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1. INTRODUGAO

Com o objetivo de levar ao conhecimento da populacac todas as medidas
propostas no Subprojeto AUV, para as areas de Santa Rita, Porto de Santa
na, Maria Ortiz e Santa Tereza, faz-se necessario elaborar um plano de
sensibilizacao/divulgacao/mobilizacao. 0 plano & imprescindivel para o

planejamento da campanha.

A consecucao dos objetivos e metas previstas nos ante-projetos necessita
de um planejamento criterioso face ao impacto que a intervencao integra
da provocara nas areas. O plano demonstra uma nitida opgao por uma 70
va abordagem do sistema de comunicagao, procurando evitar a falacia da

abordagem tradicional.

A garantia de divulgar amplas informacoes a todos os moradores das areas
absorve variados métodos, técnicas e meios de comunicacao que sao su
portes da sensibilizagao da comunidade como um todo e garante sua mobili
zagao em relagao & intervengao, de acordo com a peculiaridade organiza
cional de cada aglomerado. 0 plano nao € inflexivel, como se nota ao
decorrer de suas proposicoes, dado a dindmica dos grupos das areas da

intervencao integrada.

0 plano se propoe a responder a indagacao: qual € o processo pelo qual
um sistema de comunicacao coletiva pode, de alguma forma, provocar, per

suadir ou mudar?



2, METODOLOGIA

"Visto que a retorica existe para afetar a tomada das decisoes... o
orador nao pode apenas tentar fazer de seu argumento algo demonstrativo
e digno de crédito; ele deve, também, fazer com que Seu proprio cardter
parega certo, pondo seus ouvintes, em vias de decisao, no estado de es

pirito certo”. (Aristiteles).

A abordagem tradicional do sistema de comunicacao enfoca exclusivamente
o simples ato da comunicagao da fonte para a audiéncia, propiciando uma
via de mao-Gnica. Entretanto, o sistema de comunicacao se oferece  com _
uma amplitude nao dimensionada na abordagem tradicional. A complexidade
tecida na busca de afetar a tomada de decisoes vai muito além das pro

posicoes retoricas suscitadas no contexto da Grécia Antiga.

A presenca do sistema tradicional ainda prevalece ao se estabelecerem as
diretrizes das campanhas de divulgagao exigidas quando se busca atingir
as massas. As campanhas tradicionais recorrem a tentativas de saturar
o mercado com informagao, ou se valem de uma multiplicidade de recursos,
na esperanca de que alguns deles venham a ser eficazes, ou de que eles,
de alguma maneira, venham a ter um efeito aditivo. As tentativas tenta
culares da campanha tradicional correspondem as experiencias da alquimia

e sO obedecem ao manual do erro-certo.

Como convém assinalar, a abordagem tradicional se preocupa em apenas

afetar a tomada das decisoes.

Uma nova abordagem do sistema de comunicacao - possuindo alguma interse
cao com o planejamento-sem-plano - preocupa-se em formar uma opiniao pu
blica que, por sua vez, deve ser precedida de uma formagao de atitude.
Apos a formacao de atitude, nivel individual, encaminha-se para o se

gundo passo do processo: formagao da opiniao publica.



Tracados esses elementos metodologicos, abre-se a perspectiva da tecedu
ra de uma estratégia capaz de garantir a eficacia da campanha. Essa es
trategia deve estar subjacente & fase embrionaria do processo e, ainda,
considerar fatores aleatdrios gerados nessa fase anterior ao acionamento

da campanha e/ou surgidos durante a sua aplicacao.



3, ESTRATEGIA

A estratégia da campanha requisitada contém trés momentos distintos,
a saber: sensibilizagao, divulgagao e mobilizagao. Nao ha como seccio
nar estes trés momentos e enquadra-los em compartimentos temporais. 0
processo implica uma tomada de acoes do planejamento-sem—plano, mas para
que as convencoes nao sejamprofundamente alteradas convém listar  esses
momentos na sequéncia acima apresentada, preservando a coerencia da  or
dem cronologica da agao. As especificidades dos momentos serao detalha
das na medida em que sejam tracadas consideracoes acerca de cada um de

les.

