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RACIOCINIO BASICO

A Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano do Estado de Sao Paulo (CDHU)
€ uma das maiores companhias habitacionais do mundo, movimentando cerca de um bilhdo
de reais por ano. Estes recursos sdo utilizados para a construcdo de moradias,
regularizagao fundiaria, recuperagdo ambiental e renovagio urbana.

Para uma perfeita compreensao do objeto desta licitagao e dos desafios de comunicagéo a
enfrentar, conhecer a CDHU, suas atividades e a sua importancia sdo os passos iniciais.
Fundada em 1949, a CDHU ja teve varios nomes (CECAP, CODESPAULO, CDH) e, desde
27 de julho de 1989, atende pela nomenclatura atual. A empresa, vinculada a Secretaria de
Estado da Habitagéao, € um dos bracos (o outro é a Agéncia Paulista de Habitagcao Social,
conhecida como Casa Paulista) que colabora para que a Secretaria cumpra a sua missao:
‘responsavel pela condugao da politica habitacional do Governo do Estado de Sao Paulo.
Traga diretrizes, estabelece metas, planeja e desenvolve programas especificos, tendo
como objetivo o atendimento habitacional a populagdo de menor poder aquisitivo. Seu
desafio maior & promover a producdo de moradias e ac¢des de melhorias urbanas e
habitacionais, orientando a aplicacdo de recursos para a redugcdo das necessidades
habitacionais no Estado de Sao Paulo”. Sua atuagao pode ser definida em seis grandes
eixos de trabalho que, por sua vez, atuam em diversas frentes:

Eixo 1: Provisao de Moradias - Este eixo se subdivide em Producdo de Moradias e
Aquisicao de Moradias. Dentro da Producao de Moradias ha os seguintes programas
habitacionais: Parceria com Municipios; Parceria com Associacbes e Cooperativas;
Moradia Indigena; Moradia Quilombola e Programa Vila Dignidade.

Todos estes programas contribuem para a constru¢ao de moradias de interesse social,
contribuindo para a diminuigao do déficit habitacional e para a melhoria da qualidade de
vida para popula¢des de baixa renda e/ou em situagao de vulnerabilidade social. Em outras
palavras: inclusao e dignidade. Dentro da Aquisicdo de Moradias, o trabalho da CDHU
consiste na concessao de créditos e subsidios para aquisicdo de moradias pelos
beneficiarios.

Eixo 2: Requalificacdo Habitacional e Urbana e Inclusao Social. Este eixo inclui
Revitalizagdo de Areas Centrais, Melhorias Habitacionais, Melhorias Urbanas e Apoio a
Organizac¢ao Sociocomunitaria, Condominial e Inclusao Social.

Eixo 3: Urbanizagdo de Favelas e Assentamentos Precarios, que visa a melhoria das
condicdes de moradia, integracdo urbana e qualificagdo socioambiental articulada ao
desenvolvimento urbano.

Eixo 4: Saneamento Ambiental em Mananciais de Interesse Regional. Neste eixo, por
enquanto, cabe a CDHU o reassentamento das familias afetadas por obras de urbanizagao
realizadas pela Prefeitura de Sdo Paulo nas regies de mananciais do Alto Tieté.

Eixo 5: Habitagdo Sustentavel e Recuperagcao Ambiental na Serra do Mar e Litoral Paulista,
que também se divide em duas frentes: Recuperagdo Socioambiental da Serra do Mar e
Desenvolvimento Sustentavel do Litoral Paulista.

Eixo 6: Regularizacdo Fundiaria de Interesse Habitacional, que tem como objetivo zerar o
passivo de imdveis que necessitam de regularizagao.

Todas estas informacdes relacionadas acima, constantes no briefing, sédo aqui trazidas para
esclarecer o papel da CDHU no estado de Sao Paulo. Ao contrario do entendimento
popular, ela ndo é sé uma empresa de construcdo de casas populares (embora haja
ndmeros expressivos neste segmento: desde o inicio de suas atividades, a CDHU ja
construiu e comercializou novas unidades habitacionais em 639 dos 645 municipios
paulistas, mudando a vida de mais de 2,2 milhdes de cidadaos). O trabalho € muito mais
amplo, contemplado inimeras frentes cujo objetivo final é oferecer condigbes dignas de
moradia e integracdo social para populagbes de baixa renda em todas as cidades do
estado. E, a partir disso, podemos comegar a delinear a importancia da entidade e tracar
os primeiros elementos imprescindiveis na constru¢éo da comunicagéo.
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Mas, antes disso, ainda devemos nos debrucar sobre o objeto especifico da licitagéo, o
Trabalho Técnico Social em Urbanizagao de Favelas e Areas Urbanas Degradadas.
Segundo o Relat6rio de Administracao/2018, publicado no Diario Oficial Empresarial de Sao
Paulo, “o Trabalho Técnico Social (TTS) em favelas e assentamentos precarios, objetiva
subsidiar e viabilizar o planejamento e a execugao de intervengdes publicas integradas ou
especificas, envolvendo projetos de: (1) requalificagdo urbana com intervengéo direta da
CDHU, por meio de urbanizagao das areas e/ou reassentamento das familias; (2) convénios
com outros o6rgaos para implantacdo de projetos de mobilidade urbana, habitacgao,
saneamento, e outros; (3) recuperagdo ambiental em programas de governo e (4)
regularizacao fundiaria de areas urbanizadas ou consolidadas”.

A base do trabalho do TTS é o dialogo entre a comunidade e a equipe social. A partir disso,
ocorrem a entrada nas regibes, esclarecimentos, negocia¢des e adesdo de cada um dos
moradores até que se chegue a propostas viaveis. Na sequéncia (ou simultaneamente)
entram as ag¢ées voltadas ao fortalecimento do tecido social. Assim, basicamente, sao trés
frentes: pactuagcdo com as comunidades; reassentamento das familias e atividades de
fomento a organizagao sociocomunitaria e desenvolvimento local. Esta ultima vem, ainda,
dividida em seis atividades: participagado e organizagao sociocomunitaria; comunicagao
comunitaria; arte, educagdo e interven¢do artistica; economia solidaria, educagao
ambiental e pés-urbanizacao (atividades voltadas a sustentabilidade do novo bairro).
Atualmente, o trabalho se desenvolve em quatro projetos ou areas de intervengao:
Recuperagao Socioambiental da Serra do Mar, em Cubatao; Pimentas, em Guarulhos;
Jardim Santo André, em Santo André; Pantanal, em unido da Vila Nova, na Zona Leste de
Sao Paulo. Ponderadas todas estas informagoes, claramente, os desafios de comunicagao
passam por dar visibilidade as agées da CDHU, especificamente, o trabalho do TTS,
levando a populagao o entendimento de que o trabalho é um trabalho de reinser¢do social
completa de comunidades vulneraveis. No briefing, podemos ler que “o trabalho técnico
social da CDHU junto as comunidades nao se limita a remogéo e ao reassentamento das
familias. Sao atividades e projetos voltados a cidadania, cultura, identidade com o espago
habitado, promoc¢ao da autonomia e emancipagédo comunitaria, requalificagao profissional,
geracao de renda e sustentabilidade”. Em outras palavras, o Governo do Estado, por meio
da Secretaria da Habitagdo e, especificamente, com o empenho da CDHU leva
oportunidade, dignidade, respeito e desenvolvimento as regides em que a intervengéao
publica &€ mais necessaria, objetivando tornar a vida das pessoas melhor.

Olhando de uma forma mais abrangente, podemos concluir que conduzir o
desenvolvimento do Estado de Sao Paulo partindo do desenvolvimento das pessoas e das
regibes mais carentes demonstra o compromisso do ente publico com uma sociedade mais
justa. E uma sociedade mais justa tem impactos na qualidade de vida dos beneficiados
diretamente, mas n&o sé isso. Em momentos de crise generalizada, a desigualdade social
(que sempre vem acompanhada de mortalidade e violéncia urbana) € o inimigo a ser
combatido. Se ndo & possivel diminuir significativamente a desigualdade econ6mica, os
municipios podem oferecer saude, educagéo, lazer e mobilidade, aléem de estimular
oportunidades de trabalho por meio de programas de qualificagéo profissional e geracao de
renda. A soma de todas estas agdes vai permitir que as pessoas vivam melhor, ampliando
para toda a sociedade os efeitos do TTS e construindo novas histérias.

Desta maneira, uma estratégia de comunicagao eficaz precisa gerar a valorizagao do
trabalho entre os beneficiarios diretos das acdes da CDHU e do TTS. Além disso, precisa
fazer com que toda a populagéo do Estado perceba que o desenvolvimento humano nestas
regides se reflete em toda a sociedade. Por fim, para potencializar a percepgao e entregar
o devido protagonismo a CDHU e ao Governo do Estado de S&o Paulo, entendemos que
uma identidade visual marcante e a organizacdo sob uma assinatura Unica seja
fundamental.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

Conforme apontado no Raciocinio Basico, a comunicagao precisa gerar valor para estas
acbes da CDHU que visam desenvolver cidadania, cultura, identidade com o espago
habitado, promog¢ao da autonomia e emancipagao comunitaria, requalificagédo profissional,
geracao de renda e sustentabilidade.

Imediatamente, isso nos leva para a definicao de “para quem dizer”. De acordo com o que
ja apontamos, ha dois publicos principais. Beneficiarios diretos da acao da CDHU e
beneficiarios indiretos (populagdao em geral).

Os beneficiarios diretos pertencem a comunidades que possuem algumas caracteristicas
especificas, a destacar: baixo IDH, alto indice de desempregados, pobreza, auséncia de
infraestrutura, precariedade urbanistica e habitacional, excesso de densidade e falta de
equipamentos publicos. Isso, naturalmente, indica o perfil socioeconémico deste publico e
é base para a estratégia a ser desenvolvida.

