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Raciocinio Basico



Abrimos nosso trabalho com o trecho de uma cangdo que retrata o tema desta licitacdo.
Escrita por Adoniram Barbosa, “Aguenta a M&o, Jo&o” sintetiza a dificuldade daqueles que
vivem em favelas e areas urbanas degradadas, reforgando a importancia da atuag&o do
poder publico para a melhoria da qualidade de vida dessas pessoas:

“Né&o reclama contra o temporal que derrubou teu barraco...

Com o Cibide aconteceu coisa pior. Nao reclama, pois a chuva so6 levou a tua cama.

N&o reclama, ‘guenta a mao’, Jodo, que amanha ‘tu levanta’ um barracdo muito melhor.
Com o Cibide, coitado, ndo te contei? Tinha muita coisa a mais no barrac3o.

A enxurrada levou seus tamancos e o lampido. E um par de meia que era de muita
estimacéo. O Cibide ‘t4 que ta dando d6’ na gente, anda por ai com uma méo atras e outra
na frente.”

A compreenséo do objeto da licitagdo deve nascer do entendimento e da disposicdo de
mudar essa realidade de quem vive constantemente sob o risco de perder o pouco que tem
e ainda assim acredita que essa situagdo deve ser encarada como “normal” (como sugere
0 personagem da musica de Adoniram, ao repetir “Nao reclama, ‘guenta a m&o™),
aceitando-a como se fosse melhor do que outras possiveis opgoes.

E desse conformismo que surgem as desconfiangas e o receio cada vez que o poder publico
se faz presente. Por isso, & necessario que ocorra uma mudanga de percepgdo, de
comportamento e de relagdo das pessoas com o poder publico.

Dessa forma, neste raciocinio basico, apresentamos uma visao geral das necessidades de
comunicagéo publicitaria da CDHU, demonstrando nossa compreensdo do objeto da
licitagéo, tendo como ponto de partida a relagao das pessoas com o lugar onde vivem, fruto
do estudo do briefing apresentado e de uma série de conversas com moradores das areas
onde a CDHU tem atuado. Como sequéncia, definiremos os desafios de comunicacéo a
serem enfrentados, bem como os objetivos gerais e especificos de comunicacgdo.

Assim, como todos sabemos por experiéncia propria, nossa vida esta diretamente ligada a
nossa casa, nosso bairro, enfim, ao lugar onde moramos. Ali estdo muitas de nossas
memodarias, nossa historia, os locais de lazer, os vizinhos e amigos.

A maior parte das pessoas com quem conversamos define o seu bairro ou sua comunidade
como “a minha area”, integrando-se diretamente ao local onde vive.

De certo modo, tudo que norteia nossa vida, como os desafios que enfrentamos ou o
preparo educacional e até o profissional, estd conectado ao nosso bairro, nossa
comunidade.

Conversando com essas pessoas que vivem em areas afastadas dos grandes centros
urbanos, ouvimos que tém a maioria de suas necessidades resolvida nas proximidades de
onde moram, em parte porque existe muita dificuldade de se chegar até areas mais
urbanizadas e, ao mesmo tempo, porque no geral acabaram criando uma independéncia
dos locais mais desenvolvidos. Assim, € ali que boa parte delas trabalha, estuda, se diverte,
convive socialmente fazendo amigos, constituindo familia e marcando assim toda a sua
existéncia. Por isso, também é importante que, além de toda a relagdo emocional com o
lugar onde se vive, existam ali condi¢des minimas para oferecer os direitos fundamentais e
a qualidade de vida que as pessoas precisam para viver.

Porém sabemos que, infelizmente, devido ao processo histérico de ocupacao das areas
nao s6 no Estado de Sao Paulo, mas no Brasil como um todo, ainda existem lugares que
estdo em condi¢bes abaixo das necessarias para permitir um minimo de qualidade de vida
que incentive as pessoas a seguirem seus projetos.

Os problemas gerados por essas mas condigdes acabam prejudicando inclusive a
ascensao social dessas pessoas, uma vez que tais areas nao recebem os beneficios,
infraestrutura e servigos gerados pela cidade. Por exemplo, a dificuldade de transporte
muitas vezes impede a conquista de um emprego em regido mais distante. Essa ma
condi¢do social/econdémica das pessoas acaba impedindo de serem realizadas melhorias
em casa, € 0 que se vé sao residéncias materializadas de forma ndo adequada e uma
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ocupagao nao planejada. Em alguns casos, essa situagao aos poucos consegue melhorar
por diversos fatores, mas em outros o cenario parece se agravar a cada dia, e dessa forma,
para evitar que se crie um circulo vicioso, é necessaria a intervengéo do Estado para que
se possa realizar uma verdadeira transformag&o urbana e social no local, colaborando para
que as familias enfim tenham um projeto real de ascens&o social.

E ai que estad a importancia da atuagdo da CDHU — Companhia de Desenvolvimento
Habitacional e Urbano do Estado de Sao Paulo. E é necessario entender sua histéria e a
abrangéncia de sua participagdo na vida das pessoas para se ter uma visdo geral das suas
necessidades de comunicacao publicitaria.

A CDHU é uma empresa do Governo do Estado de S&o Paulo, vinculada & Secretaria da
Habitagdo, fundada em 1949 e que comegou a ter participagdo efetiva do Governo do
Estado em 1967, com a Cecap — Companhia Estadual de Casas Populares.
Posteriormente, 0 nome mudou para Cospaulo — Cia. de Desenvolvimento do Estado de
Sao Paulo e, em seguida, para CDH — Companhia de Desenvolvimento Habitacional, antes
de receber a atual denominagao, em 1989.

Sua principal atuagéo nos dias de hoje é focada na execugdo de programas habitacionais
exclusivos para a populagdo de baixa renda, ndo se limitando a construgdo de moradias,
tendo também acdes ligadas ao desenvolvimento urbano como parte das praticas da
empresa. Alguns exemplos s&o o Programa de Atuagdo em Favelas e Areas de Risco e o
Programa de Atuag¢ao em Cortigos. Ha também iniciativas voltadas a regularizagao fundiaria
de empreendimentos e recuperagédo ambiental de diversas areas.

As acdes da CDHU nascem das diretrizes da Secretaria da Habitagdo, assim como
alinhamentos com outras empresas e autarquias ligadas a ela, e, para isso, opera
principalmente trés tipos de programas: Programas Habitacionais, Qualihab e PEH.

Os Programas Habitacionais sdo pautas da Secretaria da Habitagcdo divididas entre a
CDHU e a Casa Paulista. As diretrizes sdo a¢des corretivas bem como o fomento e provisao
de moradias. Programas como Provisdao de Moradias, Requalificacdo Habitacional e
Urbana e Inclusdo 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 Regularizagéo Fundiaria de
Interesse Habitacional.

Ja o Qualihab parte de quatro principios: Qualidade Social, Qualidade Sistémica, Qualidade
Praticada e Qualidade Objetiva. De modo geral, os principios se resumem ao objetivo de
otimizar e garantir a qualidade das habita¢gdes do publico atendido pela CDHU.

Por fim, o PEH — Plano Estadual de Habitagcdo do Estado de Sao Paulo é o instrumento
para o planejamento estratégico de a¢6es habitacionais a médio e longo prazo até 2023. A
meta é a eliminagao progressiva das necessidades habitacionais, e para isso opera em trés
etapas: proposta metodolégica, diagndstico e estratégias de agao.

Sabendo de todas essas responsabilidades, foquemo-nos na compreensao do objeto desta
licitagdo: o Trabalho Técnico Social em Urbanizacdo de Favelas e Areas Urbanas
Degradadas.

O Trabalho Técnico Social em Urbanizagdo de Favelas e Areas Urbanas Degradadas se
organiza em dois grandes eixos: nas a¢des que envolvem a entrega de empreendimentos
e 0 acompanhamento de pés-ocupacgdo nos conjuntos e nas agdes voltadas aos projetos
em favelas e assentamentos precarios, que sdo objeto deste exercicio criativo. Ambos tém
como objetivo promover o fortalecimento comunitario na busca continua de melhores
condic¢des de vida.

O Trabalho Técnico Social em Urbanizagao de Favelas e Areas Urbanas Degradadas tem
como objetivo subsidiar e viabilizar o desenvolvimento de intervengbes publicas,
envolvendo projetos de urbanizacdo e reassentamento, recuperagdo ambiental,
regularizagao fundiaria e convénios (remogao e reassentamento de familias atingidas por

obras publicas).
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Esse trabalho nasce da necessidade de transformar regides de ocupacéo desordenada e
areas degradadas e sem infraestrutura. O desafio é mais do que estrutural: esta
diretamente ligado a uma atuagao de inclusdo social e a toda transformag&o que nasce
desse movimento. Suas atividades estéo organizadas em trés frentes de atuagso:

1) Atividades de pactuagdo com as comunidades, envolvendo agdes de diagnéstico, como
o mapeamento das edificagbes e caracterizagdo socioecondmica das familias residentes,
alem de reunibes com a populagao e representantes comunitarios para apresentacdo dos
objetivos dos programas;

2) Atividades voltadas ao reassentamento das familias residentes em areas de remoc3o,
envolvendo atendimento individual a cada familia da area, vistorias em campo e suporte no
processo de mudanga;

3) Atividades de fomento a organizagéo sociocomunitaria e desenvolvimento local. E aqui
vemos mais uma vez como é ampla a atuagdo da CDHU, desenvolvendo agdes continuas
para o fortalecimento do tecido social, reforgando a participagao da populagdo. Para isso,
estabelecem-se atividades para gerar maior organizagdo sociocomunitaria e que permitam
a formacgéo de uma rede de agentes multiplicadores (pelo Curso de Agentes Comunitarios
de Urbanizagdo), aptos a identificar problemas, propor solugdes e envolver toda a
populagdo de forma continua ao longo da intervencdo. A CDHU se preocupa ainda em
promover atividades que permitam criar plataformas de comunicagdo comunitaria, incluindo
a producgéo, gestédo e difusdo da informacgéo, sempre focadas em conteldos da prépria
comunidade, envolvendo questdes locais e temas relativos a intervengcdo urbana na
perspectiva da populacdo. A comunidade é também estimulada a criar projetos e
intervencbes artisticas no bairro, envolvendo o componente artistico em sua prépria
transformacao social. Também s&o desenvolvidos projetos ligados & economia solidaria,
colaborando no fomento a grupos produtivos, tendo como referéncias o comércio justo e a
economia solidaria. Por fim, sdo ainda elaborados projetos de educacdo ambiental, que
culminam em agdes de sensibilizagdo ambiental, formando multiplicadores/educadores e
promovendo atividades mobilizadoras voltadas a manutengdo e preservagéo de areas
verdes. Além disso, com a conclusao de parte das obras, ha a promoc¢éo de atividades
voltadas a sustentabilidade do novo bairro, com a manuteng¢ao de novos espagos livres.

E assim que a CDHU vai além da interferéncia na estrutura fisica da comunidade e promove
a cidadania, valorizando as potencialidades e vocag¢des da comunidade, criando canais
continuos de participagdo e dialogo com a populagao e fortalecendo a identidade local,
reforcando o sentimento de pertencimento.

Tudo isso é fruto das mudancas da politica habitacional, principalmente ao reconhecer a
moradia como direito e articular as a¢des de habitagdo a politica urbana na Constituicao
Federal de 1988 e, mais tarde, com o Ministério e o Conselho das Cidades integrando-se
as demais politicas sociais e ambientais. Com a criagdo do Ministério das Cidades, o
Trabalho Técnico Social em Urbanizagdo de Favelas e Areas Urbanas Degradadas ganha
um espaco importante na politica de habita¢éo, tornando-se um componente estratégico
dos projetos, envolvendo cada vez mais a participagao de profissionais qualificados, como
assistentes sociais, socidlogos e gebgrafos, seja em regides da metropole, seja em areas
de cuidado ambiental.

Atualmente, esse trabalho ocorre em quatro projetos ou areas de intervengéo: Recuperagéo
Socioambiental da Serra do Mar, em Cubatéo; Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo
André, em Santo André; e Pantanal, em Uniédo de Vila Nova, na capital.

Cada area tem um agente formado pela CDHU com contetdos especificos relacionados ao
desafio de cada area, transformando-se em uma ponte dentro da comunidade, preparado
inclusive para atuar como mediador em momentos de divergéncia.

