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RACIOCINIO BASICO



CDHU - sua natureza e comprometimento

Esta € uma marca que carrega em sua denominagéo a verdadeira vocagéo da empresa -
Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano. E responsavel por executar no
Estado de S&o Paulo o maior programa de moradia popular do Brasil, trabalhando no
planejamento, metas e diretrizes como um dos bragos da Secretaria de Habitacdo de Sao
Paulo. Seu comprometimento com programas desenvolvidos para promover a producéo de
moradias e agdes de melhorias urbanas e habitacionais é seu ativo e o ponto central de
seu negocio. Dessa maneira busca reduzir as necessidades habitacionais no Estado de
Sao Paulo. Um esforgo direcionado a populagdo de menor poder aquisitivo e um grande
desafio em compreender que habitagdo e urbanismo caminham juntos. O objetivo final é
olhar para as necessidades de moradia integral, em seu amplo espectro, compreendendo
o entorno da questdo: comunidade, meio ambiente, um trabalho técnico social com
resultados reais na cidadania e na sustentabilidade. Esse é o desenvolvimento habitacional
e urbano representado pela marca. Desde sua criagdo em 1949 passou por diversos nomes
e em 1989 recebeu a denominagao atual de CDHU. E hoje uma das maiores companhias
habitacionais do mundo, movimentando perto de um bilhdo de reais por ano. Ao longo de
sua historia construiu e comercializou por volta de 530 mil novas unidades habitacionais
em 626 municipios, (97% dos municipios do Estado) casas onde moram cerca de 2,2
milhées de pessoas. Dados que se apresentam para consolidar e referendar o vigor da
marca CDHU. Na esteira desse processo movimenta um mercado de toneladas em material
de construgdo, centenas de maquinas e equipamentos, gera empregos diretos e indiretos
criando uma dinamica para a economia local, regional e estadual. O Estado de Sao Paulo
€ 0 Unico a investir 1% do ICMS em moradias de familias de menor renda e em projetos de
urbanizagdo de favelas. Sao multiplos programas de construgdo que atendem variados
publicos, como indigenas, quilombolas, idosos e diversificadas modalidades no que se
refere a qualidade urbana, como interferéncias em infraestrutura e servigos, reurbanizagao,
inclusao social, reassentamento de areas de risco entre outras, que estarao abordadas no
decorrer deste exercicio. Com um trabalho inovador, em moto-continuo desenvolve
atividades e projetos voltados a cidadania, cultura, meio ambiente, emancipagao
comunitaria, requalificacao profissional, geragao de renda e sustentabilidade, de acordo
com as necessidades e potencialidades apresentadas em cada situagao e localidade. Esse
é o trabalho da CDHU com foco nas pessoas que habitam ou vao habitar a moradia erguida,
reformada ou reassentada pela companhia. Temos aqui os dois lados da marca CDHU: 1
— habitacional - o de aspecto tangivel, objetivo e material que s&o as
habitagdes/casas/conjuntos, enfim, bairros completos com total infraestrutura. Em resumo,
a CDHU constréi e materializa a casa. O morador atribui a ela os beneficios objetivos de
quem se torna proprietario do imével. Sao constru¢des dignhas, muitas ja com recursos,
como captacdo de agua de chuva, sistema de aquecimento solar para agua, paisagismo
entre outros. E o morador experimenta e assume uma condi¢do de recompensa pessoal ao
incluir em sua vida um patriménio, seguranga, prote¢ao, abrigo, conforto. (Fonte: dados
secundarios/tomada de pulso com moradores de Sao Vicente e Cubatdo). Assim como
beneficios subjetivos, como prazer, bem-estar, realizagao, conquista, diferenciagcéo. 2 — O
outro lado da marca — o urbano - de aspecto multidisciplinar é o de adequagéao de
infraestrutura, protecdo ambiental, intervengao de obras publicas, inser¢ao social e urbana,
bem como tantos projetos que permitem o equilibrio entre espago e cidadao. A combinacéao
dos dois lados da marca CDHU busca construir/fortalecer a cidadania, o desenvolvimento
humano, a qualidade socioambiental, uma melhor condigao de vida dos moradores, que vai
muito além da moradia, passando por educagéo, saude, areas profissionais e chegando
aos sentimentos de orgulho e dignidade, que alimentam o de cidadania. Esse € um trabalho
que promove a realizagao do potencial de cada pessoa, aumenta possibilidades de uma
vida mais saudavel, gera oportunidades pessoais e profissionais, estimula capacidades
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proprias e de grupo/comunidade. Assim, entendemos que o cenario de atuacao da marca
esta em sintonia com valores concretos, objetivos, bem como valores que envolvem
sentimentos relacionados a melhores condi¢ées de vida. A identidade da marca esta em
perfeita harmonia com seu lado habitacional. Um valor robusto percebido pelo publico-alvo
por meio de atributos sélidos e com beneficios concretos sob a 6tica do target. Ao longo
dos anos, a CDHU trabalhou um conjunto de ferramentas de forma direta e indireta
cristalizando essa informagao no universo de seu publico-alvo. Essa é uma marca com
valor estabelecido. Compreendemos que a partir desse valor - CONSTRUCAO DE CASAS
- a CDHU esté pronta para trabalhar a percepc¢io da expansédo de sua marca, sob o olhar
do target, jogando uma lente de aumento em seu lado urbano de trabalho, de forma mais
contundente e pontuando os demais atributos intrinsecos a ela. Uma excelente prova disso
€ o TRABALHO TECNICO SOCIAL em urbanizagdo de favelas e areas urbanas
degradadas, razdo deste plano de comunicagdo. Um desafio que entendemos ser
adequado para oxigenar a marca CDHU, elevando-a a um patamar diferenciado em razao
do conhecimento amplo sobre espago e pessoas frente a novas necessidades do ser
humano e do meio ambiente. Um exercicio especifico que vem valorizar o lado habitacional
da marca. Aos olhos do publico-alvo e da sociedade entendemos que o lado urbano da
marca talvez esteja restrito em termos de conhecimento aos grupos de usuarios,
colaboradores e publico interno que convivem com o trabalho multidisciplinar aplicado pelas
técnicas do TTS — Trabalho Técnico Social. E mesmo que o publico geral tenha
conhecimento dessa atividade, € de tamanha importancia e relevancia chamar atengao
sempre para essa pauta, que se tornou um alerta global, trazendo as questbes
socioambientais para o cotidiano da relagdo do cidaddo com o entorno de seu habitat. O
desafio deste exercicio de comunicagao € trabalhar o TTS — Trabalho Técnico Social — de
modo que nosso publico beneficiado com iméveis da CDHU e obras de urbanizacao e
erradicacdo de nucleos habitacionais precarios entenda a relevancia dessa dindmica de
forma especifica, além de generalizar a informagao para a sociedade e publico geral sobre
o que representa o fortalecimento comunitario na busca continua de melhores condigdes
de vida e desenvolvimento humano. Ganham a localidade, a regidao, o estado e o pais.
Moradia ja € um forte trago da marca CDHU. Este exercicio se propde a agregar, incorporar
um valor de qualidade e complementaridade a marca, considerando-se as intervengdes de
um 6rgao publico, ligado ao Governo do Estado de Sao Paulo, nas questbes de
urbanizagdo, saneamento, reassentamento, recuperagido ambiental, regularizagdo
fundiaria, identidade do espago habitado, além de outros aspectos que abrangem o
crescimento, requalificagdo profissional pessoal e comunitaria, geragdo de renda,
sustentabilidade, garantindo assim o desenvolvimento humano de forma integral. Dessa
forma a marca CDHU ganha musculatura tornando-se conhecida e respeitada por seu
desempenho na questao macro de moradia. Acentua o aspecto de propriedade e expertise
na questao habitacional e urbana privilegiando a pessoa — o ser humano e sua condicao de
cidadao — que para ter pleno sentimento dessa condicdo passa pelo processo de
desenvolvimento humano com melhores condi¢gdes de vida com resultados obtidos pela
promogao do crescimento local e fortalecimento do tecido comunitario. Um processo
atribuido a politica publica habitacional do Estado de Séo Paulo, que adota em sua
comunicacgao o carater educativo, de interesse do cidadao e da sociedade, cumpridora das
normas vigentes da comunicagéo publica. Estamos falando do estado mais rico e mais
influente do pais em termos de modismos, comportamento, atitudes, referéncias culturais,
financeiras, de comércio e principalmente servigos. A maior populagdo economicamente
ativa do pais. E de um governo que demonstra trabalhar em linha com esses tracos.
Estimulando conquistas do cidadado e deveres do poder publico de forma competente.
Nesse composto de informacdes do Governo do Estado e da companhia CDHU
desenvolvemos nossa estratégia de comunicacao.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACAO



A partir do negé6cio da CDHU, fundamentamos o partido tematico deste exercicio no valor
semantico da palavia CONSTRUGCAO. Esse é o tema que permeia toda a linha de
comunicagao. A marca € sindénimo de construgéo popular, sendo conhecida dessa forma.
A palavra CONSTRUGCAO fala com nosso target, encurtando caminho sobre o
entendimento da comunicagéo. Permite explorar situagées valiosas ligadas & construgao
de vida, construgéo de ideais, construgao de trabalho, construgcéo de sonhos e sentimentos,
como orgulho e respeito. A CDHU é conhecida e respeitada por CONSTRUIR. Nao
podemos desprezar este ATIVO, de grande valor. Nosso pensamento central e ideia de
comunicagao partem do tema CONSTRUCAO. Mas véo além, ampliando e enriquecendo
essa percepcao de CONSTRUIR, por meio das agbes do TTS. O conceito publicitario
proposto para levar o tema CONSTRUCAO deriva da identidade da marca, mas de uma
forma a ampliar o sentido da construgéo de casas levando aos aspectos mais sensiveis e
simbodlicos representados por ela. O arcabougo construido para que nosso publico-alvo
perceba a evolugdo da marca CDHU traz situages de crescimento de vida que se cruzam
e se entrelagam entre a localidade, a comunidade e a moradia. Nesse ambiente entra o
trabalho do TTS — Trabalho Técnico Social e sua equipe multidisciplinar considerando as
raizes das pessoas, sua cultura, sonhos, projecées, necessidades, talentos,
potencialidades das pessoas e dos locais e, por fim, fortalecimento de seu desenvolvimento
social e cidadania. O conceito construido para ancorar tantos aspectos em que o racional
e o emocional dialogam de forma constante € CASAS CONSTROEM VIDAS.