Os benéeficiarios indiretos compreendem toda a populacao do Estado de Sao Paulo. Aqui
cabe uma decisao estratégica. Por um lado, poderiamos concentrar a comunicagao nas
regibes em que ha agdes em andamento. Por outro, entendemos que o Governo do Estado,
aqui representado pela CDHU, é o Governo de todos os paulistas. E que, assim, é
importante que todos tenham conhecimento daquilo que é feito para que as pessoas vivam
melhor e construam novas histérias. E o governo cumprindo o seu papel e prestando contas
a populagéo, respeitando a democracia e criando um Estado em que o desenvolvimento
humano é levado a sério (isso é parte daquilo que chamamos “o que dizer”).

Quando olhamos para a populagdo de todo o Estado, temos cerca de 45,7 milhdes de
pessoas (estimativa IBOPE/Kantar: 2019), com renda per capita de R$1 898,00, com o 2°
maior IDH e o maior IDEB do Brasil, com uma piramide etaria que concentra os maiores
grupos entre os 20 e 34 anos (portanto, um Estado de populagao jovem e em idade
economicamente ativa). Em outras palavras, uma populagdo composta (na média) por
pessoas que estdo acima da média de desenvolvimento do pais em todos os indices.
Mostrar a diferenca entre os dois pUblicos & importante para deixar claro que a estratégia
tem que ser abrangente, mas respeitando uma unicidade comunicacional que permita uma
comunicacdo assertiva com os diversos perfis. Como serd mostrado posteriormente, as
Estratégias de Midia e Nao Midia permitirdo abordagens especificas para os publicos.
Independentemente do publico, “o que dizer” precisa ser Unico. Aléem de oferecer uma
prestacao de contas a respeito daquilo que a CDHU e o Governo do Estado estao fazendo
(conforme citado em paragrafos anteriores), nesta campanha vamos nos concentrar em
dizer que as acdes do programa transformam a vida das pessoas diretamente beneficiadas,
mas também transforma tudo ao seu redor, construindo novas histérias para que todos
vivam melhor. Vamos apontar a multidisciplinaridade das agdes durante a campanha,
apontando com pecas especificas as diferentes formas de atuagdo do programa, mas
manteremos um discurso Unico no sentido de indicar que tudo isso se resume em uma
melhoria na vida de todos, direta ou indiretamente.

O “como dizer” diz respeito diretamente @ mensagem, que deve ser clara, direta, objetiva e
permitir desdobramentos e interpretagées que contemplem os diversos perfis. Em funcao
disso, criamos o Programa Viver Legal como um nome “guarda-chuva” para as diversas
acoes do TTS em Urbanizacdo de Favelas e Areas Urbanas Degradadas.

O trabalho social da CDHU junto as comunidades e moradores & pouco (ou nada) percebido
pela populagdo em geral. As pessoas associam a marca a obras, construgoes, reformas e
comunidades, mas ndo param para pensar no impacto positivo nas vidas das pessoas
beneficiadas. Como Carl W. Buehner ja colocou uma vez, “As pessoas esquecerao o que
vocé disse, as pessoas esquecerao o que vocé fez. Mas elas nunca esqueceréo como vocé
as fez sentir’. Levando isso em conta, fica claro que, para ser realmente eficiente, a
comunicacao precisa romper a obviedade dos numeros e dados que d&o protagonismo a
entidade, e entregar uma mensagem que cause um impacto emocional no publico-alvo ao
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mostrar os moradores das comunidades como protagonistas. Alias, € interessante lembrar
que temos dois publicos-alvo. O exercicio de decidir “para quem falar” comecga pela
populacdo diretamente impactada pelas ag¢des, formada por pessoas que moram nas
comunidades beneficiadas pelo CDHU. Este grupo € o que precisa ser informado, de uma
maneira simples, otimista e direta, de que nao esta esquecido pelo poder publico. Alias, a
sensacao de invisibilidade e a inseguranga causada pela precariedade e ilegalidade de
suas moradias € algo constante nessas pessoas, 0 que levou a criacao do nome do
programa: Viver Legal. Ele pode ser interpretado de véarias maneiras, a primeira delas no
sentido de legalidade, seguranga juridica, a garantia de que sua moradia agora é
oficialmente reconhecida pelo governo. A segunda interpretacao, mais popular, € a ideia de
gue a vida sera mais feliz, mais agradavel, enfim, mais “legal” com os projetos que seréo
realizados. Ha também a preocupacdo de usar a palavra “Viver’” em vez de “Morar”, para
dar um escopo mais abrangente a atuac¢ao do programa: nao estamos falando apenas de
moradias, mas de toda a experiéncia que se vivencia a partir de um lar e de uma
comunidade regularizada. O logotipo do programa simula uma comunidade com suas
casas, prédios baixos e paisagismo, partindo do azul utilizado no logotipo da CDHU e
trazendo novas cores para dar mais vida e calor. Utilizamos como cor principal o azul, uma
cor que exibe seguranca interior e confianga. O azul é ajudante, o salvador do amigo em
necessidade. O Roxo é associado com sabedoria, dignidade, independéncia. Amarelo esta
associada a alegria, felicidade, inteligéncia e energia.

Ja o publico secundario é o que mora e trabalha no entorno das comunidades beneficiadas
pelo programa. A estes devemos comunicar que os beneficios sociais que o Viver Legal
traz as comunidades também se reflete em suas vidas, com a melhoria da seguranga,
acessibilidade e protagonismo social de seus vizinhos. Este conjunto de informagbes nos
conduz para a escolha “do que dizer e como dizer”. O maior desafio dessa campanha
publicitaria € dar um rosto, uma emogéo as agdes sociais da CDHU. Mais que informar a
populacéo sobre o compromisso da CDHU em melhorar e regularizar moradias, precisamos
fazer com que o publico registre como essas acdes transformar vidas. E para isso, nada
melhor do que focar nas pessoas que estio tendo suas vidas transformadas. Quem sao?
O que fazem? Como eram suas vidas antes? Como estéo reagindo a sua nova realidade?
Por isso nao hesitamos em trabalhar com imagens que mostram em primeiro lugar as
expressdes de felicidade e realizagdo de gente comum, tendo em segundo lugar as obras
e acoes do Viver Legal. No radio e na agdo de nao midia, esse impacto também esta
presente de outra forma. No jingle utilizamos um samba de roda otimista, simples e com
refrio memoravel para construir uma imagem de pessoas felizes, mais despreocupadas,
pessoas com nomes, com historias. Na acéo livro (ndo midia) essa proximidade com os
moradores sera ainda maior pois apresentara as historias de vida deles e a transformacgéao
causada pelo Viver Legal, tudo contado em primeira pessoa e com fotos. Além disso, para
que nossa campanha tenha sucesso e ajude a dar inicio a uma profunda mudanca de
habitos, & preciso que fique bem clara a emogao refletida nos rostos dos beneficiados. Por
isso, como elemento principal de nossas pegas impressas colocamos as pessoas em dupla
exposicao, uma fusao do rosto da pessoa com as casas, obras e agbes do Viver Legal. A
fusao representa o acolhimento que ha entre a pessoa e sua comunidade, seu lar, sempre
com expressoes de felicidade e de carinho pela familia. Em todas as pecas as pessoas
estdo envolvidas por elementos triangulares no topo, simulando o telhado de uma casa, o
que simboliza o conceito de acolhimento. A frase principal da campanha impressa e online
faz um paralelo proposital a construgao de obras pela qual a CDHU é mais conhecida: “Tao
importante quanto construir obras é reconstruir vidas”. Assim focamos nas pessoas, no
impacto que o programa tem em suas vidas e nao necessariamente nas obras, a0 mesmo
tempo em que lembramos sua existéncia. Esse ponto esta colocado de forma bem clara
nos textos e nas locugdes das pecgas eletronicas: mais do que resgatar comunidades,
estamos resgatando pessoas, esperanca, dignidade.
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O Partido tematico é apoiado, em todas as pecas, pela assinatura “Construindo novas
histérias”, que permite varias leituras, partindo de uma acgéo pela qual a CDHU é mais
conhecida, pela populagao: “Construindo” remete as obras relacionadas a moradia. Porém,
a sequéncia da frase, “novas histérias”, leva a um desdobramento mais ligado a experiéncia
humana. Essas “novas histérias” podem ser atribuidas principalmente a transformagéo na
vida de cada morador beneficiado pelo programa, o que lhe confere uma aura de
protagonismo. Ao mesmo tempo, em vez de citar nimeros e dados frios ou focar na CDHU,
focamos nas histérias das pessoas, na consequéncia emocional da agao do programa, ou
seja, seu beneficio final que é o resgate da dignidade, da esperanca, da sensacédo de
pertencimento a comunidade e a sociedade. Esses sdo atributos bem mais memoraveis
para o publico, que pode se conectar emocionalmente com as pessoas que tiveram suas
vidas mudadas pelo Viver Legal.

