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"Averdadeira riquezade uma nação são suas pessoas. E o propósito do desenvolvimento
é criar um ambiente propício para que as pessoas tenham uma vida longa, saudável
e criativa. Esta verdade simples, mas poderosa, é muitas vezes esquecida na busca
de saúde financeira e material". Esse entendimento sobre o caráter humano do
desenvolvimento, formulado pelo economista paquistanês Mahbub ul Haq (Creating
Capabilities: The Human Development Approach, Martha Nussbaum, Belknap
Pres, 2013), no lançamento do primeiro Relatório de Desenvolvimento Humano da
Organização das Nações Unidas, coroa um longo caminho das políticas públicas, que
vêm se transformando desde entäo. Nasce deste entendimento o trabalho da CDHU e
do Trabalho Técnico e Social - TTS da Companhia, que derivam ainda de dois marcos
fundamentais do reconhecimento da moradia como um direito humano no País: a
Constituição Federal de 1988 e, mais tarde, a criação do Ministério e do Conselho das
Cidades em 2003 e 2004. Näo se trata, no caso das políticas de moradia, de promover
o acesso apenas ao espaço físico da casa; trata-se de promover o acesso mais amplo
à cidadania, em um contexto da plenitude da vida humana e comunitária. E, para isso,
é necessária a percepção e promoçäo da transversalidade das políticas, integrando a
oolítica urbana e de moradia às dema i,rpolíticas-sociais culturais e ambientais
Poucos programas representam tão bem a aplicação da noçäo de desenvolvimento
humano às políticas governamentais efetivas como o TTS. Componente estratégico dos
projetos de habitaçäo popular do Governo do Estado de São Paulo e da Secretaria da
Habitação, por meio da CDHU, o TTS apresenta uma visão multidimensional sobre a
realidade em que se dá a intervenção urbana, superando os limites da ação localizada,
por meio da "inserção social das famílias e a inserção urbana dos empreendimentos"
(http://www.cdhu.sp.gov.br/publicacoes/tts-trabalho-tecnico-social/sobre-tts-trabalho-
tecnico-social). Supera-se, assim, a visão da política urbana e de moradia como a mera
construção de unidades habitacionais: trata-se de, no âmbito do direito à cidade, de
promover, a vastos segmentos populacionais em posição de vulnerabilidade social,
novos patamares de cidadania e qualidade de vida, amparados no desenvolvimento
sustentável do território e na participaçäo e fortalecimento da organizaçäo comunitária,
promovendo as potencialidades das comunidades e o sentimento de pertencimento.
Trata-se de uma ação que engloba agentes públicos, parceiros estratégicos e as
populações envolvidas na construção e ocupaçäo dos conjuntos habitacionais.
Da pactuação inicial do projeto de urbanização com a população e apresentação dos
critérios de remoção, aos projetos de organizaçäo sociocomunitária e de desenvolvimento
local da pós ocupação (como oficinas de arte e cultura), o TTS é o garantidor do caráter
integrado da execução dos projetos habitacionais. A começar pela integraçäo das
equipes internas da CDHU, a exemplo da ação conjunta das equipes de TTS e de
Projetos e Obras na fase de pactuação com os mutuários. E que prossegue nas açöes
de mobilização, organização e fortalecimento social, educação ambiental e patrimonial
e desenvolvimento socioeconômico para as populações envolvidas, em todas as fases
dos projetos. A premissa do TTS é o diálogo permanente com a populaçäo, por meio
de canais permanentes de participação. A promoção do engajamento com os mutuários
e as comunidades é a sua própria razáo de ser. Apenas por meio do engajamento das
populações a missão do programa se consuma, dado que são os mutuários, no dia a
dia de suas atividades cotidianas, os habitantes dos novos espaços e os agentes da
transformação pretendida: uma vivência cidadã e uma vida comunitária plena. Como
define Carlos Campos Costa, morador do Conjunto Habitacional Rubens Lara e Agente
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Comunitário: "O Programa Serra do Mar elevou a åh-estima de todas pessoas, de um
modo geral, e também despertou o espírito de cidadania de todos" (http://www.cdhu.
sp. gov. br/cores-da-u rban idade).
Na sua execuçäo, o TTS conta com equipes interdisciplinares, formadas por geógrafos,
historiadores, assistentes sociais, arquitetos, psicólogos e sociólogos, entre outros
profissionais. O arco de ação desses profissionais é amplo: devem estar munidos da
visäo de conjunto da intervenção e compreensão das características múltiplas que
envolvem a intervenção, como a urbanística e arquitetônica, ambiental, legal, histórica
e fundiária. Seu trabalho compreende todos os eixos do TTS, da pré à pós-ocupação, a
saber: diagnóstico socioterritorial e pactuação com a comunidade; acompanhamento e
interlocução com as populaçÕes na remoçäo, reassentamento e urbanização; e promoção
de projetos de organizaçäo sociocomunitária e de desenvolvimento local. O componente
humano do trabalho é fundamental. lsso inclui saber falar, mas, principalmente, ouvir.
O trabalho das equipes inclui, por exemplo, o incentivo aos moradores para a gestão
participativa, visando a sustentabilidade dos conjuntos habitacionais, o apoio para as
questöes relacionadas à boa convivência em condomínio e vizinhança, a capacitação
para-aadministraçäo-condominial, a-formação dosAgentes-Comunitários de-Urbanizaçäo
Especificamente na preparação dos mutuários para a vida em condomínio, o trabalho
inclui a orientação e execução da gestão condominial, com atividades pedagógicas de
informação, sensibilizaçäo e capacitação de lideranças, e o apoio à sustentabilidade
financeira das famílias, levando em conta a vulnerabilidade do público atendido pela
CDHU e os novos custos envolvidos na mudança para as unidades habitacionais. ,/
Nos projetos de desenvolvimento local reside um dos principais elementos indutores de
cidadania do TTS, por estar intimamente ligado à participação comunitária e valorizaçäo
dos interesses da populaçäo e das vocações dos locais de intervenção. Assim, projetos
socioculturais estimulam a participação e a integraçäo dos mutuários entre si e com
as comunidades em que se inserem, a partir de três eixos temáticos: arte e cultura;
empreendedorismo e meio ambiente e participaçäo e organização sociocomunitária.
A riqueza em termos de desenvolvimento humano do TTS ganha visibilidade máxima
em projetos como o Arte nas Cotas, Com Com e Nesdel do Programa Serra do Mar,
em Cubatão. O engajamento das comunidades com os técnicos do TTS e a gama de
resultados promovidos a partir das ações (como as pinturas de fachadas das casas
do bairro e os produtos de fabricação local e que passaräo a ser comercializados na
Internet) säo ativos preciosos para a comunicação do projeto, que serão extensamente
explorados na estratégia de comunicação proposta para cumprir o briefing deste edital.
Do ponto de vista institucional, é necessário ressaltar, além do componente de
desenvolvimento humano na formulação da política urbana e de moradia, o compromisso
da CDHU e do Governo do Estado e a abrangência do TTS. Trata-se de uma ação
de fôlego, que envolveu, em 2018, nos seus vários eixos, ações em 226 conjuntos
habitacionais, alcançando 58.412 famílias em todo o estado. Apenas no quesito
organização condominial, as ações incluiram 4.587 famílias em27 empreendimentos. No
que diz respeito à organização comunitária e sustentabilidade da unidade habitacional,
foram realizadas 462 atividades socioeducativas no período, entre oficinas, palestras e
seminários (dados publicados no Diário Oficial Empresarial, 2810412018).
É importante ressaltar o escopo e a abrangência do trabalho da CDHU: trata-se de uma
das maiores companhias habitacionais do mundo, que movimenta perto de 1 bilhão de
reais por ano e cujas ações englobam a quase totalidade das cidades do estado de São
Paulo - 639 municípios (97%), de um total de 645 em todo o Estado (dados de 2018). $
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Se, por um lado, estamos falando de 2,2 milhões de pessoas que habitam as 532 mil
unidades habitacionais construídas pela Companhia, por outro lado estamos tratando
de um impacto muito maior; ele vai da movimentação econômica promovida pela
produção em massa de moradias (que consome toneladas de materiais de construção,
movimenta centenas de máquinas e equipamentos e emprega grande contingente
de trabalhadores), da geração indireta de milhares de empregos, e da transformação
urbana e social de vastas áreas até então degradadas das cidades brasileiras.
O trabalho da CDHU diz respeito, portanto, e o TTS é uma demonstração inequívoca
disso, da inserção de vastas camadas da população do estado à condiçäo de cidadania,
com impactos que vão muito além da ârea urbana da intervençäo. Todo o Estado de
Säo Paulo ganha com a açäo da CDHU, numa gama de externalidades dos projetos de
urbanização e moradia que geram efeitos positivos em cascata, que väo da segurança
pública, saúde, educação, meio ambiente a muitas outras dimensöes, incluindo trabalho
e renda. Cabe à comunicação, portanto, estabelecer um diálogo da CDHU com toda a
população do Estado de São Paulo a partir das premissas e do trabalho do TTS, e que
esse diálogo seja conduzido da mesma maneira com que a Companhia dialoga com seus