3.1. SENSIBILIZACAQ

A tendéncia natural seria colocar este momento apds o inicio da divulga
géo, o que daria somente uma pequena defasagem no ponto zero (0) de am
bos. Nesta circunst3ncia, a divulgagcao poderia englobar a sensibiliza
cao. Contudo, o dique que contém o fluir natural da informagao possibi
litou o vazamento de rumores ao publico. Esses rumores (documentos, ma
pas, noticias em jornais etc.) criaram um nivel de ruido (distorcao da
informacao) perfeitamente contornavel mas que nao pode ser ignorado. 0
rumor tem um papel motivacional capaz de suscitar a expectativa do publi

co pela base podendo, dessa forma, apresentar caracteristicas beneficas.

Dado a existéncia do rumor € perfeitamente viavel iniciar o processo ja
na fase da sensibilizacao, deixando a avalancha da divulgacao para o mo
mento de sedimentar a acao. A sensibilizacao deve estar imbuida de um
moto continuo e perpassar os demais momentos sem que se atropele nenhum
deles. Para viabilizar a formagao de atitude, inicialmente a sensibili
zagao necessita de um estigio de operacao face a face (Fig. 1), onde se

ra buscado determinantemente a criacao do prestigio da fonte: fazer com



que o proprio carater do problema/intervengao parega certo'l.
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3.2. DIVULGACAO

Este momento compreende a incrementacao da informacao através da escolha
e acionamento dos veiculos. Tem por meta desfazer qualquer sedimento
residual do ruido e formar a opiniao pGblica, (Fig. 2). Essa formacao

de opiniao compreende quatro etapas:

1) 0 aspecto de novidade em relagao ao problema {intervencgao) para

o publico, ainda que uma minoria;
2) A discussao do problema, que o coloca em maior evidéncia;
3) A formulacao de solugoes alternativas e a sua encampagao ou nao; e

4) A mobilizacao final da opiniao para afetar a decisao coletiva.

FIGURA 2
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Para que se proceda o momento da divulgacac, que tem caracteristicas mui
to mais palpaveis que a circunstancia subterranea e continua da sensibi
]izaggo, é necessario saber, numa situacao dada, as informagaes que sao
naturalmente absorvidas, as que passam sofrendo deformacoes mais ou me

nos importantes e as que nao podem passar. 0 conhecimento da especifici

dade do(s) pliblico(s) € fundamental.

0 controle da transmissao da informacao deve perceber quatro planos de

analise que provocam rejeicao em maior ou menor grau:

1) Determinada informacao nao passa por falta de informagao anterior. (Co
mo a populacao poderia aceitar a criacao de uma praca plblica se nao
ha claros de terreno para a construcao da mesma? Subjaz para os mo

radores o perigo de remocao, mesmo que de uma minoria. Compete infor

mar previamente o local da praca);

2) Determinada informagao nao passa por que ha rejeicao sistematica (Esse
plano de andlise preve a atuagao de grupos ideoldgicos contra a inter
vengao como forma de negar a politica governamental. Neste caso,

compete analisar o poder de influéncia do(s) grupo(s) no piblico);

3) Determinada informacao nao passa por nao condizer com expectativas
externas que podem influir nas areas. (Um grupo de planejamento apre

senta uma proposta outra de intervencao que pode bloquear a acao da

primeira);

4) Determinada informacao nao passa por que anuncia a extincao do aglome

rado populacional (p.e., remogao).

‘A observancia criteriosa desses quatro planos de andlise deve estar pre
sente na escolha e acionamento dos vefculos da divulgagao. A ocorréncia
de atropelamento da campanha por parte de um desses planos pode exigir

uma reformulacao da escolha e acionamento dos vefculos.



3.2.1. UTILIZACAO DOS VETCULOS

Uma divisdo: Convencionais e nao-~convencionais

- Convencionais: jornais, revistas, emissoras de televisao e radio-di

fusao, volantes, cartazes, out-doors, servico de al

to~-falantes.

- Ndo-convencionais: jornais de bairro, rede de informacao dos  times
de futebol de varzea, rede de informagao de esco
las de samba e grupos carnavalescos, grupos reli
giosos, quermesses promovidas tradicionalmente nas

areas e acao de liderancas e medias liderancgas.

3.3. MOBIL1ZAGRO

Este € o momento superior da campanha. 0 momento da mobilizacao € que
ird medir o desempenho da aplicagao da estratégia, por exigir envolvimen

to do publico com as Unidades Executoras (Fig. 3).

FIGURA 3
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A mobilizacao permite a utilizacao de uma infinita gama de recursos. En

tre eles: conferéncias, palestras, mesas redondas, reunices localizadas,

assembléias gerais, encenacao de grupos de teatro popular, mutiroes

etc.