Assim, se lembrarmos através do partido tematico que o grande resultado do Viver Legal
sao vidas transformadas e nao obras ou ruas asfaltadas, poderemos provocar um
envolvimento mais pessoal, engajado e emocional do publico com o programa e a CDHU.
Inicialmente, precisamos levar em consideragao que o carater social do trabalho da CDHU
nao é percebido pela maioria da populagao e que, por isso, a principio, devemos comunica-
lo de uma forma abrangente, para criar essa imagem e passar essa informagao, até entao
quase desconhecida, para o publico. Assim, veicularemos o filme de 30 segundos nos
programas jornalisticos e de entretenimento destinados a uma publico de perfil mais popular
como na Rede Globo, SBT, TV Record, SBT e Band (ver Estratégia de Midia). Nosso
publico, dessa forma, tera contato com a campanha quando se informa e também quando
se diverte. A campanha sera veiculada para homens e mulheres principalmente das classes
B- e C. O radio, outro meio que impacta milhdes diariamente, apresenta caracteristicas de
prestacdo de servigos de interesse da populagdo como jornalismo, informagéao de transito,
previsao do tempo, além do entretenimento musical. Veicularemos jingles de 60 segundos
nas principais emissoras musicais e jornalisticas, impactando o ouvinte nos horarios de pico
(07h as 09h,12h as 14h e 17h as 20h). Conforme ja falamos, essa € prioritariamente uma
campanha para fazer a populagdo aderir a uma causa. Para isso, além dos veiculos de
massa, a campanha precisa “estar na rua”. Quando a mensagem se insere na paisagem
urbana e conversa com o publico o tempo todo, amplia-se a percepc¢éo de que os beneficios
do Viver Legal vado muito além dos moradores das comunidades. Assim, nossa proposta
para OOH contempla painéis de estagao e painéis de trem no Metr6 de SP; outdoors sociais
nos arredores das comunidades beneficiadas pelo programa para nos comunicarmos com
publico do entorno e gerar oportunidades aos moradores das comunidades; busdoor nos
onibus que circulam nas regibes proximas as comunidades para gerar sensagao de
pertencimento aos moradores e conhecimento dos beneficios a quem vive e trabalha no
entorno das comunidades, além de painéis eletronicos dentro das proprias comunidades,
para comunicar os moradores de novas agdes e beneficios que serdo gerados. Por fim,
entre os meios considerados off-line, nossa campanha estara em jornais tabloides de
grande circulagao gratuita que contribuem decisivamente para a retengao da mensagem e
acrescentam credibilidade a campanha, além de impactarem um publico, em geral, mais
critico — caracteristica marcante do leitor.

Naturalmente, os canais digitais serdo utilizados para promover um relacionamento de
performance positiva entre a CDHU e a populagdo. Considerando o cenario, sobretudo, na
regido metropolitana, o uso de dispositivos eletronicos de comunicagéo e as redes sociais
ocupam parcela significativa da vida das pessoas.

Em fungdo disso, nossa campanha no ambiente digital acontecera em trés prazos: curto
com divulgacéo local; e médio e longo com divulgagéo estadual, sendo que sera por meio
dela que levaremos as mensagens direcionadas para cada um dos lugares em que as
acoes estiverem acontecendo, de maneira altamente especifica. O objetivo € alcangar o
maximo de pessoas, nos canais certos € com a maior otimizagao possivel.
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A ferramenta central da estratégia online serd um hotsite. Responsivo, acessivel e
construido para a otimizagdo de SEO, ele trara contetido especifico VIVER LEGAL e uma
area exclusiva para capta¢do de leads com formulario curto: nome, e-mail, telefone e
cidade. A ideia & construir um banco de dados rico e previamente segmentado para
comunicagdes futuras, mantendo o cidadao préximo da CDHU e do Governo de Sao Paulo.
Mais do que isso, o hotsite entrara em maiores detalhes sobre as agbes, contara as historias
das pessoas e comunidades, e como elas estdo sendo impactadas pela agao da CDHU e
do Governo do Estado de Sao Paulo com uma breve introdugao na pagina principal.

Nas midias sociais, utilizaremos todas as redes sociais do Governo do Estado de Sao
Paulo: Facebook, Instagram, Youtube, Twitter e Linkedln e, ainda, trabalharemos com
disparos de Whatsapp (ver Estratégia Digital) como forma de conversar com os paulistas
todos os dias, com informacées e mensagens novas constantemente, dando uma
introdugao sobre as vidas de alguns moradores e como elas foram transformadas pelo
programa, e direcionaremos o publico ao hotsite. Assim, durante todos os 180 dias, o
assunto VIVER LEGAL estara presente, reforcando a sensacgao de trabalho incessante do
poder publico e reforcando a confianga da populagao.

Com o mailing disponivel da CDHU, vamos nos comunicar com a populagao local por meio
de um disparo semanal de e-mail marketing convidando o usuario a visitar o site, saber
mais sobre o programa e continuar acompanhando o desenvolvimento do VIVER LEGAL.
Anuncios pagos na Rede de Pesquisa e Rede Display do Google e Midia Programatica
levardo a campanha, por meio de um trabalho de segmentagdo, ao nosso publico de
interesse nos momentos em que ele navegar pela internet para se informar ou para se
entreter, de forma que nao perderemos a chance de aborda-lo no ambiente digital.
Continuando, temos as decisfes que dizem respeito a “quando dizer e que meios de
veiculacdo usar’. Conforme detalhado na sequéncia, em Estratégia de Midia e Nao Midia,
nosso plano é ampliar a divulgagéo por todo o Estado durante os 180 dias da campanha.
Na nossa compreensao, agdes com tamanha relevancia social ndo podem ficar restritas as
areas diretamente impactadas porque sao de interesse de toda a sociedade.

No curto prazo, compreendendo os primeiros 15 dias, vamos nos comunicar diretamente
com as regides em que o Viver Legal esta atuando (Recuperagéo Socioambiental da Serra
do Mar, em Cubatdo; Pimentas, em Guarulhos; Jardim Santo André, em Santo André,
Pantanal, em unidao da Vila Nova, na Zona Leste de Sao Paulo) por meio de posts
segmentados no Facebook - ver Estratégia de Midia Digital.

O site atual da CDHU também contera um banner para direcionar o usuario para este
hotsite.

Referente a estratégia de nao midia, propomos as seguintes agdes:

Aciao Livro Conte uma Coisa Boa — livro produzido por meio de captagdo de patrocinio e
distribuido gratuitamente nas escolas estaduais, tendo como personagens centrais os
depoimentos de pessoas impactadas diretamente pelas a¢des do Programa Viver Legal da
CDHU. Composto por fotos mais testemunhos, tem como ideia dar voz as comunidades e
personificar os resultados. Os objetivos sédo ampliar o conhecimento da populagédo em geral
acerca do Vive Legal, oferecer protagonismo como forma de interagéo e inclus&o social,
além de gerar repercussao dentro das proprias comunidades e no seu entorno.

Exposicdo de Fotos — a partir das fotos captadas para o livro, seria produzida uma
exposicdo de fotos itinerante, levada para as diversas comunidades e conjuntos
habitacionais da CDHU como forma de fomentar a ideia basica do VIVER LEGAR que ¢é a
de transformar vidas promovendo a cidadania, a dignidade e o bem-estar social. Além da
6bvia visibilidade trazida para o programa em si, os objetivos principais as exposi¢éo sao
gerar engajamento, consciéncia social e dar visibilidade ao beneficiado pelo VIVER
LEGAL.

Acdo Plantando o Futuro — distribuicdo de sementes de plantas acompanhando o livro
“Conte uma Coisa Boa”. A ideia central desta acao é reforgar o pensamento de que construir
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uma historia passa por um processo de “semear, regar e depois colher” e que as agbes
diarias tém impacto em longo prazo. O Programa VIVER LEGAL nao deixa de ser uma
semente para fomentar o desenvolvimento, um passo inicial para que a comunidade avance
por suas proprias pernas, com apoio da CDHU e do Governo do Estado. Naturalmente, a
ideia das sementes & uma metafora que busca a reflexdao do cidadao.



IDEIA CRIATIVA



IDEIA CRIATIVA - Relagao de todas as pegas necessarios para a execugao da proposta
apresentada. Pecas e/ou materiais corporificados:

MEIO PECA FORMATO |FUNCOES TATICAS

TV /| Filme 30 Uso do audiovisual para transmitir a mensagem de forma mais

Cinema [ (Storyboard) segundos |impactante. Falar a um puablico mais amplo.

Radio Jingle 60 Ampliar o alcance e a memorizacédo da campanha com um meio
segundos |de grande penetracao junto as camadas mais populares do

publico.

Digital Hotsite One page |[Contera todas as informagdes do Programa, com contetido

especifico do trabalho desenvolvido e captacéo de leads.

OOH Painel Metro 2,16x1,07 | Ampliar o alcance da campanha com um meio de grande
m penetracio junto ao publico.

Impresso | Jornal(Tabloide) | Pagina Oferecer credibilidade extra para a campanha junto aos
simples — |formadores de opini&o e classe AB, utilizando titulos de grande
25,6x33cm |circulagdo gratuita para poder assim oferecer mais informacées.

OOH Busdoor 2,10x1,00m | Comunicar aos moradores e trabalhadores do entorno das

comunidades sobre os beneficios do programa que também se
refletem na vida deles.

Digital Whatsapp / pix |1000x1000 |Impactar o usuario no mobile, de maneira direta e pessoal.

Digital Facecarrossel |1080x1080 |Criar interacdo na maior rede social em numeros e engajamento.

OOH Outdoor Social |[2,00X1,20m | Criar resultados efetivos através de engajamento, empatia e

experiéncia do publico com a marca CDHU, ao mesmo tempo
em que gera renda e oportunidade para as classes populares.

Nao Livro Provocar impacto no publico do entorno das comunidades,

midia contando sobre os moradores e promover a sensacéo de

pertencimento e protagonismo.