) CDHU 2017). Engajamento e diálogo: com os técnicos que fazem o TTS, com os demais
órgãos governamentais envolvidos, com os parceiros, os mutuários, as comunidades e
toda a população do Estado de São Paulo. Esse é o objetivo da campanha publicitária
desenvolvida a partir do briefing deste certame e que será detalhada na Estratégia de
Comunicação Publicitária, a seguir.
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Um programa com o escopo, as características e a abrangência do Trabalho Técnico
e Social - TTS, da CDHU, requer uma campanha de comunicação publicitária robusta
e engajadora, que näo apenas leve a informação sobre a somatória de esforços que
são realizados nas políticas e programas de moradia da companhia, mas que promova
a adesäo efetiva dos mutuários e das comunidades nas suas premissas. Trata-se de
uma campanha que vá além: eduque, inspire e atue como elemento facilitador para a
equipe técnica da CDHU em todas as fases do programa, da pré à pós-ocupação das
unidades habitacionais. É fundamental que o mutuário tenha em mente, de maneira
inequfvoca, o grau de transformaçäo da vida que ele/ela e sua família iräo vivenciar
no processo de ocupação de uma unidade habitacional da companhia. E que, sem
prejuízo dos muitos benefícios que o aguardam ao final do processo, o caminho até
o recebimento das chaves e ainda mesmo depois, é feito de adaptação frente aos
desafios de uma nova realidade. O advento do novo é, portanto, uma mensagem crucial
da campanha, promovendo o entendimento dos públicos do que está por vir. O TTS
promove e acompanha, ao lado do mutuário, uma nova realidade, em tudo diferente
da precariedade da situação anterior do mutuário, e que requer dele/dela a abertura
d e-e s p Íito--e-a-d isp os ição pa ra noua ri nfo rm a ç-Õe s,- no-v-a s-de m a n d a
novos comportamentos e também obrigações.
A partir daí, vamos abordar o caráter social do trabalho empreendido pela CDHU,
entendido em suas múltiplas dimensões: é necessária a compreensão do mutuário/
mutuária e da população do estado de São Paulo do caráter transversal (em termos de
ações e políticas públicas) e multidimensional da transformação promovida pelo TTS. Ou
seja, de uma oficina de arte a um curso de capacitação de lideranças, é importante deixar
claro que há um todo composto de múltiplas frentes, que se somam e se complementam
para uma realidade que é nova e transformadora. Por fim, aos conceitos de novo e da
transformação multidimensional, adicionamos a centralidade do mutuário/mutuária a
todo o processo, humanizando a comunicaçäo a partir de um aspecto da ação da CDHU
- o TTS - em que o componente humano é preponderante. São as pessoas, em última
análise, os beneficiários e beneficiárias da ação. Mas não apenas isso: são eles/elas,
no âmbito de suas comunidades, os agentes da transformação. Como ressalta a CDHU
em um dos vídeos de divulgação do Programa Serra do Mar: não é o governo que irá
habitar os novos conjuntos, administraî a vida em condomínio, estabelecer relações
de vizinhança e com a comunidade, e cuidar do meio ambiente no cotidiano de suas
vidas: são os mutuários/mutuárias. Eles e elas são, portanto, o início e o final de todo
o processo.
A partir desas considerações, chegamos a um tema que busca informar, educar, envolver
e conscienfizar os mutuários e mutuárias da CDHU e da maior parcela possível da
população de São Paulo sobre a extensão da transformação promovida pelos programas
habitacionais e que é preconizada pelo TTS:

TRABALHO TÉCNICO SOCIAL CDHU.
Mais do que o acesso a uma nova casa

O acesso a uma nova vida!

Trata-se de um lema que resume, de forma clara, direta e sucinta, o caráter ampliado
do benefício do mutuário/mutuária CDHU, revelando um aspecto do trabalho que vai
além da construçäo de moradias, pouco divulgado e compreendido pela sociedade e
pela populaçäo diretamente beneficiada pelos projetos habitacionais da companhia.
Assim, preserva-se a razão de ser da companhia - o acesso à moradia -, mas adiciona-
se um caráter do trabalho até então pouco conhecido: as múltiplas dimensões do
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trabalho social que é empreendido. Nas peças publicitárias, como veremos a seguir,
o conjunto habitacional modelo é mostrado como um cenário relevante para se falar
do Trabalho Técnico Social feito pela companhia, com as pessoas/mutuários dando
seus depoimentos e reconhecendo os benefícios para si e suas famílias. O conceito
da campanha, assim, se completa: a amplitude da ação da CDHU no entendimento do
direito à moradia, a abrangência do TTS e o caráter humano da ação, com os mutuários
e as mutuárias na linha de frente de todo o processo.
Cada peça da campanha proposta a seguir, desenvolvida no âmbito das mídias online/
offline, explicita claramente o partido temático e o conceito, comunicando com eficácia
o objetivo do TTS, gerando uma percepção positiva da ação da companhia e do estado,
no sentido de melhorar a vida das populaçÕes beneficiadas e garantir a sua inserção na
sociedade e na nova vida em comunidade, bem como dimensionando esse resultado no
contexto social como um todo.
Tudo isso, utilizando símbolos, imagens e linguagem claros, simples e de fácil
entendimento, como preconizam as boas práticas de comunicação pública.
Os materiais para a divulgaçäo da campanha abrangem todas as regiões-alvo e os
oúblicos aos ouais se destina a comunicacão. fanto os henefieiários diretos cla ae.âo

)

da CDHU - população beneficiada diretamente com imóveis da CDHU ou obras de
urbanização ou erradicação de núcleos habitacionais precários, no âmbito do Programa
de Urbanizaçâo de Favelas e Assentamentos Precários, quanto pela população em
geral, beneficiada com a melhoria nos índices de desenvolvimento humano que resulta
do desenvolvimento habitacionale urbano (Saúde, Educaçäo, Segurança, entre outros).
Os anúncios têm uma mensagem viva, pulsante e educativa, com forte caráter de
prestação de serviço à população. Mais do que falar, mostra a metodologia do trabalho da
CDHU e os seus resultados evidentes, por meio de informações objetivas e depoimentos
da população beneficiada.
Centramos a mensagem na ideia de que o TTS significa o canal de acesso à cidadania
por meio de atividades voltadas à arte, cultura, educaçäo ambiental e patrimonial,
autonomia e emancipação comunitária, requalificaçäo profissional, geração de renda e
sustentabilidade.
Ao lado desse núcleo informativo, a campanha reforça a noção de que para o atingimento
de seus objetivos o Programa necessita capacitar lideranças locais e conscientizar
as famílias sobre a importância da gestão participativa, preparando-as para a vida
condominial em seus aspectos de organização e cidadania.
Apoiando e dando substância técnica a esses aspectos, a campanha traz informações
em destaque sobre os tipos de práticas envolvidos com as ações do TTS da CDHU:
encontros de pactuação; reassentamento em áreas de remoção; fomento à participação;
comunicaçäo comunitária; intervenção artística; economia solidária; educação ambiental;
pós-u rba n izaçâo e sustentabil idade.
Esse conjunto de práticas dá sentido ao trabalho do TTS, tangibilizando sua atuaçäo.
Esclarecendo os públicos e gerando confiança.
Nesse sentido, a comunicação proposta também informa sobre a delimitação das
regiões em que o trabalho se desenvolve: Serra do Mar/Cubatão; Bairro dos Pimentas/
Guarulhos; Jardim SantoAndré/SantoAndré e União de Vila Nova/Zona Leste da capital.
Propusemos a divulgação desses dados ao longo de seis meses de campanha, de
setembro a fevereiro, suportados por um site dedicado exclusivamente ao assunto
(landing page), incorporando o bloco completo de informações detalhadas sobre o TTS

- Trabalho Técnico Social: o que é, como funciona, quais os eixos de atuação, as áreas
de intervenção e as regiões envolvidas, além de mostrar por meio de vídeos temáticos
as diversas açöes e histórias das comunidades.
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Durante o período de seis meses, estabelecido pelo planejamento, propusemos
o lançamento da campanha voltado parc a geração de conhecimento a respeito do
Programa por parte de toda a população do estado, incluindo a utilizaçâo de canais
abertos de televisão (filme 60" e posterior redução de 30") e principais redes sociais
(posts temáticos); mídia impressa de grande circulação: revistas (página dupla) e jornais
(página inteira); e mensagens nas principais emissoras de rádio (spot 60").
Esse esforço inicial, consistente, será sustentado em dois períodos principais: durante
os meses de outubro e novembro e, posteriormente, após o período de final de ano, em
janeiro e fevereiro, fechando a campanha.
Entendemos que os investimentos no decorrer do semestre e início do ano visam a
aprofundar o entendimento mais localizado acerca do TTS, gerando reconhecimento
sobre a relevância da atuação da CDHU nas áreas delimitadas e priorizadas pelo
briefing, consolidando seus pressupostos técnicos junto aos públicos-alvo diretamente
beneficiados pela sua atuação, sensibilizando-os e engajando-os.
Para tal sustentação, programamos dois períodos de inserções ('flights') em canais
abertos de televisão (filme 30", exemplificando especificamente o tema da economia