0 terceiro momento da campanha conclul o quadro da complexa funcao comu



nicador/receptor. Este quadro pode ser observado esquematicamente

Fig.
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DEFINICAO DE METAS

b,

L.

-

PN

k.

.

1. INFORMACAO GERAL

Fornecer amplas informacoes sobre o Projeto Especial CPM - Subprojeto

AUV,

2. FORMACAO DE ATITUDE

Fornecer amplas informagoes a todos os moradores das areas, garantindo

que nao haja omissdo de nenhuma informagao em nenhum momento;

Desfazer os efeitos da informacao distorcida (rufdos), gerados em fase

anterior ao acionamento da campanha;
Criagao de prestigio da fonte, desmistificando preconceitos;

Criar canais para uma dialogicidade critica, através dos quais o comu
nicador/fonte capta para apreciacao as solucoes alternativas formula

das sobre o problema intervencao.

3. FORMACAO DE OPINIAO PUBLICA
Possibilitar ampla discussao do problema/intervencao nas areas;

Estabelecer vinculos com o carater consensual das organizacoes popula

res das areas;

Incrementar o alastramento e/ou criar carater consensual dos moradores

sobre o problema/intervencao;

Mobilizar os moradores com métodos e técnicas adequadas para uma efeti

va participacao na problemdtica da intervencao;



. Viabilizar a acao das Unidades Executoras nas areas.

12
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DOS OBJETIVOS DA CAMPANHA

Desobstruir o encaminhamento do Subprojeto AUV.
Garantir informacoes fidedignas.

Servir como guia de orientacao para as Unidades Executoras e Equipes

que farao trabalho de campo nas areas.
Impulsionar o processo organizacional da populacao das areas carentes.

Fixar a populagao nas areas, antes e apds o processo de intervencao, di
minuindo a sua mobilidade e, por consequéncia, a intensidade do flu
xo migratorio: objetivo primordial da politica urbana do Governo Fede

ral para as cidades de porte médio.



1y

6. RELAGAO INTERVENGAO/POPULAGAO/CAMPANHA

As areas de intervencao do Subprojeto AUV - Aglomerado de Santa  Tereza
(Vitoria), Maria Ortiz (Vitdria), Porto de Santana (Cariacica) e Aglome
rado de Santa Rita (Vila Velha) - sao povoadas precariamente por cerca de
70 mil pessoas apresentando um quadro de renda média familiar de 0 a 3 sa
larios minimos. Grande faixa dessa populacao desenvolve servicos ineren
tes ao setor terciario nao-dinamico da economia e foi deslocada do inte
rior por uma mudanga na base economica do Estado, provocada pela erradica
cao do café e incrementacgao do processo industrial na microrregiao da

Grande Vitoria.

A populacao das areas carentes que serao atendidas pelo Subprojeto AUV,
vive em acentuado estado de miséria. A falta de emprego e o subemprego,
a submoradia e a pecha de invasor. a péssima ou nenhuma infra-estrutura,
a ineficacia do transporte coletivo, as doencas contraidas no proprio
meio habitacional e a auséncia de atendimento médico, num resumo, as
condicoes de subvida, caracterizam uma situacao que cresce no decorrer

da historia do inchaco dos centros urbanos.

Os moradores das quatro areas de intervencao estao interligadas por esse
denominador comum, a subvida. As dificuldades vividas por um morador
do Morro do Cabral ou do Morro do Meio, de Maria Ortiz ou da Illha da

Conceig¢ao, Chapada ou Alecrim, possuem o mesmo grau de importancia.

Entretanto, em exame mais acurado, sobressaem caracteres que distinguem
esses aglomerados populacionais. Um morador do aglomerado de Santa Te
reza, onde apresentam-se casos em que a invasao foi incorporada ao patrt
monio da familia pelo repassamento em heranga, nao se sente t3o vulnera
vel e sensivel quanto a qualquer relocamento como recém-moradores de
espacos localizados do Aglomerado de Santa Rita. Esses moradores recen

tes pressentem a ameaca de remogéo em qualquer proposta de intervenggo
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na area. A ameaca de sempre ser jogado la-para-mais—longe, onde-o-bom—
Deus-dé-abrigo, cria um alto grau de sensibilidade que deve sempre  ser
analisado e respeitado. Tratar a questao de deslocamento sem perder de
vista a forma como os moradores, em suas especificidades locais, anali
sam a agao/intervengao, € uma norma obrigatéria para a consecugao dos ob

jetivos desejados.