Relacao de pecas e/ou materiais ndo corporificados:

OOH Monitor digital Filme 15" | Conscientizar os moradores sobre as a¢des programadas para
suas comunidades e gerar sensacgao de pertencimento.
Néo Cartao Cartao Cartao em papel semente contendo sementes de Ipé e um texto
Midia Piantando o 10X15cm | estimulando os moradores a plantar a arvore
futuro
OOH Painel CPTM 0,41X0,61 [Ampliar o alcance da campanha com um meio de grande
Trem penetrac&o junto ac publico
Digital Youtube Filme 15" |Uso do audiovisual para transmitir a mensagem de forma mais
impactante e agil. Falar a um publico mais amplo.
Digital Link Patrocin Apresentar o hotsite como solugdo para as buscas/pesquisas de
Google palavras-chave relacionadas.
Digital Super Banner Apresentar o hotsite como solug&o para as buscas/pesquisas de
Google palavras-chave relacionadas.
Twitter Tweet Gerar awareness e interac&o sobre o papel social do programa
Promovido da CDHU, de forma agil e descontraida.
Linkedin | Sponsored Criar interagdo e engajamento junto a um publico mais
Content qualificado e empresas.
Digital E-mail Mkt Informar sobre o Programa, as obras e convidar a visitar site
Digital Video Midia 15 Fortalecer um engajamento ao potencializar a entrega ao publico
Programatica segundos |de maneira agil nas mais diversas frentes.
Digital Banner site Banner no |Levar um usuario ja engajado com a CDHU ao hotsite,
slider chamando-o para envolvimento.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
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ESTRATEGIA DE MIDIA

Nesta campanha o objetivo da midia é apresentar as agdes da CDHU no Programa Viver
Legal.

A estratégia de midia tera o papel principal de ampliar a divulgagio da campanha em todo
o Estado de Séao Paulo, através de um conjunto de meios de comunicacio que pelas suas
caracteristicas especificas — alto alcance e alta frequéncia de exposicdo — realizardo a
tarefa principal deste exercicio.

Conversaremos com dois publicos principais neste exercicio: os beneficiarios diretos da
acao da CDHU e os beneficiarios indiretos (populagao paulista em geral).

Para maior assertividade do publico-alvo e para maior eficiéncia deste planejamento,
utilizamos como base a ferramenta TGl (Target Group Index) para pesquisa sobre
comportamento e habito de consumo de midia da populagao paulista. De acordo com os
dados Kantar Ibope 2019, a populagédo do Estado de SP soma 45,7 milhdes de pessoas
distribuidos em 15,8 milhdes de domicilios.

O conhecimento dos habitos de comunicacao esta diretamente relacionado ao seu perfil
socioecondmico, cultural e comportamental. Os meios de comunicagdo disponiveis e
afinidades com a populagao local também influenciam bastante no habito de consumo de
midia.

Nos dias atuais, estes meios se apresentam bastante fragmentados, seja pela criagao e
desenvolvimento de novos canais de comunicagdo, seja pela mudanga de habitos
comportamentais ou ainda pela disputa da atengao entre os proprios meios.

Em funcdo deste novo cenario, a campanha sera veiculada em um mix de meios,
proporcionando a populagao, alto impacto e alta frequéncia, de diversas formas, levando-
se em conta o alcance, a audiéncia, os habitos de consumo, a afinidade e a penetracao dos
meios off-line e on-line.

A decisdo de quais meios utilizarmos em uma campanha é sempre baseada em pesquisas.
A verba precisa ser bem dirigida para que nao haja desperdicio dos recursos publicos e
proporcionar melhor envolvimento da campanha com seu target.

Os meios selecionados para o desenvolvimento desta campanha séao as midias de massa:
TV Aberta, OOH (Midia Exterior), Radio, Jornal e Internet, que apresentam os maiores
percentuais de penetracao.

O periodo de veiculagdo esta sendo apresentado em 6 meses (180 dias), com algumas
insercdes pontuais na internet contemplando com especificidade os menores periodos.
Televisao ]
A televisao é o meio de comunicacdo que tem a maior influéncia na vida das pessoas. E o
maior meio de comunicagdo de massa, presente em 97,2% dos domicilios brasileiros, e seu
indice de atencao exclusiva é de 78%.

As quatro emissoras contempladas neste exercicio seguem o indice de evolugéao do share
nacional de acordo com Pesquisa Kantar Ibope/Media 2018: Globo (36,46%), Record
(15,01%), SBT (14,94%) e Band (3,19%), que juntas somam 79 inser¢des e um indice GRP
de 517,20. O indice GRP é a soma da audiéncia bruta da programagao inserida neste
exercicio e nos garante atingir o maior niumero de pessoas possiveis.

Veicularemos o filme de 30 segundos nos principais programas jornalisticos e de
entretenimento familiar atingindo a populacao paulista de forma geral como: Bom Dia Sao
Paulo, Mais Vocé, Encontro e Domingao do Faustao, na Globo, Hoje em Dia, Cidade
Alerta e Novela 3 na Record, Fofocalizando, Programa do Ratinho, Programa Silvio Santos,
no SBT, Melhor da Tarde e Jornal da Band, na Band.

Os programas jornalisticos também dardo maior credibilidade na transmisséo da
mensagem publicitaria.

As redes de TV também tém trabalhado muito para expandir suas plataformas de
distribuicdo, explorando melhor os canais digitais para atender aos novos habitos de
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consumo de midia, mas sem perder de vista que no final do dia a for¢a deste meio continua
sendo a relevancia do contetdo para sua audiéncia.
Abaixo apresentamos o perfil geral dos consumidores de TV aberta e a projecédo de

domicilios com TV em 2019:

Perfil dos consumidores

Viewers Profile

Sexo
Sex

| RS s
[T 7%

Classe econdmica
Economic class

D/E

15%

Faixa etaria
Age group
ss/7s agm% 12/19 anos
14%
s
s 4 20724 ans
|,‘l \?‘ 9%

-

45/54 anos
1%

25/34 anos
18%

35/44 anos
19%

Projecdo de domicilios com TV (mil) - 2019
Projection of households with TV sets

Regides / Estados

Crimri

Brasil / Brozil

— Distribuigdo Posse

68.920.836 100,0 96,8
Rondénia 548.133 0.8 92,7
Acre 225.557 0,3 90,4
Amazonas 1.039.299 15 93,7
Roraima 126.436 0,2 90,6
Paré 2.232.138 3,2 91,4
Amapa 209.843 0,3 95,3

Tocantins

Maranhdo
Piaui
Ceard

Rio Grande do Norte
Paraiba
Pernambuco
Alagoas

Sergipe

Bahia

Minas Gerais
Espirito Santo

Rio de Janeiro

S3o Paulo

481.878
1.920.151
946.448
2.861.064
1.084.422
1.267.972
3.105.104
1.073.122

733.553
4.826.950

130.300.491

7.151.634
1.365.006
6.216.161

15.567.690

0,7 93,0

28 93,6

1.4 92,6
4,2 96,4
1,6 97.1
1.8 97.4
4,5 971
1,6 96,9
1,1 96,3
7,0 95,0
440 o
10,4 97,2
2,0 97,3
9,0 98,6
22,6 98,1




OOH

A midia exterior, chamada de OOH (Out Off Home) também se apresenta como uma das
mais consumidas pelo publico em geral — indice de 57% de penetracao. Projetos integrados
com mobile estao ganhando mais forca e a tendéncia é que as oportunidades se
multipliquem. Projetos de wi-fi urbano estdo entre as prioridades das empresas
fornecedoras deste meio.

As iniciativas das empresas na expansao de seus inventarios também vém se aprimorando
e o potencial deste segmento muda de patamar quando se apresenta um estudo como o
Mapa OOH que a partir deste ano apresenta a audiéncia do OOH.

As midias mais efetivas junto ao target principal desta campanha sao: 150 painéis de
estacao e 4.500 telas de TV interna no Metré de SP, 1.500 painéis internos de trem na
CPTM, 4.000 monitores digitais indoor em edificios comerciais, residenciais,
supermercados, academias, universidades e estabelecimentos de saude, 150 busdoor
intermunicipal e 300 placas de outdoor social durante os 180 dias de campanha.

Nas TVs internas de metrd, pulverizadas em todas as linhas serdo utilizadas para
veiculagao de conteldos referentes as a¢des da CDHU ao longo do periodo da campanha.
Ja o outdoor social € um projeto que tem a missao de criar resultados efetivos para os
anunciantes através de engajamento, empatia e experiéncia do target com a marca CDHU,
ao mesmo tempo em que gera renda e oportunidade para as classes populares através do
investimento publicitario. Com esta proposta, sao incluidos os moradores na cadeia de
trabalho, conforme infografico abaixo.

A ideia é veicularmos o outdoor social nas comunidades que serdao beneficiadas pelo
programa Viver Legal.

0O ciclo do Outdoor Social

As agéncias de publicidade e
o Outdoor Social planejam
campanhas publicitarias
voltadas para os moradores

: de comuinidades. @
0 reciclador 2 = j Os coordenadores

Recebe as placas O O Sao empreendedores
desinstaladas como doagao sociais atuantes com
e as entregam na industria. livre trénsito
espacial e social

O
@Qu 5. 3
0 anunciante s
As Empresas e os Governos O ‘:‘e‘l‘:;:e
que precisam se comunicar 4 nst_a ores,
com as comunidades. z I b. m desinstaladores e
.

transportadores

distribuem as placas.
0 exibidor

Morador ou comercianteda
comunidade, com imévelem
local movimentado.
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Perfil dos consumidores — Viram nos ultimos 30 dias
Viewers Profile — watched the last 30 days

Sexo
Sex

il gl e ) 52%
ST as%

Classe econdmica Faixa etaria
Economic closs Age group
/e 65/75 anos

ik 7% 12/19 anos
13% 15%

$5/64 anos

12% 20/24 anos

10%
A/B
43%

25/34 anos

45/54 anos 20%

aa4% 17%

35/44 anos
20%

GRP - Alcance e Frequéncia Média do OOH

GRP - OOH Average Frequency and Reach

Estudo Mapa OOH
Dota Map OOH

Alcance
Alcance |Frequéncia Média Classe Socioeconomica

Alcance - Sexo

Sdo Paulo - RM 49% 71,8 3.530 68% @ 42% 31% 46% | 53%
Sdo Paulo — Capital 64% 77,5 4976 & 84% 56% | 41% 60% 69%

Radio

O meio Radio ha muito atua como um companheiro de transito. E o segundo maior meio de
comunicagdo em termos de penetragdo — indice de 56% junto ao publico-alvo e taxa de
atencao exclusiva de 75%. A audiéncia de radio cresceu 6% nos ultimos cinco anos,
segundo dados da Kantar Ibope Media/Midia Dados 2018.