)

)

)

)

)

)

encontros de pactuação; reassentamento em áreas de remoção; fomento à participação;
comunicação comunitária; intervenção artística; economia solidária; educação
ambiental; pós-urbanizaçäo e sustentabilidade), seguidos por programação nas
principais emissoras de rádio, nos jornais locais e introduzindo o meio outdoor, como
forma de dar maior visibilidade espacial ao Programa.
Entendemos que a estratégia proposta nesses termos, entre lançamento e períodos de
sustentação, assegurarâ a realização dos objetivos assumidos pela campanha, quais
sejam: dar conhecimento irrestrito sobre a relevância do TTS ao conjunto da população
do estado e, ao mesmo tempo, atuar mais cirurgicamente junto às famílias beneficiárias
diretas do Programa visando conscientizá-las acerca da real possibilidade de transição,
das favelas e áreas degradadas onde moram para uma nova vida,
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IDEIA CRIATIVA

As peças da ldeia Criativa, apresentadas fisicamente para corporificar nossa proposta de
soluçäo do desafio de comunicaçäo, conforme explicitado na estratégia de comunicaçäo
publicitária, são:

1. Filme 60 segundos - TV aberta - Tem o objetivo de fazer o lançamento da campanha
em todo o estado e, por meio de imagens e depoimentos, dar a amplitude necessária ao
programa TTS, explicitando a sua metodologia, conteúdo e públicos beneficiados. Este
filme será veiculado também sob a forma de uma redução com 30 segundos de duraçäo
visando dar maior horizontalidade à campanha.

2. Filme 30 segundos - Economia Solidária - terá como funçäo exemplificar um dos
eixos de atuação do TTS: a de formação de empreendedores locais e sustentabilidade
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3. Hotsite/Landing Page - Será o grande repositório de todas as informaçöes, mensagens
e "cases" do TTS - Trabalho Técnico e Social da CDHU em seu âmbito de atuação.
Para essa página serão redirecionados todos os "leads" gerados pela comunicação nos
diversos meios e canais.

4. Spot Rádio 60 segundos - Dará suporte ao lançamento, permitindo fazer uma estratégia
de mídia local nas regiöes sob intervenção do programa.

5. Anúncio página dupla para revistas - Terá a função de dar visibilidade institucional
ao TTS, junto à população, líderes e formadores de opinião, que deverão repercutir a
mensagem em seus círculos.

6. Anuncio 1 páginaparajornais - Função semelhante à das revistas, permitindo, no
entanto, uma regionalização precisa junto às comunidades onde se desenvolvem as
ações do TTS.

7. Outdoor - Peça de sustentação da campanha, utilizada para dar maior visibilidade ao
programa TTS junto à sociedade e públicos regionais.

8. Post (carrossel) - Desenvolvido para redes sociais, o post tem como objetivo dar
visibilidade à campanha no meio digital, hoje uma poderosa e engajadora força e mídia
de grande penetração em todos os públicos da campanha.

9. Carlaz66x44 cm - Peça gráfica destinada a sinalizar a presença e atuação do TTS em
áreas específicas e em todos os órgãos públicos do estado, relevantes para os objetivos
de comunicaçäo.

10. Folheto - Material informativo detalhado, com todas as informações sobre o TTS,
destinado a distribuição ao público primário, nos órgäos da administração envolvidos com
o tema e para eventual envio por meio de comunicaçäo dirigida.
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1. Filme 30 segundos - TV aberta - Lançamento. Trata-se da versão reduzida do filme de
lançamento, cujo objetivo élazer o lançamento da campanha em todo o estado e, por meio
de imagens e depoimentos, dar a amplitude necessária ao programa TTS, explicitando a
sua metodologia, conteúdo e públicos beneficiados. Este filme será veiculado também sob
a forma de uma redução com 30 segundos de duração visando dar maior horizontalidade
à campanha.

2. Filme Lançamento para Redes Sociais: Canal Youtube (preroll), Facebook, lnstagram,
Vídeo Programática. A função do filme segue os parâmetros do filme versão reduzida
para TV aberta.

3. Posts Temáticos para Redes Sociais - Banners e Vídeos: as redes Facebook, lnstagram
e Youtube trarão informações em destaque sobre os tipos de práticas envolvidos com as
açöes do TTS da CDHU: encontros de pactuaçäo; reassentamento em áreas de remoção;

- 
-tomento 

¿ part¡c¡pa unjcaçaocomunitarja;intervençäo artística;-econ-omja solidár-ia
educação ambiental; pós-urbanizaçâo e sustentabilidade. Bem como, informaçÕes sobre
o Programa nas regiöes foco: Serra do Mar/Cubatão; Bairro dos Pimentas/Guarulhos;
Jardim Santo André/Santo André e União de Vila Nova/Zona Leste da capital.

4. GoogleAdwords/Search. Palavras-chave que remetem ao Hotsite para aprofundamento
das pesquisas.

5. Filmes 30 segundos - TV aberta - Reforço e Sustentação. Esses dois vídeos traräo
informaçÕes em destaque sobre os tipos de práticas envolvidos com as açöes do TTS
da CDHU: encontros de pactuação; reassentamento em áreas de remoção; fomento
à participação; comunicação comunitária; intervenção artística; economia solidária'
educação ambiental; pós-urba nizaçãoe sustentabilidade. Bem como, informaçOes sobre
o Programa nas regiões foco: Serra do Mar/Cubatäo; Bairro dos Pimentas/Guarulhos'
Jardim Santo André/Santo André e Uniäo de Vila Nova/Zona Leste da capital.

6. Rádio FM (Spot 30") - Reforço e Sustentaçäo. Os dois spots trarão informações com
base semelhantes aos filmes de sustentação.

7. Outdoor - Sustentação. O outdoor dará maior visibilidade ao conceito do Programa nas
regiões foco, fora da cidade de São Paulo: Serra do Mar/Cubatäo; Bairro dos Pimentas/
Guarulhos; e Jardim Santo André/Santo André.

8. Mídia lmpressa Jornal- Sustentação. Os anúncios trarão informações sobre o Programa
nas regiões foco: Serra do Mar/Cubatão; Bairro dos Pimentas/Guarulhos; Jardim Santo
André/Santo André e União de Vila Nova/Zona Leste da capital.
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ESTRATÉGA DE MíDIA E NÃO MíDIA
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A Estratégia de Mídia da presente campanha tem como objetivo gerar meios de divulgação
suficientes para fortalecer a imagem do TTS da CDHU para toda população de São Paulo,
tanto quanto esclarecer suas atividades, especificamente, para o público-alvo diretamente
envolvido com o Programa.
Com o objetivo de sermos assertivos em relação aos hábitos de consumo de mídia do
público a ser impactado pela campanha, optamos pela utilização dos Estudos Marplan
EGM (lpsos Marplan) utilizando o software multimeios TOM Micro.
Com o TOM Micro podemos selecionar importantes filtros que nos permitem avaliar
perfil, atitudes comportamentais e os hábitos de consumo de mídia em diversos cortes
e importantes segmentações de públicos como por exemplo a segmentaçäo por regiões
da capital: norte, sul, leste, oeste, outros municípios da grande São Paulo e regiões do
interior do estado, como também avaliar o impacto da campanha em diversos públicos ou
classes socioeconôm icas.
Com base no conceito estratégico "Mais do que uma nova casa. Uma nova Vida" e levando
em consideração os cortes disponibilizados pelos institutos de pesquisa, buscamos cobrir
uma ampla gama da sociedade paulista, com ênfase nas populações residentes nas áreas
o-nde-g-p-rcgralna aplesentaseu--foso-pri¡cipal,-tomando-comoÞuþlico.aluo-pessoalna -- ----faixa etária de 18 anos+, de ambos os sexos, no âmbito do Estado de São Paulo e, dentro
desse raio de ação, priorizamos os segmentos das classes sociais C, D e E.
Para atender aos objetivos estabelecidos no briefing, de acordo com as diretrizes trazidas
pela Estratégia de Comunicação por uma forma de divulgação restrita (local) como também
ampla (estadual), as simulaçöes obedecerão a um corte de mercado necessário para a
adequada compreensão dos hábitos de consumo de mídia e dos meios necessários para
que os objetivos definidos sejam atingidos.
Para isso, consideramos de forma ampla os esforços dirigidos a toda a populaçäo do
Estado de Säo Paulo e, de forma restrita (local), os meios de comunicação e atividades
que possibilitem a cobertura geográfica da Região Metropolitana de São Paulo (RMSP),
que conta hoje com 47,25o/o dos habitantes do Estado, conforme dados do Seade -
Fundaçäo Sistema Estadual de Análise de Dados (Portal de Estatísticas do Estado de
Säo Paulo - Janeiro de 2018) e que abarca as principais regiöes foco da campanha.
Os investimentos serão feitos durante o período de 6 meses, de acordo com as seguintes fases
e datas pontuais: Lançamento, entre 15 e27 de setembro e Sustentaçäo, em dois períodos de
veiculação ("flights"), entre os dias 10 e 24 de novembro e 26 de janeiro a 15 de fevereiro.