A CONSTRUGAO DE VIDAS partindo da CASA abre a perspectiva de abordagem dos
multiplos aspectos sociais € ambientais que precisamos informar. Sao diversos elementos
que se somam em um grande mosaico com a intervengdo de tantos profissionais
qualificados e especificos, como assistentes sociais, socidlogos, gedgrafos, arquitetos,
engenheiros que definem o Trabalho Técnico Social a partir da realidade fisica da CASA
de uma pessoa. O conceito CASAS CONSTROEM VIDAS traz o enredo de uma histéria de
vida a partir da casa e acrescenta o impacto das agdes do TTS. Esse é o sentido que apoia
e alinhava toda a comunicagéo criada para responder ao desafio deste exercicio. Ao dizer
para os nossos publicos-alvo que CASAS CONSTROEM VIDAS abrimos uma abordagem
para encaixar todos os aspectos do trabalho do TTS/ CDHU, que faz com que uma casa
esteja em perfeita harmonia com seu espago urbano, a partir da construcéo ou reforma ou
reassentamento. Nosso target € composto por pessoas de baixa renda, acostumadas a um
tipo de vivéncia em locais precarios onde as condigées de vida sao via de regra insalubres
e/ou com auséncia de saneamento, problemas com preservagdo do meio ambiente ou
situada em locais de risco, onde a devastagao do meio ambiente & grande. Enfim casas e
locais com baixa qualidade de vida pessoal e comunitaria, o0 que reforga a condigao de
pouco valor ou nenhum valor de cidadania. Propor a esse publico uma mudanca de valores
a partir do movimento contrario a que estao expostos € o grande desafio. Inclusive romper
com a determinagao de nao pagar nada pela moradia, agua, luz etc. Ou seja, tornar claro
gue a moradia da CDHU vale mais do que custa. Dessa forma entendemos que um apelo
mais emocional com suporte racional de uma marca que faz parte do universo do target é
o caminho para mobilizar as comunidades que sao prioridade e formar juizo de valor da
marca junto ao publico geral, sociedade e formadores de opinido. E preciso dar coeréncia
a afirmagdo CASAS CONSTROEM VIDAS tornando crivel a comunicagdo. Um processo
que pode ser potencializado pelo aval de alguém com credibilidade e influéncia positiva
junto aos publicos. Entendemos que esta campanha de comunicagéo precisa se valer de
depoimentos e fatos reais que comprovem o Trabalho Técnico Social apresentando casos
concretos. Esse € um trabalho de tal complexidade que além da CDHU vir a publico,
enquanto promotora/executora do trabalho, recomendamos o endosso de uma
personalidade que faga com que o publico-alvo perceba, entenda e multiplique a informagao
sobre o Trabalho Técnico Social. Em nossa pesquisa sobre uma pessoa com tais
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caracteristicas chegamos ao nome de REGINA CASE. Sua personalidade artistica toca
tanto pessoas de nivel cultural menos privilegiado, quanto pessoas de niveis mais altos em
fungdo de sua performance artistica. E atriz, comediante e apresentadora. Com longa
experiéncia em TV, teatro, cinema, interage muito bem ao lidar com situacées e pessoas.
Entre diversas atuagdes apresentou programas educativos o que favorece sua
comunicagao com comunidades menos privilegiadas onde a informagao necessariamente
precisa ser entendida e absorvida sem deixar duvidas. Pontua o que é de fato importante
em determinadas situacdes. Com experiéncia também como diretora e autora de
programas possui um trago peculiar que combina o perfil de apresentadora e jornalista
quando trabalha com fatos reais. Coleciona em sua carreira diversos prémios. Uma pessoa
promotora de talentos, arte, musica, meio ambiente se encaixa muito bem no cenario de
favelas e assentamentos precarios para evidenciar as agbes voltadas a cidadania, cultura,
identidade do espago etc. Comandou em 2006 o Central da Periferia, programa ao ar livre
voltado para a produgéo cultural das regides menos favorecidas do pais, entre tantos outros
de sua biografia. Ter Regina Casé como um recurso de comunicagdo para dar
protagonismo ao trabalho da CDHU nos auxilia também quanto a cobertura, alcance e recall
da campanha, dando importancia diferenciada a casa de um conjunto habitacional CDHU.
Trata-se de uma personalidade que transcende o proprio Estado de Sao Paulo, tocando
todos os brasileiros que aqui vivem. O enredo da campanha se desenrola com a
apresentacéo de Regina Casé nas comunidades onde os Trabalhos Técnicos Sociais estdo
implantados: Cubatao/ Serra do Mar, Pimentas/Guarulhos, Jardim Santo André/Santo
André e Pantanal/Unido de Vila Nova-SP. Isso possibilita que a ancora Regina Casé interaja
com moradores vivenciando as a¢gdes. Nesse ambiente dinamico entre moradia e agéo, o
conceito proposto conclui de forma crivel, pertinente e verdadeira que CASAS
CONSTROEM VIDAS. Uma sintese de campanha de facil compreensao pelo publico-alvo.
A linguagem utilizada é simples e direta, ja que os moradores séo os proprios entrevistados.
Regina Casé é proprietaria de linguagem objetiva, comum e atua com dialogos leves no dia
a dia das pessoas. O formato da comunicagdo mostra as a¢gdes fundamentais do TTS de
forma a desmistificar qualquer duvida ou questao de complicagao, dificuldade e burocracia,
pela via de um estilo que gera credibilidade. O elemento visual chave da campanha é a
figura da ancora Regina Casé com todo seu estilo préprio criando uma identidade para a
comunicagéao, tendo sempre como cenario os proprios nlcleos comunitarios. Neste capitulo
reforcamos os meios de divulgagao sugeridos e a pertinéncia da linguagem de cada peca
de campanha adequada aos meios recomendados técnicamente no capitulo Estratégia de
Midia e Nao Midia, mantendo em termos conceituais o propésito entre mensagem, pulblico
e canais de comunicagao. Destacamos o meio digital em todas as pegas como estimulo ao
target para a busca por mais informagdes. A TV é nosso meio prioritario por apresentar
grandes audiéncias e nos permitir uma boa exposi¢cdo de tema, conceito e interpretagao da
Regina Casé frente a plasticidade e dindmica das agbes. Sao movimentos que pedem
fotografia, interpretacdo e sonoridade. Midia digital em padrdo comercial, midia social,
servigos de tecnologia sao considerados de grande importancia devido a universalizagao
do acesso das varias classes sociais e faixas etarias, fundamentalmente os jovens. Amplia
o alcance e impacto da campanha. E um meio que promove a informagao de forma rapida
e viral. Midia exterior como relégio, abrigo de énibus, painel de metrd séo canais utilizados
nesta campanha como ferramentas para levar a mensagem para a rua, conferindo boa
visibilidade. Sao locais onde existe concentragédo de publico, com transito de pessoas que
circulam entre a moradia, trabalho, diverséo, lazer. Despertam comentarios e provocam
conversas sobre o tema/conceito/assunto. O radio tem seu carater de noticia, novidade,
aviso e envolvimento. Um meio que nos favorece porque aliado a sonoridade musical e de
interpretacao de nossos personagens e ancora complementa e estende a agdo da TV
acompanhando o publico-alvo nas diversas plataformas. O jornal tem o carater de registro,
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de vir a pablico de maneira mais formal. A divulgagdo da campanha nesse meio referenda
a credibilidade e estatura da marca CDHU. As pecas de NAO MIDIA, como a cartilha,
completam a abordagem da campanha ampliando seu alcance e permite que o publico-alvo
tenha uma leitura mais detalhada do trabalho da CDHU. Sua finalidade é complementar as
agOes de midia nos diferentes momentos do dia do target. Um hotsite com toda a campanha
e informagdes sobre o Trabalho Técnico Social estara hospedado no portal da CDHU para
facilitar as informagdes completas e contelidos inéditos. Recomendamos a utilizacéo de
todos os meios préprios da CDHU e dos érgdos de governo que puderem exibir as pecas
de campanha. Uma forma de impactar o publico interno e servidores publicos de forma a
torna-los multiplicadores da mensagem.



IDEIA CRIATIVA



PECAS CORPORIFICADAS

1 —Filme TV 60” - titulo: Quem construiu /Langamento — nossa pega principal porque aborda
o aspecto institucional da marca e especifico das localidades enquanto langamento de
campanha. O filme comega com Regina Casé passeando com moradores pelos cenarios
reais dos conjuntos, estabelecendo entre eles didlogos alegres sobre as conquistas dos
programas do TTS. Como exemplo das acgées, trazemos a oficina de arte e cultura de
Guarulhos, a cozinha coletiva do Projeto Mulheres em Unido de Vila Nova e o projeto
ComCom de Cubatdo. Os personagens conversam sobre os projetos priorizando a
participagao da comunidade em parceria com a CDHU em um cenério real. Apoiados pela
agao e também locugéo off de Regina Casé sobre gerago de renda, salde, seguranca,
entre tantos outros beneficios que transmitem construgdo e agdao da parceria
moradores/CDHU. Uma campanha que estabelece o tom dinamico do trabalho conduzindo
para o conceito CASAS CONSTROEM VIDAS. Todas as pecgas a partir deste fime-mae
(conceito-mée) priorizam o engajamento da comunidade com as agbes pontuais,
alinhavado pela apresentagéo de Regina Casé nos locais em que o Trabalho Técnico Social
esteja presente.

2 — Video - internet 60" - titulo SERRA DO MAR - a producgdo deste video tem como
objetivo mostrar especificamente a localidade e as a¢des do projeto Cotas em Cubatdo. A
estrutura segue a mesma do filme 1 para TV, porém mostrando um projeto especifico do
TTS. Regina Casé permeia a apresentagdo com os moradores e explica sobre geragao de
renda, desenvolvimento profissional, humano € muitos outros por meio das vias das agdes
construidas pela CDHU e comunidade, passando pela habitagdo e nimeros de familias
residentes, dimensdo do espago e outros que qualificam e geram autenticidade e
grandiosidade para a marca.

3 — Anuncio jornal 1 pagina - titulo: Dignidade, salde, renda, respeito e cidadania. Sabe
quem esta construindo tudo isso? A CDHU. Esse anlncio da apoio a midia eletrénica,
chama a atengdo por meio de texto e reflexdes e faz colocagdes a respeito do titulo
proposto. O objetivo é apontar a area do desenvolvimento humano como consequéncia da
integralidade do trabalho da CDHU. A identidade visual para o antncio traz fotos priorizando
Regina Casé acompanhada de moradores da comunidade, tendo ao fundo um elemento
que identifique o projeto de pintura do muro de Guarulhos.

4 — Cartilha para distribuigao local - titulo: Trabalho Técnico Social da CDHU. Juntos,
estamos construindo geracao de renda, dignidade, saude, respeito e orgulho. Este material
permite explicar e divulgar o TTS de forma abrangente, entrando no detalhamento de cada
acao em cada localidade. A identidade visual se repete sempre. Traz foto com detalhe de
um dos projetos de cada acado e cada localidade, com a figura de Regina Casé
acompanhada de moradores. Esse € um material para ser levado para casa onde a pessoa
tem mais tempo para leitura e esperamos possa se aprofundar sobre o TTS e ganhar novas
adesdes de moradores. Serao oferecidos para as escolas, associagdes das comunidades
e centros culturais que estao dentro das areas de abrangéncia dos conjuntos habitacionais.
5 — Réadio 60" - titulo: CDHU Constréi. Uma pega forte dentro do mix de campanha porque
trabalha a sonoridade musical, utilizando o samba, como um ritmo popular, “pra cima”, que
aproxima e da leveza para a mensagem, além de contagiar com alegria com o refrdo que
ensina: CDHU constréi. A casa € sé porta de entrada. Entrada da felicidade, da dignidade.
E a sua vida. O jingle trabalha a sintese do valor que a campanha alicerca para a marca,
somando-se a todas as outras peg¢as e com a locugao principal realizada pela protagonista
sugerida Regina Casé.

6 — Stories — internet 15” - titulo: Sabe quem esta construindo respeito ac meio ambiente?
A CDHU. Nesta peca Regina Casé apresenta o projeto Varre Vila no bairro dos Pimentas
em Guarulhos, sempre acompanhada por moradores. A pega tera som e refor¢co de letreiro
para que nosso publico-alvo ndo perca nenhuma informagdo € com a mesma estrutura
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basica da campanha. A midia digital oferece muitas oportunidades, por ter movimento e
despertar o interesse da pessoa em aprofundar o assunto indo para o hotsite ou portal da
CDHU.

7 — Dark Post / Facebook” - titulo: Sabe quem esta construindo renda? A CDHU. O post
aborda o projeto Arte nas Cotas na Serra do Mar, mostrando que as pessoas fazem
pinturas, bordados e principalmente renda. Temos aqui a imagem de Regina Casé ao lado
de uma moradora com artesanato, possibilitando ampliar a divulgagao dos programas do
TTS.

8 — Abrigo de Ponto de Onibus - titulo: Sabe quem também constréi renda? A CDHU. Com
a preocupagao de ampliar ao maximo a divulgagdao da campanha e despertar a curiosidade
do publico-alvo, sugerimos a utilizagdo deste meio de midia exterior, bem como outros que
estdo resumidos na estratégia de midia e ndo midia. Construimos uma proposi¢édo para
chamar a atengéo, de forma que o publico-alvo fique curioso sobre a relagao de construgao
de renda com a marca CDHU e, assim, busque aprofundar a informagao nos meios digitais.
9 —Video IGTV/ Instagram - influenciador (até 90”). Utilizamos o influenciador Péricles, pois
€ um personagem de grande penetragdo e influéncia em nosso publico-alvo e, ainda,
oferece a possibilidade de interagdo com pessoas da comunidade sobre o projeto musical
do bairro dos Pimentas-Guarulhos. Além de ser uma forma de mostrar o ineditismo das
imagens dentro de um conjunto habitacional da CDHU, o video que também conduz a
pessoa ao hotsite da campanha para ampliar conhecimento sobre o TTS.

