tabela 5 — Resumo dos investimentos e shares dos meios

MEIO INVESTIMENTO SHARE

TV ABERTA R$ 8.715.484,00 48%
MIDIA EXTERIOR R$  2.944.200,00 16%
INTERNET R$  1.304.000,00 7%

RADIO R$ 2.551.983,37 14%
MIDIA ALTERNATIVA R$ 360.000,00 2%
JORNAL R$ 2.412.516,25 13%
TT GERAL R$ 18.288.183,62 100%

Ja a tabela abaixo resume os investimentos por veiculo de comunicagdo, como pode ser
observado abaixo:
Tabela 6 — Resumo dos investimentos por veiculos

TV ABERTA

VEICULO INVESTIMENTO | SHARE
TV GLOBO R$  3.978.779,00 22%
TV RECORD R$  2.038.454,00 11%
TV SBT R$  1.692.005,00 9%
TV BAND R$  624.856,00 3%
TV REDETV! R$ 341.610,00 2%
TV GAZETA | RS 39.780,00 | 0%
TT TV ABERTA R$  8.715.484,00 48%

RALIU

VEICULO INVESTIMENTO | SHARE
CBN AM/FM R$  243.078,00 1%
BANDEIRANTES FM RS 326.700,00 2%
BANDNEWS FM RS 73.920,00 0%
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ALPHA FM R$ 80.300,00 0%
NATIVA FM R$ 64.614,00 0%
TRANSCONTINENTAL R$ 72.600,00 0%
GAZETA FM R$ 67.386,00 0%
NOVA BRASIL FM R$ 114.510,00 1%
JOVEM PAN FM R$ 127.380,00 1%
105 FM R$ 41.580,00 0%
ANTENA 1 FM R$ 115.434,00 1%
89 FM R$ 91.146,00 0%
ENERGIA FM R$ 25.740,00 0%
METROPOLITANA YES R$ 105.600,00 1%
MIX 106 FM R$ 111.210,00 1%
TRANSITO FM R$ 50.490,00 0%
ELDORADO FM R$ 148.599,00 1%

NOSSA RADIO FM

R$ 201.622,74

1%

TRANSAMERICA FM R$ 87.318,00 0%
CAPITAL FM R$ 87.120,00 0%
GLOBO FM R$ 91.666,63 1%
TROPICAL FM R$ 44.660,00 0%
ADORE FM R$ 71.390,00 0%
TRIANON FM R$ 21.600,00 0%
TRIBUNA FM R$ 7.029,00 0%
SAUDADE FM R$ 9.405,00 0%
103 FM R$ 8.382,00 0%
MIX 106,7 FM R$ 10.989,00 0%
STA CECILIA R$ 11.475,00 0%
98 FM R$ 14.850,00 0%
JOVEM PAN R$ 7.029,00 0%
ABC AM R$ 17.160,00 0%
TT RADIO R$  2.551.983,37 14%
VEICULO INVESTIMENTO SHARE
GLOBO.COM R$ 420.000,00 2%
uoL R$ 104.000,00 1%
R7 PORTAL R$ 360.000,00 2%
ESTADAO R$ 420.000,00 2%
TT INTERNET R$  1.304.000,00 7%
ARN A
VEICULO INVESTIMENTO | SHARE

FOLHA DE SAO PAULO

R$ 460.780,80

3%

AGORA SP

R$ 200.396,80

1%

ESTADO DE SAO PAULO

R$ 326.304,00

2%

DESTAK

R$ 927.171,77

3%

METRO

R$ 469.672,00

3%




DIARIO DO GRANDE ABC R$ 77.280,00 0%
REPORTER DIARIO R$ 47.732,67 0%
FOLHA METROPOLITANA R$ 92.693,41 1%
A TRIBUNA R$ 81.016,00 0%
EXPRESSO R$ 66.844.80 0%
DIARIO DO LITORAL R$ 62.624,00 0%
TT JORNAL R$ 2.412.516,25 13%

VEICULO INVESTIMENTO SHARE
KALLAS R$ 104.400,00 1%
KALLAS R$ 104.400,00 1%
KALLAS R$ 104.400,00 1%
CDOOR R$ 675.000,00 4%
CDOOR R$ 675.000,00 4%
CDOOR R$ 675.000,00 4%
CBM MIDIA R$ 242.400,00 1%
CBM MIDIA R$ 242.400,00 1%
CBM MIDIA R$ 121.200,00 1%
TT MIDIA EXTERIOR (OUTDOOR) | R$  2.944.200,00 16%