TÁTIcA DE MíDIA
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As decisöes relativas à tática de mídia foram orientadas pelo comportamento habitual
dos públicos-alvo no consumo de mídia, tendo como base os estudos lpsos Marplan. A
escolha dos meios foi realizada com base no conceito de penetração; e a escolha dos
veículos por meio, feita através da análise do alcance e custo-benefício; quanto aos
horários para a utilização do meio TV aberta, a seleção foifeita com base em análise hora
a hora, discriminando os horários de pico de uso de cada veículo.
Visando a garantir o melhor desempenho do plano, a simulação foi realizada com a
utilizaçäo do Software TOM Micro - lpsos Marplan, permitindo uma análise multiplataforma,
simulando o uso de diversos meios simultaneamente (TV aberta, rádio FM, jornais,
revistas e outdoor). Com isso, asseguraremos melhor alcance, alta frequência média e
economicidade, levando em consideração as sobreposições entre meios e veículos.
Para explanar a combinação tática do planejamento de mídia, demonstramos o cenário
proposto na grade abaixo, com a posterior listagem de veículos e seus resultados por
período de veiculação ("flights").
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PERíODO DA CAMPANHA:

O exercício de mídia será desenvolvido em um periodo de seis meses, atendendo as demandas
do briefing de curto, médio e longo prazos, divididos em três fases de campanha, cada uma
adequada a cobertura geográfica, ao perfil de público a ser impactado e à estratégia criativa
adotada, sendo: 1o período ('flight") para o Lançamento;20 período ('flight") para reforço e
sustentação; e 30 período ('flight") para sustentação.
A campanha terá início em 15 setembro e seguirá com os demais períodos pelos meses de
novembro e janeiro/fevereiro, conforme tabela a seguir:
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Em relação a exposição aos meios.

Aanálise da penetração dos meios demonstra a importância da TVAberta com grande alcance
em nosso target, seguida imediatamente pelas mídias digitais, OOH e rádio FM.
Esses índices apontam para as emissoras de TV aberta como canais mais adequados
para uma campanha de alto alcance, tendo demais meios como suporte para a cobertura
geográfica necessária, de acordo com a relaçäo custo-benefício.

Exposição aos Meios por regiöes de São Paulo
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Fonte: lpsos Marplan EGM julho/2016 a junhol2017 - TOM Micro - mercado: regiäo metropolitana de Såo Paulo
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Escolha dos Meios

TVAberta

Por excelência um meio de comunicação de massa de alto alcance e total cobertura
geográfica, com penetração e poder de persuasão inigualáveis. O sistema digital está
provocando uma revolução, fazendo nascer uma nova TV no Brasil que tem proporcionado
novas experiências para seus telespectadores. Com o sinal digital, imagem e som
passam a ter maior qualidade, além de apontar para um futuro de maior interatividade
com o telespectador.
A opçäo pela TV aberta se dá pela alta credibilidade que conferirá ao lançamento
e sustentaçäo de toda a campanha, com cobertura estadual e mix de emissora,
proporcionando excelente alcance e frequência média junto ao nosso target. A análise
das audiências demonstram uma excelente oportunidade junto às emissoras Globo
Record, SBT e Bandeirantes.

90

1ÔTÀt 3

Globo 73,8

49,98

Record 49,63

Bandeirantes 2

TV Cultura 14,34

Rede TVI 12,02

TV Gazeta 9,1

Record News 7,72
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Ranking TVs - 7 dias - ambos os sexos com 13 e+ anos
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MÉDIA 7 DIAS
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Já a análise mais apurada, hora-a-hora, demonstra as oportunidades por emissora e
horário de veiculação, reforçando as análises e escolhas de programação.

Fonte: lpsos Marplan EGM julho/2O16 a junhol2017 - TOM Micro - mercado: região metropolitana de São Paulo

Rádio FM - Adequação e capilaridade

As rádios são importantes veículos de comunicação para amplificar a capilaridade de
nossa cobertura em toda a Grande São Paulo, reforçando o alcance e a frequência das
exposições de nossa campanha junto ao público-alvo. Outra importante característica
deste meio é a possibilidade de ter uma cobertura geográfica local de alto impacto na
cidade de São Paulo.

OOH - lmpacto e penetração

Mídia de alta exposiçäo, que impöe-se como meio de alta lembrança e percepçäo
pelos segmentos de alta e baixa renda e em todas as idades. Outro detalhe que
valoriza essa mídia é a diversidade de açÕes que o meio permite, todas com boa
penetração e que possibilitam estratégias diferenciadas e integradas nos diversos
veículos que compõem o segmento.
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Mídia lmpressa / Jornais

Meio de alta credibilidade, dirigida a público formador de opiniäo, oferecendo a
possibilidade de registro visual da campanha com qualidade e maior capacidade
informativa sobre o tema. Como opçäo frente ao crescimento do meio digital, os
jornais vêm ganhando espaço e leitores em suas edições online, reforçando o alcance
desses veículos.

Mídia lmpressa / Revistas

Já os anúncios em revistas são de fundamental importância para difundir conceito e
mensagem com maior profundidade. Nossa estratégia conta com a utilizaçäo de três
títulos de grande destaque, todas em sua tiragem total apenas para o Estado de São
Paulo e também cobrindo a regiäo metropolitana de São Paulo.

Mídia Online

Meio utilizado como mídia base, com um mix diversificado de canais e estratégias de
alto alcance e conteúdo diversificado, permitindo a veiculação de mídia display, textos
e vídeos da campanha em dispositivos móveis e fixos, possibilitando impactar o target
em qualquer momento, local ou horário e de cobertura estadual, durante todo o período
de campanha.

Mídia Online Dispositivos

Segundo dados lpsos Marplan, 77% de nosso target geral declararam ter acessado a
internet nos últimos 30 dias, sendo que o meio tem 95% de penetração na classe "4",
90% na "B" e 75o/o na classe "C".

Teve aresso a internet ult. 30D Celular / Smartphone Microcomputador / Desktop Laptop / Notebook I Netbook / lablet
Ullrebook

rlôlal r (uis[LcoNôMi(ÀEqaiir {tsuMroÁÂ ¡ttaJsÈtcoNÕMrcABt6rL ÂtiuMtÕÄ8 rctÀJ!€tcoNóMtcÂB¡,aJir ntsuMrbaa rctAssttcoNÕMlcAgnÀstr n€suMtbÂ0/t

Fonte: lpsos Marplan EGM julho/2016 a)unhol2017 - TOM Micro - mercado: regiäo metropolitana de Säo Paulo
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Vídeos Display Programática com enriquecimento de dados

Redes Sociais é de onde partem os grandes esforços e mensurações quanto ao
engajamento das premissas valiosas propostas na açäo. Atualmente os melhores pontos
de contato com o Público em geral, e que absorvem um Time Spent alto em comparação
a todo o engajamento com o ambiente digital, e que serão presentes estrategicamente
por todo o tempo.

Facebook que conta com cerca de 90% de toda a audiência mobile, e que hoje é
representada por todos os públicos interessantes à CDHU. Determinamos os melhores
formatos, todos com o mesmo cuidado, sempre atentos as segmentações de públicos
a serem alcançados durante a ação, alavancaremos conteúdo e mensagens de forma
constante pelos 6 meses da campanha.

O lnstagram como ambiente de alto engajamento e alto Time Spent, tem suas
peculiaridades, dentre as quais o alto consumo de vídeos curtos e fugazes ou Stories,
mas que possuem grande valor no Awareness e fixação de mensagens notórias. O
lnstagram conta também com uma forte representação de valores, abertura e aderência
à lnfluência, o que defende a sustentação na Linha Estratégica.

O Youtube como grande promotor de retenção de mensagem, conta com formatos que
são muito bem aceitos no hábito de consumir Vídeo e ofertam maior percepção quanto
às premissas da ação. Hoje o Youtube é o maior Canal de Áudio Visual consumido
sob demanda e um paralelo exponencial das TV aberta e de assinatura, perpetuando
mensagens nos formatos em vídeo.

Lançamento da Campanha

1o Flight - Período: 1 5.09.2019 a 27 .09.2019

Propomos o lançamento da campanha com altíssimo impacto, pelo período de
aproximadamente 1 0 dias.