10 — Hotsite — O objetivo desta peca é tornar-se destino de toda a campanha. As pecas de
midia on-line e off-line direcionarado o publico para o hotsite com as informagdes completas
e detalhadas sobre o TTS, ag¢des, como participar enquanto moradores, colaboradores,
profissionais das areas multidisciplinares que integram as agées, enfim, conhecer histérias
de sucesso e poder fazer contato com a CDHU, de forma rapida e acessivel. Essa peca
respalda toda a afirmagao de campanha e possibilita materializar os valores da marca
CDHU em termos de construgéo e desenvolvimento urbano do Estado de Sao Paulo.
PECAS NAO CORPORIFICADAS

1 - Filme TV 30" — Titulo: Quem Construiu 2 —

Objetivo: trata-se da redugédo do filme geral de langcamento, para a fase de sustentacéo da
campanha, com o objetivo de incrementar awareness gerando frequéncia.

2 - Radio 30" — Titulo: CDHU Constroi 2.

Objetivo: redugéo do jingle CDHU Constréi, com énfase no texto sobre as agées do TTS,
com a fungao de sustentagdo e incrementar frequéncia.

3 - Relégios de Rua: formato 118,5 cm de largura X 175 cm de altura.

Diversos titulos, sempre com Regina Casé (sugerida) ao lado de um morador numa acgao
do TTS.

Obijetivo: ampliagcéo e diversificagao das mensagens, destacando as diferentes agdes do
TTS. Foco em awareness na capital, gerar impacto na fase de langamento.

4 - Abrigos de Ponto de Onibus: formato 120 cm de largura X 175 cm de altura.

Diversos titulos, sempre com Regina Casé (sugerida) ao lado de um morador numa agao
do TTS.

Objetivo: ampliacao e diversificagdo das mensagens, destacando as diferentes agdes do
TTS. Foco em awareness na capital, gerar impacto na fase de langamento.

5 - Painel Metr6: formato 2,86 metros de largura X 1,10 metro de altura.

Titulo: Sabe quem esta construindo cultura? A CDHU.

Objetivo: ampliagcdo da mensagem/awareness na capital, ampliar alcance na fase de
langamento.

6 - Jornal %2 pagina — Sabe quem esta construindo tudo isso? A CDHU.

Objetivo: sustentacao e frequéncia, junto aos diversos stake-holders.
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7 - 4 Videos de 60" para Internet — Objetivo: utilizar Regina Casé para visitar as demais
areas-foco, aprofundando as histérias que comprovam a importancia de todas as diferentes
acboes do TTS.

8 - Videos de 30", 15" e 5” (Bumper) para Internet. Objetivo: redugdes dos videos de 60”,
com diferentes cortes que destacam diferentes agées do TTS. Os videos de 5” tém como
funca@o sustentar a campanha e gerar recall para o “conceito principal” da campanha:
CDHU. Casas constroem vidas.

9 - Dark Posts/ Facebook” — Diversos titulos e imagens, possibilitando ampliar a divulgacgao
dos diferentes programas do TTS.

10 - Native Ads — Pegas com contetidos editoriais para geragdo de trafego a contetdos
mais elaborados, expondo o que ja esta sendo feito e adicionando “vocé sabia” mostrando
os beneficios que a populagéo tem ao destacar histérias reais e resultados que sustentam
o valordo TTS.

11 - Banner Display IAB — Material de sustentagdo da campanha, a fim de estabelecer
cobertura e frequéncia para o conceito de comunicacgéo e dar apoio a todas as iniciativas
criadas para a campanha. Através de banners que seguem a nomenclatura do IAB,
veicularemos no UOL.

12 - Takeover Premium — Com o principal formato do Waze, utilizaremos esse material
como sustentagdo da campanha, a fim de estabelecer cobertura e frequéncia para o
conceito de comunicagdo e dar apoio a todas as iniciativas criadas para a campanha.

13 - Maxiboard Web —~ Banner de grande visibilidade da Globo.com (G1). Utilizaremos esse
material como sustentagdo da campanha, a fim de estabelecer cobertura e frequéncia para
o conceito de comunicagao e dar apoio a todas as iniciativas criadas para a campanha.

14 - Billboard Matéria Web - Banner de grande visibilidade da Globo.com (G1). Utilizaremos
esse material como sustentagao da campanha, a fim de estabelecer cobertura e frequéncia
para o conceito de comunicagéo e dar apoio a todas as iniciativas criadas para a campanha.
15 - Standard Web - Banner mobile utilizado através de Segmentacgao por Geolocalizacdo
da InLoco Media. Utilizaremos esse material como sustentacdo da campanha, a fim de
estabelecer cobertura e frequéncia para o conceito de comunicacéo e dar apoio a todas as
iniciativas criadas para a campanha.

16 - Retangulo Médio - Material de sustentagdo da campanha, a fim de estabelecer
cobertura e frequéncia para o conceito de comunicagdo e dar apoio a todas as iniciativas
criadas para a campanha. Através desse banner que também segue a nomenclatura do
IAB, veicularemos no canal G1 da Globo.com.

17 - Posts - Material de sustentagdo da campanha, a fim de estabelecer cobertura e
frequéncia para o conceito de comunicagdo e dar apoio a todas as iniciativas criadas para
a campanha. Veiculagéo nas principais redes sociais do pais, Facebook e Instagram.

18 - Interstitial - Banner mobile utilizado através de Segmentacéo por Geolocalizacdo da
InLoco Media.Utilizaremos esse material como sustentacdo da campanha, a fim de
estabelecer cobertura e frequéncia para o conceito de comunicagao e dar apoio a todas as
iniciativas criadas para a campanha.

ONLINE / NAO MIDIA:

19 - 8 influenciadores serao utilizados, gerando awareness, engajamento, envolvimento da
populacdo em areas de atuagdo da CDHU e buzz em torno da campanha e do valor das
acbes do TTS para as comunidades.

Pecas: 40 stories para Instagram, 8 videos no feed do Instagram/IGTV e 8 videos no feed
para Facebook. Funcéo: awareness, sustentacéo, buzz e envolvimento/educacéo.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
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Nessa fase do estudo, detalhamos as definigdes estratégicas e taticas dos meios de
comunicagéo recomendados para esse projeto ja citados na Estratégia de Comunicacéo
Publicitaria.

A estratégia foi desenvolvida com base nos habitos de consumo dos meios de comunicagéo
pela populagéo, no diario de atividades e pontos de contato dos publicos prioritarios da
campanha com os meios ao longo do dia, sempre buscando a melhor relagéo entre custo
e beneficio da verba aplicada no estudo. O objetivo principal do plano de midia é garantir
alta cobertura e engajamento da populacdo diretamente ligada ao projeto e também
demostrar a toda a populagdo do Estado de Sao Paulo o que o Governo do Estado esta
realizando em prol da melhoria da qualidade de vida das populacées mais carentes. Para
tanto, teremos duas fases:

- Fase 1 (curto prazo/ duas semanas) — Conscientizagao e engajamento para a populacio
das quatro areas de foco que entram no programa: agées locais de midia digital com
geolocalizagdo nos pontos focais do programa CDHU — basicamente: Serra do Mar/
Cubatéo, Guarulhos/ Bairro dos Pimentas, Santo André/ Jardim Santo André, Zona Leste/
Uniao Vila Nova.

- Fase 2 (longo prazo/ trés meses) — Informagao geral e prestagao de contas: cobertura em
todo o Estado de Sao Paulo, como fase fundamental de informagéo geral para toda a
populagao.

COBERTURA

- Fase 1: Serra do Mar/ Cubatdo, Guarulhos/ Bairro dos Pimentas, Santo André/ Jardim
Santo André, Zona Leste/ Unido Vila Nova.

- Fase 2: Estado de Sao Paulo.

PUBLICO-ALVO E OBJETIVOS DE MIDIA

Com o objetivo de levar a mensagem da campanha para a populagao ativa paulistana,
sendo na fase 1 para o publico diretamente beneficiado com o programa (publico: ambos
0s sexos, das classes socioeconémicas C, D e E com idade acima de 18 anos) e na fase
2 para um publico amplo (pessoas de ambos os sexos, de todas as classes
socioecondmicas e com idade acima de 18 anos e formadores de opinido), trabalharemos
com uma combinacido de meios que proporcionam complementariedade com alta
cobertura. Juntos, vao gerar lembranga e fixagcdo do tema da campanha, com poder de
reverberagao do conceito “Casas constroem vidas” — além do entendimento do principal
objetivo, que é convidar a populagao a participar do programa, demonstrando os beneficios
com a melhoria na infraestrutura completa que os projetos da CDHU proporcionam, além
da influencia direta no IDH das regides.

PRINCIPAIS FERRAMENTAS UTILIZADAS E AS CONCLUSOES

De acordo com a Penetragao dos Meios de Comunicagao em Sao Paulo (Base TGl — Target
Group Index — Kantar Ibope — 2018), ver quadro abaixo (A), a Televisao Aberta é o meio de
maior penetracgéo (88,7%). E um habito na vida dos brasileiros, especialmente das classes
mais baixas e &, de longe, o meio mais influente do Brasil. Portanto, sera o principal canal
de comunica¢ao dessa campanha. Nos quadros B e B1 abaixo vemos a presenca dos
meios ao longo da jornada diaria do publico-alvo. Os meios de apoio, tais como Internet
(penetracao de 83,6%), Midia Exterior (79,1%) e Radio (65,5%), que sao os trés meios de
maior penetracao ap6és a TV Aberta, terdao papel fundamental na multiplicacdo da
mensagem para a gerag¢ao de conhecimento e complementariedade entre os pontos de
contato na cobertura tanto do puablico prioritario, bem como dos diversos publicos
secundarios objetivados (populagédo do Estado de Sdo Paulo como um todo e formadores
de opinidao). No dia do langamento da campanha na fase 2, utilizaremos também o meio
Jornal para fortalecer o impacto do tema, especialmente junto aos publicos formadores de
opinido e 6érgaos publicos).Para a fase 1 da campanha, onde o foco é a cobertura das
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regibes em processo descritas acima, utilizaremos Internet e Influenciadores, como
principais canais de comunicagao.
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(A) Penetragéo dos Meios (exemplo publico amplo)
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Fonte: TGI - 2018: Ambos os Sexos das Classes ABCDE,' com idade acima de 18 Anos —

S. Paulo.
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Diario de Atividades

Quad[o B — Diario de Atividades — Ambos os Sexos, Classes ABCDE, acima de 18 anos —
Dias Uteis. |

Emn casz ou

naG transito

Em casa oul

no transito

Em casa ou
trabalho

Conclusoes:

TV Aberta: forte durante o dia, mas extremamente forte a noite, a partir das 19h;

Internet: presenca durante todo o dia, via celular ou desktop, em casa e no trabalho;
Radio: presenga mais forte durante a manha e a tarde;

Jornal: reforgo qualificado nos publicos formadores de opinido — especialmente nos dias
Uteis de semana; |

Midia Exterior: cobertura mais forte de segunda a sexta-feira, especialmente no transito,
fortalecendo o meio radio e demais meios.
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Quadro B1 — Diario de Atividades — Ambos os Sexos das Classes ABCDE acima de 18
anos — Fins de Semana.

T

0
0=
=

Fonte: TGl (2018) Ambos os Sexos das Classes ABCDE, com idade acima de 18 Anos —
S. Paulo.

Conclusées:

- TV Aberta: forte durante a tarde e cresce muito a partir das 19h;

- Internet: presenga durante todo o dia, via celular ou desktop, em casa e nos passeios;

- Radio: perde forga nos fins de semana - presenga um pouco mais forte nas manhas de
sabado;

- Midia Exterior: perde for¢a nos fins de semana, mas até o meio da tarde dos dias Uteis
ainda é muito relevante.