Além das especificidades locais deve ser observada a estratificagcao in
terna da populagao das areas. A quebra da unidade provocando agoes es
pontaneas e nao-organicas ocorre corriqueiramente no seio da populacgao.
Dividida em que esta entre desempregados e percebedores de baixos sala
rios, inquilinos e locadores, comerciantes e compradores de caderneta,
configurando um quadro revelador de diferentes aspiracoes, a populagao
deve ser tratada sempre numa busca de uma resposta consensual gerada, por

vezes, do proprio confronto das expectativas conflitantes.

Em nivel superior a essas tomadas de posicao isoladas, existe a acao
organizada de diversos grupos que atuam nas areas. Tambem a esse nivel,
as expectativas conflitantes transparecem (vide Santa Rita) mobilizando
representativa quantidade de moradores. E necessario frisar que a popu
lacao, por vezes, transforma esses nlcleos de acao em grupos primarios
de referéncia. Tal fato, conduz a conclusao de que, nao tendo apenas
um referencial primario, a decodificagao da problematica intervencao pe
los moradores mobilizados sera multifaria e diluida. Por Gltimo: 80%
da populacao nao & mobilizada por estes grupos (o que nao exclui a possi
bilidade de o ser totalmente numa acao conjunta dos grupos diante de um

fato novo).

\O carater difuso-imbricado da populagao é acrescido pelo baixo percen
tual de prestigio da fonte. A marginalizacao de beneficios da politica
de desenvolvimento adotada nos Gltimos anos, estranqulada pela crise in
ternacional, lancou a populagao em estado de total descrédito as medi
das governamentais. Tecnicamente € necessario Limpar essa imagem tur
va, no espago temporal e fisico da intervengao, para que nao haja obstru

cao calcada num preconceito ja enquistado.
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0 descartamento de medidas que impliquem em violéncia ou conotacao de
imposicao deve ser uma praxis da intervencao nas areas. A populacao co
nhece de perto a repressac e pode prever a sua aplicacao antes que ela se
efetive. Dessa forma, a sistematizacao de tais medidas funcionariam co
mo um boomerang canalizando o temor dos moradores em atos de violéncia
ou rejeicao, como auto-defesa. Questoes controvertidas, como  possivel
vigilancia de lotes urbanizados para que estes nao sejam objeto de inva
sao dentro da invasao, devem ser repassadas para as maos da populacao
que, para tanto, devera criar conselhos ou comissoes que impossibilitemo
citado impasse. Qualquer ato de forga pode reduzir a zero (0) o presti

gio da fonte e ter um oneroso custo politico.

Dado as suas especificidades locais, os aglomerados da populacgao manifes
tam diferentes interesses. Se um morador do Morro do Cabral confessa
que seu maior desejo € morar numa casa de cimento,um morador de mangue,
de Maria Ortiz ou do Aglomerado de Santa Rita, tem como uma de suas rea
lizagoes prioritarias fazer um barraco em terreno firme. 0 plano da rea
lizacao individual, no ambito da formacao de atitude, tem que ser con
siderado para a formacao da opinido piblica. Um aterro no Aglomerado de
Santa Rita, independente de suas proporcoes, € um choque motivacional pa
ra a populacao. O leque das variacoes de interesse do piblico recai na

rede do sistema de comunicacao.

Partindo desse plano de analise, a legalizacao dos terrenos serd a pedra
de toque da intervencao. Os moradores de todas as 4 areas demonstram
interesse em dar um fim na habitacao clandestina. A definigao da ques
tao fundiaria como carro-chefe da intervencao integrada, € uma tatica ple
namente possivel de se efetuar. Porém, em locais de ocupacao mais anti
ga, como na Chapada (excluida a subdivisao do macigo conhecida como  Bu
raca) , pode ocorrer alguma relutancia ao se privar o morador de poder

repassar, em curto prazo,o patrimonio legalizado.

Os diferentes comportamentos dos habitantes das areas para uma questao

de interesse comum (p.e., a legalizacao da posse da terra), terao queser
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emoldurados numa decisao consensual da opiniao pliblica das 4 areas. A
fiscalizagao da decisao consensual deve ser entregue a um conselho ou co
missao de moradores. As medidas tomadas pelas Unidades Executoras e pe
la UAS/AUV deverao evitar a resposta boomerang, abrindo de inicio um ca

nal que possibilite total intercambio com os moradores.