Meios:

- Off-line (Cobertura Local e Regional / São Paulo e região metropolitana)

- TV aberta (Filme Lançamento 60")

- Mídia lmpressa / Jornal (Página Simples)

- Mídia lmpressa / revista (Página Dupla)

- Radio FM (Spot 60")
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Digital (Cobertura Estadual)

- Filme Lançamento para redes: Canal Youtube (preroll), Facebook, Instagram, Vídeo
Programática

- Banners Lançamento para Display Programática

- Posts Lançamento para Facebook e lnstagram

- Google Adwords/Search

Recursos Próprios

- Hotsite

- Redes Proprietárias: Facebook, lnstagram, Youtube

Sustentação da Campanha

20 Flight - Período: 10 a 24.11.2019

Propomos a sustentação da campanha pelo período de aproximadamente 15 dias

Meios

- Off-line (Cobertura Local e Regional / São Paulo e regiäo metropolitana)

- TV aberta (Filme 30").

- Rádio FM (Spot 30")

- Outdoor

- Mídia lmpressa / Jornal (Página Simples)

Digital (Cobertura Estadual)

- Filmes Sustentação para redes: Canal Youtube (preroll), Facebook, lnstagram, Vídeo
Programática.

- Banners Sustentaçäo para Display Programática.

- Posts Sustentação para Facebook e lnstagram
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Sustentação da Campanha

30 Flight - Período: 26 a 15.02.202A

Propomos a sustentação da campanha pelo período de aproximadamente 20 dias

Meios

- Off-line (Cobertura Local e Regional / Säo Paulo e região metropolitana)

- TV aberta (Filme 30")

- Radio FM (Spot 30")

- Mídia lmpressa / Jornal (Página Simples)

- Outdoor.

Digital (Cobertura Estadual)

- Filmes Sustentação para redes: Canal Youtube (preroll), Facebook, Instagram, Vídeo
Programática.

- Banners Sustentação para Display Programática

Posts Sustentação para Facebook e lnstagram
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Grades de Programaçäo

TV

s a a s s s
TERCADO/UEIO PER- HOR PEçA t6 16 17 îE f9 ?0 21 22 23 21 25 2A 27 lNS. RS UNIT R¡ TOTAL

SEGISEX 04:00 60' 1
I

I 22.176.OO
I

22.176,00
I

BOM DIA BRASIL SEG/SEX 07:30 60" 2 83.890.00 167.780.00
MArsvocÊ SEG/SEX 08:50 60" 4 6.1.606.00 258.421.OO
ENCONTRO SEG/SEX 10:50 60" 2 69.498,00 138.996.00
PRACATV 1' EDICÄO SEG/SAA l2:00 60" 2 113.742.00 227.4A4.00
JORNAL HOJE SEG/SAB 13:2O 60' 2 't55210.00 31o.420.00
SESSÄO DATARDE SEgSEX 15:10 60' 72-AA4_OO3 217.452,04
VALE A PENA SEG/SEX l6:5O 60' 3 122.966.00 3ô8.898.00
liil,ALHACÄO SEG/SEX 17:55 60' 2 208.168.00 4t6.336.O0
NOVETA I SEGISEX f 8:30 60' 2 181.354,00 362.708,00
PRACATV2' EDICÃO SEG/SAB l9:20 60" 1 379.824.00 37C.824.00
NOVEI.AII SÊG,SEX 19:35 60" 2 399.816.00 799.632-00
JORNAL NACIONAL SEGISAB 20:30 60' 1 6û4.958,00 664.9tt8.00
NOVELA III SEG/SAB 21.'2O 60" I 1 703.538.00 703.538.00
i DE CASA SAB 09:00 60' 1 63.986_00 63.986,00

CATDEIRÃO DO HULK SAB l5:30 60" I f 42.156.00 142.156.00
DOMIGÃO DO FAUSTÃO DOM l8:00 60' I 274.656.00 274.858.00
FÆ,JTIùSTICO DOM 21$O 60" I 2't3.488,00 213.488,00
Ìolal6LOAO

FêI A BRASIL

1

T
4

T
I

4

T
3

T
I

3

T
I
T

3I 3I 2

T
I

2

T
2

T
32

3 112.522,OOSEG¡SEX 08:55
I

60'

5.733.r1000I
338.766,00

CIOAOEALERTA SEG/SEX '16:45 60' 1 2 96.454.00 192.908.00
NOVELA2 SEG/SEX 2O:45 60" I 2 224.O22.OO ¿t48.O4¿l-00

JORNAL DARECORD SEG/SEX 21:45 60' 1 5¡t4.536,00 544.536.00
ESFORTE FANTÁSTICO SAB 10:15 60' I 134.096.00 134.096.00

I
SEG'SEX

I
06:00 60'

II I
T
1

I
T

PRIMEIRO IMPACTO
I sI

4 62.660.00
I r.6s8.350,00I

250.640.00
PROGRAMADO RATINHO sEGifsEx 22:3O 60' 2 316.318,00 632.636.00
SBT BRASIL SEG/SAB 19:45 60' 1 359.r 18.00 359.1 18.00
PROGRAMARAULGIL SAB 15:15 60" ,| 94.191.00 94.191.00
PROGRAMASILVIO SANTOS DOM 20:0û 60" ,| 245.183,00 245.183.00
lOlAL 8BT

BRASIL URGENTE
I
l6:0O 60'

I
T
f

1I 0

T
II II I

3 80.924,00
I
SEG/SEX

1.58t.768,00I
242.772.00

JORNAL DABAND SEG/SAB 19:2O 60' I 271.966.00 271.966.00
JORNAL DANO]TE sEca/sEx 00:00 60" 2 55.108,00 1lo.2f 6,00
rOlAL BAI{DEIRANTES

JORNAL DACULTURA 60'

0I 0

T
2

T
1

0

T
0I 0

T
I
T

6

4 25.360,00SEG/SEX l2:00
I

101.¡[40.00

624.954,00I

MULHERES 1

TOTALÎv

l5:OO
I

60"

0

T
1I 0

T
f

0I tI
1

4

4
I
SEG/ISEX 20.280.00 8f .120.00

't01.440,00I
MULHERES 2 SEgSAB 17:00 60' 3 26.520.00 7S_560.00
JORNAL DAGAZETA SEG/SEX 19:00 60' 1 42.120,00 42.120,00
TOTALTVGAZETA

REDETV NEWS
I

30"

0

T
0

T
I
T

1

1

T
0

T
0

T
1I 1

T
'l

I
T

1

T
1

0

T
I

3 121.276,40
I
SEG|'/SEX 19:30

I 202.800,00I
363.828.00

TV FAMA sEGI/SEX 21t3O 30' 1 3 55.416.00 't66.248.00
TOTAL REDE Tv 0 0 1 0 1 0 0 0 1 1 I,| 0 6 530.076,00
TOTAL TvABERTA 74 10.432.¡308.00

REDETV. SP1

SETEMBRO

SBT

BANDEIR.ANTES

Tv CULTURA

Tv GAZETA

RECORD

SÄO PAULO - ESTAOO

GLOBO

)

)

)

)
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TERCADO'XEO PER HOR. PEçA
D s DT sq a s D ss oI o

11 12 1g t4 1õ t8 t? a1 tNs. RS UN|T. R3 TOTAL

01s0 30' 1 1 1

I
4.845.00

I
l¿.535.00I.{ORA UM 3

BOM DIABRÂSIL SEGi'/SEX 07:30 30' 3 15.¿69.00 46.407.00
M^tsvcrcÊ SEG/SFX O8:5O 3ô' 2 16.722.OO 33.4¡t4.00
ENCONTRO SEG/SEX 10:50 30' 2 17_16¿.00 34.tz8,OA
PRACATV 1¡ EDICÃO SEGTSAB 12:OO 30' 3 24.363.00 73.080_O0

JORNAL HOJE SEG/SAB 1320 30" 3 t2.s24-îA 127.572.OO
|ESSÃO DATARÍ}E SEG/SEX 15:10 30' 3 2f .197.00 63.591.00

VALEAPËNA SEG/SEX 16:50 30' 2 36.397.00 72.794.O0
M/ALHACÁO SEG/SEX 17:55 30' 2 65.079.00 130.158.00
NOVETA I SEG/SEX '18:30 30' 2 olt 677 00 I 8t 35¿ OO

PRACATV2I EDICÃO SEG/SAB 1920 30' 2 I t0.737.00 221.474-OO
NÔ\ÆLA II SEG/SEX l9:35 30' 1 122.089.00 122.089^00
JORNAL NACIONAI SEG/SAB 2O:3O 30" 1 1s9.369.00 t99.369,00
NOVELAIII SEG/SAB 2124 30" 1 215.160.00
JORNAL DAGLOBO SEGISEX 23:55 30" 3 54.733.OO 164.199,00
É oe cnsn SAB 0s$0 30' 1 l6¿62.OO f 6.462.00
CALDEIRÃO DO HULK SAB 15:30 30' I 4l.59l.OO 4t .591_OO