(Fonte: TGI — 2018: Ambos os Sexos das Classes ABCDE, com idade acima de 18 Anos —
S. Paulo.)
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CONCLUSOES GERAIS SOBRE OS MEIOS

- TV Aberta: alta cobertura e grande influéncia nos diversos publicos;

- Internet: capacidade de segmentagao, grande envolvimento, poder de engajamento e alta
rentabilidade;

- Radio: incremento de frequéncia, carater de noticia e informacdo com baixo custo
absoluto;

- Jornal: forte apelo nos publicos mais qualificados e formadores de opinido, pontuando o
langamento de campanha na fase 2;

- Midia Exterior: capacidade de geolocalizagdo e reforco aos demais meios e a
comunicagao visual da campanha que tem grande apelo.

PAPEL DOS MEIOS

Todos os meios e veiculos utilizados no plano sido os que apresentaram as melhores
performances no publico prioritario e, por consequéncia, nos secundarios. A indicacéo
desses meios tém como base os estudos oficiais do mercado, tais como: TGl (Target Group
Index do Kantar Ibope), dados da base Monitor do Kantar IBOPE para audiéncia de TV e
Radio, IVC para Jornal, no caso de Midia Exterior com analises geolocalizadas (Geofusion),
e o Comscore para as plataformas Digitais, além do Midia Dados 2018 e das leituras de
resultados de ferramentas internas da agéncia e dos principais veiculos de comunicacéo
do pais.

- TV Aberta: 1° meio na escala de importancia, foco em cobertura e lembranca de marca,
abrangéncia em todo o perimetro planejado e nos diversos publicos objetivados. Com a TV
Aberta, vamos falar com todos os publicos de forma equilibrada e técnica. O meio permite
apresentar todas as situagdes tratadas na campanha, com esforgos suficientes para facilitar
o entendimento e a adesao. Utilizagdo na fase 2 da campanha;

- Internet: 2° meio em penetragao, gerador de relacionamento e engajamento, busca de
informagdes, interatividade e entretenimento e tem total aderéncia ao conceito da
campanha. E um meio que gera complementariedade a TV Aberta, Radio, ao Jornal e Midia
Exterior, atingindo o publico prioritario e também os demais publicos e formadores de
opiniao. Aqui, trabalharemos com um composto de agdes, com presenga em diferentes
portais, redes sociais e influenciadores que envolvam diversos perfis segmentados por
assuntos de interesse nas duas fases da campanha;

- Midia Exterior: meio de alto impacto e com capacidade de cobertura regionalizada,
complemento altamente eficiente aos meios eletrénicos, por materializar a imagem e
conceito em pontos de grande fluxo da cidade (Fase 2);

- Jornal: meio de alta capacidade de influéncia nos publicos AB formadores de opinido, forte
para oficializar e marcar o langcamento da campanha na capital paulista, presente na Fase
2 da campanha;

- Radio: meio de informagdo (emissoras jornalisticas) e entretenimento (emissoras
musicais), multiplicador de frequéncia e de proximidade. Atualmente o acesso ao meio se
ampliou radicalmente, podendo ser em casa, no carro, online e nos celulares.
Trabalharemos com emissoras lideres no publico prioritario, para ter a maior cobertura
possivel. Meio préximo também aos publicos formadores de opinidao, favorecendo a
expansao do conceito da campanha.

FORMATOS DAS PECAS DA CAMPANHA

- TV ABERTA: filmes de 60" e 30” na fase 2 da campanha;

- Internet: Dark Post, Videos, Stories, Super Banner, Interstitial, Small Banner, Retangulo
Médio, Native Ads, Display IAB, Video Ads, Takeover Premium, Maxiboard, Billboard
Matéria.

- Influenciadores: posts, stories, videos e IGTV (stories video longa duracao) — presente
nas fases 1 e 2 da campanha;

- Radio: 60" e reducéo para 30" — fase 2 da campanha;
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- Jornal: Uma Pagina 4 Cores e ¥; Pagina 4 Cores — fase 2 da campanha;

- OOH: Abrigo de Onibus, Relégio de Rua e Painel de Metré — fase 2 da campanha;

- Nao Midia: Cartilha (42,0 cm X 29,7 cm - Aberta e 21,0 cm X 29,7 Fechada — com 8
Paginas) — presente na fase 1 da campanha;

PERIODO — FASEAMENTO DA CAMPANHA

- FASE 1 / Curto Prazo: reforgo nas quatro regiées foco de Sdo Paulo - 15 dias (duas
semanas)

- FASE 2 / Longo Prazo: Sao Paulo Estado - 90 dias (3 meses)

TATICA DE MIDIA DOS MEIOS RECOMENDADOS

Tatica TV Aberta
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Presente na Fase 2: € o meio que tem o perfil que mais se aproxima da média da populagao

brasileira (ver quadros C e D).

C) Populacéo X Consumidores de TV Aberta — por sexo

53,0%

sa0% < -
52,0%
50,0%
48,0%

46,0%

44,0%
Homens Mulheres

B TT Populacdo 2016  m Perfil Consumidor TV

Fonte: Midia Dados 2019.

(D) Populagédo X Consumidores de TV Aberta — por classe social
6%

50%
A%
3%
20%

10% 5% ax

ox —— N =

[ C

BT Populagio 2016 » Perfil Cormumider TV

Fonte: Midia Dados 2019.
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A programacgéo vai abranger jornalismo, novelas, filmes, programas femininos, shows e
entretenimento das cinco principais emissoras, de acordo com a participacado (%) de
audiéncia no publico-alvo, conforme quadro abaixo (F), para dar o tom de convite e
informagéo, com programas de visibilidade e maiores audiéncias de forma equilibrada nas
redes, e tornar a mensagem rapidamente conhecida por um grande nimero de pessoas.
Teremos 50% de presen¢a no horario diurno (matutino e vespertino) e 50% no horario
noturno.

—.(F) Share (%) das Redes de TV no Target

600%
500%
40.0%
300%
21,0%

200%

100%

- =

TV GLOBO TV RECORD TV S87 TV BAND REDE TV?

Fonte: TGl (2018) Ambos os Sexos das Classes ABCDE, com idade acima de 18 Anos —
S. Paulo.

0.0%

TV entra na Fase 2, onde teremos trés meses de programacao, sendo abertura com filme
60" nos trés primeiros dias e redugdo para 30" na continuidade, em programas de alta
visibilidade e grande audiéncia, para dar importancia e mostrar a grandiosidade do projeto
em trés flights (periodo de programacao interruptas), sendo o primeiro com 3 semanas na
abertura e mais dois flights de duas semanas, com intervalos de duas semanas entre eles.
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PROGRAMAGAO DE TV ABERTA FASE 2 - 1° FLIGHT (18% de 60" e 82% de 30")

1[2[3]a]s5][e6[7][8]9][10][11]12]13]14]15] 16] 17] 18] 19] 20] 21

Rede |Programa Género Dia |Hora|SEC|TP1 ||D|S|T|Q|Q|S[S|D[(S|T/Q[Q|S|S|D|S|T|Q|Q|S|[S||Ins|TRP| CustoLiquido|| Part.
BAN |BRASIL URGENTE 1 JORNALISMO | 2F-6F [16:00] 30" | 1,73 i [ 1] ' _ 117 R$ 32.369,60

BAN |CAFE COM JORNAL JORNALISMO | 2F-6F |08:00| 30" | 0,31 | | [ 1 , , 1 | 2106 R$ 19.640,00

BAN |QUARTA NO CINEMA FILMES QUA |22:30] 30" | 0,92 N (S 0 | [ 1] | [ 1 | 11|09 R$ 46.994,40

BAN |MINHA VIDA NOVELAS | 2F-SAB |20:25| 60" | 0,77 I I _ i L] 1] 08 R$ 113.715,20

TT BANDEIRANTES 001011000 010000 100/0 00 5]40 R$ 212.719,20|| 5,3%
GLO |COMO SERA? EDUCATIVO | SAB |[07:15| 30" | 2,77 L L 1] \ 1 | [ ] 1] 37 83 R$ 17.716,80

GLO |BOM DIA PRACA JORNALISMO | 2F-6F |06:00| 30" | 3,65 I I ! || 1] ‘ | 2|73 R§ 42.771,20

GLO [PRACA TV 1 EDICAO JORNALISMO | 2F-6F [12:00| 60" | 5,64 N | L | ; [ | 1] 56 R$ 90.993,60

GLO [SESSAO DA TARDE FILMES 2F-6F |14:00| 30" | 4,74 - | [ | 1| 1| 2195 R$ 57.987,20

GLO |MAIS VOCE FEMININO 2F-6F [09:00| 30" | 3,45 [ 1] i 11 1] 2] 869 R$ 51.684.80

GLO |ENCONTRO AUDITORIO | 2F-6F |10:50| 30" | 3,42 | 1 ‘ 1 | || 2] 868 R$ 55.598,40

GLO |E DE CASA FEMININO SAB |09:00| 30" | 3,21 [ | . 1 , [l 11 2| 64 R$ 51.188,80

GLO |BOM DIA BRASIL JORNALISMO | 2F-6F |08:00| 60" | 4,33 [ 1] [ ] , 1| 43 R$ 67.112,00

GLO [TEMPERATURA MAXIMA FILMES DOM |[14:15| 30" | 6,04 5 [ [ |4 | | ! 1] 6,0 R§ 48.570,40

GLO |VALE A PENA VER DE N NOVELAS 2F-6F |16:40| 30" | 6,26 ; [ 1 1 - 2 | 125 R$ 98.372,80

GLO |TELA QUENTE FILMES SEG [22:30| 30" | 8,93 [ | - ! 1 1| { 2 | 17,9 | R$ 216.448,00

GLO |[DOMINGAO DO FAUSTAO AUDITORIO DOM [18:00] 30" | 7,56 = 1| _ 1 ! || 2 15,1 R$ 219.884,80

GLO [NOVELAI NOVELAS | 2F-SAB|18:30| 60" | 7,78 1 , - ! | 1178 R$ 246.260,80

GLO [NOVELA Il NOVELAS | 2F-SAB[21:20| 30" | 13,55 | i [1] | ] [ | [ 1 | 13,6 | R$ 281.415,20

GLO |FANTASTICO SHOWS DOM |[21:00| 60" [ 9,51 [[ 1| | [ ]| | L] 1] 1] 95 R$ 418.931,20

TT GLOBO 1]2]1[0]1]3]1 2|3_u.o 1:1'-1!1i2-1‘0|1 12 |25 (137,6]/ R$ 1.964.936,00|49,1%
REC |CIDADE ALERTA JORNALISMO | 2F-6F [16:45| 30" | 5,08 [ | 1] ‘ 1| | | [_1] [ 3 [ 152 RS 115.744,80

REC [NOVELA DA TARDE 1 NOVELAS 2F-6F |15:00| 60" | 2,80 | 1] : [ | . | 1] 28 R$ 69.027,20

REC |SAO PAULO NO AR JORNALISMO | 2F-6F |07:00| 60" | 1,67 | 1 ! . | | | ; . [ 1] 17 R$ 41.614,40

REC [HOJE EMDIA FEMININO 2F-6F |10:00| 30" | 2,23 ! || | ‘ | , | 1 1] 22 R$ 34.513,60

REC |NOVELA 2 NOVELAS 2F-6F |19:45| 30" | 4,43 l | 1 \ , 3 1 [ ] 2| 89 R$ 179.217,60

REC |FALA BRASIL JORNALISMO | 2F-6F |08:30| 60" | 2,24 1 g j ' ‘ | [ ] 1| 22 R$ 90.337,60

REC [DOMINGO SHOW ~ AUDITORIO | DOM |[12:45| 30" | 3,61 [ | [ | | | 1 | 1| 36 R$ 84.588,00

REC [HORA DO FARO AUDITORIO DOM [ 15:30| 30" | 3,69 | | [ 1] L f 1] 37 R$ 114.449,60

REC |NOVELA 3 NOVELAS 2F-6F |20:45| 30" | 4,20 [ 1 1] [ | [ . [1 1] 42 R$ 154.693,60

TT RECORD 0 210 11 01 1 1/0 00/ 0/1/1({1/0 1 0 0 [12|445| R$884.186,40||22,1%
RTV |A TARDE E SUA SHOWS 2F-6F |15:00| 30" | 0,92 I L , 2] 1,8 R$ 48.166,40