O Meio apresenta caracteristicas de prestagao de servigos de interesse da populagéo como
jornalismo, informagao de transito, previsdao do tempo, além do entretenimento musical.
Dados apontam que as pessoas ouvem radio, em média, 3 horas e 17 minutos por dia.
Outra informagao relevante é que 95% dos veiculos sdo equipados com radio e o meio
também esta presente em 87,7% dos domicilios.

Neste planejamento veicularemos um jingle de um minuto nas cinco principais emissoras,
lideres de audiéncia no Estado de SP, de acordo com a pesquisa Ibope Easy Media de
Maio deste ano, assim pulverizaremos ainda mais a mensagem publicitaria da CDHU. Sao
elas: Band FM, Alpha FM, Transcontinental FM, Nativa FM e Gazeta FM, totalizando 460
insergcbes em todo periodo da campanha.
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Com esta estratégia impactaremos tanto os beneficiarios diretos das agdes da CDHU
quanto os indiretos, pois sdo emissoras que atingem desde as classes sociais mais
populares (Band, Transcontinental, Nativa e Gazeta) até as classes A e B (Alpha FM) - e

ouvintes de todas as idades.

Perfil dos consumidores
Viewers profile

Sexo
Sex

Radio AM

51%

Classe econdmica
Economic closs

D/E
20%

A/B
36%

44%

Faixa etaria
Age group
12/19 anos 20/24 anos
3%
65/75 anos
22% 25/34 anos
35/44 anos
55/64 anos
27% 45/54 anos

21%

Radio FM

49%

A/B
43%

65/75 anos
7% 12%

12/19 anos

55/64 anos

13% 20/24 anos
9%

45/54 anos

25/34 anos
18%

20%

35/44 anos
21%
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Jornal

Segunde a Sexta

mer/19 a mai/19

FM-TOTAL FM 10,92 100,00 2048718
AM-TOTAL AM 1,30 10000  243.428
WEB-TOTAL WEB 0,53 100,00 98.572
BN Fm-8anD FM 103 942 192.928
2 FM-ALPHA FM 069 635 130.097
FM-TRANSCONTINENTAL 068 622 127.390
N FM-I0VEM PAN FM 0,59 5.43 111.170
5 FM-89 FM A RADIO ROCK 059 542 110.979
FM-NATIVA FM 057 519 106.310
FM-GAZETA FM 055 502 102.774
N FM-ANTENA 1 048 450 92.178
BEEN FM-NOVABRASIL FM 037 335 68.635
BT FM-METROPOLITANA YES 036 3,34 65.364
| 11 [YEIY 035 322 65.885
=N FM-BAND NEWS 0,34 3.1% 64.253
EEl FM-Kiss FM 0,31 2,82 57.875
BT £m-105 P .30 2,77 56.677
BESl Fm-<FELIZFM 929 030 2,75 56 420
BT Fv-raDiC Mix 106 028 254 52077
FM-TOP FM 027 245 50.282
BETH FM-RADIO DISNEY 0,25 227 46 443
EEl FM-ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7 0,23 211 43253
B3 Fm-TrOPICAL £22 200 40.928
2N FM-RADIO BANDEIRANTES 020 136 38.101
FM-TRANSAMERICA FM 100.1 0.20 1,85 37.884
EE] FM-IMPRENSA 0,13 1,18 24.165
FM-"GOSPELFM 0.12 1.06 21.703
S FM--REDE ALELUIA 009 033 16.969
PI3l FM-RADIO GLOBD 009 080 16 464
FM-ESTILO FM 0,08 0,78 15932
EX] Fr-cULTURA FM £,07 0.69 13.482
EZJ Fm-MUSICAL FM 0,06 059 12.086
) £0-RADIO TRANSITO 006 0537 11707
7Y FM-ELDORADO FM 006 056 11 450
EEN FM-RAD:0 ADORE FM 8811 £.03 C.44 8.080
EEEl FM-MUNDIAL FM 0,04 037 7.535
EZJ M- -NOSSA RADIO .04 037 7496
EES Fi-°saRA BRASIL FM 0,02 0.17 3534
E3 sv-+reDe UsP elg? 015 3071
EEZA FV-°RADIO BRASIL ATUAL £M. 0,01 C,13 2.650
GGl 2348

EEE 711 SEMPRE MAIS P

L,ua

O meio impresso apresenta taxas de 43% de penetracao e 84% de atengao exclusiva do
leitor. (Ipsos Connect/EGM Multimidia (jun/17 a jul/18).
A grande caracteristica desse veiculo é a credibilidade. Aliada a informagéo e pelo proposito

jornalistico,

atribui

institucionais e governamentais.
Cada vez mais as editoras estdo se empenhando para diversificar a oferta de conteudo
para seus leitores, independente da forma de distribuicao. Equipes multimidia trabalham
para abastecer as paginas do meio impresso, sites, aplicativos e redes sociais dos titulos.
Neste planejamento incluimos anancio de 1 pagina em titulos de grande circulagéo gratuita,
circulantes principalmente entre os formadores de opiniao e classes AB. S&o eles: Metro,
Destak e Jornal Estacdo que atualmente substitui o extinto Metrd News, sendo distribuido
nas estacées do Metré e CPTM. Juntos os 3 titulos somam 340 mil exemplares diarios de

circulagao.

peso muito forte as campanhas publicitarias,

principalmente
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Perfil dos consumidores (Jornal Impresso + digital)
Viewers profile (Printed + digital newspaper)

Classe econdmica
Economic class
D/E A/B

a% 55%

35/44 snos
21%
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ESTRATEGIA DIGITAL

Envolvemos também o uso estratégico dos canais digitais para proporcionar um
relacionamento de performance positiva entre CDHU e os publicos primario e secundario,
descritos no briefing. O objetivo é fomentar conhecimento, promover pertencimento e gerar
engajamento por meio de agdes inteligentes e bem direcionadas.

A ideia € trazer contelidos educativos, além da consciéncia de marca, sempre respeitando
a identidade e centralizacdo do Programa Viver Legal; e o perfil e comunicacao da
campanha. A intengado € mostrar uma CDHU que nao se limita a construgao de unidades
habitacionais, mas ao direito a cidade e ao acesso de novos patamares e qualidade de vida
— nao s6 dos beneficiarios, mas do entorno e de toda a populacao. Os usuarios precisam
saber que o trabalho da Companhia de Desenvolvimento Habitacional e Urbano do Estado
de Sao Paulo nao se limita a remogao e ao reassentamento de familias. Sao atividades e
projetos voltados a cidadania, cultura, identidade com o espago habitado, promogéo de
autonomia e emancipacao comunitaria, requalificacéo profissional, geracdo de renda e
sustentabilidade.

A campanha no ambiente digital podera acontecer em trés prazos: curto com divulgagao
local; e médio e longo com divulgacao estadual. O objetivo € alcangar o maximo de
pessoas, hos canais certos € com a maior otimizagao possivel. O trabalho técnico social
em urbanizagao de favelas e areas urbanas degradadas precisa ser visto, percebido e
reconhecido, ndo so pelos beneficiarios diretos, mas também pelos indiretos — a populagéo
geral, beneficiada com a melhoria nos indices de desenvolvimento humano, que resulta no
desenvolvimento habitacional e urbano. Quando tratamos desses publicos, identificamos e
estabelecemos a segmentacgao, ponto forte da comunicagao digital.

HOTSITE

A peca principal da campanha on é o hotsite. Essa pagina contera todas as informagdes do
Programa Viver Legal da CDHU, com contetido especifico do trabalho desenvolvido na
urbanizagao de favelas e areas degradadas. O hotsite trara também uma area exclusiva
para captacao de leads — usudrios interessados em receber mais informagbes sobre a
execugao desse trabalho. Com formulario curto: nome, e-mail, telefone e cidade. A ideia €
construir um banco de dados rico e previamente segmentado para comunicagoes futuras.
Quem for de Cubatao, por exemplo, podera receber informagdes sobre a atuagdo do
Programa Viver Legal em todo o estado e/ou somente na sua cidade. Faremos a integragéo
desses leads para um e-mail e contato previamente definido e exclusivo.

Esse hotsite sera construido obedecendo a um layout totalmente formulado para o design
thinking, a fim de que se apresente como um novo produto atrativo, amigavel e
inteligentemente funcional. Esse design tem como fung¢do primaria a resolugdo dos
problemas do usuario de forma coletiva e colaborativa, atendendo a todos os publicos. O
layout também seguira tendéncias, color code ideal e mapa de calor do toque dos usuarios
nas telas.

Para isso, um estudo com pesquisa profunda sobre o tema e como ele se comporta na
rede, igualmente sera realizado. O design impacta, assim como o desenvolvimento e a
navegacao, na qualidade da interagdo com o usuario. Consideramos também a pesquisa
da experiéncia dos usuarios a fim de proporcionar uma navegac¢ao mais fluida e agradavei.
A estrutura do hotsite sera pensada em como o usuario final ira utiliza-lo, com processos
praticos e rapidos e navegagao légica, que facilite buscas.