CONSIDERACOES FINAIS

. Um plano de divulgacao nao pode sufocar alguns processos de decisao de
relevada importancia para o planejamento na sua globalidade entre

eles a participagao da populacao de forma informal e voluntaria.

. Entenda-se a elaboracao do plano como documento de sintese das deci

soes a serem tomadas, distinguindo-se de projeto ou programa.

. 0 projeto com especificacao da utilizacao dos veiculos e quantificacao
de produtos (tantos cartazes, tantos volantes etc.) e custos, s6 € pos
sivel de se realizar mediante a aprovacao do plano da campanha, pois
uma alteracao de um dos componentes do plano (p.e., estratégia) altera
toda a forma da veiculacao. O mesmo comportamento € tomado em rela
cao ao fluxograma dos eventos e atividades, cuja programagao depende
do plano. Somente seguindo esses passos € que se pode efetivar um

planejamento global da agao campanha.

A metodologia e o comunicador nao sao duas coisas separadas. Essa me
todologia proposta nao pode ser utilizada ou manipulada em suas  Glti
mas consequéncias por um comunicador que nao conheca as especificidades
das areas. Somente este comunicador esta habilitado para prever as
atitudes da populagao e coordenar o processo de formacao da opiniao pi

blica.

A metodologia € inseparavel das aglomeragoes/alvo da campanha de infor

macao.

A metodologia varia, evolui, modifica-se segundo as condicoes pol{ti
cas locais ou a correlagao de forcas sociais em conflito aberto ou ve

lado.

A medotologia depende, em grande parte, da estrategia de mudanga S0

cial e das metas perseguidas a curto, médio e longo prazos.
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. 0 trabalho de efetivagao da campanha incidird num volume de tarefas
(assessoria, intercambio com a imprensa, inUmeras reunices nas areas,
etc.), exigindo a formagao de uma equipe minima. A contratacao de
dois estagiarios € imprescindivel, compondo com o técnico de comunica
cao a equipe. Essa equipe minima deverd, ainda, ter acesso constante
a equipe de Equipamentos Socio-Comunitarios, cujos componentes (creches,

lazer, associativismo, saude e educacao) trarao retorno social.

Devido a importancia do impacto da intervencac nas areas, a divulgacao
deveria ter se iniciado no perfodo de elaboragao do ante-projeto. Nao
tendo sido possivel este infcio no tempo ideal, deve ser assegurado

que a campanha de informacao se -inicie antes da penetracac nas areas.

A campanha de Sensibilizaggo/divulgaggo/mobi]izagéo‘deve ser centrali
zada na UAS, pois a descentralizacao pelas Unidades Executoras pode
provocar uma série divergente de planos, projetos e programas. A comu
nicagdo confusa de um processo descentralizado deve ser evitada, para

nao provocar um curto-circuito no sistema de comunicacao.



Vitoria, 08 de janeiro de 1981

Ao Coordenador da UAS/AUV

0 técnico de comunicagao, responsidvel pela campanha publicitaria do Pro
jeto Especial CPM-Subprojeto AUV, considera como tarefas prioritarias

para a concretizagao da campanha:

- Tragcar o Plano da Campanha (ja executado).

- Criar uma Equipe de Planejamento da Campanha com 01 representante de
cada um dos seguintes componentes: Habitagao, Equipamentos  Sécio - Co
munitario, Emprego e Renda e 01 dos Componentes Melhorias Urbanisticas;

e o Técnico de Comunicacao (ja executado).

- Criar uma Equipe de Execucao da Campanha, formada por: dois estagia
rios de comunicacao e presidida pelo tecnico de comunicacao (em fase

de constituigao).

E define:

1) A trimestralidade dos programas de acao da campanha.

2) Um total de 11 atividades para o 19 trimestre de 1982
3) A incorporacao dos recursos (Cr$ 1.153.000,00) do 49 trimestre de
1981, que n3o constou de atividades, perfazendo um montante de

Cr$ 2.306.000,00 para aplicacao no 19 trimestre de 1982,

4) 0 orcamento do 19 trimestre de 1982 em Cr$ 2.070.000,00

Tais medidas dao substancia ao Programa de Acao do 19 trimestre de 1982,

que segue.