1A 2 SNATIVA

VEIiCULO INVESTIMENTO SHARE
PREMIAPAO R$ 360.000,00 2%
TT MIDIA ALTERNATIVA R$ 360.000,00 ' 2%
TT GERAL R$ 18.288.183,62 100%

SERVICOS DE TECNOLOGIA

O cenério digital, caracterizado pelas redes sociais digitais e por possibilitar o fluxo
bidirecional da comunicagéo, nao pode deixar de ser considerado em qualquer estratégia
de campanha, que busca ampliar seu alcance e sobremaneira, promover interacao,
adesao e engajamento entre marca e seus consumidores. Isso nao é diferente quando a
campanha publicitaria tem como unidade contratante o poder publico. Muito pelo
contrario, o cenario digital se torna condicdo sine qua non, pois, a partir das suas
caracterizadas supracitadas, aproxima e estreita relacionamento.

Nesta perspectiva, é possivel encontrar diversos servigos ofertados pelo cenario digital,
chamados aqui de servigos de tecnologia. Para esta campanha, os servigos de tecnologia
escolhidos contemplam a programatica de banners, de filmes (internet, redes sociais e
YouTube) e de spot (rede de streaming de A&udio), bem como das redes sociais
(Instagram e Facebook) da CDHU. Dessa forma, tém-se os seguintes servicos
tecnolégicos:

. Filme de 60” para internet e redes sociais (Instagram e Facebook);

. Filme de 30" para internet e redes sociais (Instagram e Facebook);

. Carrossel stories para redes sociais (Instagram e Facebook);

. Posts simples para redes sociais;

. Banners em diversos formatos incluindo mobile;

. Videos de 30” para YouTube;

. Spot 30" para rede de streaming (spotify, deezer e aplicativos das radios).

O valor destinado ao impulsionamento destas pegas e servicos de tecnologia é R$
981.000,00, correspondendo a 4,9% da verba destinada para a campanha pubilicitaria.
ESTRATEGIAS DE NAO MIDIA
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Existem meios que atingem, de forma proxima, os targets da campanha, sem a
necessidade de compra de espacos em veiculos midiaticos. Apenas com investimento em
producao, sao as solugbes de “ndo midia”. Elas se constituem como excelente opgao para
a ampliagéo do alcance e economicidade da verba da campanha, justamente por nao
demandarem custos adicionais de veiculagéo.

Nesta perspectiva, os principais motivos para a sua utilizagdo s&o: seletividade de
alcance, alto envolvimento com o target e potencial de cobertura para incremento das
adesbes. Em paralelo, apresentam baixo custo absoluto, distribuicdo estratégica,
personalizacdo da mensagem e alta afinidade com o target.

PROGRAMAGCAO TATICA PARA NAO MIDIA

Para a campanha publicitaria proposta, foram planejadas as seguintes nao midias:
Cartazes A3: em papel couché fosco 170 g, 4/0 cor, totalizando 30.000 cartazes,
distribuidos a critério da CDHU.

Hotsite: com o enderego www.nossagrandeobra.com.br, o hotsite terd as acées,
resultados e programas da CDHU, bem como links para as midias sociais da Companhia.
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Simulagdo do Plano de Distribuigdo — Resumo Geral
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TV Aberta — Grade de Programacgéo