RTV [TV FAMA SHOWS 2F-6F |21:30| 30" | 0,66 AN _ . | ] [ | | [l 1] 07 R$ 22.166,40

RTV |EDU GUEDES E VOCE CULINARIO | 2F-6F |11:00| 30" | 0,41 ) I | ' 1 | - 2108 R$ 47.433,60

S REDETYI o|o|o|1|u]1|o'o|1 1]010|1|o|o o|u|n|n'o|o § | 33 | R$117.766,40|| 2,9%
SBT |PRIMEIRO IMPACI0O JORNALISMO | 2F-6F |06:00| 60" | 2,30 EET I . - | [ [ I [ - 1] 23 R$ 50.128,00

SBT |CASOS DE FAMILIA AUDITORIO | 2F-6F |16:00| 30" | 2,32 1 {1 _ [ Lo ff1].28 R$ 60.020,00

SBT |PROGRAMA DO RATINHO AUDITORIO | 2F-6F |22:15| 30" | 4,35 [ ] [ [ | | ‘ [ : NIRRT R$ 126.527,20

SBT |NOVELA NOITE NOVELAS 2F-6F |18:15| 60" | 2,13 L1 - | [ | Ll 1] ‘ 1| 21 R$ 144.680,00

SBT |DOMINGO LEGAL AUDITORIO DOM [13:00| 30" | 3,12 (1] | R I X R$ 112.498,40

SBT |ELIANA AUDITORIO DOM |[15:00| 30" | 3,54 [ ] o] I | ] 1] 35 R$ 137.553,60

SBT |A PRACA E NOSSA HUMORISTICO | SAB |23:15| 30" | 4,85 | | 1 1] 49 R$ 193.032,80
TTSBT o[2[o]of1]o[o[2[ofofofo o [1[oo[ofojo[1]0][ 7 |226]| R$s824.440,00|20,6%
[ TOTAL GERAL [[1]6[3[1T4]6[1]65[5[2[1]1][2[2[2]4[2]0[2]2]2][54[212,1] R$ 4.004.048,00] [ 100% |

Obs.: 18% dos TRPs de comerciais de 60" e 82% de 30", sendo 50% diurno e 50% noturno
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PROGRAMAGAO DE TV ABERTA FASE 2 - MODULO DE DUAS SEMANAS DO 2° E 3° FLIGHTS (100% DE 30%)

i]2]3[a[s[6]7][8]9[10]11][7z[13]14]
Rede [Programa Género Dia | Hora| TP2 pls|Tialals|s|p|s|T|alals]|s]|[ins] TRP| CustoLiquido|| Part.
BAN |BRASIL URGENTE LOCAL | JORNALISMO | 2F-6F [18:50| 2,13 1 | | , ] [ ] 20 R$ 32.369,60
BAN |CAFE COM JORNAL JORNALISMO | 2F-6F |08:00| 0,24 [l | Al L | 3] e R$ 29.460,00
BAN |[JORNAL DA BAND JORNALISMO | 2F-SAB|19:20] 2,07 I EN [ , , | | 1] 19 |__RS$108.786,40
TT BANDEIRANTES 0o 1 0/1/1/0 0 0l1 0/ 0|1 0 0||5]| 48 [ R$17061600| 50%
GLO |COMO SERA? EDUCATIVO | SAB |07:15| 3,14 | | ] | [ 2] LT 1/] 3| 83 R$ 17.716,80
GLO |BOM DIA PRACA JORNALISMO | 2F-6F |06:00| 3,85 I O 1] 2| 73 R$ 42.771.20
GLO |PRACA TV 1 EDICAO JORNALISMO | 2F-6F [12:00| 573 0 ; | 2| 113 R$ 90.993,60
GLO [SESSAO DA TARDE FILMES 2F-6F |14:00]| 5,67 I ' (| 1] 2| 95 R$ 57.987,20
GLO |MAIS VOCE FEMININO | 2F-6F |09:00| 3,64 . [ 1 2| 69 R$ 51.684,80
GLO |ENCONTRO AUDITORIO | 2F-6F [10:50| 3,64 [ 1] I 2| 68 R$ 55.598,40
GLO |BOM DIA BRASIL JORNALISMO | 2F-6F |08:00| 436 BN [ 1 1] a3 R$ 33.556,00
GLO |TEMPERATURA MAXIMA FILMES DOM |14:15| 6,89 71 N Tl 2] 12 R$ 97.140,80
GLO [VALEAPENAVERDEN | NOVELAS | 2F-6F |16140| 7.27 1 - 1] |[2]125 R$ 98.372,80
GLO |CALDEIRAQ DO HUCK AUDITORIO | SAB |16:05| 6,33 [ [ | | 1] e R$ 56.862,40
GLO |JORNAL HOJE JORNALISMO | 2F-6F |13:20| 5,38 Y R A I 21 109 [ RS 124.168,00
GLO |MALHACAO SERIES | 2F-6F |18:00( 7,58 1] : I I B 2 | 134 | _R$ 166.534,40
GLO |DOMINGAQ DO FAUSTAQ AUDITORIO | DOM |18:00| 7,90 I==] ‘ KL 1| 7,8 |__R$109.942,40
GLO |NOVELAI NOVELAS |2F-SAB|18:30| 8,70 111 [ 1| 78 |_R$123.130,40
GLO [NOVELA I NOVELAS |2F-SAB|21:20| 14,90 [ Voo ot b T 2] 271 [ RS 562.830.40
TT GLOBO 1,831, 1,332/ 22 2 1 2 1||27|1519] RS 1.689.289,60]49.6%
REC |CIDADE ALERTA JORNALISMO | 2F-6F |16 6,20 _ [ [1]7] 1 | 2| 102 R§ 77.163,20
REC [NOVELA DA TARDE 1 NOVELAS | 2F-6F [1500| 3,76 EX || . | 1 ||l 2|58 R$ 69.027,20
REC [SAO PAULO NO AR JORNALISMO | 2F-6F |o7:00| 1,89 [ ] ] [ 1 ' . 1117 R$ 20.807,20
REC |NOVELA DA TARDE 2 NOVELAS | 2F-6F [15:45| 3,23 [ ] N EN 2| 48 R$ 69.027,20
REC |HOJE EM DIA FEMININO | 2F-6F [10:00| 240 I 2| 45 R$ 69.027.20
REC |NOVELA2 NOVELAS | 2F-6F [19:45| 541 . i 1| 44 [ R$89.608,80
REC |FALA BRASIL JORNALISMO | 2F-6F [08:30| 2,35 1 | ] l 1] 22 R$ 45.168,80
REC |DOMINGO SHOW AUDITORIO | DOM |[12:45| 4,65 1] [1] , 2| 72 |_R$ 169.176.00
REC |HORA DO FARO - AUDITORIO | DOM |[15:30| 4,74 . | 1] E [{ 1] 37 |__R$114.449,60
REC |NOVELA 3 NOVELAS | 2F-6F |20:45| 511 S I I Dl 1] 42 [ RE154.693,60
TT RECORD BEIEARACIEIEREIR 1)1/1.1 0||15]| 485 [ Rss78.148,80|[ 258%
RTV [TV FAMA SHOWS 2F-6F |21:30| 0,70 N O | i [{2] 13 R$ 44.332,80
RTV |EDU GUEDES E VOCE CULINARIO | 2F-6F [11:00] 0,50 ' 1] ] [[1] o4 R$ 23.716,80
TT REDETV! u‘u|u|o‘71|o 1|o|n|1|o'u'u|o| 3| 17 RS 68.049,60|| 2,0%
SBT [PRIMEIRO IMPACTO JORNALISMO | 2F-6F |06:00| 3,01 E A A O Y A I || 1] 23 [_Rs25.084,00
SBT |PROGRAMA DO RATINHO AUDITORIO | 2F-6F |22:15| 575 [ | Lol | 1] 44 [ RS 126527,20
SBT |ESQUADRAQ DA MODA REALITY SHOW | sAB |21:15] 482 _ =N ! 1| 1| a7 |[__R$123.330,40
SBT |NOVELA NOITE 'NOVELAS | 2F-6F |18:15| 3,01 R 4 ; | ] 1| 21 [_R$72.340,00
SBT |DOMINGO LEGAL AUDITORIO | DOM |13:00] 4,20 || I - ! 1| 3,1 |_R$112.498,40
SBT _|ELIANA AUDITORIO | DOM |15:00| 4,53 ' ' [ [ 1| 35 | R$137.553,60
TT SBT 1[1]o[1]ofo[1]1]ofo[1]o]ofo]|[6]192] RS$597.313.60|[17,6%
[ TOTAL GERAL | | [3]7]4a]a]3]6]6]56[4lala[3]3]1][56]2261] Rs3.403.417,60][ 100% |

Ubs.: 1UU% dos TRPs com comerclals de 30", sendo 50% diuinu & 50% nutuing
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Resultados Técnicos — TOTAL DE TV Aberta Fase 2 — 1° + 2° + 3° Flights

INSERCOES COB. 1+ FREQ. MEDIA COB. 3+ FREQ. MEDIA

166 €64 83

TOTAL IMPACTOS 107 644.592
Observacédo: Cobertura 1+ representa o percentual de pessoas que viram uma vez 0s
filmes, Cobertura 3+ sdo as pessoas que viram pelo menos 3 vezes os filmes e FM significa
a frequéncia média de exposi¢cao da campanha para o Target.

Tatica de Internet presente nas duas fases

Facebook e Instagram: por ser a rede social mais usada no pais, torna-se a que tem maior
afinidade dos usuarios brasileiros. Portanto, a veiculagio de anancios em formato de posts,
com imagens e videos, tende a ter grande penetragdo e interagcdo nos publicos-alvo.
Youtube: € o segundo site mais acessado no Brasil, perdendo apenas para o Facebook. No
Youtube, os anuncios serao veiculados por meio de videos em conteldos relevantes aos
publicos-alvo, permitindo que diferentes segmentagées sejam criadas e que tenhamos
grande cobertura de todos os targets.

Portal R7: é o portal de noticias da Rede Record, que proporciona a estacdo uma
visibilidade de mais de sete milhGes de impressdes. Seu publico de acesso é predominante
da Classe C, o que facilita o impacto de usuarios que tenham contato com escolas publicas
estaduais.

UOL: por ser o segundo site de noticias mais acessado do Brasil, tem uma grande
variedade de publico, permitindo inclusive que a segmentacéo seja desde usuarios com
idade para participar do projeto até para seus pais. Além de uma pagina de contelido
exclusiva para o projeto, esta agao prevé um volume de mais de 64 milhdes de impactos
aos usuarios.

G1 e Globo.com: juntos, formam o site de noticias mais acessado do pais, o que também
permite que se faga uma segmentacdo extremamente focada nas agdes do projeto.
Prevendo uma péagina de contelddo exclusiva para o projeto e outras diversas agées, a
estimativa é que essa midia gere um ndmero superior a 45 milhdes de impactos.

Inloco: com mais de 60 milhdes de dispositivos em sua base, a Inloco € uma empresa que
entende o movimento das pessoas para interagir com elas no momento certo.