OOMIGÄO DO FAUSTÃO DOM 18{l0 30' f 75.749.OO 79.749.00
FÁNTASTICO DOM 21:OO 30' 2 155.088.00 310.'t76.00

I
SEG/SEX

I
08:55 30' f

38I
3 á5.281,00

I
135.8ó3.00

2.147.il1.OAI
FALABRASIL

CIDAI}EALERTA SEG/SEX 16:45 30" 3 38.570.00 100-7ro.oo
NOVELA2 SEG'SFX )o.¿5 3n. 2 88.04¿1.00 176.088.00
ESPORTE FANTÁSTICO SAB I O:15 30' I 56469.00 56.469.00
DOMINGO ESPETACULAR DOM l8:3O 30" 1 218.602.00 218.602.00

PRIMEIRÔ IMPACIO
I
SEG¡/SEX 30'

t0I
I 22,950.00

I
0600 22.950.00

PROGRAMA DO RATINHO SFG/SEX 22:AO 30' I f 10.520.00 110.520.00
SBT BRASIL SEG/SAB 10'¿5 30' I t37.670.00 137.670.00
PROGRAMA RAUL GIL SAB l5:15 30' 1 65-340.O0 ô5.340.00
PROGRAMASILVIO SANTOS DOM 20:00 30' I 182.580.O0 f 82.580.O0

BRASIL URGENTE SEG/SEX l8:OO 30'

5I
3 22.457.O0 67.371.00

519.060.00I
JORNAL DA BAND SEG/SAB 19:2O 30" 1 75.052.00 75.052.00
JORNAI. DA NOITE SEG/SEX O0:OO 30" 3 '1s.208.00 45.624.00

60' t

7I
4 8.500.00

ff
3¿.000.o0JORNALDACULTURA

I
sEG/SÊX 12:00

I
TURAlv

MULHERES 1 SEG/SEX 15:OO 60' 1 1

4

5

3¡1.000,00I
42zsÛ.O08.450.00

I
MULHERES 2 SEG/SAB 17tOO 60' 4 1 l.o50.oo ¿¿.200.oo
JORNAL DAGAZËTA sEc{sEx 19:00 60" 3 17.550.00 52.650.00

REDETVNËWS
I
SEGYSEX

I
19:30

I
30'

12I
3

I
60.638,00

'r39.r00,00I
181.914.00

TVFAMA SEG/SEX 21:3O 30" 2 27.708.O0 55.416.00
TOTAL REDE Tv oili1 0i010;0i0i0i011 i0i1 i r i010 5 237.330.00
TOTALTvAAERTA :itt illiiii al 3 e6t ?CO Or!

NOVEMERO JANEIRO

SÃO PAULO .SP 1

GLOEO

lrlITTITTITI
Ifrirìr¡ãîn

SBT

BANOEIRANTES

TV CULTURÂ

TV GAZETA

REOETV. SP1

Para a mídia TV aberta, elaboramos uma campanha de alto alcance, impacto e frequência
média, com lançamento no Estado de São Paulo com f¡lme de 60". Durante a sustentação,
entraremos no 20 e 30 flight, na praça SP1, com filme de 30", que proporcionará um alto
conhecimento da campanha em um curto espaço de tempo.
Acampanha proporcionará aproximados 100 milhões de impactos na Grd. SP com um
total de 155 inserções.
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Jornal

IERCADO'IIEIO FORTAÎO
T o o o o

t5 16 21 23 26 't0 í 12 t3 tN6.I
1 441.

FOLHA DE S PAULO 01 PAGINA 'l ¡136.176.00 436.176.00
AGORASP 01 PAGINA 3 180.696.00 66S.088.00
JoRNAL DIÁRIo GDE ABc Ul PAGINA 3 71.760.O0 215.280.OO
ATRIBI¡NA fIF SÂNTÔS 01 PAGINA 3 77.06¡.00 23,t tgt øî
.IÕRNÀ GTIMTN HôS Hô.IF 01 PAGINA 3 2¿6 03¿ ßO

ÍOIAI.'ONNAL 14 2.t39.838,80

Revistas

Rádio

Outdoor

IERCADO'T{gO

GuaruSw

FORUA'O

Ortdoor BI.SEMANA

l1 12 t3 14 15 tA

l0 Pla€g 10 Pla€B 20

RT UNIT.I
2250,0O

R$ TOTALI
45.000,00

Outdø Cúatão Outdoor BI.SEMANA 4 Plaæg 4 Pls€s I 3.960,00 31.680,00

Outdd Sa¡to Andró Ou6oor BI.SEMANA l0 Plâ€g l0 Pla€s 20 2.050.00 41.000.00

fol LoulDooR 48 I l7_880.00

,}

)

)

)

)

)

)

)

l

)

)

*)

TERCAfþ/f,EIO

PAULO

FORTIAÏO
26 2616 21 R$ UNIT.I

368.OOO.OO

R$ TOTAL

-

368 000 00
ÊPOCASÃO PAULO PAGINA DUPLA 1 187-800.00 187.800.00
REVISTASÃo PAULo PAGINADUPLA 1 172 000 00 {72 00rì 0n

ÍOTAL REVISTA 3 727400.00

SETEMBRO

REMSTA

15 61.200,00

s s T
28

3 3 3 3 4.084,00

T
17

3

o
t8

D

t5
s
t8

TERCADO/|'E|O

GAZETAFM 06:00 às 24:00

FORilÀTO PEçA

ô0'

NATIVAFM 06:00 âs 24:00 60' 3 3 3 3 12 3262,00 39.144,00

METROPOLITANA FM 06:00 às 24:00 60" 3 3 3 3 3 15 5.600,00 84.000,00

KISS FM 06:00 às 24:00 60" 3 3 3 3 12 3.476,00 41.712,00

TROPICALFM 08:00 às 24:00 60' 3 3 3 3 3 15 2.900,00 43.500,00

I05 FM 06:00 às 24:00 60' 3 3 3 3 12 3'050,00 36.600,00

rolAl RADIo 9999900999S 81 308¿t6,00

SETEMBRO

R,ADIos

D s I ô ô s
tÊRcAD10/trEro

06:00 à6 24:00

FORflAlO PEçA

30" 3 3 3 3 3

lo 11 12 f3 14 15 t8 l7 26

T
27

T
3

2aI
3

28

T
3

30I
3

3lI
3
I tNs.

30

R$ UNÍT

2.042.00

R$ TOTALI
ô1.260,00

NÂTIVA FM 06:00 às 24:00 30' 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 I 631 00 48.930,00

MNRôMI IÎÂNÀ FM 06:00 às 24:00 30' 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 ? ROO On 84.000,00

KISS FM 06:00 às 24:00 30" 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 I 734 On 52.140,00

IROPICAL FM 06;00 ås 24:00 30" 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 I ó50 00 43.500,00

tô5 FM 06:00 ås 24:00 30' 3 3 3 3 3 3 3 3 I 3 30 I 5t5 00 45.750,00

ToTAL RAÞþ t8 18 t8 18 18 f8 18 18 18 18 180 3t5.5E0,00

RAoros
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FEVEREIRO

10.000"00

25.000,00

45-000,00

30.000,00

20.000,00

25.000,00

r 55.000,00

1.735.525,00

420.831,60

167.790,00

19æ291629

58.8¡10,00

12529

10.000,00

25.000,00

45.000,00

30.000.00

20.000,00

25.000,00

2.s37.986,60

81522
JANEIRODEZEMBRO

I

10.000,00

25.000,00

45.000,00

30.000,00

20.000,00

25.000,00

155.000,00

2¿17t0

2.226.265.00

¡120.831,60

167.790,00

58.8¿10.00

327

r0.000,00

25.000,00

45.000.00

30.000.00

20.00û,00

25.000,00

3.028.726,80

2013629

10.000,00

2s.000,00

45.000,00

30.000,00

20.000,00

25.000,00

r55.000,00

n't5

10.432.498,00

1.298.r75,60

306.216,00

I

727.800,00

NOVEfìßROOUTTJBROSETE[ßRO
f

10.000,00

25.000,00

45.000,00

30.000,00

20.000,00

25.000.00

t2.919.689,60

Fikne 60'

Fikm 30'

01 Pághe

PÁGI¡IA DUPLA

Spot ô0"

Spot 30'

lx,r€rsos

ECUSTOSCROÌ{OGRAMA GERAL DE

MERCADO / MEIO FORT\'ATOS

HOl SrlE
TELEV]SÃO ABEFTA

Mk Ênissoras

Custo R$

M'o( Enissor-âs

Custo RS

JORtitAtS

Mix Jomeb

Custo R$

REVISIAS

Mo( RÊvistas

Custo RS

RADIOS FT

Mk Êñ¡sso¡âs

Custo R$

Mk EnissoråÈ

Custo R$

flDIAOOH
ooH
Custo RS

TIDA DIGÍTAL

GDN / Googlo Dbplay Network / Google
S€arch

Custo R$

Mídia Progamálicâ D¡splay

custo Rl¡

Mídia Progremáticâ Víd€o

Custo Rll

Fâc€book/Post€Vídeo

Custo R$

lnstagram/Post€Víd€o

Custo FS

You Tube

Custo R3

TOTAL EERAL

sÃo PAriLo

o
o
=o(o
q)

3
o)

oo
0)

t"
N)
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Estratégia de Não-Mídia

Produção de Carlazes: Para utilizaçäo nas dependências dos condomínios nas regiões
onde o Programa é desenvolvido, associaçÕes de bairros, centros culturais, igrejas,
comércios e empresas de serviços, bem como em órgãos públicos estaduais e municipais.