Essa pagina sera gerenciavel para conservar a autonomia sobre o negoécio digital, incluso
painel administrativo que comporte as necessidades de utilizacdo no que se refere ao
gerenciamento de contelido, como textos, imagens e videos, sempre levando em conta
otimizacdo para SEO. Para isso, todo o hotsite serd desenvolvidlo em CMS (Content
Management System) Wordpress, com hospedagem que comporte a demanda de trafego,
acompanhada de aquisicdo de dominio especifico.
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Aplicaremos conceito tecnologico e funcional, adaptando o hotsite de modo que ele seja
visivel em todos os dispositivos, tais como smartphones, tablets e notebooks, além de
testes de responsividade em ferramentas que emulem os diferentes tamanhos de
dispositivos existentes, tais como: ferramenta do Google e outras, popularmente
conhecidas. Ter um hotsite responsivo prioriza e privilegia o aparecimento em buscadores,
respeitando as solicitagdes de algoritmos das redes de pesquisa. Conforme dito, todo o
conteudo sera otimizado para SEO, a fim de obedecer as boas praticas do Google e, assim,
melhorar a posi¢cao nos buscadores.

Com relagdo a inovagdo e inclusdo digital, sugerimos tecnologia assistida para
acessibilidade. Para deficientes visuais, teremos leitores de tela que funcionarao por meio
da locucgao dos textos, através de dispositivo previamente instalado pelo proprio usuario.
Para deficientes auditivos, teremos a instalacdo de um plug-in que deixara os textos e
videos do site acessiveis em minutos. Ap6s a instalagdo, os usuarios da pagina terao
acesso a janela de Libras, onde podem traduzir os contetidos para a lingua de sinais com
a ajuda de um personagem que atua como intérprete virtual.

Antes de aplicar a solugao final do novo hotsite, langaremos em periodo de testes de
usabilidade, para verificar se a nova ideia realmente atinge as necessidades do publico
final. Com os testes concluidos, faremos a homologagao do hotsite junto a CDHU, que
validara o comportamento do mesmo no ambiente digital.

Por fim, o hotsite sera integrado ao Google Analytics, a fim de resultar em mensuracao de
trafego e comportamento de navegagao, em real time. Os botdes para as redes sociais da
CDHU também estarao integrados e presentes na pagina.

SOCIAL

Utilizaremos todas as redes sociais do Governo do Estado de Sdo Paulo: Facebook,
Instagram, Youtube, Twitter e LinkedIn. Além disso, adicionaremos o uso do Whatsapp.
No curto prazo, os esforgos se concentrardo no Facebook, Instagram, Youtube e Whatsapp.
No Facebook e Instagram, com foco no municipio de Cubatao; bairro de Pimentas, em
Guarulhos; cidade de Guarulhos; Jardim Santo André, em Santo André; cidade de Santo
André: e Pantanal, em Unido de Vila Nova, Zona Leste da Capital; e cidade de Sao Paulo.
Essa segmentacao de localizagao no curto prazo é a mais importante, seguida de género,
que englobara homens e mulheres, de 15+; e interesses como: politica, favela, moradia,
habitacéo, educagao, salde, seguranga, inclusao, sustentabilidade, hip hop, maes, familia,
Sao Paulo, Santo Andre e Guarulhos.

Trabalharemos com postagens frequentes e os criativos se adequarao as politicas de
performance da plataforma em busca de engajamento nas publicagées. Com qualidade do
conteudo criativo utilizaremos a comunicagao digital correta para o perfil do publico, levando
em conta o comportamento dos usuarios nessa rede. Os formatos: post estatico, carrossel
e stories, serdo utilizados durante o periodo, todos os dias. As publicagdes se daréo via
editoria Unica: “Viver Legal’, que trara informagdes diretas sobre o Programa. O volume de
postagens sera de 07 vezes na semana, sendo uma postagem por dia, de segunda a quinta
as 18h e sexta as 14h e, aos finais de semana, as 11h, considerados os melhores horarios
para as plataformas em questéo.

A publicidade se dara com veiculagao de 02 posts estaticos e 02 carrosseéis, respeitando a
segmentacdo prevista para esse periodo. Trabalharemos os seguintes objetivos de
envolvimento: reagbes, comentarios e compartilhamentos e aumento de trafego no hotsite.
Nessa publicidade estimam-se alcancgar de 1,6M a 4,8M pessoas no Facebook com uma
verba de R$ 580.000,00 e 1,0M a 3,0M pessoas no Instagram com verba de R$ 399.00,00
num periodo de 15 dias.

Sugerimos o atendimento humano digital através de SAC 2.0 para interagéo inbox e nos

comentarios, a fim de estreitar relacionamento e propiciar ao usuario uma melhorx

experiéncia online. Visamos atrair as pessoas por meio dos anuncios assertivos e -

segmentados corretamente. Com isso, traremos seguidores engajados.
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Utilizaremos também o Whatsapp para disparos estratégicos. Nessa rede o objetivo é
atingir a populagéo local, via mobile. Por meio de banco de dados préprio da CDHU,
faremos contato enviando imagem e texto da campanha. Esse disparo sera feito 01 vez por
semana, com um conteudo diferente a cada envio, mas complementar. O objetivo a
consciéncia sobre a importancia do trabalho realizado e a explorar o hotsite da campanha.
O valor de investimento para o periodo € R$ 600.000,00 que resultam numa estimativa de
aproximadamente 2.143.000 disparos.

Para curto prazo no Youtube sugerimos contetdo de publicidade executado via formato In-
stream nao pulavel de video de 15" que representem afinidade com o tema e também em
grandes canais com altos niveis de audiéncia de qualidade. O objetivo é alcancar o maximo
de usuarios possivel, de forma segmentada, sempre levando em conta o Estado de Sao
Paulo. Para essa publicidade estima-se mais de 4 bilhdes de impressdes no periodo de 15
dias com verba de R$ 500.000,00, sem selegdo prévia de canais, podendo sofrer alteragao
para mais ou para menos.

No médio e longo prazo, englobaremos as outras redes. Facebook e Instagram se mantém,
com 05 publicagbes semanais, nos formatos post estatico, carrossel, gif, video animado e
stories. Em termos editoriais, além da principal editoria “Viver Legal”’, as editorias
“Institucional CDHU”, “Urbanizacao de favelas e o impacto sociocomunitario”, “Urbanizagao
de favelas e o impacto artistico”, “Urbanizacdo de favelas e o impacto econémico”,
“Urbanizacdo de favelas e o impacto ambiental” e “A pés-urbanizagdo”, acompanham o
conteldo. A publicidade permanece com posts estaticos e carrosséis, mas com anuncios
diferentes a cada semana. Em termos de segmentacao, fica inalterado o publico local, com
adicao do publico secundario: populagdo geral. Esse segundo publico envolve interesses
correlacionados, localizagao estadual e idade e género também 15+. Nessa publicidade
estima-se alcancar entre 1,4M — 4 0M de usuarios no Facebook, com uma verba de
R$450.000,00 em 30 dias, e alcance de 531K — 1,5M usuarios no Instagram, com verba de
R$ 200.00,00 também nestes 30 dias. Ja no periodo de seis meses, estima-se alcangar
entre 245K — 708K de usuarios no Facebook, com uma verba de R$450.000,00, e 245K —
708K usuarios no Instagram com verba de R$ 180.000,00.

O Whatsapp se mantém com disparos estratégicos para a populacéo local, com a Unica
alteracao de periodicidade de envio para mensal e semestral, com resultados estimados de
mais de 1.600.000 disparos no més e 550.000 no semestre.

No Youtube, que permanece em médio e longo prazo, sugerimos o mesmo conteudo de
publicidade executado via formato In-stream nao pulavel de video de 15", com mesma
segmentagao e objetivo do curto prazo. Para essa publicidade estima-se mais de 9 bilhes
de impressdes no periodo de 30 dias e 20 bilhdes no periodo de 180 dias, sem selecao
prévia de canais, podendo sofrer alteragéo para mais ou para menos.

No Twitter, dialogaremos com a populacéo, na ideia de que possam ser multiplicadores da
mensagem. Com 05 posts semanais, de segunda a sexta-feira e publicidade via formato
tweet promovido, o objetivo & incentivar essas pessoas a enxergarem 0s niveis de
pertencimento, por meio de contetido atrativo e proprio da linguagem dessa rede. Os tweets
levarao sempre o usuario ao hotsite da campanha. Nessa rede o pablico potencial fica em
1,58mi — 1,93mi no periodo 30 dias, com investimento de R$ 80.000,00 e 3,18 mi— 3,89 mi
no periodo de 180 dias, com investimento de R$ 72.000,00.

No LinkedIn, o foco sera dado na populagido em geral, publico secundario. Com 02 posts
semanais, sendo 01 estatico e 01 carrossel. O objetivo é gerar conhecimento e
envolvimento. Mostrar o quanto o trabalho da CDHU e do Governo do Estado de Sao Paulo
impacta na vida e no bem-estar de toda a populagdo. A publicidade ocorrera pelo formato
Sponsored Content e veiculara durante todo o periodo médio e longo prazo. A estimativa é
de até 10.000 cligues no periodo 30 dias e até 50.000 no periodo de 180 dias com
investimentos de R$ 80.000,00 e R$ 72.000,00, respectivamente.

GOOGLE
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Nao podemos deixar de incluir na estratégia digital de curto, médio e longo prazo, o uso do
Google, para anuncios pagos na Rede de Pesquisa e Rede Display.

Para paid search trabalharemos com campanhas e conjuntos de anincios em formato de
texto e link, com custo por clique como forma de compra. A segmentacéo sera feita de
acordo com as palavras-chave relacionadas ao Programa Viver Legal e ao trabalho da
CDHU na urbanizagao de favelas, nas buscas dos usuarios. Além disso, teremos banners
disponiveis na Rede Display do Google, em canais que possuam afinidade com a
campanha. O call to action desses banners sempre levardo o usuario ao hotsite.