VEicuLO PRAGA UNITARIO TABELA Audidncin 'ﬁ TOTAL INSERGOES | Total GRP TOTAL TABELA
30 A [ 26.732,00 1 R§ 26.732,00
SPESTADO  |BOM DIA SAQ PAULO a0 8 R§ 53.464,00 1 888 |Rs 53.464,00
SPESTADO  |BOM DIA BRASIL 3 A [ 41.945,00 9,37 1 937 | RS 41.945,00
SPESTADO _ |BOM DIA BRASIL [ [ R$ 3.800,00 9,37 1 937 |R§ #3.690,00
SPESTADO _ |MAIS VOCE o A RS 32.303,00 7,41 1 741 |Rs 32.303,00 |
GLORO SPESTADO  |ENCONTRO COM FATIMA 3o A RS 34.749.00 7,44 1 744 |R§ 34.749,00
GLOBO |SPESTADD _ |sP1 [T B R§ 113.742,00 12,75 2 255 |R§ 22748400
GLOBO SP ESTADO GLOBO ESPORTE an A RS 7B.342,00 12,09 1 12,09 | RS 78.342,00
GLOBO SP ESTADO _ |NOVELA 18H ar A RS 153.913,00 17,98 1 1795 | #$ 153,913,00
|cLoso SP ESTADO __ |NOVELA 18H [Tl 8 RS 107.826,00 17,96 1 17,95 | RS 307.826,00
GLOBO SP ESTADO P2 3o A RS 189.19_3192 21.21 1 21,21 RS 189,192,00
GLOBO sP2 60 B RS 378.384,00 21,21 1 2121 |Rs __ 378.384.00
GLOBO NOVELA 19H a0 A [ 198.908,00 2346 1 2346 | RS 199.908,00
GLOBO NOVELA 19H 60 B RS 399.816,00 2346 1 2346 |RS  399.816,00
GLOBO JORNAL NACIONAL 30 A RS 332,478,00 21,38 1 2738 |RS  332.478,00
GLORO JORNAL NACIONAL [ 8 R$ 664.956,00 27,38 1 27,38 | Rs 064.956,00
GLOBO GLOBO REPORTER 30 A RS 185.129,00 17,08 1 17.08 | Rs 185.129,00
GLOBO CALDEIRAO DO HUCK a0 A RS 71.078,00. 12,85 1 1295 | RS 71.078.00
GLOBO SPESTADO __ |ZORRA TOTAL 30 A RS 117.930,00 1729 1 1720 | Rs 117.930,00 |
GLOBO |sp ESTADO _ |DOMINGAD DO FAUSTAQ a4 A R§ 137.428,00 15,01 1 1591 |R$ 137.428,00
GLOBO SP ESTARO FANTASTICO 3o A RS 261,832,00 19,49 1 19,49 A3 #61.832,00
£ B 68 R 78 9,00
38T SPESTADD _ |PRIMEIRD IMPACTO 30 A RS 131.330,00 453 1 453 | RS 31.330,00
S8T1 SPESTADO _ |FOFOCALIZANDO 0 A RS 78.603,00 | 5,73 1 573 | RS 78.503,00
Sar SP ESTADO __|SBT BRASIL [ [0 RS 350.118,00 6,75 1 676 |RS _ 359.118,00
S8 SP ESTADD __ |NOVELA NOITE 1 [ 8 RS 415.524,00 | 11,62 1 11,62 |RS 41562400
S8 SPESTADO __|COMN REPORTER ar A RS 117.014,00 | 644 2 12,88 234,
58 SPESTADO __|CONEXAO REPORTER 80" B RS 234.028,00 6,44 1 644__| RS 234.028,00
BT SP ESTADD ipnocmm RAUL GIL 30 A S 94,191,00 5,43 1 543 |Rs 94.191,00
r SP ESTADO __|PROGRAMA SILVIO SANTOS 30 A R 245.183.00 11,34 i 11,34 245.183,00
a H R rf A [
RECORD SP ESTADC __|CIDADE ALERTA 60" ] RS 98.454,00 11,18 i 1119 |R$ 96.454,00
RECORD SPESTADO __ |NOVELA2 60 8 RS 224.022,00 10,07 1007 RS  224.022,00 |
RO ADD  NOVELA 3 M L RS 193364, | .16 210 1RE  193.307,00 |
RECORD SPESTADD __ |JORNAL DA RECGRD 307 A RS 772.266,00 A 841__|RS 27226800
RECORD SPESTADG __ |JORNAL DA RECORD 60" B RS 544.536,00 3 41 841 |RS 54453600
RECORD SP ESTADD | DOMINGD ESPETACULAR 3 A RS 13.132.00 4,15 4.15 ~13.132,00 |
7 AR AR | i
i
BAND SPESTADO _ [BRASIL URGENTE 607 B RS 80.924,00 5.4 5.4 RS 60.924,00
BAND SPESTADO __ |JORNAL DA BAND E A RS 135,083,00 447 894 |RS 27186600
D SP ESTADO _ |JORNAL DA BAND 60" B 271.966,00 2.47 347 271.966,00
o A 3 A

TOTAL

TOTALTVABERTA!