Em Cubatio, por exemplo, o planejamento original previa uma via estreita que separava o
bairro da Mata Atlantica. A participacdo da populagdo ampliou a largura da via para melhor

fluidez e acesso do bairro.
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O dialogo entre a equipe técnica e social e os moradores deve ir do comego ao fim da obra,
sempre partindo de informagdes honestas e reais. Por isso o técnico, além de ser bem
formado, precisa estar bem informado para saber responder com propriedade as possiveis
duvidas, entendendo as plantas de obras.

Os técnicos sociais da CDHU trabalham diretamente com os moradores, mas no estio
s0s: pedagogos, psicologos, professores de historia, assistentes sociais e outros
profissionais colaboram na relagdo com a comunidade, agindo como interlocutores entre
as pessoas que nela vivem e a CDHU. Os técnicos fazem atendimentos em escritorios de
apoio, instalados dentro da prépria comunidade para se fazerem presentes em seu
cotidiano. S50 eles que “traduzem” o tecnicismo do projeto para uma linguagem mais
compreensiva e, assim, informam sobre a intervencdo urbana a ser desenvolvida,
cadastrando as pessoas e esclarecendo seus direitos fundamentais.

Tudo para gerar um didlogo real e humano, ouvindo as sugestdes e criticas dos moradores,
para que possa ser construido um verdadeiro pacto com a CDHU, caracterizado por ser
mais que um consenso. Respeito e acolhimento sdo as estratégias para geracdo de
confianga, e essa proximidade precisa ser apresentada as comunidades que ainda néo
conhecem essa metodologia.

Assim, o Trabalho Técnico Social em Urbanizagdo de Favelas e Areas Urbanas
Degradadas tem como foco garantir a execugdo de projetos habitacionais de modo
integrado, com contetdos voltados & mobilizagdo, organizagédo e fortalecimento social,
educagéo ambiental e patrimonial e desenvolvimento socioeconémico para os envolvidos
nos projetos. E assim que a CDHU pode garantir que o combate ao déficit habitacional nao
esteja restrito a construcao de unidades habitacionais, mas permita também a geragao do
direito a cidade e o acesso a novos patamares de cidadania e qualidade de vida.

A metodologia utilizada no trabalho social esta centrada na promogao de a¢des voltadas a
participacdo e ao engajamento efetivo da populacdo, na concretizagdo de espagos de
fortalecimento da cidadania e no desenvolvimento sustentavel do territério.

Drenagem, terraplanagem, inclusdo de equipamentos publicos, paisagismo: sao varias as
fases que compdem o projeto, sempre acompanhado de perto por consultores e fiscais que
comprovam que ele esta sendo desenvolvido de acordo com o definido.

Para dar inicio a esse complexo trabalho, sdo necessarios estudos técnicos para dar
suporte as decisbdes, bem como para colaborar para o esclarecimento das familias que
vivenciarao esse trabalho. A mediagcéo dos agentes comunitarios e técnicos sociais ajuda
a conscientizar que o periodo de obras gera desconforto no momento inicial, mas que todas
essas transformagdes precisam ser compreendidas como um caminho para um futuro
melhor para todos, permitindo uma maior qualidade de vida na regido. Com as melhorias,
surge uma nova identidade comunitaria e busca-se a valorizacdo dessa identidade.

Com este raciocinio estabelecido e compreendendo a amplitude da atuagdao da CDHU
nesses projetos, definimos como principal desafio da comunicagao reforgcar a importancia
e abrangéncia do trabalho realizado pela CDHU para os diferentes publicos com quem
devemos conversar: dos moradores das areas que serédo foco do trabalho (beneficiarios
diretos) até a populagdo em geral do Estado de Sao Paulo (beneficiarios indiretos), que
precisa ver que os tributos recolhidos tém sido investidos em melhorias para a populagéo
e o Estado como um todo.

Consideramos como objetivo geral a geracéo de uma percepgao mais importante da CDHU
frente a sua atuagdo, como representante do poder publico nos problemas sociais. Os
objetivos especificos estdo relacionados ao alcance dos moradores das areas especificas
em que a CDHU esta trabalhando, reforgcando seu posicionamento junto a populagédo e
demonstrando que sua atuagao ndo se resume a questdo estrutural, mas vai muito além,
melhorando as condigdes sociais de todos os envolvidos, rompendo dessa maneira as
desconfiancgas e o receio cada vez que o poder publico se faz presente. Com este raciocinio
estabelecido, vamos a estratégia que guiou nossa campanha.
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Estratégia de Comunicagao Publicitaria



Vimos que o trabalho técnico e social da CDHU referente a urbanizagéo de favelas e areas
urbanas degradadas vai bastante além do aspecto estrutural, atingindo a comunidade local
em outras diferentes questdes que acabam convergindo para a transformacéo social.

A CDHU se faz presente de uma forma humana e proxima, esclarecendo o projeto de
melhorias e o futuro das obras, sendo essencial o trabalho dos agentes técnicos sociais,
que explicam todo o processo necessario para a urbanizagdo da area, e permite que sua
construgdo seja feita o mais coletivamente possivel.

Em alguns momentos, trabalha-se por meio da cultura (como no caso do coro e orquestra
formados no bairro dos Pimentas, em Guarulhos) a questdo da autoestima e o
desenvolvimento das pessoas como um todo, chegando em alguns lugares a desenvolver
projetos que acabam gerando renda para as pessoas. Cultura e autonomia integram o
processo de urbanizagéo. E é essa atuagdo, muito mais ampla e preocupada com a
qualidade de vida da comunidade como um todo e com cada uma das familias, que precisa
ser apresentada pela campanha de comunicagdo. A CDHU, por meio do Trabalho Técnico
Social em Urbanizagéo de Favelas e Areas Urbanas Degradadas, deve ser percebida como
fomentadora de vérios beneficios sociais entregues a populagéo.

Para materializarmos nossa estratégia, o primeiro ponto que devemos definir € “com quem
nossa campanha vai conversar”. E, respeitando as diretrizes de todo plano de comunicagao
realizado pelo poder publico, em qualquer esfera, nossa missao ¢ atingir todas as pessoas
que vivem no Estado de Sao Paulo, independentemente da regido, idade, sexo ou classe
social, até porque todas as ag¢des desenvolvidas para a melhoria da urbanizagdo sao
pensadas e executadas tendo-se em vista a populagéo do Estado como um todo. Porém,
€ necessario segmentar essas pessoas em dois grupos:

1) Pessoas que sdo beneficiadas diretamente pelas obras da CDHU, ou seja, que vivem
nas areas que estdo sendo urbanizadas (consideramos as comunidades citadas no briefing:
Jardim Santo André, em Santo André; a que vive na regido da Serra do mar, em Cubatéo;
a dos Pimentas, em Guarulhos; e a do Pantanal, na capital paulista);

2) Sociedade em geral, que sera impactada indiretamente pelas obras e recebera a
campanha como mais uma prestacao de contas do governo.

Em ambos os grupos, levamos em consideragdo especial uma parcela de publico que
recebeu um olhar prioritario: os chamados “formadores de opinido” (blogueiros, youtubers,
jornalistas e demais profissionais de midia), tomando o cuidado de entregar nas pecas
argumentos e informagdes capazes de contribuir para sua maior compreensao do Trabalho
Técnico Social em Urbanizagao de Favelas e Areas Urbanas Degradadas, para que eles
atuem como multiplicadores da nossa mensagem.

Por fim, também consideramos como publico da campanha a prépria equipe da CDHU,
permitindo que as pecas de comunicagdo sejam suas porta-vozes, podendo ser
multiplicadas por ela na relagdo do dia a dia com a comunidade e, a0 mesmo tempo,
sabendo que a campanha cria uma visdo mais ampla sobre a atuagao da CDHU, permitindo
gque seu trabalho seja corretamente reconhecido, facilitando a relacdo com os diferentes
publicos com que interage profissionalmente.

Pensamos também nas geragdes futuras e tivemos o cuidado de dar as criangas um foco
especial, ja que em momentos como o atual, em que se vive um periodo de reconstru¢do
de valores e ideias, a prépria crianga pode ser um importante guia para os pais na busca
por um futuro melhor e pela mudanca de percepgdes, contribuindo para corretas tomadas
de decisdo. Para reforcar esse comportamento dos “pequenos cidadaos”, desenvolvemos
uma peca especifica: uma cartilha a ser distribuida nas escolas e que eles levarao para
casa, onde poderado compartilhar com seus pais o aprendizado sobre o trabalho da CDHU.
Dando sequéncia ao desenvolvimento da nossa estratégia, o segundo ponto a ser tratado
€ “o que falar”, ou seja, qual sera o conteudo das pecas da nossa campanha. E, claro,
teremos como assunto principal as ag6es desenvolvidas pela CDHU no Trabalho Técnico
Social em Urbanizagao de Favelas e Areas Urbanas Degradadas, mas também tivemos o
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cuidado de apresenta-la tendo como base seu posicionamento como empresa que tem
outras atuagdes além dessa.

Nossa campanha néo se restringira a denominar agdes e obras. Como compreendido no
raciocinio basico que guia esta estratégia, & necessario ir além e apresentar a correlagéo
entre essas entregas e a qualidade de vida das familias que vivem nessas comunidades,
considerando seu desenvolvimento social, cultural e até econdmico.

So6 assim, podemos fazer com que as pessoas enxerguem as agdes ligadas a urbanizacéo
como parte do todo maior e mais amplo realizado pela CDHU, preparando-as para receber
futuramente informagdes referentes a possiveis atuagées em outras comunidades e tendo
a certeza de que seu trabalho sera cada vez mais facilitado pela compreensao de que é um
beneficio direto para as familias das comunidades.

Por isso, baseamos nossa campanha em uma estratégia de relacionamento que parte do
trabalho ja existente entre a CDHU e a populagdo das comunidades em urbanizagao,
utilizando tudo que ja foi feito nesses locais como pontos positivos concretos dessa relacéo,
posicionando a nossa entrega como uma realizagao bem acima do esperado.

E mais do que construir casas. E uma verdadeira evolugao social, da qual a comunidade
sai fortalecida e “empoderada”. Assim, devemos ter em mente um trabalho que apresente
as acoes ja realizadas como principal forma de criar e manter um relacionamento positivo
com a populacdo e, ao mesmo tempo, que mostre que essa relagdo é de mao dupla, ou
seja, que as pessoas podem participar opinando, seja no dia a dia das obras, seja via midias
proprias da CDHU. Por isso, a campanha usa os meios digitais para continuidade da
relagdo iniciada em cada meio de comunicagao.

A CDHU deve apresentar o Trabalho Técnico Social em Urbanizagdo de Favelas e Areas
Urbanas Degradadas ndo como uma promessa, mas como uma realidade ja presente no
dia a dia de diversas comunidades, colaborando diretamente com a melhoria da sua
qualidade de vida. Para materializar essa melhoria, definimos um tema que mostra que a
CDHU se faz presente sempre para colaborar para a evolugdo da qualidade de vida,
desmistificando o potencial receio de regularizar o que esta errado. Um tema que permite
a facil compreensao da importancia da CDHU e que sintetiza para a propria CDHU a
expressao “Trabalho Técnico Social em Urbanizagdo de Favelas e Areas Urbanas
Degradadas®, materializado da seguinte maneira:

“CDHU nas comunidades. E pra vida melhorar.”

Partimos de uma expressao simples e direta, que sintetiza mediante um termo coloquial a
expressao de tudo o que a CDHU realiza com o TTS, gerando diferentes leituras, sempre
positivas, relacionadas tanto a urbanizacdo como a quaisquer outros pontos a serem
melhorados na vida das familias que ali vivem. Além do partido tematico, que integra todas
as agdes de comunicagao, teremos em todas as pegas um chamado para a sequéncia da
relagdo via internet. O conceito visual também faz uma aluséo a ideia da CDHU n&o apenas
atender as demandas urgentes no que tange a urbanizagdo, mas participar de maneira
ativa do desenvolvimento social/cultural/econémico da comunidade, colaborando para a
melhor compreensao das muitas pessoas que ainda tenham uma viséo restrita sobre o real
significado do trabalho desenvolvido pela CDHU. Por isso, utilizamos textos e imagens que
contribuem para ampliar a visdo de cada um sobre o significado maior do Trabalho Técnico
Social em Urbanizagdo de Favelas e Areas Urbanas Degradadas. Apresentamos as
iniciativas ja realizadas pela CDHU de modo integrado, deixando claro que foram
elaboradas de maneira conjunta e harmoniosa, possibilitando ndo apenas melhores
estruturas para se viver, mas também o acesso amplo e democratico aos diferentes
servicos e estruturas oferecidos pelo Estado.