Produção de Folhetos: Para distribuição nos condomínios, nas regiöes onde o Programa
é desenvolvido, associações de bairros, centros culturais, igrejas, comércios e empresas
de serviços, bem como em órgãos públicos estaduais e municipais.

Estratégia de Não Mídia - Utilização de Recursos Próprios

Site, Hotsite e Redes Proprietárias

Os ambiente digitais serão utilizados como suporte e complemento aos esforços de
comunicação durante os 3 flights de campanha propostos para esse exercício, de acordo
com a disponibilidade para cada período.
Os temas estruturais serão reproduzidos de acordo com a programação da campanha:

- Encontros de pactuação com as comunidades.
- Reassentamento das famílias residentes em áreas de remoção.
- Fomento à participação e organizaçäo sociocomunitária e desenvolvimento local
- Comunicação comunitária.
- Arte-educação e intervençäo artística.
- Economia Solidária.
- Educaçäo ambiental.
- Pós-U rb anização e sustentabilidade.

\
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RESUMO GERAL DE INVESTIiIENTOS

tlElOS (em ordem alfabéüca) EM R$ EM%

INTERNET 930.000,00 5o/o

JORNAL 2,r 39.838,80 11%

ooH I 17.680,00 1o/o

nÅoro 641.796,00 3Yo

REVISTAS 727.800,00 4o/o

TVABERTA 14.394.288,00 72Yo

IÎ{VESNMENTO TOTAL ET ilIDlA 18.95'1.¡102,80 9s%

tNvESTftEi¡TO PREVTSTO Et PRODUçAO PARA MIDIA

PRODUçÄO F|LME DE 60" E 30' 550.000,00 1,83%

PRODUçÃO FTLMES TNTERNET 60.000,00 0,200/o

PRODUçÃO PATNEÍS OUT DOOR r 00.000,00 0,337o

PRODUçÄO POSTS TNTERNET 30.000,00 0,100/a

PRODUçAO SPOTS 3o'c 6o' s5.000,00 o,32Yo

TOTAL |NVESnMENTO PREV|STO PRODUçÄO TOTAL Et nlD|A 835.000,00 2,780/o

TNVESnMENTO PREVTSTO Er PRODUçÄO PARA NÄO idDlA

PRODUçÃO DE FOTOS E TLUSTRAçÃO 50.000,00 o,17Io

PRODUçÃO MATERTATS GRAFTCOS 150.000,00 0,50%

TOTAL TNVESTTMENTO PREV|STO PRODUçÃO TOTAL Et NÃO nlDn 200.000,00 0,670/o

TOTAL GERAL PREVISTO INVESTIUENTO TIDN E NÃO M¡DIA t.035.000,00

TOTALGERAL DE MIDN+ PRODT'çÄO 19.9E6.¡102,E0 98,21o/o
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Spot Rádio 6O segundos

Voz do Morro/Depo¡mentos

Spot começa com uma transmissão de uma rádio local, comunitária

Voz de adolescente:

Bom dia galera dos bairros Cota. Aqu¡ é proieto ComCom, programa Voz do Morro, compart¡lhando

informaçåo, música e tudo que ¡nteressa...(val para BG)

Corta para locutor:

O Trabalho Técnico Social da CDHU, feito em assentamentos precários e áreas urbanas

degradadas, acompanha os mutuár¡os antes, durante e depoas da mudança para uma nova casa.

preparando-os parã uma nova vida, por meio de oficinas de arte,cultura, comunicação,

educação amb¡ental e programas de capacitação de lideranças, requalificação

profiss¡onat, ge¡ação de renda e sustentab¡l¡dade.

Voz de mulher:

euando minha família se mudou e receb¡ a chave da m¡nha nova casa, recebi também

a chave do meu futuro.

Locutor cont¡nua:

É a CDHU promovendo a inserção soc¡a¡ das famílias e levando desenvolvimento social e econômico

a todas as regiões do Estado.

Trabalho Técnico Soc¡al CDHU. Ma¡s do que o acesso a uma nova casa. O acesso a uma nova vida!

CDHU. Governo do Estado de São Paulo.

C\

Spot Rádio



CDHU / TTS - ÍRABALHO TECNICO SOCIAL
FITME TV 60 SEGUNDOS - DÊPOI¡4FNTOç
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Câmerã

Loc. oft por me'o cl€ oñclnar de êrte. cultura, educåçåo êmblenlã|, (àÞacltâçåo cle lidetan(às .

Cena de janela se ãbrlndo e mulher olhando Þãra fora e sorrlndo.
Mulher: Quando abrl a porlå da mjnha nova câsa, abrl a5 Janelas do meu futuro.

Na sequèñclâ' mostrãmo5 ã meSma peSsoà t¡rt¡cirrðndo de umà oha¡na de ðrtetanãto, ptoduzlndo êftesañâto Þara vencra. (om 05 letrelrog 5obre â! cenàs:
RËQUALIFIcAçAo pRoFIssIoNAL. GERAçÁo DE RENoA e SUSIENTAB¡LIDADE.
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Cartaz

Construir casas é uma obra braÇä|. Mas cuidar de pessoas é uma obra social. por

isso, ð ðção dð CDHU va¡ muito além de prover moradia de qualidade para quem
mais precisô.

Com o TTS - Trabðlho Técnico Social feito em favelas, assentamentos precár¡os e
áreas urbanas degradadas, por equipes de assistentes sociais, psicólogos,

sociólogos, histor¡adores, geógrafos e outros profissionais quôlificados, a CDHU
promove â inserçâo social dðs famíl¡as e a ¡nserção urbana dos empreendimentos.

É mais do que dar acesso a moradia. É dar acesso à cidadania e a novos
patamares de conhecimento e qualidade de vida, por meio de atividades voltãdas
à arte, cultura, educação ambientðl e Þatrimonial, autonomia e emancipação

comunitária, requâlif¡cação profissional, gêração de renda e sustentabilidåde.

A abertura de cðnais contlnuos de part¡cipôção e diálogo e o engajamento efet¡vo
das pessoas antes, durante e depois das obras, fortãlece a identidade local e o
sentimento de pertencimento.

O îabalho Técnico Social da CDHU também cãpâcita as lideranças loca¡s para

uma gestão participat¡va e prepara os futuros mutuérios Þara a v¡da em
condomín¡o. Dessa formã, a CÞHU garante que a execução dos seus prcjetos
hâbitacionais se dê de modo integrado, induzindo o dêsenvolvimento social e
econôm¡co das regióes e das populðçöes envolvidas.

I
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Trabalho Tìécnico Social
da CDHU: é ma¡s que dar
acesso a uma nova casa,
é dar acesso a uma nova vidal

I

Atividades do Ttabalho llìécnico Social incluem: Proietos e áreas de
intervenção atuais
. RecuDeraçåo Socioâmblertal

aia Serrô alo Mâr - Cub¿tåo.
. Bðrño clos Piment¡s - Guðrulhos:
. JardÍrn Santo l\odré - Saûto ¡\rìdré
. Pcìntêndl - Uniåo de Vila Novð.
¿onô lesle dô Côptêl

. Corlünicãção comúitá¡iaì

Fomento è particrpôção e organizðção
rcciocomunitåria e deseilwlumeñto locdl.

. €¡contros de põctwcåo com âs co¡¡uûtdades;

. Fleðssentamento das lðm¡lias .esidentes em
ðræsde remocåg:

. Arle'educêCâo e iltorvençðo artistic.lì

. Economi¿ Soldánôì

. Educðção ðr¡breîtdl.

. Pós-Urbanqâcåo e slJtentab¡hdôde
Conheç.1 os ativrdades comolet¡s
clo TTS nô sûe

wvr'wtts.cdhu sÞ.9ov br
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Trabalho Técnñco Social
da CDHU: é mais que dar
âcesso ä umâ nova câsa,
é dar acesso a uma nova vida!
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Acesse www.tts,cdhu.sp, gov.br a
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Construir casas é uma obra braçal. l4as cuidar de pessoas e uma obra soc¡al, por
¡sso, a ação da CDHU vai muito além de prover moradia de qualiclade para quem
mais precisa.

Com o TTS - Trabalho Tócnico Soc¡al feito em favelas, assentamentos precários e
áreas urbanas degradadas, por equ¡pes de ãss¡stentes sociais, psicólogos,
sociólogos, h¡storiadores, geógrafos e outros profissionais qualificados, a CDHU
promove a ¡nsêrÇão social das familias e a inserção urbana dos empreendimentos.