A estimativa para a Rede de Pesquisa e Rede Display no curto prazo ¢ de mais de
3.600.000 impressdes e mais de 200.000 cliques. No médio prazo, mais de 5.000.000 de
impressdes e mais de 215.000 cliques. No longo prazo é de mais de 13.000.000 de
impressbées e mais de 600.000 cliques. O investimento quinzenal e mensal é de R$
200.000,00 e, semestral, de R$ 180.000,00.

PROGRAMATICA

Utilizaremos formato video (0 mesmo dos 15”) em canais com foco em habitagéo,
sustentabilidade e cultura, alem de canais de noticias, para que mais pessoas sejam
impactadas. Dessa forma esperamos atingir um vasto nimero de usuarios com a midia
programatica. Para o periodo médio e longo prazo, a programatica tem a funcdo de
fortalecer um engajamento genuino. Portanto, potencializamos a entrega ao publico de
maneira agil e eficaz e nas mais diversas frentes possiveis. O investimento previsto no
médio prazo é de R$400.000,00, com retorno estimado de mais de 4.444 444visualizagées.
Para 180 dias, a estimativa passa de 20.000.000 de visualizagées com uma verba de R$
300.000,00.

E-MAIL MARKETING

O e-mail marketing também sera utilizado de maneira inteligente nos periodos curto, médio
e longo. Com o mailing disponivel da CDHU, vamos nos comunicar com a populag¢éo local
por meio de um disparo semanal onde convidamos o usuario a visitar o site. Cada e-mail
sera complementar ao anterior, seguindo um fluxo de informagao, aceitagao, concordancia
€ engajamento.

Além disso, também enviaremos e-mails especificos para os leads captados no hotsite —
mesmo que ja facam parte do banco de dados da CDHU - esse e-mail tem objetivo
exclusivo de falar diretamente com o usuario que converteu.

SITE

O proéprio site da CDHU sera utilizado como canal. Um banner aparecera no slider assim
gue o usuario visitar a pagina. O intuito é levar o usuario ao hotsite, chamando-o para agcao
de envolvimento com a campanha. Esse usuario é extremamente qualificado, tendo em
vista que ja estara interagindo com determinado conteudo da CDHU, em seu principal canal
digital.

GESTAO SOCIAL

Todo o trabalho com as redes sociais sera condensado via ferramenta de gestao do social,
a MLabs. Essa ferramenta sera responsavel pelo agendamento de postagens em todas as
redes sociais aqui trabalhadas. Além disso, através dela, € possivel fazer a gestdo humana,
mas automatizada, das mensagens inbox do Facebook, por meio de colaborador dedicado
para o SAC Social. A ferramenta também inclui relatérios de performance por rede social.
Com essa plataforma faremos o controle do fluxo de aprovagao dos posts diretamente com
o cliente, por meio de organizagao via calendario compartilhavel.

DISPARO DE E-MAIL INTELIGENTE

Com a ferramenta E-goi conseguiremos enviar os e-mails de maneira inteligente,
atendendo tanto a base de dados existente quanto os leads captados. Além do envio, a
plataforma integra automacdo, ou seja, conseguimos disparar pequenos e-mails
automaticos que fardo ponte/transicdo entre um e-mail e outro enviado durante o periodo.

COMPORTAMENTO E BENCHMARKING
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A Ferramenta de Web Analytics Sem Rush possibilita analisar o comportamento de
palavras-chave na web e como estado relacionadas diretamente com o site analisado,
possibilitando uma maior assertividade no planejamento de estratégias tanto de SEO
(posicionamento na busca organica de portais de pesquisa, como, principalmente, o
Google) quanto de midia paga. Além disso, o Sem Rush permite também que seja feita a
analise da concorréncia, entendendo quais sdo os investimentos realizados por eles na
web, quais sdo os anuncios divulgados, quais palavras-chave s&o utilizadas, dentre outras
informacgdes como fluxo de trafego nos portais e comportamento dos usuarios, contribuindo
para a realizagao de Benchmarkings, por exemplo.

BUSINESS INTELLIGENCE

Essa ferramenta ser utilizada para integrar todos os esforgos de comunicacao digital em
termos de monitoramento e mensuragdo. Hotsite, Social, Programatica e tudo que foi
inserido nessa estratégia esta contemplado para ser cruzado na plataforma Power B.l. Com
um painel préprio em Dashboard, conseguiremos avaliar todas as agdes de uma Unica vez
e, inclusive, inter-relacionadas entre si. O business intelligence € mais que necessario
nessa campanha, que engloba a populacao de um Estado como Sao Paulo e estara
presente em diferentes meios e canais.

CIENCIA DE DADOS

Além disso, sugerimos também outra ferramenta, a Dashgoo, que entrega um compilado
geral de todos os relatérios dos canais digitais, unificados com uma simples e bela interface,
avaliada por equipe dedicada e exportada, ou apresentada, juntamente com interpretacao
de dados do desempenho. Os relatérios da Midia em portais serao produzidos de maneira
direta e também serao enviados, assim como Whatsapp e fluxos de abertura dos e-mails
marketing. Os resultados serdo encaminhados semanalmente, diante da necessidade de
mensuragao constante da campanha.

CONCLUSAO

Com o uso inteligente de todos os canais digitais colocados acima e a comunicagao
integrada com o off, alcangaremos os objetivos de fomentar conhecimento, promover
pertencimento e gerar engajamento sobre o papel exercido pela CDHU na urbanizagao de
favelas e areas degradadas, em conjunto com o Governo do Estado de Séo Paulo, com os
beneficiarios e da populagao em geral.

ESTRATEGIA DE NAO MIDIA

Acéao Livro Conte uma Coisa Boa - livro produzido por meio de captag¢ao de patrocinio e
distribuido gratuitamente nas escolas estaduais, tendo como personagens centrais os
depoimentos de pessoas impactadas diretamente pelas agdes do Programa Viver Legal da
CDHU. Composto por fotos mais testemunhos, tem como ideia dar voz as comunidades e
personificar os resultados. Os objetivos sdo ampliar o conhecimento da populagao em geral
acerca do Vive Legal, oferecer protagonismo como forma de interagao e inclusao social,
além de gerar repercussao dentro das proprias comunidades e no seu entorno.

Exposicdo de Fotos — a partir das fotos captadas para o livro, seria produzida uma
exposicdo de fotos itinerante, levada para as diversas comunidades e conjuntos
habitacionais da CDHU como forma de fomentar a ideia basica do VIVER LEGAR que ¢é a
de transformar vidas promovendo a cidadania, a dignidade e o bem-estar social. Além da
obvia visibilidade trazida para o programa em si, os objetivos principais as exposi¢do sao
gerar engajamento, consciéncia social e dar visibilidade ao beneficiado pelo VIVER
LEGAL.

Acao Plantando o Futuro — distribuicdo de sementes de plantas acompanhando o livro
“Conte uma Coisa Boa”. A ideia central desta acao é reforgar o pensamento de que construir
uma histéria passa por um processo de “semear, regar e depois colher” e que as agdes
diarias tém impacto em longo prazo. O Programa VIVER LEGAL nao deixa de ser uma
semente para fomentar o desenvolvimento, um passo inicial para que a comunidade avance
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por suas préprias pernas, com apoio da CDHU e do Governo do Estado. Naturalmente, a
ideia das sementes € uma metafora que busca a reflexdo do cidadao.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA, ESTRATEGIA DIGITAL E PRODUGAO +
SERVICOS DE TECNOLOGIA — SIMULAGAO

Tabelas com o periodo de distribuicdo das pecas, as quantidades de inser¢des das pecas
em veiculos de divulgagéo, os valores (absolutos e percentuais) dos investimentos
alocados em veiculos de divulgacdo, separadamente por meios e os valores (absolutos e
percentuais) alocados na produgéo e ou na execugao técnica de cada peca destinada a
veiculos de divulgagao, as quantidades a serem produzidas de cada pec¢a e ou material de
nao midia, os valores (absolutos e percentuais) alocados na produgéo de cada peca e ou
material de nao midia;

TABELAS E GRAFICOS:

TV ABERTA:

OOH;

RADIO;

JORNAL;

CRONOGRAMA DE MIDIA; E

CRONOGRAMA DA PRODUCAO + SERVICOS DE TECNOLOGIA.
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CRONOGRAMA DE MIDIA

TV ABERTA Filme 30"
OOH Diversos
RADIO Jingle 60"

JORNAL Anuncio Impresso - 1 pagina simples

TOTAL GERAL MIDIA

MATERIAL QUANTIDADE

79 RS
10.600 R$
460 R$
20 R$

VALOR TOTAL

6.516.521,00
3.563.200,00
2.602.628,00
3.327.369,00

40,70%
22,26%
16,26%
20,78%

100,00%
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DISTRIBUIGAO DA VERBA DE MIDIA

20,78%
Jornal

40,70%
TV Aberta

16,26%

Radio
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CRONOGRAMA DE PRODUGCAO

PECA ESPECIFICAGAO QUANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL

Filme 30" 1 R$ 450.000,00 R$ 450.000,00 28,37%
Jingle 60" 1 R$ 15.000,00 R$ 15.000,00 0,95%
PAINEL METRO / ESTAGAO Adesivo - 2,16 x 1,07 m 150 R$ 12,00 R$ 1.800,00 0,00%

PAINEL TREM /CPTM Adesivo - 0,41 x 0,61 cm 1500 R$ 1050 R$ 15.750,00 0,99%
METRO / TVMINUTO Vinheta 15" 1 R$ 3.00000 R$ 3.000,00 0,19%
PAINEL / MONITOR DIGITAL Vinheta 15" 1 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00 0,19%

BUSDOOR Adesivo - 2,10 x 1,00 m 150 R$ 11500 R$ 17.250,00 1,00%
OOH OUTDOOR SOCIAL Placa PS-2,00x 1,20 m 300 R$ 90,00 R$ 27.000,00 1,70%