O terceiro ponto da nossa estratégia é responder a pergunta “como vamos falar?”, ou seja,
determinar como vamos atribuir valor ao nosso discurso, amplificando seu carater
informativo até que seja relevante e memoravel para os impactados. E a resposta a essa
questao deve levar em consideragdo uma realidade da vida contemporénea nao s6 dos
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moradores dessas comunidades, mas de todos que vivem neste mundo cada vez mais
globalizado: o excesso de informagdes, contelidos e variados impactos visuais ao qual
estdo expostas as pessoas diariamente, seja consciente, seja inconscientemente.

Até certo tempo atras, quando faldvamos de comunicacdo publicitaria, tinhamos como
“concorrentes” diretos da atengdo das pessoas as outras campanhas (independentemente
de marca, produto, servigo ou, no nosso caso, 6rgdo publico que as estivesse assinando).
Atualmente, a internet possibilita conex&o aos meios de informagao de quase todos os
paises do mundo praticamente durante as 24 horas do dia.

Além disso, independentemente de sua atuagio profissional ou mesmo classe social, as
pessoas s&o ‘bombardeadas” diariamente com uma série de novos estimulos e
mensagens, cCom 0s quais nossa mensagem vai competir na conquista da atengdo do nosso
publico, seja em casa, seja na rua, seja no trabalho.

Com esse cenario em mente, a resposta a pergunta “como vamos falar com nosso publico?”
comeca pelo fato de que devemos ir além de uma campanha racional e informativa, que
apresenta as agbes realizadas pela CDHU no Trabalho Técnico Social em Urbanizagéo de
Favelas e Areas Urbanas Degradadas.

Procuramos agregar um posicionamento “emocional” ao nosso discurso, tanto por meio do
universo imageético como pela forma de construir os textos, adotando uma linguagem facil,
proxima, direta e empolgante para que a leitura das pegas da campanha seja agradavel.
Por isso, a identidade visual proposta nasce de uma familia integrada por meio de um tnico
trago continuo, que se apresenta junto ao meio ambiente e “protegida” por um bom teto, da
CDHU, refletindo as melhorias ndo s6 na urbanizagdo mas também no social.

Assim, transmite-se sinceridade, uma vez que ndo se estd comunicando uma promessa,
mas a materializagdo de uma série de obras ha tanto tempo desejadas pela populagao.
Para isso, fizemos uso de uma pessoa que se identifica fortemente com essas
comunidades, justamente por ser como é. Um verdadeiro ancora como porta-voz do
movimento como um todo, apoiando a atuagcdo dos agentes no seu dia a dia com os
moradores.

Nosso porta-voz sera Marcio Canuto, 73 anos, ex-jornalista/reporter da Rede Globo, com
estilo irreverente e que fez muito sucesso com as comunidades pela sua linguagem e por
ter assumido o titulo de “fiscal do povo”, um verdadeiro “expert” em contar histérias sobre
o dia a dia dessas familias. Canuto une todas as pontas da nossa campanha.

Dessa forma, somando-se a presencga de Marcio Canuto a relevancia do contelido de cada
peca, o impacto da campanha sera bastante positivo e agradavel, bem diferente do de
outras campanhas de 6rgaos publicos, caracterizadas por uma sisudez e impessoalidade
que acabam afastando a atengéo e o interesse das pessoas, mantendo fria a relagdo entre
elas e o governo. Dessa forma, a campanha ganha em diferenciagao e, consequentemente,
em potencial de lembranga, transformando-se em um movimento real.

Por fim, nossa estratégia também levou em conta a questdo “quando comunicar?”, e
pensamos em uma escolha de meios que permitisse cobrir a rotina dos nossos publicos
como se nossa campanha acompanhasse seu dia a dia por meio dos veiculos de
comunicagao que ele utiliza em cada momento. Sabendo da necessidade sempre crescente
do dinamismo da informagao, utilizamos os meios digitais com preciséo, impactando nossos
publicos também no momento em que estdo navegando na internet. Mas a escolha dos
meios também foi guiada para ampliar a possibilidade de alcance do publico, utilizando
veiculos e momentos diferentes para conseguir atingir nossos publicos, mesmo sabendo
gue existem diferentes perfis. Todo esse esfor¢o conjunto sera realizado para efetivarmos
o cumprimento dos objetivos gerais e especificos, conforme apresentados anteriormente.
Com nossa estratégia definida, partimos para a definicdo de nossa Ideia Criativa,
apresentando a lista completa das pegas onde materializamos nossa campanha.
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A ideia criativa nasceu embasada no raciocinio apresentado inicialmente e tendo como
orientagdo o pensamento estratégico visto no respectivo capitulo.

Enfatizamos o partido temético com diferentes chamadas de texto que reforcam a amplitude
da atuagédo da CDHU quanto ao Trabalho Técnico Social em Urbanizagio de Favelas e
Areas Urbanas Degradadas.

Todas as pegas tém em comum a construgéo visual reforcada pela presenca de Marcio
Canuto nas diferentes comunidades em que os projetos de urbanizacéo estdo acontecendo.
Tudo isso harmonizado por uma diregédo de arte que garante unidade e impacto visual e
conceitual as pegas de comunicagdo, possibilitando que cada uma seja individualmente
reconhecida como parte da campanha como um todo.

Em cada pega da campanha de comunicagao esta implicito como objetivo institucional, ao
lado dos objetivos especificos das agdes em cada comunidade, o desejo de expressar e
fortalecer o papel da CDHU.

Dessa forma, a ideia criativa foi materializada preocupando-se com a adequacio aos
diferentes publicos e com as definigées da prépria CDHU.

Um conceito visual que reforgca o carater educativo da campanha e garante originalidade,
dentro de uma exequibilidade viavel.

Definimos pecas institucionais como aquelas que conversam com os diferentes publicos
por meio de uma linguagem comum a todos eles; porém, sempre que possivel, temos pecas
especificas para cada uma das comunidades.

Assim, materializamos a campanha de comunicagdo em 10 pecas, apresentadas como
exemplo para corporificar objetivamente a proposta:

1) Tema da campanha (visual e conceitual);

2) Filme de 30” para TV — institucional;

3) Spot de 30” para radio — institucional;

4) Outdoor — versdo comunidade de Guarulhos;

5) Busdoor;

6) Painel para estagdes da CPTM (2,38 x 1,13 m);

7) Anancio de jornal 1/2 pagina;

8) Banner para internet;

9) Cartaz para postos de saude e centros comunitarios — formato A3;

10) Cartilha para escolas da regidao das quatro comunidades.

Além dessas 10 pecas apresentadas como exemplo, para a execug¢do do plano de
comunicacgao publicitaria apresentado serao utilizadas as seguintes pecas:

11, 12, 13 e 14) Spot de 30” para radio — desdobramento da pega 3 para cada comunidade
(Guarulhos, Serra do Mar-Cubatéo, Santo André e Pantanal);

15, 16, 17 e 18) Video - adaptagao da peca 2 para cada comunidade (Guarulhos, Serra do
Mar-Cubatéo, Santo André e Pantanal);

19, 20, 21 e 22) Texto para carro de som especifico em cada comunidade (Guarulhos, Serra
do Mar-Cubatéo, Santo André e Pantanal);

23 e 24) Outdoor — versdo comunidade Santo André e Serra do Mar-Cubatao;

25) Tag para midia gas;

26, 27, 28 e 29) Outdoor social (0,80 x 1,20 m) — para cada comunidade (Guarulhos, Serra
do Mar-Cubatéo, Santo André e Pantanal);

30) Post para redes sociais — institucional;

31, 32, 33 e 34) Post para redes sociais — para cada comunidade (Guarulhos, Serra do Mar-
Cubatao, Santo André e Pantanal);

35) Texto para links patrocinados;

36) Landing page para o portal CDHU;

37) Enquete na landing page para tornar possivel a afericao dos resultados alcangados pela

acéao de publicidade desenvolvida.
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Premissas

Publico-alvo:
Moradores das comunidades em
recuperagdo socioambiental da Serra do Mar,
no municipio de Cubatdo; Pimentas, em
Guarulhos, Jardim Santo André, em Santo

André, e Pantanal, em Unido de Vila Nova,
zona leste de S3o Paulo

Cidadaos do Estado de Sao Paulo;
formadores de opinido e lideres comunitarios

nas concentragdes irregulares de moradia no
Estado

Para alcangar os objetivos propostos na estratégia de comunicagéo, buscaremos obter a
maior cobertura possivel do publico-alvo, com niveis de frequéncia que possibilitem o pleno
entendimento das mensagens nos ambitos local e estadual da campanha, no periodo
estabelecido e respeitando a verba disponivel para o exercicio.

Nossa comunicagio sera voltada aos cidadaos moradores da Regido Metropolitana de
Sao Paulo e Baixada Santista, prioritariamente as comunidades localizadas na 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. E de forma mais ampla,
por cobertura dos meios selecionados, a todos os cidaddos do Estado de S&o Paulo.
Quanto maior e mais informada a popula¢do do Estado, mais agentes propagadores das
acdes do Trabalho Técnico Social em Urbanizagdo de Favelas e Areas Urbanas
Degradadas da CDHU.

Devemos considerar em nossa analise os habitos de consumo de midia no universo do
publico ambos os sexos das classes ABCDE, 12+ anos, que contém a populagdo
geograficamente mais proxima das agdes diretas, a populagdo metropolitana e cidadaos de
todo o Estado de S&o Paulo, dando ciéncia a cada um das formas como se pode contribuir
e influenciar familiares, amigos, vizinhos e sociedade em geral sobre a importancia do
Trabalho Técnico Social em Urbanizacdo de Favelas e Areas Urbanas Degradadas da
CDHU. O corte 12+ anos refere-se a idade minima pesquisada na ferramenta.

Avaliando os habitos de consumo de midia do nosso publico-alvo, tomamos por base dados
consolidados do TGl — Kantar lbope, ferramenta de pesquisa que mostra o indice de
consumo dos diferentes meios de comunicag¢do nesse publico:
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AMBOS SEXOS ABCDE 12+ ANOS

0% 20% 40% 60% 80% 100%

inTerneT [, o>
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TV PAGA 40%
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revista [ 4%
cveva [N 17

Essas informagdes mostram a dominancia de consumo dos meios TV aberta e midia
exterior (OOH), respectivamente com 87% e 82% de penetragio, e do meio internet, muito
préximo, com indice de 80% no publico objetivado. Seguindo a leitura, temos o radio, com
63%, e TV paga, com 40%. Com indices de 16% e 14%, jornal e revista, que devem ser
utilizados de forma estratégica para langar a campanha e falar com grupos especificos,
como formadores de opinido, liderangas comunitarias, etc. O cinema, apesar de obter indice
proximo dos meios impressos, tem a caracteristica de estar concentrado em nucleos
urbanos mais centrais e, consequentemente, mais distante do publico que queremos cobrir.
A partir da andlise acima e dos objetivos propostos no Plano de Comunicagao,
apresentamos a seguir nossa estratégia de midia.

Para o melhor aproveitamento do investimento, selecionaremos o meio de maior alcance
de publico — TV aberta — como base para a cobertura do langamento da campanha na
esfera estadual. Apds a primeira semana de langamento, que levara a informagao a toda a
populacdo do Estado de Sao Paulo, concentraremos maior intensidade de impactos na
Regido Metropolitana de Sao Paulo e no litoral sul, onde se encontram as comunidades
foco da agdo do Trabalho Técnico Social em Urbanizacdo de Favelas e Areas Urbanas
Degradadas. Na internet, a partir das segmentacdes de geolocalizagdo que o meio permite,
sera possivel direcionar os esforgos de cobertura nos canais estaduais e locais, reforgando
o impacto das ondas da TV aberta, ora fazendo a cobertura estadual, ora fazendo a
cobertura local, no langamento e na sequéncia, na sustentagdo da campanha, tanto nos
canais de display e/ou videos quanto nos portais verticais de relevancia juntamente com as
redes sociais. A cobertura local de midia exterior se dara por meio de outdoor convencional
nas proximidades das comunidades situadas em Guarulhos, Santo André e Cubatéo
(municipios onde esse tipo de midia é permitido) e de outdoor social, que sera instalado
nas comunidades acima e também em Sao Paulo, na comunidade Pantanal, em Uni&do de
Vila Nova. Esses meios estardo se alternando nas ondas de comunicagéo com outros
meios de apoio, como busdoor nas linhas de énibus que levam e trazem a populagdo na
rotina diaria e painéis de estacdo nas paradas de trens mais proximas as comunidades em
Sao Paulo. Localmente, a populagdo das quatro comunidades ainda recebera mensagens
nos botijdes de gas (midia gas) entregues nos domicilios e por carros de som (para Santo
André, Guarulhos e Cubatdo) que levarao textos personalizados, dirigidos exclusivamente
a cada uma delas. Todos esses impactos terdo acompanhamento de spots no radio, meio
de escolha por afinidade, que fara o reforco da esfera regional da campanha, atingindo a
capital paulista e Regiéo Metropolitana com emissoras de grande alcance e uma emissora
jornalistica no langamento — para dar a noticia da campanha aos formadores de opinio,
liderangas comunitarias, etc. —, todas elas com cobertura nas regides mais periféricas da
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metropole. Na regido da Serra do Mar, uma emissora de grande cobertura do litoral sul
devera fazer o mesmo apoio. Os dois titulos de jornais de maior circulagdo no Estado
langarao a campanha na midia impressa para falar com formadores de opinio, liderangas
comunitarias, autoridades, etc. Adicionalmente, para cobertura local, faremos uso de
material de n&o midia para distribuigdo nas escolas, cartazes para fixagdo nos postos de
saude e centros comunitarios, além dos recursos proprios de comunicagdo disponiveis da
CDHU.