PROJETO ESPECIAL CIDADES DE PORTE MEDIO

SUBPROJETO UAS/AUV

CAMPANHA DE SENSIBILIZAGAO/DIVULGAGAO/MOBIL1ZAGAD
PROGRAMA DE AGAO TRIMESTRAL - 19 TRIMESTRE DE 1982
QUADRO DE ATIVIDADES/CUSTOS

ré?\:PEANNL?\ ATV 1 DADES %gi;? FUNGAO [ FORMA
I. SENSIBILIZA . Cobrir as quatro areas da intervengao 50.000,00 Fixar o nome Projeto Especial . Tamanho de 46 x 6bhcm, com uma
¢AO com cartazes e servir de primeiro informe frase de impacto, em preto/
sobre a intervencao integrada, branco ou fundo marrom.
destacando a legalizagao fun (1.000 cartazes)
diaria.
2. SENSIBILIZA Documentar fotograficamente a atual 350.000,00 Provocar um relacionamento . Tamanho 18 x ZMcm,preto/braD
¢Ao situagao das areas mais direto da equipe de  di co, com brilho
vulgagao com a populacao/alvo (1.000 fotos)
da campanha; equipar o arqui
vo da UAS para que se possa
promover comparagoes modelo
antes/depots; registrar a con
digoes de moradia e infra-es
trutura de areas de periferia
3. SENSIBILIZA Fomentar a criagao de jornais de bair 50.000,00 . Porta-vozes de comissces (ni . A periodicidade, qualidade

¢AO

ro nas quatro areas

cas dos moradores das areas,
com espaco reservado para anun
ciar eventos e atividades do

Subprojetoc AUV,

grafica, numero de cadernos
e tiragem serao definidas pe

las comissOes unicas criadas

continue




PROJETO ESPECIAL CIDADES DE PORTE MEDIO
SUBPROJETO UAS/AUV

CAMPANHA DE SENSIBILIZAGAO/DIVULGACAQ/MOBILIZAGRO
PROGRAMA DE ACAO TRIMESTRAL = 19 TRIMESTRE DE 1982
QUADRO DE ATIVIDADES/CUSTOS

[
HOKENTO AT IV I DADES C(gig? FUNCHO FORMA
L, SENSIBILIZA . Preparagao para implantacao de Servico 50.000,00 fnformar aos moradores sobre Frequéncia semanal, reservan
¢Ao de Alto-Falante Ambulante as realizacoes semanais da do pelo menos um dia para ca
intervengao; servir aos inte da area.
resses da populagao;  promo
ver concursos de calouros,fes
tivais e dangas e criar pro
gramas musicais.,
5. DIVULGAGAO . Cobrir as quatro areas com volantes 50.000,00 . Provocar impacto na relacao . Tamanho 15 x 2lcm, papel jor
Projeto/Publico, atingindo nal, diversas cores, informa
o maximo possivel de morado coes primarias e desempenho
res de maneira que se quebre na quantidade.
a apatia que ainda exista. (30.000)
6. DIVULGAGARO . Criacao da Primeira Cartilha sobre a 600.000,00 . Servir de veiculo que situe . 6 cadernos de historia er
Intervencao Integrada o morador da periferia nocon quadrinhos, PB, capa: redi

texto em que se da o inchago
dos aglomerados e, no caso,
até a ocorréncia da interven
cao integrada do Projeto Es

pecial CPM/Subprojeto AUV.

¢do do cartaz, pag. 15x2lc
(15.000)

continu



PROJETO ESPECIAL CIDADES DE PORTE MEDIO

SUBPROJETO UAS/AUV

CAMPANHA DE SENSIBILIZAGAO/DIVULGAGAO/MOBILIZAGAO
PROGRAMA DE ACAO TRIMESTRAL - 19 TRIMESTRE DE 1982
QUADRO DE ATIVIDADES/CUSTOS

MOMENTO CUSTO
CAMPANHA ATIVIDADES (Crs) FUNGAO FORMA
7. DIVULGACAO . Criacao do Primeiro Livreto de Cordel  600,000,00 . Veiculo de leitura encadeada . 6 cadernos, PB, capa: redugao
sobre a Intervengao Integrada e atrativa, versando  sobre do cartaz, substituindo a fra
a questao da habitagao e con se de impacto por: ACABOU A
dicoes de vida em geral da INVASAO
populagao/alvo. (15.000)
8. DIVULGAGAO . Utilizagao de Servigo de Alto-Falante 70.000,00 Provocar impacto no publicoe Propiciar um veiculo com ser

9. DIVULGAGAO

Ambulante

. Trabalho de Campo das Equipes de Se

tor Informal, Habitagao e Associativis

mo

servir de suporte para a am

pla distribui¢ao dos  volan

tes nas quatro areas.