Waze: é considerado indispensavel no dia a dia de mais de 4 milhdes de usuarios, sendo
14,5 mil usuarios ativos por més e 94 minutos conectados por dia. Considerado o 7°
aplicativo mais usado no Brasil, o0 Waze permite que as marcas impactem seus clientes
com diferentes formatos de midia dentro de sua plataforma. Para essa proposta, serdo
usados horarios estratégicos — de maior relevancia — para a comunicacdo ter mais
engajamento e apelo emocional, reforgando a importancia da conscientizagao ambiental de
um lugar em que os usuarios impactados passam constantemente.
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PLANILHA DE INTERNET E SERVICOS DE TECNOLOGIA FASE 1

o S Fﬁmatq | Segmentagdo I. o 'ME“:-],:;AS A | Algaics lmpﬂzﬁgaillques T "}ié‘ﬁ?"f![ lnvz;:}{%?@ﬁj
T R A | SRS N (O SR R RV L Aa nlant ) 14 Dlas .. 14 Dlak- kA4 DIRe| b IIGENE

Serra do Mar (Cubatdo), Bairro dos Pimentas |
Facebook Dark Post / Video Aﬁé‘fgi’ﬁlaia{z;g‘Nsoi':c(’Z/:)rr‘]da’?_S;";‘; R$ 10,00 R$ 1,00 n/a | 698.382 | 21171968 | 20500 - | R$ 20.500,00

— e D | S |
Instagram Dark Post / Stories Anché) o Uniao ita Nova (Zona Leste de | RS 800 | RS 200 n/a [ 352622 | 1.016.551 | 4.000 - | r$ 8.000,00

Serra do Mar (CubatéSoF;,) Bairro dos Pimentas

inloco intecstiEl Sg::;f;g“er' L lﬁﬁ:f‘;;‘2‘B?Iaia{ﬁ;:,\iijﬁgﬁiriéiiné‘; R$ 24,00 | R$ 0,12 | n/a - | 50000 |90000 - |R$ 864000
TOTAL =tk iR ' ~ |1.051.004 3.637.519 | 114.500 0 | R$ 37.140,00
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PLANILHA DE INTERNET E SERVICOS DE TECNOLOGIA FASE 2

FASE 02

oo

= _-mgmlmiwan Es

5 [Cligut -\ﬂa'm: _
2| .80 Dias g Dias. 90Dias ||

Facebook Dark Post / Video / Stories S&o Paulo + Regido Metropolltana RS 13,94 | RS 6,42 n/a 20.099.840 43,615 | - RS 280 191,78
Youtube Videos (Comercial} - 5, 15', 30'. 60' n/a | n/a RS 0,10 n/a n/a | 1.400.000 | RS 140.000,00
Videos (Histdria 1) - 60' nfa | n/a R$ 0,0 n/a n/a 400.000 | RS 40.000,00
Videos (Histéria 2) - 60' Sdo Paulo + Regido Metropolitana n/a i n/a R$ 0,10 n/a n/fa | 400.000 |RS$ 40.000,00
Videos (Histéria 3) - 60' n/a ! n/a R$ 0,10 n/a n/a | 400.000 |R$ 40.000,00
Videos (Histéria 4) - 60" nfa | nfa RS 0,10 n/a n/a | 400000 |R$ 40.000,00
uUoL Native Ads RS 800 RS 1,50 nfa | 15.000.000 | 30.000 | - RS  120.000,00
Videos (Comercial) - 5', 15", 30'. 60' ) " ) RS 15,00 RS 7,50 n/a 12.666.667 = 25.333 - R 152.000,00
~ Display IAB 5P Capital + Regido Metropolitana RS 1500 RS 7,50 nja | 21333333 | 42.667 I - Rg 256.000,00
Videos (Comercial) - 5', 15, 30'. 60’ RS 15,00 RS 1,50 | RS 0,20 20.000.000 | 200.000 ‘ 0 RS 240.000,00
R7 Studio 1

Chamadas Editoriais R7 Studio |

R7 Chamadas para o R7 Studio Estado de SP RS 43,00 RS 21,00 n/a 10.950.000 21.900 750.000 RS 480.000,00
Chamadas para o R7 Studio

Stories | | |

Waze Takeover Premium Estado de SP RS 7500 RS 26,67 n/a 3.750.000 | 7.500 | - RS 200.000,00
Especial publicitério ' '
Maxiboard 1 | ! | |
|

Reténgulo 1 ou Banner Meia Pagina i | ' !
G1 T E T, Estado de SP RS 2,60 RS 1,30 | na 92.166.000 | 184.332 | - RS 240.000,00

Billboard Matéria | ' ||

Native Ads |

Retangulo, Billboard e Maxiboard

Inloco Standard + Interstitial Estado de SP RS 12,00 | RS 6,00 | n/a 4.652.940 9.306 - RS 44.668,22
TOTAL \ ' : | 200.618.780 | 564.653 | 3.750.000 | R$ 2.312.860,00

Total de 204.256.299 impactos (nas duas fases)

29

30



Resumo de Investimentos em Internet nas 2 Fases
INVESTIMENTO LIQUIDO

RS 37.140,00

R$  2.312.860,00

RS 2.350.000,00

Tatica de Influenciadores — presente nas duas fases

Com o objetivo de comunicar a amplitude do trabalho da CDHU de maneira local e estadual,
informando a populagédo sobre as a¢gdes do Trabalho Técnico Social em Urbanizagéo de
favelas e areas urbanas degradadas, nao poderiamos deixar de sugerir o trabalho com
influenciadores digitais ou celebridades e artistas que também exercem influéncia nas redes
sociais.

Para a fase 1, optamos por influenciadores que tenham nascido e crescido em regides
periféricas ou que de fato se comuniquem com esse publico, gerando identificacdo e
proximidade. Ja para a fase 2, com o objetivo de comunicar a populagédo em geral de Sao
Paulo os beneficios da CDHU para o desenvolvimento humano, optamos por celebridades
consagradas e de alto alcance (visando gerar awareness), mas que também apresentam
um engajamento social.

E importante ressaltar, entretanto, que a primeira fase também pode gerar um alcance
interessante, considerando que os nomes escolhidos, além de engajados com o publico
regional, apresentam também uma abrangéncia que transcende o estado de Séo Paulo.
Para que essa divulgacao traga de fato um engajamento ndo apenas nas redes sociais,
como por parte dos beneficiarios diretos da agao da CDHU, sugerimos as seguintes
dindmicas e entregas:
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TATICA DE ENTREGAS DOS INFLUENCIADORES POR FASE:

Fase Acao Entregas
Fase 1 - duas | Influenciadores do meio e 2 stories contando que
semanas musical/artistico de vertentes visitardo as areas em
como rap, samba e funk visitarao questao pra conhecer
conjuntos da CDHU bem como todas as atuagdes do
nlcleos habitacionais CDHU.
beneficiados pelo programa
Urbanizacdo de Favelas e e Um video para IGTV
Assentamentos Precarios em replicado no Facebook,
Cubatdao, Guarulhos, Santo no qual mostrarao como
André e Zona Leste de Séo foi a visita, as atividades
Paulo. culturais e suas préprias
apresentagdes. O video
Incentivando o0 engajamento serad coproduzido com
efetivo da populagéo, eles farao moradores que
uma visita surpresa aos participam da formacao
envolvidos na frente de Arte em educomunicagdo e
educagao e intervengao artistica midias.
do Trabalho Técnico Social. Na
regidao dos Pimentas, em e 3 stories durante a visita
Guarulhos, por exemplo, podem
visitar o projeto Mdasica no
Pimentas, no qual registrarao
uma aula, ensaio ou intervengao
cultural. No final, fardo uma
apresentagao surpresa para os
envolvidos no projeto,
abordando o tema “casas
constroem vidas” e a importancia
da urbanizacgao, identidade com
0 espaco e cidadania para uma
vida melhor.
Durante essa intervencao, os
influenciadores produzirdo um
video para divulgagao posterior
nas redes sociais que contara
com a participagao da populagao
envolvida na frente de
Comunicacdo Comunitaria do
Trabalho Técnico Social, como
exemplo, o proprio ComCom
Pimentas.
Fase 2 - trés | Celebridades verdadeiramente e 2 stories antes da visita
meses engajadas com causas sociais e Um video ara IGTV ou
visitardo unidades da CDHU Youtube replicado no
para conhecer e divulgar para Facebook
todo o estado (e também em s 3 stories durante a visita
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ambito nacional), as atuagées da
Companhia para uma melhor
moradia € no que concerne as
atividades do Trabalho Técnico
Social. Para tal, conversarao
com moradores e conhecerao

frentes como economia
solidaria, educagdao ambiental,
etc.

INFLUENCIADORES SUGERIDOS PARA CADA FASE

FASE 1:

Péricles Farias

Nascido em Santo André, Péricles é cantor e compositor de samba e pagode e foi vocalista
do grupo Exaltasamba. Seu Instagram tem 2,6 milhées de seguidores e uma média de
14.000 likes por post.

NGKS

Com 351 mil seguidores no Instagram, o grupo de funk surgiu na Zona Sul de S&o Paulo e
langou o famoso “passinho”, que invadiu as redes sociais em videos que apresentavam a
danca.

Viegas

Viegas é da Zona Leste de Sao Paulo. Cantor e compositor com referéncias sonoras ao
hip-hop e variagdes do reggae, possui meio milhdo de seguidores no Instagram e aborda
problemas sociais em suas redes sociais e musicas.

Negra Li

Nascida na Brasilandia, periferia de Sao Paulo, Negra Li é cantora, compositora, rapper e
atriz e leva temas relacionados a periferia a sua arte. Indicada e ganhadora de diversos
prémios.

FASE 2:

Gleici Damasceno

Com mais de 6 milhées de seguidores no Instagram, Gleici foi vencedora do BBB 2018 e
esta sempre inserida em contextos de projetos culturais e de comunicagao atrelados a
cidadania e projetos culturais.

Jonathan Azevedo

Ator e cantor, ficou conhecido ao interpretar o personagem Sabia, na novela — A Forga do
Querer — da Rede Globo. Ja participou de mais de dez filmes e diversas novelas.

Atua em duas frentes sociais: Vidiga na Social e Cruzada na Social, que sao projetos no
Rio de Janeiro, mas tém repercussao nacional, tratando de questdes culturais e de moradia
por meio do esporte, mlsica e outras vertentes.

Com 1,9 milhdo de seguidores no Instagram, Jonathan apresenta uma média de 10.120
likes por post.

Criolo

Nascido na cidade de Sao Paulo, Criolo é cantor, rapper, compositor e professor. Suas
letras abordam o cotidiano, a cultura e as questdes periféricas.

Com 1, 4 milhdo de seguidores no Instagram, sua média de interagées é de 14.500 likes
por post.

Karol Conka

Apesar de ter nascido em Curitiba, Karol tem grande influéncia em Sao Paulo, sobretudo
na periferia. Suas musicas abordam a for¢ga da mulher na sociedade e questdes de periferia.
Seu Instagram tem 1,4 milhdo de seguidores e uma média de 15. 816 likes por post.

Total de 10.647.160 impactos (nas duas fases).
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RESUMO DE INVESTIMENTOS DE INFLUENCIADORES
INVESTIMENTO LiQUIDO

FASEO1 | R$ 130.000,00

FASE02 | R$ 410.000,00

TOTAL RS 540.000.00
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Tatica de Radio — Presente na Fase 2

Atuagao nas emissoras de maior audiéncia no publico-alvo, garantindo presenga na Grande
S&o Paulo, no segmento jornalismo, para dar o tom de informacéo e passar credibilidade a
ouvintes atentos as noticias e avidos por informagéo e musicais em emissoras populares
para gerar cobertura ampla na populagao.

Periodo: durante toda a campanha da Fase 2 por dois meses, com spots de 60” na abertura
da campanha por cinco dias, e 30" na sustentagéo, com insergdes de segunda-feira a sexta-
feira, das 6h as 10h, no jornalismo matutino — horario de maior audiéncia do meio, e das 6h
as 19h, nas emissoras musicais populares, cobrindo o dia todo até que a audiéncia de TV
se apodere da populagao.