Aw160,00
SiBAGAI
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Réadio — Grade de Programagao
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[pix 1087 e [smnios [inoETERMNADO [ o500 | 1800 [spoTse ] | _c [ Ry 333.00 .:: ;:Z'zz
[51a ceciua [santos {noerermano | ssoo | 1900 [seot ot | ¢ Jrs :;37,50 : .:s‘ :i::‘;;
[sarm [eantos _[noetermivabo | osoo | _to00 lsnm.:h" | [ | RS 450,00 I:? ::‘::‘::
e ran [sanTos [voererminano T os00 | 1200 |spoT a0° [ ¢ Tss 213,00 ~s .l:’:::::
Iﬂ}\m .lIS)\NTO ANDRE [ DETERMINADO l 06 00 .I._|9.0D . SPOIT 30* - -I o ] RS 520,00 R? |:;:%0“;‘
! RS 112,160.00
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Internet - Programacao

FRAlnG FERIODN) | e e —_ -

TTHEGES | [0SR RORIHA | | ORRSIAED MINGAIS ERBSRMCEE | |YALOR TOTALTASEL))
PORTAIS
SAO PAULO GLOBO.COM ROS RETANGULO 300 X 250 PX 01a31/10 0123011 01a3112 @1/01a31/01| 01/02228/02 [01/03 a 03103 8 CPM 1.000.000 R$ 20,00 | R$ 120.000,00
SAO PAULO GLOBO.COM ROS VGLOBO 30" - COM SKIP 23110 1 cPV 200 000 RS 150,00| R$ 300.000,00
TOTAL 1.200.000 RS 420.000,00
SAO PAULO uoL UOL DISPLAY BILLBOARD - 870 X 250 PX 0123110 0123011 01a3112 01/01a31/01| 01/02 3 28/02 [01/03 a 031/03| 6 CPM 1.000 000 R$ 22,00 RS 44.000,00
SAQ PAULO uoL UOL VIDEO UOL + BOL V(DEO 30~ 01a31/10 1 cpv 300 000 R$ 0,20 R$ 60.000,00
TOTAL uoL 1.300,000 RS 104.000,00
SAO PAULO _l nr DESK/TABLET/MOBILE IREU?NGULO 300 X 250 PX 01a 3110 | 01a30/11 I 01a3112 | 01/01 a 31401 | 01/02 a 26/02 |D1103 a031/03 6 CPM 1.000 000 RS 60,00 | RS 360.000,00
= = e e e e T % e I — T = —
ToTAL ot e =~ 1 el | LMV i S O S T b [[1355° 0
Hoticiag
SAD PG ESTADAD HOME HETANGULD 300 X 250 P2 [ o1 & 300 | olad | 01l e3N2 !ulmnmtl 0402 a 2002 loum.aum ] (ST 500,000 Ri 140,001 IS 40000, 00
oeat ESTADAD a00.000 3 420.000,00
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Midia Out of Home - Programagéo

[S8AD PAULO

4 X6

Panat Rod,

LSANTO ANDRE

MENSAL

01.a31/10

013011

01a31112

01/01 a 31/01

50 01/02 a 28/02 01/03 a 31/03 R§ 8,700,00 | RS 104,400,00
5# [4A0 PAULO HALLAS axe sl Rod, [OUARULHOS 2 MENSAL 01 231110 01 a30M1 01 a /12 01/01 2 31/01 01/02 2 28/02 01/03 a 31/03 RS 8,700,00 | R$ 104.400,00
st sAOPAULO MALLAS 0x6 Panial Rod, lcutATAD 2 MENSAL 01 a 31110 0183011 o1 231112 01/01 8 31/01 01402 a 26102 01103 a 34103 RS 8700,00 | R$ 104.400,00
50 louARUANGS  |coook 2x1 Ouoor 15 MENSAL 01 a31110 0123011 01a3112 0101 a 31/01 01/02 a 28102 01/03 2 31103 R$ 7.500,00 | RS 675.000,00
56 |SANTOANORE  |COOOR 2x1 Outtor Comieslisia LIARDIM STO ANDRE E ARREDORES i5 MENSAL 01231110 012301 01a3ti12 01/01 2 31/01 01702 a 28/02 01/03 a 31/03 RS 7.500,00 | RS 675.000,00
.rlP SANTOS CooaR X1 (Ouboor Camuniliia [CUBATAG E ARREDORES 15 MENSAL 0123110 0123011 0123112 01/01 a 31401 01/02 a 20102 01/03 2 34/03 RS 7,600,00 | R§ 675.000,00
5% |GUARMLIIGS  [CBMMIDIA 2,10X095 [ AURICIFRMN TERS TADUAL 20 MENSAL 01 a 3110 0123011 01 a3in2 01/01 & 31/01 01/02 a 26/02 01/03 2 31/03 RS 202000 | RS 242,400,00
&0 |ABGPAULISTA  [eBM MlDIA 210X 0,95 oo PN TERSTADUAL 20 MENSAL 01 a31110 0123011 0123112 01/01 a 31/01 01/02 a 26102 01/03 2 31/03 RS 202000 | R$ 242,400,00
50 cam Mioia 210X 095 Bisttoos LUICIFKY 10 MENSAL 01 a3t/ 01830111 0123112 01/01 a 3101 01/02 a 28102 01/03 a 31/03 RS 202000 | R$ 121,200,00
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Jornal — Grade de Programagao