Propiciar o engajamento  no
trabalho da campanha das equi
pes que irao trabalhar dire

tamente com os moradores.

vigo de alto-falante para per
correr as areas, anunciando a

fase operacional do projeto.

Setor Informal: Cartilha

. Habitagao: Cordel

. Associativismo: Jornais deBaiJ

ro

“ Neste estagio obedece ao momento de sensibilizacao.

continua



PROJETO ESPECIAL CIDADES DE PORTE MEDIO

SUBPROJETO UAS/AUV

CAMPANHA DE SENSIBILIZACAO/DIVULGAGAO/MOBILIZAGAO
PROGRAMA DE ACAO TRIMESTRAL - 19 TRIMESTRE DE 1982
QUADRO DE ATIVIDADES/CUSTOS

MOMENTO CusTo
CAMPANHA ATIVIDADES (crs) FUNCAO FORMA
10. MOBILIZAGAO . Promogao de atividades esportivas en . Dar vazao a rede de comunica . Providenciar uma praga de es

11, MOBILIZACAO

volvendo equipes das areas

. Promocao de palestras de técnicos da

UAS e/ou das Unidades Executoras

250.000,00

cao do futebol de varzea in
tregrando moradores das qua
tro areas; abrir caminho pa
ra a criacao de uma comissao
de moradores das areas de in
tervencao; propiciar  lazer
comunitario e dar suporte as

organizacoes esportivas das

areas.

Informar aos moradores sobre
questoes técnicas da  inter
vengao; criar credibilidade
das realizagoes junto a popu

lacao.

portes, material esportivo e
dar suporte a organizagao de

um campeonato.

Realizacao nas proprias area
na medida em que a populacgac
solicitar ou for do interes
se da UAS ou das Unidades

Executoras.




PROJETO ESPECIAL CIDADES DE PORTE MEDIOQ

SUBPROJETO UAS/AUV

CAMPANHA DE SENSIBIL1ZAGAO/DIVULGAGAO/MOBILIZAGAOD
CRONOGRAMA DE ATIVIDADES - 19 TRIMESTRE DE 1982

MOMENTO JANE RO FEVERE RO MARCO CusTo
CAMPANHA ATIVIDADES (CRS)
2 3 4 2 3 2 3
1. SENSIBILIZAGAO . Cobrir as quatro areas da inter X X 50.000,00
vengao com cartazes
2. SENSIBILIZAGAO Documentar fotograficamente a X X x X X X X 350.000,00
atual situagao das areas
3. SENSIBILIZAGAO . Fomentar a criacao de jornais de X X X X 50,000,00
bairro nas quatro areas
L, SENSIBILIZAGAO . Preparagao para implantacao de X x x X 50.000,00
Servigo de Auto-falante Ambulan
te
5. DIVULGAGAO . Cobrir as quatro areas com Vo X x X X 50.000,00
lantes.
6. DIVULGAGAOQ . Criagao da Primeira Cartilha so x X X 600.000,00
bre a Intervengao Integrada
7. DIVULGAGAO Criacao do Primeiro Livreto de X X % 600.000,00

Cordel sobre a Intervengao In
tegrada

continua



continuagao
PROJETO ESPECIAL CIDADES DE PORTE MEDIO
SUBPROJETO UAS/AUV

CAMPANHA DE SENSIBILIZAGAO/DIVULGACKO/MOBILIZACAO
CRONOGRAMA DE ATIVIDADES - 12 TRIMESTRE DE 1982

MOMENTO JANEIRO FEVERE I RO MARCO CUSTO
CAMPANHA ATIVIDADES (CRS)
| 2 3 4 2 3 2 3
8. DIVULGAGAO . Utilizacao de Servigo de Auto- X x % X 70.000,00
-falante Ambulante
9. DIVULGAGAD . Trabalho de Campo das Equipes de X X X X X X -
Setor Informal, Habitagao e As
sociativismo
10. MOBILIZAGAO . Promogao de Atividades Esporti X X X X 250.000,00
vas envolvendo equipes das a
reas
11. MOBILIZAGAO . Promogao de palestras de técni X X X X X X X X -

cos da UAS e/ou das Unidades E
xecutoras.
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