Planilha de Radio — Fase 2

MES 1 MES 2
EMISSORAS FADXA HORARIA | AU | ggc |Som | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sam | Sem | o |rora) LiQUIDO
% 1 [ 2] 3| a5 e |7«
JORNALISMO i ; : | : i
JOVEM PAN NEWS FM 06h00 as 10h00 | 0,73 | 60" | 10 | _ ! 10 | 20560000
JOVEM PAN NEWS FM 06h00 as 10h00 | 0,73 | 30* 15 | 15 | 15 | : i 45 | 462.600,00
BAND NEWS FM 06h00 as 10h00 | 0,51 | 30" 15 15 | 15 | 15 15 15 | 15 |105| 564.480,00
CBN FM 06h00 as 10h00 | 0,55 | 60* | 10 : ! i 10 | 159.105,60
CBN FM 08h00 as 10h00 | 0,55 | 30" 15 © 15 | 15 | - ; 45 | 397.764,00
20 [ 45 | 45 | a5 [ 15 [ 15 [ 15 [ 15 [215] 1.789.549,60
MUSIKCAL ! ; ] i
BAND FM 06h00 as 19h00 | 1.02 | 60° | 10 : ! : 10 31.342.40
BAND FM 06h00 as 18h00 | 1.02 | 30" P15 115 15 15 i §0 98.976.00
ALPHA FM 06h00 as 19h00 | 1.01 | 30" i 15 | 15 15 | 15 | 60 | 17520000
89 FM 06h00 as 18h00 | 066 | 60° | 10 5 i : 10 41.976.00
89 FM 06h00 as 19h00 | 0,66 | 30" [15 1 18 | 15 | 15 ; 80 | 132576.00
TRANSCONTINENTAL FM 08h00 as 19h00 | 0,73 | 30" 15 . 15 15 15 80 | 105.600,00
JOVEM PAN PM 06h00 a3 19h00 | 0,60 | 60° | 10 | i ! ' : 10 61.760,00
JOVEM PAN FM 06h00 as 19h00 | 0,60 | 30" 15 15 15 . 15 i 80 | 185.280,00
NATIVA FM 06h00 as 19h00 | 0,73 | 30" 15 | 15 15 15 : €0 93.984,00
ANTENA 1 FM 06h00 as 19h00 | 0,56 | 60* | 10 ; : - | i 10 55.968,00
40 | 90 [ 90 [ a5 [ a5 [ 45 [ 45 | 0 |400]| 908266240
[ TOTAL GERAL [ 60 [135[135| 90 [ 60 [ 60 | 60 [ 15 [615]
( TOTAL INVESTIMENTO | 2.079.159,00 | 693.053,00 | | 277221200 |

Total de 70.175.627 impactos (na fase 2).
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Tatica de Jornal: presente na Fase 2 — Langamento da Campanha Geral
Presenga dos dois principais jornais da Capital Paulista, com anincio de uma pagina e %
pagina no primeiro caderno no noticiario.

Planilha de Jorna! Fase 2 -

——

0 ESTADO DE 8P 116.881 409.084 1 pagina RS 441 168 00 R§ 352.934 40

SAO PAULO

FOLHA DE SP 105228 | 362298 | 1/2 pagina | RS 218.088,00 RS 174.470.40
TOTAL GRRAL S s iy s e Ey
Total de 791.382 impactos (na fase 2)

= 7 - "'_"'-L

Tatica de Midia Exterior: presentes na Fase 2

O papel desse meio sera a ampliagdo da cobertura de forma regionalizada, para melhor
atingir as areas de foco descritas acima, com agbées em Relégios de Rua, Pontos/ Abrigos
de Onibus e Painéis de Metrd por dois meses em trés flights distintos. Com foco na
multiplicacao e reforgo de visibilidade.

Planilha Midia Exterior — Fase 2

Praga Empresa Tipo Localizagio | Semana ::.': impactos | Unitirio Tabela| Total Liquido
SaoPsulo || JCDecaux R”""‘g:’ﬁ‘;z:“a " | Gde sPaulc 3 40 | 17116481 R$3.144,00 R$ 301.824,00
saopavic | OLIMA Pa’";’s;’:g"“s " | Gde sPauto 3 30 2512845 R$3515,00 RS 253.080,00

| saoPauo || scpeceux | Mets - LightBox | Gde S.Pauio 3 [ 17 | 1108000] R$1260000 [ RS 514.080,00]
[ TOTAL GERAL | 87 | 20.737.306] | R$1.068.984,00]

Total de 20.737.306 impactos (na fase 2).

NAO MIDIA E SERVICOS DE TECNOLOGIA

Internet/ Portal: por se tratar de uma campanha onde a informagcao tem um papel
fundamental, optamos por otimizar o tema e convite para participagdo, com a criagdo de
um Hotsite que estara hospedado no portal da CDHU. Uma forma de associar a efetiva
capacidade de interagir com os diversos publicos no mesmo canal de comunicagao. Esse
sera um grande ponto de apoio para a campanha, em que o publico-alvo podera buscar
mais informagdes.

Material Impresso:

Teremos uma tiragem inicial da Cartilha de 300.000 exemplares para distribuicdo nas areas
de foco da Fase 1, em escolas, associagdes comunitarias e centros culturais.

RESUMO DA RECOMENDACAO DE FASES E MEIOS

Levando-se em consideragédo as prioridades de convite e divulgagao, o langamento da
campanha na Fase 1 em duas semanas com midia em Internet e Influenciadores tera 1,0%
da verba destinada as quatro regides da cidade. Ja na Fase 2, em todo o estado teremos
trés meses de programacdo com um mix completo de meios (TV Aberta, Radio, Jornal,
Midia Exterior, Internet e Influenciadores), sendo: TV com filme 60” nos primeiros trés dias
e versao de 30" na sustentagao), em programas de alta visibilidade e grande audiéncia, e
complemento dos demais meios com 99,0% da verba.
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CRONOGRAMA GERAL DE MIDIA, NAO MIDIA E SERVIGOS DE TECNOLOGIA

RESYLTADOS
TRPS / IMPACTOS

' |ICOBERTURA | ESTIMADOS

= | - MODULO DE LANGAMENTO
FORMATO MES 2 MES 3
Ins.

82| = 1 L 20 (L R Lt

%% MEIO |% FASE

. FASE DA CAMPANHA | MERCADGO TOTAL (RS}

NAO MIDIA « SER 5 DE TECNOLOGIA

FASE 1

FASE 2

Cubaldo, Guarulhos, Santo André e Zona

Lesle de Sao Paulo Capital

SAO PAULO ESTADO
SAQ PAULO Capilal
SAQ PAULO Capilal

SAO PAULO Capilal

SAO PAULO ESTADO

SAO PAULO ESTADO

*FORMATOS DESCRITOS EM TATICA DIGITAL/ INFLUENCERS.

INTERNET

INFLUENCIADORES

MIDIA

TELEVISAO
RADIO

MIDIA EXTERIOR

JORNAL

INTERNET
INFLUENCIADORES

TOTAL-MIDIN: HAQMIBIA E EERVICOE DE TECHOLOGIA

DIVERSOS (*)

DIVERSOS (*)

60"/ 30"
60" /30"

Palnel

1 P4gina 4C 1/2 Pag. 4C

DIVERSOS (*)

DIVERSOS

166 664
615

87 -

RE 82318257

00

—— E = BRSIRAEEN
I 1 S i = S =)

[ RETG7A4D0

137.000,00 |
BalDTEI e

HSBARNTE

REAS10368 [ -

ADANEEN S
T ) I

230% L1005

Tolal de Coberlura em 1+: 96%, em 3+: 75,3%, e 414,272 366 impaclos (no lolal da campanha)

_ M MENSAL

a7

LR

3.637.519

3.801.860

83%/1+
107.664,692

70.175.627
20.737.306

791,382

200.618.780

6.755.200
| G4 EsT

| g TEhEs

FA T

37.140,00

130.000,00

10.810.883,20
2.772.212,00
1.068.984,00

527.404,80

2,312.860,00

A410.000,00
ATENZAAT

18.069.484,00.

22,2%

77,8%

60,4%
15,6%
6,0%

2,9%

12,9%

|_2.3%
| 00 e
I

=0 100%
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MEID

Resumo Geral de Valores de Produ

CUSTO UE PRODUGAG RS

0

PERIODO

(CAHES £ PRODUGRD) 79000000 %03 12meses
TV ABERTA {PRODUGAO DE

FILME, VIDEQ E ADAPTAGGES) - 600.000,00 A% oESES!
80"E2 COMERCIAIS DE 30"

irgrrf:; E; PEGAS) Frooucha 100.000,00 52% 12 MESES
;"(,TE?OS O PROJETO) 100.000,00 52% 12 MESES
mﬁ;?é?szﬁ f::;:"" . 170.000,00 8,8% 12 MESES
s::tsng é.lgvsil:s +TRILHA + SPOT) - 30,000,00 ey »MEsEs
JORNAL (ANUNCIO 1 PAG. 4C) 10.000,00 0,5% 12 MESES
MIDLA EXTERIOR (DIVERSOS}) 220.516,00 114% 12 MESES

TOTAL PRODUCAD (R§)

1.930.516.00
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Resumo Geral de Investimentos: Midia, Nao Midia, Servicos de Tecnologia e Produ

SHARE DOS MEIOS

INVESTIMENTO (R%)

SHARE % MEIOS

0

% MIDIA, NAO MIDIA E
SERV.TECNOLOGIA

INTERNET
{NAO MIDIA/ SERVICOS DE 2.350.000,00 13,0%
TECNOLOGIA)
16,0%
INFLUENCIADORES
{NAO MIDIA/ SERVICOS DE 540.000,00 3,0%
TECMOLOGIA}
TV ABERTA (MIDIA} 10810.883,20 59,3%
RADIO {MIDIA) 2.772.212,00 15,3%
84.0%
JORNAL {MIDIA) 527.404,30 2,9%
MIDIA EXTERIOR
; 59%
MIDIA) 1.068.984,00 9

TOTAL GERAL MiIDIA (R}

TOTAL GERAL [RY)

100,0%
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POS-AVALIACAO DO PLANO DE MIDIA

Acreditamos que todo o planejamento de midia precisa ser complementado com um
trabalho de andlise e comprovagdo dos resultados obtidos. Esse procedimento sera
implementado para as agdes de midia Online e Off-line, tanto em relagéo a entrega efetiva
versus o que foi comprado (Checking), bem como em relacéo aos indicadores de resultados
de cobertura, frequéncia, impactos e demais indices que demonstrardo a eficacia e
eficiéncia do investimento aplicado (Metas/ KPIs). Assim que o plano for implementado, o
processo se inicia e a CDHU recebera relatérios semanais (com dados cumulativos) com
informagoes de cada fase e dos resultados obtidos, para tomadas de decisao.
FERRAMENTAS DE CHECKING E DE AFERICAO DE RESULTADOS

Como parte integrante e final do processo de implementacgéo do plano de midia, teremos a
checagem das entregas dos meios planejados (checking), e s6 apds a comprovagao da
entrega planejada/comprada e eventuais abatimentos de falhas, os pagamentos serao
efetuados.

Utilizaremos os relatérios do Kantar IBOPE de checking para TV Aberta, para Radio a
Connect Mix (empresa de cheking por estimulo sonoro), e para Internet utilizaremos os
relatérios de Bl, com base na SizmekK, IBM Watson Anaytics e IBM Campaign Automation,
Comscore e Socialbakers. Para Midia Exterior teremos checking fotografico e relatérios de
exibicado, cobrindo dessa forma com todas as garantias as entregas planejadas,
informagdes para eventuais ajustes no percurso da campanha e finalmente analise dos
resultados do plano recomendado (Planejado X Investido X Resultados).
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Video - internet 60”

Filme comega com lindas imagens da Atriz Regina Casé contempla a Regina: Regina:
Serra do Mar. Inicia com trilhe vista do Pler. Gente, sabe onde eu {67 Quem me trouxe aqui foi o Marcelo.
instrumental que acompanha o filme. . Na linda Serra do Mar. Ele conhece fuuudo. Ele nasceu e
Letreiro: Parque Estadual da N :
Serra do Mar. resceu aqui...