0] 2R
PR s ORMATO 5 PERIOD 5 R ARG 1]12]3f[a[5|6|7]|8]|0]10[11]12]13[14[15]16 '_’ OTAR OTOTAL TABELA
Tlalals s|tlalafs s|T|a

SP SAO PAULO  |FOLHA DE SAO PAULO 8X42 3296 SEG ADOM 145.000 1 1 R$ 1.398,00 | R$ 460.780,80
SP SAOPAULO  |AGORA SP 8X42 329,6 SEG A DOM 80,000 1 1 R$ 608,00 [ R$ 200.396,80
sP SAOPAULO  [ESTADO DE SAO PAULO 8 X 42 329,6 SEG A DOM 121.000 1 1 R$ 990,00 | R$ 326.304,00
SP SAOPAULO  |DESTAK 43 CM X 22 CM SEG A SEX 140.000 1 1 R$ 527,171,77 | R$ 527.171,77
sP SAOPAULO  [METRO 8 X 35,9 284 SEG A SEX 121.000 1 1 R$ 469.672,00 | R$ 469.672,00
SP STO ANDRE  |DIARIO DO GRANDE ABC 8X 42 336 SEG ADOM 30,000 1 1 R$ 230,00 | R$ 77.280,00
sP STO ANDRE  |REPORTER DIARIO 8 X 42 3296 SEXTA 20.000 1 1 R$ 144,82 | R$ 47.732,67
sP GUARULHOS  |FOLHA METROPOLITANA 8 X 42 3296 TERGA A DOM 50.000 1 1 R$ 281,23 | R$ 92.693,41
sp SANTOS A TRIBUNA 8X42 328 SEG A DOM 12.000 1 1 R$ 247,00 | R$ 81,016,00
SP SANTOS EXPRESSO 8X 42 337,6 SEG A DOM 12.000 1 1 R$ 198,00 | R$ 66.844,80
SP SANTOS DIARIO DO LITORAL 8X 42 329,6 SEG A DOM 12,500 1 1 R$ 190,00 | R$ 62.624,00

Midia Alternativa — Programagéo

QUANTIDADE OB | GUANTIRARE BE QUARTIDADE OE REflann nféﬁ!‘a 114 ] PERKING BERIODO BERIGOO RERIODO

RRATA Velite FfenuIa EORATO PATAlIAS SARIHES VEICULAGAD MESES: . : : : VALRRMENSAL | TOTALYAREIA

it s =

e

01a o o1 w301 01 a3z 013 @ 3003

#0005
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2. Spot de 30"




1. Filme TV 60"

3
Fim de tarde. Residencial popular, dia da entrega.
Van com equipe do Trabalho Técnico Social chega
e comega a montar uma estrutura com projetor.
Técnica: Trilha estilo cinema, emocionante.
Pessoas que v&o morar no local, e que participaram
das diversas atividades do TTS, olham curiosas
€ comegam a se aproximar.

Profissional do TTS liga o projetor, ocupando toda a
fachada de um bloco residencial, Podemos ver cenas
das oficinas, reuniges e cursos que foram oferecidos.

Locutor: O Trabalho Técnico Social acontece nas
obras de urbanizagéo de favelas e assentamentos
precarios...