Analise dos meios selecionados e justificativa dos nao selecionados:

TV aberta — Como vimos, ela tem lideranga no consumo de meios, com grande penetragdo
no publico-alvo (87%).

Participac@o de audiéncia das redes de TV aberta

Domicilio

Rede Au;ié&gia Part. % (1) :mga*"::; Part % (2)
Bandeirantes 3,73 5,5% 3,65 5,4%
Globo 31,46 46.7% 3131 46.6%
Record 1373 20,4% 13,54 20,2%
SBT 16.42 24 4% 16,73 24.0%
Rede TV 196 29% 103 29%

E a midia offline mais eficiente e rentavel quando se trata de realizar ampla cobertura de
um grande contingente de publico. Leva sinais acessiveis a todas as camadas da
populagéo (classes socioecondmicas e faixas etarias) e tem custo relativo baixo por mil
pessoas atingidas, quando comparada a outros meios offline. A composicdo da
programacgao nas principais redes de emissoras de TV com cobertura no Estado de Sao
Paulo, na Regiao Metropolitana e no litoral Sul de Sdo Paulo, onde se encontra Cubatéo,
obedece a critérios técnicos de sele¢ao nao sé de participagéo no ranking e audiéncia, mas
também quanto a rentabilidade na relagéo custo/audiéncia e adequacgé&o ao target. Aqui é
importante lembrar que o esforgco maior do Trabalho Técnico Social em Urbanizagéo de
Favelas e Areas Urbanas Degradadas da CDHU esta nos limites da Regido Metropolitana
de Sao Paulo e na Serra do Mar, em Cubat&o, onde se encontra a totalidade do objeto
deste exercicio. Por essa razdo, merecem maior concentracdo dos esforgos de
comunicacdo. O investimento destinado ao meio TV, com a compra da veiculagdo
abrangendo o sinal “SP Estado”, ja traz em seus custos a composi¢cdo de pregos pela
concentracdo de populagdo na Regido Metropolitana e no interior de Sao Paulo. Essa
composicdo entrega 60% da compra na regido da Grande S&o Paulo e 40% no interior do
Estado. A distribuicdo do esforgo ocorrera com veiculagéo nas cinco maiores redes de TV
e cobertura estadual para a semana de langamento, com um flight de uma semana com 33
insergées e 144 TRPs nos 645 municipios cobertos pelo meio no Estado. Na Regido
Metropolitana de Sado Paulo e no litoral sul, colada a semana de langamento, mais uma
semana com 32 inser¢des de 131 TRPs. Estaremos presentes em 30 municipios da Regiéo
Metropolitana de Sao Paulo e 27 municipios no litoral. Na sustentagdo, mais duas ondas
de duas semanas na Grande S&o Paulo e no litoral sul, com 67 inser¢ées cada, e 276 TRPs
impulsionando e sustentando uma cobertura total de 81% e 35,9 MM impactos no publico-
alvo. A linha basica de exposicdo do plano de midia é o langamento e sustentagdo da
campanha com filme de 30", para impactar o publico-alvo em programas de grande
audiéncia e perfil eclético, com afinidade nos mais diferentes publicos, com destaque para
um programa de absoluta adequagéo editorial, chamado “Giro da Quebrada”, dentro do
jornal metropolitano matinal “Bora SP”, que apresenta ao vivo problemas e solu¢des das
comunidades paulistanas na Rede Bandeirantes de Televisao.
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Internet — Com 80% de penetragdo na populacdo, esse meio tem custos absolutos e
relativos que viabilizam sua utilizagdo por um periodo mais longo. Permite cobrir todo o
Estado de S&o Paulo, como também concentrar as agdes nas diferentes localizagées da
campanha, inclusive com alternancia de materiais criativos por regi&o e/ou publico-alvo.
Assim, a internet sera um meio de apoio e sustentagdo da comunicacéo para este exercicio,
com infinitas possibilidades de cobertura dos targets da campanha, nos ambitos local e
estadual.
Segundo pesquisa da Kantar Ibope Media, ha 10 anos, nas principais regides
metropolitanas do pais, a rede mundial de computadores s6 alcangava 49% dos
entrevistados. Em 2017, esse numero saltou para 81%, indicando, mais do que uma
evolugao na infraestrutura do acesso a internet, uma mudanca no habito das pessoas. No
inicio, a web tinha poucos sites e recursos limitados. A partir da popularizacéo do ambiente
digital, os contetdos se multiplicaram e um novo servigo surgiu para facilitar a navegacao
dos usuarios. No mesmo passo em que se conectar a internet tornou-se um habito rotineiro,
tanto para trabalhar como para estudar e por lazer, passou a ser comum e cada vez mais
intenso o uso dos sites de busca. O percentual de uso passou de 70% em 2008 para 85%
em 2017. O acesso a internet por dispositivos méveis — smartphones, tablets e notebooks
— triplicou nos ultimos trés anos. Hoje, 80% da populagdo das principais regides
metropolitanas possui ao menos dois desses aparelhos. Soma-se a isso 0 acesso por
desktops e pela prépria televisao.
Utilizaremos formatos variados na home e ROS do iG, portal de maior penetragdo no
publico-alvo, durante trés diarias para coletar base de dados que permita a continuidade de
relacionamento e remarketing através da midia programatica (que veremos no item
“Servigos de Tecnologia”) com contetudo regional e local personalizado. Essa colegdo de
conteudos gera interatividade e maior engajamento do usuario com perfil de fidelidade aos
canais. Estdo estimados no portal cerca de 40 MM de impactos da campanha.
A midia programatica, assim como as redes sociais, estara alocada nos custos de servigos
de tecnologia, em atendimento ao item 5.3.4.3 do Edital, que exige custos de tabela cheia
dos meios recomendados. Serao utilizados formatos diversos de banners e videos da
campanha, estrategicamente programados para estabelecer uma sequéncia de “dialogos”
nos espacgos publicitarios, com impacto e lembranc¢a do contetdo. Para esta campanha, a
entrega de veiculagao atinge mais de 83,3 MM de impactos.
Redes sociais — Pela importancia atribuida ao consumo deste meio de comunicagéo, esta
contemplada no exercicio a recomendag¢do da utilizagdo das redes sociais Facebook/
Instagram, Google, Twitter e YouTube, onde o foco da atividade é conversa e
relacionamento entre os mais diversos grupos, influenciadores e seguidores. Estamos
recomendando a utilizagao de banners, videos e posts nas ferramentas com mais de 62,2
MM de impactos da campanha. Nossa recomendagéo para este canal inclui também a
utilizacdo das paginas de redes sociais da prépria CDHU, tratadas no capitulo de ndo midia
COmMo recursos proprios de comunicagao.
Radio — Tem alto indice de penetracdo (63%). E midia prestadora de servigos, que chega
a todos os extremos da regidao. Selecionamos as emissoras musicais de perfil eclético e
maior audiéncia e cobertura, utilizando 360 spots de 30”; para dar a noticia ao publico
formador de opinido e liderangas comunitarias, veicularemos 20 spots de 30" no langamento
da campanha na primeira emissora de perfil jornalistico no ranking do Ibope (Easy Media).
Para a cobertura do litoral sul e Serra do Mar, serao trés ondas com 162 spots de 30"
intercaladas com as ondas de TV na emissora da maior audiéncia da regido. Essa tatica
tem o objetivo de manter a mensagem no ar através de outro meio eletrénico de grande
cobertura regional nos intervalos do meio TV.
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Ranking das emissoras de maior audiéncia nas regiées das comunidades-alvo das agbes
do Trabalho Técnico Social em Urbanizagao de Favelas e Areas Urbanas Degradadas da
CDHU.

RANKING ZONAS 07 AS 19h - SEGUNDA A SEXTA - MAIO 2019 - INDICE DE AUDIENCIA EM NUMEROS ABSOLUTOS

Fonte: Ibope EasyMedia 4 Segunda a Sextafeira entre 07h as 19h - MAIO 2019

ZOWA LESTE 2 PERIFERIA SUL | PERIFERIA NORTE + LESTE
GSP - TOTAL RADIO 296.241|GSP - TOTAL RADIO 287 493|GSP - TOTAL RADIO 339.490|
TOTAL FM 275 873|TOTAL FM 250.211 |TOTAL F 308813
TRANSCONTINENTAL 45.461|GAZETA FM 24.295| TRANSCONTINENTAL 41,572
BAND FM 19 664|NATIVA FM 20.923|NATIVAFM 19.630
ALPHA FMW 15 103|BAND FM 20.278|ALPHA FM 17 051
NATIVA FM 13.093|ALPHA FM 17.237|BAND FM 16.853
‘FELIZFM 92 9 12 469|ANTENA 1 14 820|*FELIZ FM 92 9 16.544
NOVABRASIL FM 12.204/89 FM A RADIO ROCK 13.879|TOP FM 14.047
METROPOLITANA YES 11.987|METROPOLITANA YES 9.982|89 FI A RADIO ROCK 11.807
CBN FM 9.353| TRANSCONTINENTAL 9.465|METROPOLITANA YES 10.741
BY FM ARADIC ROCK 9 051(KISS FM 8.050|JOVEM PAN FIM 10 583
ENERGIA 97 FM - 87FM - 97 7 8 729(RADIO MiX 106 7.806|RADIO MIX 106 9.054
JOVEM PAN FM 8.686[105 FM 7.261]105 FM 9.022
GAZETA FM 8.621|RADIO BANDEIRANTES 7.220|GAZETA Fi 8678
TOP FM 8.029|CBN FM 7 158|ANTENA 1 8.269
RADIO DISNEY 7 844|JOVEM PAN FM 8 978|NOVABRASIL FM 8.029

LESTE 2 - Artur Alim, S3o Rafzel. Cidade Lider, Vila Curugd, Cidade Tiradentes, Vila Jacui, Ermelino Matarazzo, Guaianases, tguatean. Ht@IM Paulista, taquera. Jardim Helena. José Bonificio,
el
INORTE- Brasilandia Cachoeminha, Casa Verde, Freguesia do O, Jagana, Jaragua, Limdo Mandaqui, Perus Pintuba, Samana, Tremembé, Tucuruw, Vila Guitherme. Vila Mana, Vila Medeiros Bom Retiro e Pan

Laseado. Pargue do Carmo, Ponte Rasa, So Mateus = S30 Mig

OESTE - Alto de Pinheiros. Anhanguera, Bama Funda. Butant3, Jaguara, Jaguaré. Lapa, Perdizes, Pinheiros, Raposo Tavares Rio Pequeno, S3c Domingos, Vila Leopoldina, Vila Sonia. Consolagds, Repiiblica e
Santa Cecilia.