Cartao impresso com sementes, 15X10

om 460.000 R$ 229 R$ 1.063.400,00 66,41%

NAO MIDIA | AGAO PLANTANDO O FUTURO




T INSTAGRAM
~ YOUTUBE
 VMATSAPP
: REDE PESQUIBA
J00LE REDE DISALAY

LINKEDIN
AL MARKETIN
IDIAPROGRA
BANNER SITE
ERRAMENTAMLABS
FERRAMENTA E-GOI
RRAMENTASEM RUSH

RRAMENTADASHGOO.
RRAMENTAROWER B
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FORMATO

Hotsite
Carrossel e post estatico
Carrossel e posl eslalico

Video 15"

Disparo

Link Patrocinado
Super banner
Tweet promovido
Sponsored Conlent
E-mai
Video 15"

Banner no slider

QUINZENAL

RS$ 100 000,00
R$ 580 000,00
R$ 399 000,00
R$ 500 000,00
R$ 600 000,00
RS 130 000,00
R$ 70000,00

R$2 500,00
R$5000,00
R$2 500,00

R$11.000,00

MENSAL

R$
R$
R%
R$
R®
RY
R$
R$
R$
R$
R%

100 000,00
450 000,00
200.000,00
383 000,00
450.000,00
130,000,00
70.000,00
80.000,00
80.000,00
15 000,00
400,000,00
R$5 000,00
R$7 000,00

R$10.000,00

R$5.000,00

R$15 000,00

16 666,66
75.000.00
30 000,00
65 000,00
6500000
20000,00
10000.00
12 000,00
12000,00

250000
50.000,00

R$5 000,00

R$7.000,00

R$10.000,00
R$5 000,00

R$15 000 00

RS 1666666
R$ 75000,00
R$ 30 000,00
RS 65000,00
R$ 65000,00
R$ 20.000,00
R$ 10 000,00
R$ 12000,00
R$ 12000,00
R$ 2500,00
R$ 50000,00
R$5.000,00
R$7.000,00
R$10.000,00
R$5.000,00
R$15.000,00

R$
R$

ESTRAL

16.666,66
75.000,00
30,000,00
65000,00
65.000,00
2000000
10.000,00
12.000.00
12000,00

2500,00
50.000,00

R$5 000,00
R$7 000,00

R$10 000,00

R$5 000,00

R$15 000,00

MES 04

R$ 1666666
RS 75.000,00
RS 30 000,00
R$ 65000,00
R$ 65 000,00
R$ 20 000,00
R$ 10.000,00
R$ 12000,00
R$ 1200000
RS 250000
R$ 50000,00

R$5 000,00
R$7 000,00
R$10.000,00
R$5.000,00
R$15.000,00

R$
R$

16 666,66
75.000,00
30.000,00
65000,00
65 000,00
20.000,00
10.000.00
12000 00
12.000,00

2500,00
50.000,00

R$5 000,00
R$7 000,00

R$10.000,00

R$5.000,00

R$15 000,00

RS 1666670
R$ 75000,00
R$ 30000,00
R$ 65000,00
R$ 65000,00
R$ 20000,00
R$ 10.000,00
R$ 12.000,00
R$ 12000,00
R$ 2500,00
R$ 50.000,00
R$4 000,00
R$7 000,00
R$10.000,00
R$5.000,00
R$15 000,00

FORMATO DE COMPRA
METRICA

CPM ALCANGE
CPM ALCANGE
CPM ALCANCE
DISPARO UNICO

CPC/CLIQUES
CPM IMPRESSOES
CPMW ALCANCE
CPC/CLQUES
LEADS/ LEADS GERADOS
CPVI VISUALIZAGOES

TOTAL PRODUCAD | BERVIGOS DE TECNOLOGHA]

HAg

ENTREGA
TOTAL

QUINZENAL

4.800.000
3.000.000
4.000.000.000
2142857
205.000
3800 000

RS
RS

RS
R$
R$

CENARIO
QUINZENAL

100.000,00
580.000,00
3939.000,00
500 000,00
600.000,00
130 000,00

70 000,00

2 500,00
5000,00
2500,00
11.000,00

4,47%
24,17%
16,63%
20,83%
25,00%
542%
2.92%

0,00%
0,10%

0.21%
0,10%
0,46%

1,607,143
215000
5,015.000
1.930.000
10000
1,15%
4444 444

0

VALOR TOTAL
| CENARIO MENSAL

100 000,00
450,000,060
200.000,00
363.000,00
450,000,00
130.000,00
70.000,00
£0.000,00
80.000,00
15.000,00
400 000,00
§.000,00
7.000,00
10.000,00
5.000,00
15.000,00

| 200, (X

4.17%
18,75%
8,33%
15,96%
18,75%
5.42%
2.92%
3,33%
3,33%
0,63%
16,67%
0,00%
0,21%
0,29%
042%
021%
0,63%

| ENTREGATOTAL

SEMESTHAL

RS

R$
R$
RS
RS
R$
R$

400 000,00

450.000,00
180.000,00
390.000,00
350,000,00
120.000,00
80.000,00
72.000,00
72.000,00

15.000,00°

300.000,00

28.000,00
42.000,00
60,000,00
30,000,00
§0.000,00

100.000,00:

417%
18,75%
7.50%
16,25%
16,26%
5,00%
250%
3,00%
3.00%
0,63%
12,50%
0,00%
1.21%
1.75%
2,50%
1,25%
375%



Ge

TOTAL GERAL PRODUGAO + TECNOLOGIA TOTAL PRODUGAO + DIGITAL R$  3.986.200,00
PR, MIDIA+ PRODUCAO — i 19.995-918‘00

Distribuicdo da verba

R$3.986.200,00;
20%

® TOTAL PRODUCKO +
DIGITAL

TOTAL GERALMIDIA
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Storyboard Animado - Filme 30"- “Viver Legal”
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TAO IMPORTANTE
QUANTO
CONSTRUIR

OBRAS E
RECONSTRUIR
VIDAS.

Madrcio de Souza,
Luisa de Souza e
Helena de Souza

-
4 3 L v Serra do Mar / Cubat3o
{ ) F EL . »
¥ cDHU)] P ) . N
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MAIS DO QUE o e
RECUPERAR L
COMUNIDADES,

(@)
RECUPERA

A DIGNIDADE.

Maria Clara Souza
Pimentas / Guarulhos

FADLO
cpHu PAULO
(v

VIVER LEGAL DOESTADD

CONBTRUINGD NGVAS HIETORTAS
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me

| 13 DE AGOSTO DE 2019

O Viver Legal é um programa criado pela CDHU que
regulariza assentamentos, recupera areas degradadas,
moradias e, mais importante, vidas

Através de projetos de geragdo de renda, requalificagio
profissional e sustentabifidade, ele ajuda a inserir os
moradores das comunidades na sociedade

E vocé também ¢ parte disso. Afinal, guando o assunto
¢ cidadania, estamos todos sob 0 mesmo teto
Construindo novas histérias

Saiba mais em cdhu.sp.gov.biiviverlegal i

MAIS DO QUE T
CONSTRUIR -
I OBRAS, O VIVER
{ LEGAL CONSTROT A.
OPORTUNIDADES

. DE VIDA gh comyj M

VIvEn LEGAT




ornal pagina simples

MAIS DO QUE CONSTRUIR
OBRAS, O

RECONSTROI VIDAS

Maria Clara Souza
Pimentas [ Guarulhos

m coHu | %8

VIVER LEGAL SOVTANG DA TYIARG

S i |

.



’ainel Metro

0
TRANSFORMOU
A VIDA DA

FAMILIA SANTOS.
E A DOS BAIRROS
AO REDOR DELES.

cpHu] %

MDO!!TRDO




acebook Carrossel

12:06 = 9 ) - 0= 98% 18

@ Q Pesquisar
@ @@ 09

CDHU
Sponsered

O Viver Legal € um programa criado pela CDHU para
recuperar areas degradadas, moradias e, mais

& L9

importante, vidas. Construindo novas histérias.

Maria Mércio, Lulsa e
Clara Souza o Helena de Souza
Pimentas - . e Serra do Mar
Guarulhes r Cubatdo

AO

GOVERHNO DO ESTADO

CDHU}

VIVER LEGAL

— » i COMSTRUIKDO HOVss HISTOAIAS |
\ v 5 | e~
’ f&"! I = Um programa que leva
4 Mg ) g £ cidadania, cultura e oportunidades
V# i i i ; Wi aos moradores da COHU.
i ji
A I d ass -4

Tao importante quanto construir { " P
. ! Saiba mais i
obras é reconstruir vidas e

Trabalhamos para gerar empregos |
e multos sorrisos

Recuperamos comunidadesea | 77 "y

Saiba mais | {* Saiba mais | Conhega o programa Saiba mais
Albaimsicy esperanga de quem moranelas {0 e | ea0preg

OO v 258 21 comentérios * 12 compartilhamentos

i curtir () Comentar /> Compartilhar




ingle 60" - “Viver Legal”

Estllo - Samba

Transformag&o é palavra de ordem

Que coloca em ordem tudo ao meu redor

O que antes era improvisado agora é regularizado
Eu vivo bem methor

Otho pro Iado e vejo muita gente
Vivendo contente

Como eu estou

Q nosso bairro revitalizado

Gera oportunidade...

Pra mim, pra Maria, pro Junior, pra Carla, pro Théo, pra Camila..

Gera oportunidade como nunca gerou

VIVER LEGAL

Methora a vida da comunidade
Transforma desaflo em oportunidade
Viver melhor se torna natural

VIVER LEGAL

Melhora a vida da comunidade
Transforma desafio em oportunidade
Viver melhor se torna natural

Locugéo off.
VIVER LEGAL.

Um programa do CDHU e do Governo do Estado de S&o Paulo.

enfim
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UIR
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