Locutor: Para a CDHU, uma obra sé esta completa
se, durante sua execugao, ela cuidou bem das
pessoas.

Mais cenas que ilustram as atividades
passando na fachada.

Familia assiste abragada.

Locug#o: Cuidar de quem mais precisa,
Locug&o: gerag@o de renda com economia essa é nossa grande obra.

solidaria, educagao ambiental e muito mais.

b\ \ [}
\ '

\ \
Pessoas olham com atengdo, sorrisos.

Locutor: levando informagao, atengao e apoio
a populagao carente,

nossagrandecbra.com.br

AT . )
Cena em drone vai afastando, mostrando o conjunto
geral da ag8o realizada na entrega do empreendimento.

Lettering: nossagrandeobra.com.br

Locugdo: Conhega as historias

Detalhes de cenas projetadas, mesma pessoa
assistindo, quem esta ao lado dela aponta para a tela.

Locutor: colaborando para a organizagao
e fortalecimento das comunidades...

o~
SAO
GOVERNODOESTADO

| s s

coHul

o
Assinatura em superposigao.

Locugdo: CDHU. Governo de Sdo Paulo.
Estado de respeito.



3. Anuncio de jornal




4. Busdoor

PARA A CDHU,
UMA OBRA SO ESTA COMPLETA

. SE CUIDOU BEM
DAS PESSOAS.

Economia Saliddria
Educagao Ambiental

. Quallficagdo
Organizagdo Comunitdria

Conhega mais em
nossagrandecbra.com.br




5. Outdoor comunitario

PARA A CDHU,
UMA OBRA SO ESTA COMPLETA 4

SE CUIDOU BEM
DAS PESSOAS.

Economia Solidéria
Educagdo Ambiental
Qualificagdo
Organiza¢cdo Comunitdria

SAO %ULO

GOVERNO DO ESTADO
| secretarta da Habltagdo

" CDHU)

Conhega mais em
nossagrandeobra.com.br

A

\;



6. Painel

CUIDAR

DE QUEM MAIS PRECISA,
ESSA E A NOSSA

GRANDE OBRA.

Econornia Sofidaria
Educagdo Ambiental
Qualificacdo

Omganlzacdo Comunitdrta #5

rmmnn?e[:lggmmbr . CDHU E

SAO %ULO

GOVERNO DO ESTADO

§ b e




7. Hotsite

Q wuviv notsagrandeobra combr

conul  shoPRuLo

[ re——

DE QUEM MAIS PRECISA,

GRANDE OBRA.

¢
Y, N
. L]
Conhega o Trabalho Técnico Social
Ed bl Salldiria Organlzaghe Arte Educagho
ajudando a \ransformar criando novas Comunltdria promovendo
a qualidade de vida. oporiunidades perto promovendo a unio intervengdes artisticas
de casa e melhorando a vida nos espagos publicos.
de todos.
Conhepa o Trabatho Técnico Social
Veja onde tem 'S >
Trabalho Tcnlco L QA

Soclal da CDHU

A



8. Carrossel para redes sociais da CDHU

Economia
Soliddria

DAS PESS0AS.

CDHU/

70}

GOVERNDGO

JLO



9. Saco de péo

Frente

&

g PARAA CDHU,

e UMé‘ OBRA SO ESTA COMPLETA
DOU BEM

3 DAS PESSOAS.

Verso

Nas obras de urbanizagao de favelas e assentamentos precérios,

# (0L vabalha para levar infarrug o, atengao e apoio 4 populagio
taraiity. colaborando pars a uw izag o e fortalecimenlo das

ia solidaria, educagio
wrbientid o i -.-b s, I\:qu.pi'aacwﬂ.! a grande obra estd
Tl e G e

Conhepa mais em
nossagrandeobra.com.br

it



10. Cartaz

CUIDAR

DE QUEM MAIS PRECISA,
ESSA E A NOSSA

GRANDE OBRA

@ complela se cuidou bem das pessoas,

O Trabalho Técnico Social nas obras de urbanizagao
de favelas e assentamentos piecarios leva
informagao, atengao e apoio & populagéo carente,
colaborando para a organizagao e fortalecimento
das comunidades, geragao de renda com
economia solidana, educagdo ambiental @ muito
mais Porque para a CDHU, uma obra s6 esta

CDHU/

GOVERNO DOESTADO

| Secrateein du Habiraghe

w4