PERIFERIA SUb | - Campo Belo. Cambuei, Cursina. Liberdade. Ipranga Bela Vista, tasmn Bibi Jahaquara Jarhm Paulista. Morumbi. Moema  Sacom3. Santo Amare Satide e Vila Manana

PERIFERIA SUL Il - Interlagos. Campo Grande, Campo Limpo Capdo Redondo, Cidade Ademar, Cidade Outra, Grajad. Jardim Angela, Jardim Sac Luis. Parelheirs. Pedreira. Socono e Vila Andrade

PERIFERIA SUL - Diadema, Maua, SaQNto ANGTE. 3o Bernardo Do Campo e Sdo Castanc Do Sul, Ribairsa Pres_Ria Grande Da Serra

PERIFERIA MORTE+LESTE - Aruja, Biritiba-Minm, Caieiras, Cajamar. Ferraz De Vascaonselos, Francisco Maralo, Franco Da Rocha, Guararema. Guarulhoes. Haquaquecetuba. Mairipord, Mogi Das Cruzes, Poa
Salesapolis. Santa Isabel e Suzano

PERFERIA OESTE - Batuen, Carapicuiba, Cotia, Embu, Embu-Guacu, tapecerica Da Sera. tapewi. Jandita, Juquitiba, Osasca, Pirapara Do Bom Jesus, Santena De Pamaiba. S3o Lourenco Da Sema, Tabofio

Da Sema e Vargem Grande Paulisia
Ranking das emissoras jornalisticas de maior audiéncia entre os formadores de opinido
da Regidao Metropolitana de Sao Paulo
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Midia exterior — A cobertura de midia exterior recomendada é a utilizagdo de outdoor nos
principais corredores de entrada e saida das comunidades da Serra do Mar, Guarulhos e
Santo André (na capital o outdoor ndo € permitido), com o objetivo de atingir grande massa
da populagdo na ida e volta de seus compromissos diarios de trabalho, escola, etc. Além
disso, painéis estaticos dentro das estagdes de trens da CPTM mais proximas das
comunidades da Grande Sao Paulo, com grande impacto para o usuario. O busdoor de
vidro traseiro funciona como um painel ambulante de grande visibilidade que percorre os
principais corredores de chegada e saida das comunidades. O outdoor social € uma
oportunidade recente de criar resultados efetivos de comunicagao através de engajamento,
empatia e experiéncia dos moradores com a mensagem, ao mesmo tempo em que gera
renda e oportunidade para as classes populares através do investimento publicitario. A
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proposta € incluir moradores da comunidade na cadeia de trabalho, com a fungéo de
comunicar e ajudar a comunidade. Serdo 55 cartazes distribuidos nas quatro comunidades-
alvo do projeto, durante duas bissemanas. Além do outdoor social, os moradores dessas
comunidades receberdo uma tag com anuncio da campanha nos botijoes de gés;
adicionalmente, os moradores das comunidades de Guarulhos, Santo André e Cubatdo
seréo impactados por textos de carros de som, que levardo mensagens especificas para
cada uma delas.

Jornal — Utilizaremos os jornais de maior circulagéo no Estado, Folha de S.Paulo e O Estado
de S. Paulo, adequados para falar ndo s6 com formadores de opinido e lideres
comunitarios, mas também com a populagdo do Estado, dando-lhes ciéncia dos projetos
realizados pela CDHU. A distribuigao da circulagdo desses jornais indica que 70% dos seus
leitores estdo na Grande S&do Paulo e 30% no interior, o que atende a proporgéo de
investimento com maior concentracdo de esforgcos na Regido Metropolitana de Séao Paulo.
Teremos duas insergdes de 'z pagina em cada titulo para langamento e sustentagdo da
campanha.

Meios ndo contemplados no exercicio e justificativa:

Revista — O meio tem 14% de penetragao no total da populagdo pesquisada, o menor indice
entre os meios. Por se tratar de um veiculo de baixa penetragdo no target e nédo
encontrarmos titulos representativos para esse publico, deixaremos a cobertura dessa
midia por conta das versdes digitais alcangadas na midia programatica.

TV paga — Com 40% de penetragéo total, ndo esta contemplada pela qualificagdo de publico
a que se destina.

Cinema — Penetracdo de apenas 17%, com forte concentragédo no publico jovem em
grandes centros urbanos. Nao esta presente nas regibes mais periféricas e tem custo
relativo elevado em relagao a audiéncia.

N&o midia

Como forma de otimizar e rentabilizar a campanha, faremos uso intensivo dos recursos
proprios de comunicagdo da CDHU.

Recursos préprios:

Banners e videos nos portais da CDHU.

Videos e posts nas redes sociais da CDHU.

Landing page no portal da CDHU com link de direcionamento da campanha e enquete para
tornar possivel a afericdo dos resultados alcangados pela agdo de publicidade
desenvolvida.

Além dos recursos proprios:

Cartilha para escolas, de carater educativo sobre as agdes da CDHU no Trabalho Técnico
Social em Urbanizagao de Favelas e Areas Urbanas Degradadas e o papel de cada cidadao
na consecugao dos projetos em andamento. As cartilhas ser&o entregues para distribuigéo
aos alunos nas escolas das regides de entorno dos quatro projetos em andamento:
Recuperagdo Socioambiental da Serra do Mar, no municipio de Cubatdo; Pimentas, em
Guarulhos; Jardim Santo André, em Santo André; e Pantanal, em Unido de Vila Nova, zona
leste da capital. Assim, selecionamos as escolas existentes na jurisdicdo das cinco
Diretorias Regionais de Ensino da Secretaria Estadual da Educagdo que compreendem
esses locais, a saber: Santos, Guarulhos Sul, Santo André, Leste 1 e Leste 2. Essas cinco
Diretorias Regionais respondem por 1.091 escolas publicas, somando as estaduais e as
municipais.

Cartaz com tema da campanha para fixagédo nos postos de salde e centros comunitarios
sobre as agbes do Trabalho Técnico Social em Urbanizacdo de Favelas e Areas Urbanas

Degradas da CDHU.
\ 18



Para atendimento das necessidades de comunicagdo nos prazos da campanha, estamos
distribuindo os meios abaixo:

MEIDS DE ATENDIMENTO AS NECESSIDADES DE DIVULGACAD

realizados j4 agendados até
Curto prazo R Internet
15 dias

TV, Internet, Radio, Jornal, Midia Exterior (OOH), Servigos
de Tecnologia e Recursos Proprios

Longo prazo 31 dias a 6 meses

Essa selegdo de meios e sua estratégia/tatica de utilizacdo somada aos canais de nao
midia proporcionam cobertura eficaz do publico foco da agéo, no &mbito estadual, regional
(Regido Metropolitana de Sao Paulo e Serra do Mar) e local (dentro das comunidades da
Serra do Mar, no municipio de Cubatdo; Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo André, em
Santo André; e Pantanal, em Unido de Vila Nova, zona leste da capital), com maior
concentragdo neste ultimo, reunindo de forma sinérgica meios que se cruzam, se
complementam e potencializam os efeitos e os resultados da campanha. Uma estratégia
inteligente para assegurar uma campanha eficaz e abrangente.

Verba destinada ao exercicio: R$ 20.000.000,00.

A distribuicdo da verba contemplara 84,9% do valor em midia, 10,5% de investimento em
servicos de tecnologia, 2,5% na produgdo de pecas e materiais destinados a veiculos de
comunicacao, 1,8% alocados na producéo de cada peca e/ou material de ndo midia e 0,3%
de reserva para distribuicdo de pegas de ndo midia. A concentragdo do investimento na
divulgacdo da campanha, no uso de meios massivos e na selegéo tatica/técnica de canais
de comunicagao tem o objetivo de maximizar a frequéncia de impactos em todos os
publicos com a maior economicidade possivel neste exercicio.



Programagdes dos meios recomendados
Tatica para TV aberta com cobertura no Estado de S&o Paulo na primeira semana da campanha — Formato: filme de 30” (pega 2)

Flight paidine
i3 L NS TR ; Vel Y
Costo Unitdiio i Q 4a '3 Thtwitn

[Bom [ia Praga

Hials Vock

Sessds da Tads
Praga TV - 1 Edgdo
Gioba Exparia

Praga TV « 2* Edigha
Jotrat Hacional
Novala Ill

Esporte Espelacular
DomingZo do Faustdo
Faniaslico

Caldeirdo de Huck

SBT
Primeiro Impacto
Fofocalizando
Novela Noite
Casos de Familia
Programa Raul Gil
Programa do Ralinho
Programa Silio Sanlos

RECORD TV
Jomal da Record
Sdo Paulo no Ar
Hoje am Dia
Hora do Faro

DEIRANTES
Malhor da Tarde
Minha Vida

REDETV!

Encrenca

06:00
08:50
15:10
12:00
12 50
19:20
20:30
21:15
03:30
18 00
21:00
16:00

0600
15:00
18:45
16:00
14:15
2115
2000

2145
07:00
10 00
15:30

15:00
20:15
20:00

20:00

2agy
2367
2a6T
2'a géb
23 sdb
2'a 5ib
2'a sdb
2'aséb

2a6%
2a6Y
236"
a6y
sdb
2*a 6%

2ag
2264
a6y
dom

20 6Y
2 asdb

9.52

8,13

11.23
12.16
12.50
24.33
28.05
28,63
10.24
1746
19.29
14.20

511
571
591
5.46
5.96
N
1.

92
466
.90
8.69

167
388
368

643

392
338
4,80
5.08
531
10.80
12,56
1359
4.35
7.76
8,77
6.21

4,07
184
244
368

0.68
2.03
2.03

3.00

30"

26732.00
32 303.00
38242.00
56 671,00
78 342.00
162 912,00
332 478,00
351769.00
72 964,00
137.420 00
261832.00
71.078.00

31330.00
76 025.00
90 425,00
76.025,00
94 191.00
158 159,00
245 183,00

272 266.00
26 009,00
43 142.00
143.062.00

38 131,00
71.072.00
162 315.00

76.850,00

3 40.196.00
1 32 303.00
1 1 [ 36 242,00
1 12 5 6 871,00
1 1 5 768 342.00
1 24 " 189 912,00
1 26 13 332 478.00,
1 30 14 351.769.00,
1 10 4 72 964.00
1 17 8 137 420.00]
1 19 9 261 032,00
1 14 6 71.0768.00]
14 pal 94 1.701.415,00
3 15 T 93 990 00|
1 6 1 75.025.00
2 12 5 180 850.00
] 6 2 75.026.00
1 6 £l 94.191,00]
1 9 i 158 159,00
1 12 £ 245 18.00]
10 65 2 922423,00
1 9 4 272 268.00)
1 5 2 26 009,00
1 [ 2 43.142.00|
1 9 4 143.062,00
4 -] 12 484.481,00|
1 2 1 3813100
1 4 2 71.072.00
1 4 2 162 315.00
3 9 5 271.518,00
1 6 3 76 650,00
1 6 3 76.850,00
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Tatica para TV aberta com cobertura na Regiao Metropolitana de S&o Paulo na semana 2 da campanha — Formato: filme de 30” (peca 2)

Flight padrao
Dias Aud, | Aud, T Total
- Custo Unitdrio aia InsorgBos | GRP

CVelulo
) | Hordrio

.I_._ P"lllrlﬂ'ﬁﬂ‘ao_ i | Semana | Dom. Tamot

GLOBO
Bom Dis Praga 06:00 | 2a6¥ | 952 392 30" 16.469.00 e B K 1 4 15.469.00
Bom Dia Brasil 0730 | a6 | 1008 | 413 30" 23.623.00 1 i i 10 4 23.823.00
Mais Vocs 0gs0 | 2ae% | 813 | 33 30" 16.722,00 N ERE 1 g 3 16.722.00
Sessdo da Tarde 1510 | 2aef | 123 | 480 W 21.197.00 1 1 19 5 21.197.00
Praga TV - 1° Edigdo 1200 | 2asab | 1216 | 508 30° 24.363.00 '4 BRI 2 24 10 48.726.00
Globo Esporte 1260 | 20asab | 1268 | 534 30" 42 400 00 1] ' ? 25 11 84 900,00
Praga TV - 2* Edigdo 1920 | 2asab | 2433 | 10.80 30" 140.737,00 K 1 2 11 110.737,00
Jornal Nacional 2030 | 2asab | 2805 | 1256 30° 199 369.00 1| | 1 2 13 199.369,00
Novela Il 245 | 2asab | 2063 | 1359 30" 215.160.00 K 1 30 n 215.160,00
Eaporle Espetacular 09:30 dom 1024 | 435 30" 4151000 1T 1 1 10 4 41.510,00
Domingdo do Fausisio 18:00 dom 1746 | 776 30 79.749.00 i 1 17 8 79.749.00
Fantsti 21:00 dom 1929 | 077 0" 155 088.00 . 1 1 19 9 165.08.00
Caldeiréio do Huck 16:00 aab 1420 | 621 30 41.691,00 || 1 14 6 41.591,00
T 1 15 232 | 109 1.053.941,00
— - -
SBT

Primeiro Impacto 06:00 2a6% | 511 222 30" 22 950,00 ' e 1 2 10 4 45.900.00)
Fofocalizando 1500 | 2aed | 5T 2561 30" 57.270.00 1 1 6 3 57 270.00
Novela Noite 1845 | 2z6% | 599 264 30" 66.210.00 0 [ 1 6 3 66 210,00
Programa do Ralinho 2115 | 20ae | o1 | a3 30" 110 620,00 [ I 1 9 ¢ 110.620,00

] N 5 31 14 219.900,00

RECORD TV
S50 Paulo no Ar 0700 | 2faet | 466 | 184 30 19.694.00 1| |1 ] 2 9 4 39.308.00)
Fala Brasil 0655 | 2fa6¥ | 563 | 225 30 45.281,00 1 'S 2 H 5 90.562,00|
Hora do Faro 16:30 dom 8,69 3,68 30" 112 108.00 i i il (I 1 9 4 112.108,00
5 2 17 202.056,00)
BANDEIRANTES.
Café com Jornal 05:00 | 2%ae% | 079 0.32 30" £.790.00 BIER EN I 2 2 1 13 580.00
Bora Sao Paulo 0700 | 2¥ae% | 079 0.32 30" 7.608,00 [ I 1 1 0 7.808,00
Band Esporte Clube 14:00 dom 1,18 0,50 30 6.752.00 Y | -] 1 1 1 6 752,00
Melhor da Tarde 1500 | 2¥ae% | 167 0.68 30" 20.990.00 117 111 2 3 1 41.980.00
Minha Vida 2015 | 2assb | 3,08 1,26 30" 39.226.00 11 B 1 3 [ 1 39.225,00
7 10 4 109.348,00
REDETV!