06

Vemos uma encosta de morro. Marcelo, emocionado, explica: Regina: Regina:

Regina Off: Era um perigo. Mas néo tinha Hoje, gente, o Marcelo continua aqui. Um projeto de turismo comunitério
Em um barraco que ficava outro jeito. S6 que como guia do Tur na Serra. construido sabe por quem? Pela CDHU.
pendurado nessas encostes... Letreiro: Turismo de Base Comunitéria.

- e 40 N
Regina: Marcelo apresenta as agées sociais do Agora, Marcelo leva a Regina até a Eles passam pelo Projeto Nesdel.
J& que vocé é bom nisso, leva a Programa Serra do Mar. Vemos o trabalho turma do P’_"Ie"’ ComCom. Regina Off: Respeito...
gente num tour pelo Trabalho do Projeto Arte nas Cotas. Regina Off: Capacitagéo...
Técnico Sociel da CDHU? Regina Off: Geragéo de renda...

15

AVRTES .
E, por Gltimo, Regina conhece Ao final do tour, ela fala para a Ela dé uma pequena Todo orgulhoso, ele explica:
o Projeto Cota Viva. cémera: Sabe quem construiv tudo indireta ao Marcelo: Aqui pertinfo...
Regina Off: Educagdo ambiental... isso? A CDHU, que constroi muito Aligs, cadé a sua, Marcelo?

mais do que casss.

17 19 _ 20

CASAS
CDHU 4 CONSTROEM
d voas

Vemos a bonita casa do Marcelo. Marcelo faz um convite: Encerra com cena grandiosa da Loc.Off:
Marcelo Off: Vamos 4 tomar um suco verde Serra do Mar. CDHL'. Casas constroem vidas.
Cubatéo... 3 dormitérios... linda! da nosse horta?

Letreiro: Mais de 7 mil famllias longe
das éreas de risco. 800 mil metros
2 1 quadrados de mata recuperados.

Regina: So se for agora!

Loc.Off: A CDHU é construgéo e agéo.

AO LO
GOVERNO DO ESTADO

Encerra com logo e locugéo:
Governo do Estado de Séao Paulo. \




Video IGTV/ Instagram - influenciador_

4

COMU & construgan e agia v CDMU e construgao e agao ~

FERICLES

“E que CDHU constrdi muito mais do
que casas e apartamentos. A CDHU
também constréi desenvolvimento
humano, pessoall Tem projeto de arte,
cultura, de economia solidaria,
de capacitacéo profissional... tudo que
€ importante pra vida das pessoas!
CDHU, pessoal, é construgdo e agédo!”

Peéricles chega ao conjunto da CDHU

no Bairro dos Pimentas e surpreende

criangas e jovens do programa Musica
nos Pimentas:

“Fala, pessoal! Se eu perguntasse
pra vocés onde eu t6 agora, vocés
diriam CDHU? Mas é isso, gente!
T6 aqui na CDHU, no Bairro dos
Pimentas, em Guarulhos!"

COHU & eenttrphe o nehis

04

“Vamos combinar que arte
transforma, né? Ou eu nem
estaria aqui.”

“E € claro que a gente vai tirar
uma onda nisso tudo e fazer um
som com a garotada!”

“Entdo eu e meus amigos
viemos para essa visita surpresa
no projeto Musica nos
Pimentas, que ja ensinou
musica parz mais de 350
criangas e adolescentes.”

€O & e3mitnigha e agho =

Q wivmimon
|

i 'tv‘. i,
-

“Vem com a g=nte que vai sair
coisa boa!”

Segue o video e todos tocam
Jjuntos.




Anuncio jornal 1 pagina

Dignidade, saude, renda,

A CDHU é uma das maiores companhias
habitacionais e urbanisticas do mundo.
Mais de 2 milhdes de pessoas ja foram
beneficiadas com casas ou apartamentos
com conforto e estrutura. Mas a casa é
s6 a porta de entrada para uma vida
nova para essas milhares de familias.
O Trabalho Técnico Social da CDHU realiza
diagnésticos dos desafios e potencialidades

CASAS

CDHU} &

CONSTROEM

respeito e cidadania. Sabe quem esta
construindo tudo isso? A CDHU.

de cada comunidade e organiza uma série
de acdes de formacdo profissional,
economia solidaria, educa¢gdo ambiental,
arte e cultura. De tudo, um muito. A¢Ges
que ajudam a construir renda, salde,
educac3o, orgulho e respeito. Por isso, toda
moradia CDHU vale muito mais do que

custa. Vale uma vida digna. Cada dia mais,
a CDHU é construgio e agao.

SAO %ULO

GOVERNO DO ESTADO

Saiba mais em: www.casasconstroemvidas.com.br




Dark Post / Fagti)g_ok

Governo do Estado de Sao Paulo @

Patrocinado

CDHU é construcdo e acdo. Com o projeto Arte nas Cotas
na Serra do Mar, por exemplo, as pessoas fazem pinturas,
bordados e, principalmente, geram trabalho e renda.

renda?

casas
c D H U CONSTROEM
@ voss

GOVERNO DO ESTADO

www.casasconstroemvidas.com.br

Veja as acdes do Trabalho Técnico Social e mais

OO 2.4mil 236 comentérios
269 compartilhamentos

@ Curtir O Comentar £ Compartilhar
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saopauio.sp.gov.br —
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CDHU)

Aressa tambem

CASAS
CONSTROEM
VIDAS

S

SIC.SP sttty

0 que € TTS Nossas agoes Como participar Historias de sucesso Contato

Trabalho Técnico
Social da CDHU.

Juntos; estamos construindo
geracio de renda, dignidade,
saude, respeito e orgulho.

OoquedédTTS b

INCLUSAO ARTISTICA
EM CUBATAO.

O Projeto Arte nas Cotas na Serra
do Mar em Cubatdo tem oficinas de
serigrafia, cerdmica, encademagdo
e muitas outras.

Os artlstas e artesdos participam
de feiras e bazares e agora tém
um site exclusivo para vender
seus produtos pela Intermet

Conhega o Projsto b

s (O e g 8 =

Baixk gtatulamente o App da COHU nas

twjzs Gocyie Plav ou Apple Store
I [ Wl

& Apostore l B Googeriey
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governosp ¥
Patrgcinade

Sabe quem esta
construindo
respeito ao
eio ambiente?
T

governosp ¥
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Browno Cota Viva

A CDHU.

Educacdo Ambiental na
Serra do Mar - Cubatao

o~

I Saiba mais

govermnosp &
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GOVERNO DO ESTADO
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Cartilha para distribuigdo local

Além de construir casas, a CDHU
também constréi trabalho, dignidade,

renda, saude, orgulho e respeito.

DESCUBRA AQUI TUDO O QUE O TRABALHO TECNICO SOCIAL DA
CDHU PODE FAZER POR VOCE E SUA FAMILIA.

CDHU,

CASAS VIDAS

Saiba mais em:

wWwiww.casasconstroemvidas.com.br

- = CASAS N ~
SAO ﬁ”l_o I CONSTROEM SAO ﬁ”l_o

GOVERNO DO ESTADO
d VvDAs GOVERNO DO ESTADO
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A CDHU é
construcao
e acao.

Conheca os nossos projetos e venha
construir uma vida melhor com a gente.

Muito prazer.

Nds somos a equipe do Trabalho Técnico Social da CDHU.
Somos assistentes sociais, socidlogos, gedlogos, engenheiros

e estamos a disposi¢ao para ajudar os moradores dos Conjuntos
Habitacionais da CDHU em todo o Estado de Sdo Paulo.

—
Sabemos que mudar para uma nova casa é bom. sy
Mas & melhor ainda saber que a casa é apenas a porta de entrada s 4
. e
para uma mudanga de vida. ==
E

Por isso, vamos apresentar a vocé e sua familia as a¢oes que ja estdo
em funcionamento nas comunidades. Um conjunto de ag¢des que
geram valor para vocé e seu bairro, contribuindo com uma
transformagao de vida.

Por meio delas, vocé pode obter capacitagdo profissional,
geracdo de renda e conhecimento técnico para
a pratica de atividades artisticas, culturais

v de preservacdo do meiv ambiente.

Vocé gosta de artesanato? Sabe Conhega 0s projetos de
costurar bem? Gosta de cozinhar? cada regiio e entre em contato
De arte? Tem talento pra . .
com a gente para participar ou até
mesmo sugerir novos projetos para

a sua comunidade.

musica? Comunicagao?

Serra
do Mar

CUBATAO

Oficinas de serigrafia, ceramica, encadernagdo
e muitas outras. Os artistas e artesdos
participam de feiras e bazares e agora tém

um site exclusivo para vender seus produtos
pela internet.

Projeto ComCom

Esse projeto é perfeité para quem gosta
de comunicagdo. Sao cursos de assessoria
de imprensa, jornal, fotografia, radio,

redes sociais, video e montagem de sites.

Vocé tem vontade de empreender?

Entdo, venha aprender economia solidaria,
gestdo de negdcios, comunicagdo de
produtos, técnicas de vendas e
muito mais.

St |
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Formado por um grupo de moradores que tem paixao pela culinaria.

Os pratos sdo desenvolvidos com ingredientes presentes na Mata Atlantica
e estdo & venda também pela internet.

D4 capacitagdo aos moradores para se tornarem Agentes Comunitarios Ambientais

(educadores, jardineiros-ecoldgicos e viveiristas). O projeto também promove

mutirdes de plantio de mudas e limpeza, envolvendo, inclusive, as criangas.
T8,

Tur na Serra

o

Projeto ComCom Pimentas “

o

ot Cursos e produgdo de contedos para radio,
jornal e TV. Feito pelos moradores, para os préprios

| moradores. Vocé mora na regido dos Pimentas

e gosta de comunicagdo? Esse projeto é para vocé.

Musica nos Pimentas %

Cursos de musica para criangas e adolescentes realizado pela Escola

Estadual Rafael Rodrigues Filho. Traga seu filho.

e - .
/7~ Intervengdes Artisticas

Grafite e pinturas em casas e escaddes feitas por

?:'} artistas moradores e sob a coordenagdo do ComCom
Pimentas. Venha ajudar a embelezar o nosso bairro.

Projeto Varre Vila ﬁ - i yares %

Trabalho de revitalizacao de um antigo descarte irregular Oficinas que resgatam a culinaria
de lixo que se transformou em um bonito jardim. Os afetiva, além do uso de plantas
préprios moradores fazem hoje a manuten¢do do espago. alimenticias ndo convencionais.

P



Instituto que engloba diversos projetos em prol do
desenvolvimento social, econdmico e comunitario por
meio da arte, educacgdo, esporte e geracio de renda.
Ha 12 anos vem atendendo criancas e adolescentes em
situagdo de alta vulnerabilidade, vitimas da violéncia,
das drogas e do trabalho infantil.

Espago de formagdo em educagdo ambiental
com o objetivo de recuperar areas degradadas
implantando paisagismo, jardinagem, produgdo
de mudas e técnicas de compostagem.

Em um galpao construido pela CDHU, os catadores Projeto inserido no Viveiro-Escola, Mulheres do GAU
armazenam e reciclam o lixo das ruas da comunidade. (Grupo de Agricultura Urbana) é responsavel pela horta
Além da limpeza no bairro, o projeto proporciona renda e pela produgdo de mudas e plantas medicinais. Todas

mensal aos participantes. as Mulheres do GAU recebem recursos mensais com

Ji;

a venda dos produtos.

Aulas de corte, costura e também de

artesanato para capacitar e gerar

renda aos moradores.

Jardim
Santo André

Praca da Cidadania

Em breve o novo Jardim Santo André vai contar
com cursos e oficinas de moda, casa, papelaria

e artesanato, beleza, estética, gastronomia,
informatica e muitos outros. Tudo isso vai trazer

Em um terreno de 650 metros quadrados cedido capacitacdo profissional e geragdo de renda.

pela CDHU, a comunidade realiza estacdes de A populacdo também contara com apoio juridico,

compostagem, producdo de sementes crioulas comércio, coworking, Wi-Fi, estagdo de geracio

e o plantio de verduras, frutas e legumes. de residuos, quadra poliesportiva, horta sacial

e pargue infantil.