É mais do que dar acesso a moradia. É dar acesso à cicladania e a novos
patamares de conhec¡mento e qualidade de vida, por meio de atividades voltadas
å arte, cultura, educaÇão ambiental e patrimon¡al, autonomia e emancipação

6) corul

comunitåria, requa¡¡ficaçåÕ profissjonal, geraÇão de renda e suster¡tabilidade.

A abertura de canãis contínuos de participação e cljálogo ê o engâjamento efetivo
das pessoas antes, durante e depois das obras, fortalece a ident¡dade local e o
sentimento de pertencimento.

O Trabalho Técnico SÕcia¡ da CDHU tãmbém capacita ðs l¡derançâs loca¡s para

umâ gestão participativa e prepara os futuros mutuários para a vida em
condomínio. Dessa forma, a CDHU gårante que a execução dos seus projetos
hab¡tac¡onais se dê de modo integrado, induzindo o desenvolvimento social e
econômico das reg¡ões e das populações envolvìdas.

1
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Atividades do Tlaba,lho
Técnico Social incluem:
. Encontros cle pactuaçåo com as comunidades;
. Reassentamento das famíhas residentes em

áreas cle remoçåo;
. Fomento à partictpação e organizaçåo

sociocomunitéria e desenvolvimento local;
. Cornunicoçâo comunitóri€;
. Arte-educação e intervenção artística;
. Econornia Solidéria:
. Educaçåo ambiental:
. Fós-Urbanizaçåo e sustentabilidade.

' RecuÞeraçåo Soc¡oômbiènral
da Serra do Mar - Cubatao:

. Barrro dos Pirnentas - Guarulhos;

. Jardim Santo Anclré - Santo AncJré;

. Pantanal - Unråo de Vila Nova,
zona leste da Caprtal.

Conheça as ativrclades completas
clo TTS no srte

wwwtts.cdhr¡.sp.gov.br

Proietos e áreas de
intervenção atuais
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é ¡iar acessc e u$xa novË .,ridai

Tvêhalho Téf nico sr¡*iai
tið Ëtþiui é nlais que dar
a6€s90 å ilrna yiôltã cå5ã,

I
Bâirro dos P¡mefitâs rô I

Jard¡rn säntÕ Åndrérô

I
Pantanal - Un¡ãq d€ Vilå ¡{0vã /o
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Aces* e @nh4è às afud¿des completås em

www.G.cdhu$.9d.br

TécnicoSocial

I rôftÊ€ijp€råçãû 5oc¡rårnbi€iltål
d¡ Sem do Mar
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Anúncio Jornal

Trabalho Técnico Social
da CDHU: é mais que dar
ãcesso a uma nova casat
á dar acesso a uma nova vida!

I

Construir cðsas é uma obrð brâçê|. Mas cuidar de pessoas é umð obra

sociô|. Por isso, a ðção dâ CDHU vai muìto ðlém de prover morêdia de

qual¡dade pâra quem mais precisa.

Com o -fTS - Trêbalho Técnico Soc¡al feito em favelðs, assentamentos

precários e áreas urbênðs degradadðs, por equ¡pes de assistentes

sociôis, psicólogos. sociólogos, historiadores, geógrafos e outros

profissionais quãlìficêdos, a CDHU promove á ¡nsercão sociãl dês

fômlliâs ê ð inserção urbana dos emprêêndimentos

É mais do que dar ôcesso a moradia, É dar acesso à cidadânia e a

novos patêmêres de conhecìmento e qualidêdê de vidð por me¡o de

atìvidådes voltadas à arte, cultura, educação êmbientðl e pãtrimoniaì,

autonomia e emâncipâção comunitária. requalificôção profissionô|,

geração de rendð e sustentåbil¡dôde.

A €berturê de canê¡s contlnuos de pêrt¡cipação e diálogo e o
engôjômento efetivo das pessoðs ôntes, durônte e depois dãs obrðs.

fortðlece a ident¡dêde local e o sentimento de pertencimento.

o frabôlho Técnico Soc¡al da CDHU tðmbém capacità as liderôñçâs

l@a¡s pârå uma gestão pãrticipatlvð ê preparô os futuros mutuérios

parã è vida em condomlnlo, Dessa formâ, ê CDHU gârãnte que ê

execuçåo dos seus pþjêtos habitacionais se dê de modo integrado'

induz¡ndo o desenvolvimeñto sociðl e econômìco das regiões e das

poÞulaçöes ênvolvÍdãs.

. Ëncontros de pactuação com.ls comunidades:

. Rêâssentamento das famÍlias resiclentes em

áreas de remoçâo:
. Fomento à participação e organizaç,ão

sociocomun¡tár¡a e clesenvolvìmento local:
. Comünicação comunitária;
. A.rte-educaçôo e intervenção artísticaì
. Economia Solidåria:
. Edueação ambiental;
. Pós-Urbanização e sustentab¡lidade.

Proietos e áreas de
intervenção atuais
. Recuperação Socioamb¡entðl

da Sena do M.1r - Cub.lt.io:
. Bairro dos Pimentas - Guarullìos.
. Jardim Santo André - Santo ,André:

. Påntanal - Uniao de Vila Nova.
zonâ leste da Capital.

Atividades do TYabalho
Técnico Social incluem:

Conheça as at¡vidades completas

do TTS no site

www.tts.cdhu.sp.gov.br
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Construir casas é uma obra braçal. Mas cuidar de
pessoas é uma obra social. por isso, a ação cia CDHU
vai muito além de prover moradia de qualidade para
quem mais prec¡sa.

Com o TTS - Trabalho Técnico Sociêl feito em favelas,
assentãmentos precárìos e áreas urbanas
degradadas, por equipes de assistentes sociais,
psicólogos, sociólogos, histor¡adores, geógrafos e
outros profissionais qualificados, a CDHU promove a
inserção soc¡al das famílias e a insercão urbana dos
empreend¡mentos.

É mais do que dar acesso a morad¡a. É dar acesso à
cidadania e a novos patamares de conhecimento e
qualidade de vida, por meio de ativídades voltadas à
arte, cuitura, educaçåo ambiental e patrimon¡al,

autonomia e emancipação comunÌtária, requal¡fìcaçåo
profissional, geração de rendä e sustentabilìdade.

A abêrtura de canais contÍnuos de part¡c¡pacão e
diálogo e o engajamento efetivo das pessoâs ãntes,
durãnte e depois das obras, fortalece a identidade
local e o sentimento de pertencimento.

O Trabalho Técnico Social da CDHU também
capacita as lideranças locais para uma gestão
partic¡pat¡va e prepara os futuros mutuários para a
vida em condomÍnio. Dessa forma, a CDHU garante
que a execução dos seus projetos hab¡tac¡onais se dê
de modo integrado, induzindo o desenvolvimento
social e econômico das reg¡ões e das populaçÕes

envolvidas.
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Atividades do Trabalho
Técnico Social incluem:
. Encontros de pactuação conì as comunidades;
. Reassentêmento dðs famílias resiclentes em

éreas dê remoção:
. Fomento å partlcipação e organizaÇêo

sociocomun¡téria e desenvolt¡nlento local;
. Comunicêçåo comunitårið:
. Arte-educação e intervenção artística:
. Economia Solidária:
. Educação ambjentðl;
. Pós-Urbanização e sustentab¡lidade.

. RecuÞeracåo Socioambientðl
da Serra do Mar - Cubatéo:

. Bairro dos P¡mentðs - Guðrulhos:

. Jêrd¡m Santo André - Santo André;

. Pant¿nãl - União de Vita Nova,
zonð leste dâ Cðpital.

Conheça as etividades completðs
do TTS no slte

www.tts.cdhu.s p.gov.br

Proietos e áreas de
intervenção atuais

Anúncio Revista



CDHU / TTS - TRABALHO TÊCNICO SOCIAL

FILME TV 30 SEGUNDOS - ECONOMIA SOLIDARIA
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Closê.ie måo mexen.ro em comOutactor e em seguldð os produtos ñã telã. num
!rte cle comcr(lo eletrôrl(o

Lô( of Promover ¡ econonlã sôllclârlâ e o comorclo lusto

Cenãs de qrupoç oroalúzlndo rescl¡alag a closê5 de Dessoas ê umâ ou outrð (enã
eYtern¿ dos emDreenrllmento5.

Lo( ofl Fsse e o fråtj¿lho Tecn,co So.¡âl dã CDHU Junto àe (omunldadeç.
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Loc ofl PromovÞndo å ¡nscrçàô rl¡s famrl¡ar.
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O 9ol sè póe oo hor¡¿onte e ¿ cå¡nerà sobe n¡ostr¿ndo {cena ¿ere¿) o ano¡tecer
no conlunto habit¿clonal

loc. of: E lcva¡do o deseovolv¡menlo social e ecoilôrn¡<o a lodas ds aegrocs
do E5tado.
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Trabalho 1Iécnico Social

Mais do ue uma nova casËt*
&

Uma n vida
Acesse www. .cdhu,sp.gov,br
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I Secretarla da Habitaçâo
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