Encrenca Mad 00:55 sab 244 1.05 30° 62.216.00 1 2 1 62 216,00
62.216,00

1.747.463
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Tatica para TV aberta com cobertura na Serra do Mar em Santos/SP na semana 2 da campanha — Formato: filme de 30” (peca 2)

Bom Uia Praga 0600 | 2aef | 952 392 30" 1.187,00 KN 2 19 8 2.374,00
Bom Dia Brasi 0730 | 2a6% | 1008 | 413 30" 1.946.00 1 =i 1 10 4 1.946,00
Mais Vocd 0850 | a6 | 813 336 30" 1.617.00 1 1 1 8 3 1.817,00
Sosedo da Tarde 15:10 | 2a6% | 1123 | 480 30" 2,147,00 R ER 1 i 5 2 147,00
Praga TV . W Edigie 1200 | 2¢aséb | 1216 | 5.08 30" 3.405,00 | 1 2 2 10 6,610.00
Globo Esporte 12650 | 2assb | 1258 | 6.31 30" 4.079,00 1 i 2 % 1" 8.458,00
Praca TV - 2/ Edigo 1920 | 22assb | 2433 | 10.80 30" 8.961.00 | 1 % " 6.951,00
[omal Nacional 2030 | 2asib | 2805 | 1256 30" 13.603.00 1 1 2% 13 13.603.00
Novela I 2145 | 2asab | 2063 | 1359 30 13.777,00 1 | 1 30 1 13.777.00
Esporte Espelacular 09:30 dom 1024 | 435 30" 3.868.00 = 1 1 10 4 3.866.00
Domingdo do Faustio 18:00 dom 1746 776 30" 6.037.00 o 1 17 ] 6.037.00
Fantdstico 21:00 dom 1929 | 877 30" 10.345.,00 B i 1 19 9 10.345.00
Caldeirdo do Huck 16:00 sib 1420 | 624 30" 3.351,00 - 1 14 6 3.351,00
16 241 105 83.194,00
SBT_
Primeiro Impacto 06:00 | 2*a6¥ | 51 222 30° 2.120.00 1 1 5 2 2120,00
Fofocalizando 15:00 | 20a6% | 571 251 30 6.649.00 I N 1 ] 3 6.649.00
Novela Noite 1845 | 22a6% | 591 264 0 7.730,00 1 T 1 5 3 7.730,00
Programa do Ralinho 21:15 2' 3 6% 9.11 431 30" 13.784,00 | | 1 B o 1 ] 4 13 784,00
4 % 12 30.493,00
RECORD TV
S0 Paulo no Ar 0700 | 2Mae¥ | 466 184 10 1.636,00 EN e 1 5 2 1,636.00
Fala Brasil 0855 | 2fa6¥ | 563 225 30" 2109.00 T | 2 i 5 4.218,00
Hora do Faro 15:30 dom 9.89 3.88 30" 5561.00 ) 1 9 4 5 561,00
I 1 %5 10 11.435,00
BANDEIRANTES. N

Café com Jomal 0500 | 2faé¥ | 079 032 30" 655,00 R ERERERE 4 3 1 2.620,00
Band Esporte Clube 14:00 dom 116 0,50 30° 1939,00 i i 1 1 1 1.939.00
Mlhor da Tarde 1500 | 2%ag¥ | 167 0.68 30 2024,00 N K 11 3 5 ) 6.072.00
Jogo Aberto 1100 | 2%as%¥ | 308 1.26 kIE 2 152,00 1 [ 1 1 1 2152,00
Minha Vida 2015 | 2asab | 3.08 1,26 30" 3.798,00 | — 0 0 0 0,00
9 12 5 12.783,00
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Tatica para TV aberta com cobertura na Regido Metropolitana de Sdo Paulo nas semanas 3 a 6 da campanha — Formato: filme de 30" (pega 2)

06:00 | a6y | 952 | 392 30 15 469,00 1 4 ] 16 61.076,00]
0730 | Zaer | 1008 | 413 30" 23623,00 I K 2 20 ] 47 646,90
o350 | a6y | 813 | 33 0 16722.00 1| 2 16 7 33 444,00/
Sasso da Tants 1500 | 2a6 | 1123 | 400 30 21.197.00 1 1 B2 1 6369100
Fraiga TV . 19 Ediglo 1200 | 22a08d | 1246 | 508 30 24363.00 i i £ 5 73099,00
Giabo Esporie 1260 | Zasab | 1250 | 531 3 42 400,00 ] 50 2 169 600,00
Fraga TV . 7 Edgha 1920 | Zasab | 2433 | 1080 W 10737.00 I 1 3 3 2 332.211,00)
sl Haticrs! 2030 | 2assp | 2005 | 1256 30" 199 369,00 il i 2 13 199 369,00
[rtaeta 1 2015 | 2assb | 2063 | 1359 30" 215 160,00 : | 1 2 59 2 430 320,00
E4peite Esphiazuls 09:30 dom 1024 | 438 30 41510.00 i 2 20 9 63.020,00
da Faytis 18:00 dom 1746 | 776 30" 79749.00 ] | | 17 8 79.749,00
Fantésisco 2100 dom 1928 | 8,77 30 156 088 00 | ' 19 9 156 088,00
Caidhind o Hoek 16:00 sib 2w | 621 30" 415691.00 1T i 2 26 12 83182.00
30 | et 1.612.195,00)
s8I
Primalis lmpadto 0600 | 2ae | 511 222 30° 22 950,00 [ 1T 3 15 ! 58 650,00
Fetesizaeds 1500 [ 2aen | 571 | 260 30 5727000 ' 2 " 5 114 540,00
Hiota tisite 45 | a6y | 53 | 26 n 66 210,00 1 3 18 ] 196 630.00|
Cxvs 0o Famii 1600 | 22aet | 545 | 235 3 54 660.00 ] 0 0 0,00
Frogpama Raul (4 115 ssb 586 | 261 3 65 340,00 ' 6 ] 65 340,00
Frograms do Ratirho 215 | 2aet | 911 | am 30 110.520.00 2 ] # 221.040,00)
Flograna Stia Sitas | 2000 dom | 171 | sa7 n 192660.00 m 1 12 H 162 580,00
12 80 % 850.980.00
L0 R A R Y I i
Novela 2 1950 | 2ae | 1113 | 499 30° 88 044.00 il 1 1 ] 98 044,00
Jornal da Record 2145 | 2ae | o2 407 30 226 12700 T - 1 ) (] 226 127.00
S50 Pauto no Ar 0700 | aey | 466 | 184 0 19 694,00 1 1 3 ] ] 59062 00
Fala Brasil 0855 | Maey | 563 | 225 30 45.281.00 I [ 1] 1 " 1 135 843 00)
Hoje em Dia 1060 | 2as% | 590 244 10" 32 162.00 K 2 12 3 64 324,00
Hora do Faro 15:30 dom sse | 388 o 112 108,00 ) 1 § 2 1 ] 224 216.00|
Cine Aventura 16:45 sib 534 237 " 23.013,00 = il Tl T ] 0 0 0.00
B ) 12 81 ] 797.63%,00
BANDEIRANTES ) I T
Caté com Jomal 0500 | 2fae | 079 | 032 30" 6790.00 N K] I 2 2 | 12.580,00
Bora Sdo Paulo o700 | agt | 079 | 032 30 7.808.00 KN 1 1 [] 7.608.00
Band Esporte Clube 14:00 dom 196 | o050 30 675200 I F 2 | 12.504.00|
Melhar da Tarde 1500 | 2aey | 167 | 066 E 20 990,00 i T 2 ¥ 1 41 990.0
Jogo Absrla 100 | a6y | 308 | 126 30 22 699,00 0 S ) = I B | 1 3 1 22 699,00
Minha Vida 2015 | 2assd | 380 | 20 n 39.226.00 (] H [ 4 76 456,90
Masterchel 2000 | oom | 388 | 203 0 39620,00 L | i i 4 ? 89 626,00
B 1 ) 11 267.655,00)
REDETV! | B [
Encrenca 2000 dom 643 | 308 30 76 850,00 i 1 [ 3 76 850,00
Encrenca Mad 00:55 sab 24 | 105 30" 62 216.00 T 1 2 1 62 216.00
= l_ | 2 9 1 139,066,00
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Tatica para TV aberta com cobertura na Serra do Mar em Santos /SP nas semanas 3 a 6 da campanha — Formato: filme de 30” (peca 2)

GLOBO

Bom Dia Praga

Bom Dia Brasil

Mais Vocé

Sessdo da Tards
Praga TV - 1° Edigdo
Globo Esporte
Praga TV - 24 Edigdo
LJornal Nacional
Naovela Il

Esporte Espelacular
[Domingdo do Faustan
Fantéstico

Caldairao do Huck

Primeiro Impacto
Fofocalizando

Naovela Noile

Casos de Familia
Pragrama Raul Gil
Programa do Ratinho
Programa Silvio Sanlos

RECORD TV
Novela 2

Jornal da Record
Sdo Pavlo no Ar
Fala Brasil

Hoje em Dia

Hora do Farg

BANDEIRANTES
Café com Jornal
Band Esporte Clube
Melhor da Tarde

.Jogo Aberto

Minhs Vida

06:00
07:30
08:50
156:10
12:00
12:50
19:20
20:30
21115
09:30
18:00
21:00
16:00

06:00
16:00
16:45
16:00
14:15
2115
20:00

19:50
21:45
07:00
08:55
10:00
15:30

05:00
14:00
15:00
11:00
2018
20:00

2a gy
Pagy
2*a 6%
2 a6
séb
2agY

2ag
2'ag
2 a2 6%
2% a 6%
24 a6

2% a 6%
dom
2a6Y
a6y
2 asdb

952

10.09
8.13

1.23
12,16
12.58
2433
28,08
29,63
10.24
1746
19.29
1420

5.11
51
591
546
5.86
911
11.71

11,43
9.21
466
5.63
5.90
6.89

0.79
1.16
1.67
3.08
388
386

392
413
336
4,80
5.08
5,31
10.80
12,56
1359
435
7.76
8.77
6.21

222
261
2564
2,35
261
4,31
6547

4.99
4.07
1.84
225
244
3.88

0.32
0,50
0.68
1.26
2,03
2,03

3
30"
30
30"
30"
30"
30"
a0
30"
30"
kL
30"
30"

30"
0"
30"
30"
30"
30"
30"

30"
30"

30"
30"

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

PROGRAMACAG O

1.187,00
1.946.00
1.817,00
2.147,00
3405,00
4.079.00
8.961.00
13.603,00
13.777.00
3.868,00
6.037,00
10 345,00
2.351,00

212000
6.849,00
7.730.00
6,539,00
8.659.00
13.784.00
14 865.00

4.635,00
9.497,00
1.636,00
2.109,00
1.964.00
5561.00

655,00
1839,00
2024,00
2152,00
3.798,00
8.692,00

TELEVISAL

28

11| 1 L 1 5 48 20 5.935.00
| I Iy il ) [ 2 2 8 3.892.00
EN i KK S5 isn 2 16 7 3.634,00)

K 1 = 1 3 n i 6.441.00]
i 1 1 3 36 15 10.215.00

1 [ Y] EREN 4 50 21 16.316.00
A _ T} 1 3 73 32 26 833.00
1 I i L i 1 28 13 13.603.00
= T 3 T 2 59 27 27 554.00
i R 2 b 9 7.736.00
T - 1T 1 1 17 8 6.037.00
| (1 L_: B 1 19 9 10,345,00
B I i - 2 2 12 670200
3 50 195 145.293,00

B EE 1 Tt 3 15 7 6360.00
K I 2 1 5 13.695.00
1 . 1 2 12 5 16,460,00
- ] B 1 5 2 6.539,00
= 5 1 8 3 9.669.00

- T 2 18 9 27.568,00

i 1 12 5 14.865,00

1? 80 3 93.149,00

' I i 1 11 5 4.635.00
KR = R 1 9 4 9.497.00
1 1 1] ] 3 14 & 4.900.00

R i 2 11 5 4218.00
1 KN 2 12 5 3926.00

I } 2 18 3 11162.00
EEN B T 75 2 38.348,00
11 T ENE . 4 3 1 262000

- | 2 2 1 3676.00
K K 2 3 1 4.048.00
e N — 1 3 1 2 152,00
1 o | 1 4 2 3,798.00
) C o 1 4 2 8 692,00
1 2 9 24.988,00
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Tética para internet com cobertura estadual, regional e local — Formato: banner (pega 8); videos (pecgas 2, 15, 16, 17 e 18)

Formato

Periodo

(Mes)

KPI

Investimento

Precgo

Contratado Unitario

Billboard

Diaria

Impressdes

~ 20.000.000 | RS 670.000,00 | R§

Subtotal
TOTAL

Tatica para radio com cobertura na Grande S&o Paulo, litoral sul de Sao Paulo e Cubatéo, na Serra do Mar, dirigida a todos os publicos — Formato: spot de 30” (pecas: 3, 11, 12, 13 e 14)

Retdngule Destague

Digria

Impresstes

20,000,000 | RS 450.000.00 | R§

40.000.000 R$ 013 R$

Total Bruto

670.000,00
450.000,00
1.020.000,00

= HS 1.090.000,00

I

R 000000

“u000000] [rs 00000

RADIO - GRANDE SA0 PAULO

SAO PAULO
Emissoras

TRANSCONTINENTAL FM
Rotative

NATIVA FM
Rotafivo

GAZETAFM
Rotativo

LITORAL SUL
Emissoras

TRIBUNA FM
Ratalive

Faixa

Horaria

6h00 4s 19h00

6h00 as 19h00

6h00 &s 19h00

6h00 as 19h00

Cuslo

Unitario

2200,00

1.958,00

2.042,00

213,00

1
S

2
D

4 (44|44 414 |4
4144 |44 4 |14 |4
414(4 (44 414 (4
6|16|6 6|6 8 (6|6

5
Q| Q

6 7 8 9 10 11 12

SH IS¢ (kD S

T

13 14 15 16

40a 40
44 40
44 40
6|6 60
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88 000

78.320

81680

12.780

260,760

88.000,00

78.320,00

81.680,00

12.780,00

260.780,00




Tética para radio jornalistica com cobertura na Grande S&o Paulo para publico formador de opinido - Formato: spot de 30" (pega:3)

RADIO « GRANDE SAC PAULO

0 25 B8 | WS RO Nrel 180 L9 (101 (118 #1270 (30 i8] | 154 6
SDSTOQSSDSTQQ_gSD

SAQC PAULO

Emissoras Jornallgticas

JOVEM PAN AM + FM

Jomal da Manhd 7h00 as 10h00 12.850,00 21212 (212 212(2(2]2 20 257.000,00
BAND NEWS FM

Jomal Band News 6h00 as 9h00 6.400,00 212212 ]2 21212 20 128.000,00

386.000,00

Tatica para jornal com cobertura no Estado de S&o Paulo —~ Formato: 6 x 26 m (pecga 7)

JORNAL

Programagio Més Base 1T Total R$

Formato Publicagido Tiragem* Formato
. Praga/Veiculo _ 1 2 3 4 Ins. Tabela

Eatado de Séo Paulo

Jornal
O Estado de S. Paulo 112 pégine 2 feira 98.074 29, 7cmx12cm 1 1 2 203.614,15
Folha de S. Paulo 112 phgina 42feira 226.903 297cmx12cm 1 1 2 201.312,00

t Tiragem: WC

TOTAL 4 404.926,15

32
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Tatica para outdoor com cobertura das comunidades da Serra do Mar, no municipio de Cubatao; Pimentas, em Guarulhos; e Jardim Santo André, em Santo André — Formato: 9 x 3 m (pegas: 4, 23 e 24)

OUTDOOR - CDHU SP

Eormito Custo tabela RS
» Unitdro RS Total RS
Santo André Outdoor Cartaz simples papel 9,00 x 3,00 m Bissemana 5 R$ 2.450,00 R$ 12.250,00
Guarulhos Outdoor Cartaz simples papel 9,00 x 3,00 m Bissemana 5 R$ 2.450,00 R$ 12.250,00
Santos-Cubatéo Outdoor Cartaz simples papel 9,00 x 3,00 m Bissemana 5 R$ 2.235,00 R$ 11.175,00
Total Pragas 18 35.676,00

Tatica para outdoor social com cobertura das comunidades da Serra do Mar, no municipio de Cubat&o; Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo André, em Santo André; e Pantanal, em Unido de Vila
Nova, zona leste da capital paulista — Formato: 80 x 120 cm (pegas: 26, 27, 28 e 29)

OUTDOOR SOCIAL - CDHU SP

Periodo

Qide.

Custo tabela RS

Unitatlo RS

Total R§

Séo Paulo Qutdoor Social Formato — 80 cm de largura x 120 cm de atura | Bissemana 22 R$ 2.177,00 R$ 47.894,00

Santo André Outdoor Social Formato — 80 cm de fargura x 120 cm de affura | Bissemana 14 R$ 1.890,00 R$ 26.460,00

Guarulhos Outdoor Social Formato — 80 cm de largura x 120 cm de aftura | Bissemana 5 R$ 1.890,00 R$ 9.450,00

Santos-Cubatio Outdoor Social Formato — 80 cm de largura x 120 cm de altura | Bissemana 14 R$ 1.890,00 R$ 26.460,00

Total Pragas 66 110.264,00
34
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Tatica para busdoor com cobertura das comunidades da Serra do Mar, no municipio de Cubatéo; Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo André, em Santo André; e Pantanal, em Unifo de Vila Nova,
zoha leste da cap|tal paulista — Formato: vidro traseiro (pega 5)

R$
Unitario Formato Quantidade Total Custo Unit TT Custo
Meneal Meses Tab Bruto Bruto
210X 1,00 m
BUSDOOR larg x alt

Cubatio 2.200,00| Vidro Traseiro & 3 R$ 2.200,00 | R$ 33.000,00
Guarulhos 2.200,00 Vidro Traseiro 6 3 R$ 2.200,00 | R$ 33.000,00
Santo André 2.200,00 Vidro Traseiro 6 3 R$ 2.200,00 | R$ 33.000,00
Intermunicipal Z.Leste SP 2.200,00( Vidro Traseiro 5 3 R$ 2.200,00 | R$ 33.000,00

2.200,00 RS  132.000,00

Tatica para midia gas com cobertura das comunidades da Serra do Mar, no municipio de Cubatio; Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo André, em Santo André; e Pantanal, em Uniao de Vila Nova,
zona leste da capital paulista — Formato: tag (pega 25)

ACAO COM TAG EM BOTIJOES DE GAS

Local de Quantidade por 4 Midlas Periodo de Valor unitarlo
Cldades veiculadas veiculagdo lacal WA veiculadas total velculagéo (dias) tabela g ioliabela

ST L Distribuidoras de
Guaruhos/SP, Santo A ds 2.000 8.000 0,62 | R$ 4.960,00
André/SP e Gubatiio/SP g

8,000 4960,00 —

Tatica para carro de som com cobertura das comunidades da Serra do Mar, no municipio de Cubatao; Pimentas, em Guarulhos; e Jardim Santo André, em Santo André — Formato: texto (pegas: 19, 20,
21e22)

PROGRAMACAO PARA CARRO DE SOM NOS BAIRROS

Custo Tabela - R$
Unitario Total

Melo / Velculo Formato Periodo Qtde. de carros

CARROQ DE sOM

Bairros: Pimentas (Guarulhos), Jardim
Santo André (S.André), Costa Muniz, Viila| Texto gravado
Olaria e Noel (Cubatéo)

Semanal 22 3 62

feira 3 R$ 3.000,00 [ R$ 9.000,00

N
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Tatica para painéis em estagdes da CPTM com cobertura das comunidades de Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo Andreé, em Santo André; e Pantanal, em Unido de Vila Nova, zona leste da capital

paulista — Formato: painel de estago (pega 6)

PROGRAMACAO MENSAL PARA PAINEIS ESTATICOS DE ESTACAO - TREM CPTM

Custo Tabela - R$

Meio  Veiculo X Unitérlo Total
LINHA
ESTACOES DE TREM CPTM
Estacdo Cecap Guarulhos Painel MUB - Formato: Horizontal Dimensdes: 2,385 x 1,125m Mensal 1 RS 6.380,00 [ RS 6.980,00
Eslagdo Aeroporlo Guarulhos Painel MUB - Formalo: Horizontal Dimensdes: 2,385 x 1,125m) Mensal L RS 6.960,00 | R$ 8.980,00
‘I-EzggésoPComendador UL Painel MUB - Formalo: Horizonlal Dimensdes: 2,385 x 1,125m) Mensal L . 6,980,001 RS £:980,00
Eslagdo USP Leste Painel MUB - Formalto: Horizontal Dimensdes: 2,385 x 1,125m) Mensal i RS 6.980.00 | RS 6.960,00
N . . X 1 R$ 6.980,00 | R$ 6.980,00
Estagdo Sao Miguel - Zona Leste Painel MUB - Formalo: Horizonlal Dimensdes: 2,385 x 1,125m) Mensal
. . . i . | R$ 6.980,00 | RS 6.980,00
Estagéio Santo André - Santo André Painel MUB - Formato: Horizonlal Dimensdes: 2,385 x 1,125m) Mensal
TOTAL I g G 2 - i S B = = ﬁ M

Tatica para servigos de tecnologia em redes sociais (internet) com cobertura estadual e local — Formato: banner (peca 8); video (pecas 15, 16, 17, e 18); posts (pegas 30, 31, 32, 33 e 34

link patrocinado (pecga 35)

Investimento

Puriodo
(Mas) KPL

Canal Formito Cantratisda u:{l‘?:o Total Bruto

 UnksParocinados |  Teto | & | Cliques | wem|rs noirs 20013000 | I [«
16.878 RS 12,00 RS 200.130,00 E /

Foed Facebaok I DarkPost | Alcarice 15312500 | RS 16,00 | RS 3‘5-00000? :I( X X

Feed Instagram | stories |_ 5 | Alcance o[RS to0|Rs 160.000,00 x LJ.’.‘.
Subtotal 24.687.500 R$ 0,1% R$ 305.000,00 _ sEmm |
i Tweels l-':‘r‘on;ovi_dns Tweet - 6- Impre;sﬁen J 6260 000“ RS. 16,00 RS 100 000.00‘, ;rﬁ- .ﬂ: ‘
Conta Promovida Imagem + Texlo L] Impressies - 6250 060- E 16.00 i 3 100 000,00 : 1 :l|: -x .K |
Subtotal 12.500.000 R$ 1200 R$ 200.000,00  Banm)
" TweView | Video | 6 | tmpressdes | 12500000|Rs 1200 RS 160.000.00 [ xx]x]
] In Video Banner 6 ImpressBes 1 12600.000 | RS 1200 | RE 15000000 | x | % | ; X% |x|
Subtotal 25000000 R$ 12,00 A 300.000,00 | i Wh]
[nteresses i -Banner h ; i Impressdes o 1‘6 566.‘6‘67. RS _12,0_0"N 200 000,00 | i )( X.l
Demografico + Geolocalizag8o - .B.anner_-. 5 | -Impressﬁzs - 16668@725_ _12._(!0_:11.‘3. m.'m.mf- %% X | x|
Topicos:Nalicias | Bamer | 6 | improssbes | 16666667 |RS _ié.oo_i'ns 20000000 x| x|
Relargeting ] Banner 6 impressoes 16 66@3! _RS_ 12.00 Iﬂi 200000_),00]- x| x|
Canais: Porais : Banner G lmprgssﬂes 16 666 667 | RS 12,00 |FB 200 000,00 I ] 1 "_..3‘_]
Subtotal 83333333 R$ 1200 Re 1.000.000,00 | 166 668,67 |
349 189,32
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Acdes de ndo midia
Tatica para cartilha escolar — Formato: A5 (pega 10)

CARTILHA

Programacao
Praga/ Velculo

Formato Quantidade Mési NEB Mesid

Grande Sdo Paulo

Cartllha para eacolas

Um milhdo de exemplares, a serem distribuidos aos alunos das escolas piblicas
estaduais e municipais localizadas no entorno das regites onde os projetos estdo
em andamento, no &mbito de cinco Diretorias Regionais de Ensino da Secretaria
Estadual de Educagéo, a saber: Santos, Guaruthos Sul, Santo André, Leste 1 e
Lesle 2 — 1091 escolas piblicas, somando as estaduais e as municipais. Média
de 1.000 cartilhas impressas para cada escola e disponibilizagdo do arquivo digital
em pdf

Tamanho A5 com | 1 milhdo de
8 paginas unidades

Tética para cartaz com fixag&o nos postos de salde e centros comunitarios das comunidades sobre agées do Trabalho Técnico Social em Urbanizagéo de Favelas e Areas Urbanas Degradadas da
CDHU - Formato: A3 (pega 9)

CARTAZ

Programagéio

Formato Quantidade
__ Praga/Veiculo

Grande S&o Paulo e Cubatdo

Cartaz para postos de saude e centros comunlitarios

Carlazes para fixagdo nos postos de saiide e centros
comunitarios Serra do Mar, no municipio de Cubatéo;
Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo André, em Santo Tamanho A3
André e Panianal, em Unido de Vila Nova, zona leste da
capital paulista

12.000
unidades

Q
\‘\
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Tatica para banner, video e posts a serem exibidos nas paginas de redes sociais da CDHU e Secretarias de Educagéo -

15, 16, 17  18)

Veiculos

2,15,16,17, |
30,31, 32, 33 Facebook
e34

Instagram

2,8, 15,16,
17e18

2,15,16,17,
30,31,32,33
e34

2,15,16,17
e18

Canais

Formato

PAGINA CDHU Video e posts
PAGINA CDHU Video
PAGINA CDHU V(deo e banner
PAGINA CDHU Posts
PAGINA CDHU Video e posts
PAGINA CDHU Video

Formato: banner (pega 8), posts (pegas 30, 31, 32, 33 e 34) e videos (pegas 2,

Tética para banners e videos a serem exibidos no portal da CDHU — Formato: banner e videos (pegas 2, 8, 15, 16, 17 e 18)

Programacéo
Praga / Veiculo

Estado de Siio Paulo

Portal da CDHU

PORTAL DA CDHU

42
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Tatica de landing page para portal da CDHU com enquete para aferigéo dos resultados alcangados pela agéo de publicidade desenvolvida — Formato: landing page (pegas 36 e 37)

LANDING PAGE PARA PORTAL DA CDHU

Programacéo Més 1 Més 2 Meés 3 Més 4 Més § Més 6 Periodo
Praga Veiculo 3 4.1 .2 3 4.1 2 3 4 1 2 3 4 Mos

Estado de Sio Paulo

Landing page para portal da CDHU com
enquete na landing page para tornar
possivel a afericéo dos resuitados
alcangados pela agéo de publicidade
desenvolvida.

44
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Valores (absolutos e percentuais) alocados na produgéo e ou na execugao

técnica de cada pecga destinada a veiculos de divulgagao

Peca n° Especificacao Qtde. | Custo R$ %
2 Filme 30” para TV 1] 98.940,00| 19,6
) Spot 30" para radio institucional 1 7.000,00 1,4
4 Outdoor — versdo Guarulhos 12 1.656,00 0,3
5 Busdoor 20 1.900,00 0,4
6 Painel estacbes CPTM (2,38x1,13m) 6 840,00 0,2
7 Anuncio jornal 72 pagina 1 1.140,00 0,0
8 Banner para internet 1 0,00 0,0
11 Spot 30" para radio - Guarulhos 1 7.000,00 1,4
12 Spot 30" para radio — Serra do Mar 1 7.000,00 1,4
13 Spot 30” para radio — Sto. André 1 7.000,00 1,4
14 Spot 30" para radio - Pantanal 1 7.000,00 1,4
19 Texto carro de som — Guarulhos 1 0,00 0,0
20 Texto carro de som — Serra do Mar 1 0,00 0,0
21 Texto carro de som — Sto. André 1 0,00 0,0
22 Texto carro de som — Pantanal 1 0,00 0,0
23 Qutdoor — versao Santo André 12 1.656,00 0,3
24 Outdoor — versao Serra do Mar 12 1.656,00 0,3
25 Tag para midia gas 8.000 2.300,00 0,5
26 Outdoor social — Guarulhos 12 0,00 0,0
27 Outdoor social — Serra do Mar 32 0,00 0,0
28 Outdoor social — Sto. André 32 0,00 0,0
29 Outdoor sociai - Pantanal 50 0,00 0,0

Caché apresentador Marcio Canuto 11 300.000,00 | 59,4
Fotos (captacao + cachés + bancos 1| 60.00000| 12,0
imagem + tratamento)

TOTAL 505.088,00 | 100,0

Obs.: Materiais com custo zero envolvem s6 servicos internos da agéncia.
Custo do filme de TV inclui registro Ancine e envio para emissoras.

Custo outdoor inclui reserva para reposi¢ao.

Custos em midia impressa referem-se apenas a filmless.
Custos de producéo outdoor social inclusos nos custos de veiculagéo.
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Quantidades a serem produzidas de cada pega e ou material de ndo midia

Peca n® Especificacao Quantidade
1 Tema da campanha (visual e conceitual) 1
9 Cartaz formato A3 12.000
10 Cartilha para escolas 1.000.000
15 Video — adaptacao peca 2 para Guarulhos 1
16 Video — adaptacao peca 2 para Serra do Mar 1
17 Video — adaptacéo peca 2 para Sto. André 1
18 Video — adaptacéo peca 2 para Pantanal 1

30 Post para redes sociais institucional 1
31 Post para redes sociais - Guarulhos 1
32 Post para redes sociais — Serra do Mar 1
33 Post para redes sociais — Santo André 1
34 Post para redes sociais - Pantanal 1
35 Texto para link patrocinado 1
36 Landing page para o portal CDHU 1
37 Enquete na landing page - afericdo dos resultados 1

Valores (absolutos e percentuais) alocados na producdo de cada peca e ou
material de ndo midia

Peca n°® Especificacao Qtde. Custo R$ %

1 Tema_da campanha (visual/ ’ 0,00 0.0
conceitual)

9 Cartaz formato A3 12.000 4.104,00 1,2

10 Cartilha para escolas 1.000.000 | 238.000,00 | 68,0

15 Video — adaptacao pecga 2 para 1] 22.000,00 6.3
Guarulhos

16 Video — adaptagao pega 2 para 1| 22.000,00 6.3
Serra do Mar

17 Video — agaptagao peca 2 para 11 22.000,00 6.3
Sto. André

18 Video — adaptacéo pega 2 para 1| 22.000,00 63
Pantanal

30 Pogt para redes sociais 1 0,00 0.0
institucional

31 Post para redes sociais - y 0.00 0.0
Guarulhos

32 Post para redes sociais — Serra 1 0,00 0.0
do Mar

33 Post para redes sociais — Santo 1 0,00 0.0
Andre

34 Post para redes sociais - 1 0.00 0.0
Pantanal

35 Texto para link patrocinado 1 0,00 0,0

36 Landing page para portal CODHU 1| 20.000,00 5,6

37 Enquete na landing page 1 0,00 0,0

TOTAL 350.104,00 | 100,0
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Valores (absolutos e percentuais) alocados na distribuicdo de cada peca e ou

material de ndo midia

Peca n° Especificacéo Qtde. | CustoR$ | %

1 Tema_da campanha (visual e 1 0,00 0,0
conceitual)

9 Cartaz formato A3 12.000 | 6.000,00 9,7

10 Cartilha para escolas 1.000.000 | 56.000,00 | 90,3

15 Video — adaptagao pecga 2 para 1 0,00/ 0,0
Guaruihos

16 Video — adaptacgéo peca 2 para 1 0,00/ 0,0
Serra do Mar
Video — adaptacéo peca 2 para

7| sto. André 1 00| 99

18 Video — adaptagéo peca 2 para 1 0,00 0,0
Pantanal

” Post para redes sociais 1 0,00 0,0
institucional

31 Post para redes sociais - 1 0,00 0,0
Guarulhos

39 Post para redes sociais — Serra 1 0,00 0,0
do Mar

33 Post para redes sociais — Santo 1 0,00 0,0
André

a4 Post para redes sociais - 1 0,00 0,0
Pantanal

35 Texto para link patrocinado 1 0,00 00

36 Landing page para portal CDHU 1 000| 00

TOTAL 62.000,00 | 100,0

50



I DD DI I I I IDIIIIIIID I II I DI DI I I I I VI DI DI I DI D III I I III I I



CDHU NAS COMUNIDADES
& pa vida melhoran

1) Tema da campanha (visual e conceitual)



Drone capta imagens aéreas de um local
onde houve a atuagdo da CDHU.

Agora tem agua, luz, esgoto encanado...
Antes tinha crianga brincando perto do cérrego...

Cenas dos técnicos sociais interagindo com
as pessoas das comunidades.

Camera se aproxima do nosso porta-voz,
Marcio Canuto, que fala: Esfamos aqui no
bairro Jardim Santo André, onde foi feito o
trabalho da CDHU.

Agora ta tudo lindo, mas nem sempre foi assim.
Vamos ver com os moradores como tudo
aconteceu:

A Dorinha teve que se mudar, porque a casa dela
era ali.

Homem de 50 anos: A CDHU fez a coisa certa.
Conversou com todo mundo, explicou o projeto,

a gente deu nossas ideias e entéo eles comegaram
a trabalhar.

Marcio Canuto: E jsso ai meu povo! Quando o
pessoal da CDHU chegar ai na sua regido,
receba com carinho.

e )

(>, A
CDHU NAS COMUNIDADES
& pra wida melhonan

A J
CDHU nas comunidades. E pra vida melhorar.

Marcio Canuto com seu microfone, entrevista
os moradores. Mulher de 30 anos: Olha, foi bom
mesmo vocé ter vindo. Olha essa maravilha aqui!

Mas agora ela mora num lugar bem melhor que

CDHU fez.

jiL

Drone filma o Canuto e depois...

CDHU

0 que fazemos por vocé esta em:
cdhu.sp.gov.br/comunidades

_ J

wm 15,747 |
1 projetosilelwrbanizacio
em totlg 0'Estado

Cenas das obras daquele local e de projetos
em andamento em outras comunidades

...voa, mostrando a comunidade com as
benfeitorias.

SAO %ULO

GOVERNODOESTADO
ESTADO DE RESPEITO 8

X )k

2) Filme de 30" para TV - institucional



Locugéao feminina:

A CDHU apresenta “Trabalho Técnico Social
em Urbanizagéo de Favelas e Areas Urbanas
Degradadas”.

Apresentador Marcio Canuto:

Eu sou Mércio Canuto, e vocé vai conhecer agora
o trabalho dos técnicos sociais da CDHU, esses
homens e mulheres que estabelecem um diadlogo
constante com as comunidades. Ao meu lado,

o José Francisco, que vai contar pra gente como
é o seu trabalho e como a CDHU atua.

José Francisco:

E assim, Canuto: a gente faz reunibes nas
comunidades, apresenta o projeto de
melhorias, os moradores locais dao sugestées
e as equipes da CDHU fazem os ajustes.

No final é s6 alegria!

Canuto:
E isso ail CDHU nas comunidades. E pra vida

melhorar. Se vocé quer saber mais, acesse:
cdhu.sp.gov.br/comunidades
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Quando a CDHU comega a trabalhar num projeto,
nossos técnicos sociais conversam com a populac8o para
entender a realidade local. O projeto origina!l é apresentado,
as liderangas comunitdrias apontam possiveis melhorias
e s entdo se da inicio as obras. Todo esse esforco

e didlogos geram um projeto que atende muito melhor

O gue fazemos esta em:
cdhu.sp.gov.br/comunidades
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a todos os envolvidos, inclusive a natureza do entorno,
que fica ainda mais preservada. O resultado é uma
comunidade com mais infraestrutura, qualidade de vida
e muito mais futuro. Em todo o Estado de S&o Paulo,
s80 15.747 projetos de urbanizagdo que beneficiam
diretamente 17.931 familias.
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8) Banner para internet
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10) Cartilha para escolas da regido das 4 comunidades
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O que fazemos estd em:
cdhu.sp.gov.br/comunidades

E assim que a CDHU faz.
E assim que a
comunidade evolui.
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