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“Averdadeira riqueza de uma nagao sao suas pessoas. E o propésito do desenvolvimento
€ criar um ambiente propicio para que as pessoas tenham uma vida longa, saudavel
e criativa. Esta verdade simples, mas poderosa, € muitas vezes esquecida na busca
de saude financeira e material”. Esse entendimento sobre o carater humano do
desenvolvimento, formulado pelo economista paquistanés Mahbub ul Haq (Creating
Capabilities: The Human Development Approach, Martha Nussbaum, Belknap
Pres, 2013), no langamento do primeiro Relatério de Desenvolvimento Humano da
Organizacédo das Nag¢des Unidas, coroa um longo caminho das politicas publicas, que
vém se transformando desde entdo. 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 Pais: a
Constituicdo Federal de 1988 e, mais tarde, a criagdo do Ministério e do Conselho das
Cidades em 2003 e 2004. Nao se trata, no caso das politicas de moradia, de promover
0 acesso apenas ao espago fisico da casa; trata-se de promover o acesso mais amplo
a cidadania, em um contexto da plenitude da vida humana e comunitaria. E, para isso,
€ necessaria a percepgao e promogao da transversalidade das politicas, integrando a
politica urbana e de moradia as demais politicas_sociais, culturais e ambientais.
Poucos programas representam tado bem a aplicagdo da no¢édo de desenvolvimento
humano as politicas governamentais efetivas como o TTS. Componente estratégico dos
projetos de habitagao popular do Governo do Estado de Sao Paulo e da Secretaria da
Habitag&o, por meio da CDHU, o TTS apresenta uma visdo multidimensional sobre a
realidade em que se da a intervengao urbana, superando os limites da agéo localizada,
por meio da “insercao social das familias e a insergao urbana dos empreendimentos”
(http:/lwww.cdhu.sp.gov.br/publicacoes/tts-trabalho-tecnico-social/sobre-tts-trabalho-
tecnico-social). Supera-se, assim, a visdo da politica urbana e de moradia como a mera
construcédo de unidades habitacionais: trata-se de, no ambito do direito a cidade, de
promover, a vastos segmentos populacionais em posi¢do de vulnerabilidade social,
novos patamares de cidadania e qualidade de vida, amparados no desenvolvimento
sustentavel do territério e na participagao e fortalecimento da organizagdo comunitaria,
promovendo as potencialidades das comunidades e o sentimento de pertencimento.
Trata-se de uma agédo que engloba agentes publicos, parceiros estratégicos e as
populagbes envolvidas na construcdo e ocupagdo dos conjuntos habitacionais.
Da pactuagao inicial do projeto de urbanizagdo com a populagao e apresentagédo dos
critérios de remogéao, aos projetos de organizagéo sociocomunitaria e de desenvolvimento
local da p6s ocupagao (como oficinas de arte e cultura), o TTS é o garantidor do carater
integrado da execucdo dos projetos habitacionais. A comecar pela integracdao das
equipes internas da CDHU, a exemplo da ag¢do conjunta das equipes de TTS e de
Projetos e Obras na fase de pactuagdao com os mutudrios. E que prossegue nas agbes
de mobilizagdo, organizagdo e fortalecimento social, educagao ambiental e patrimonial
e desenvolvimento socioecondmico para as populagdes envolvidas, em todas as fases
dos projetos. A premissa do TTS é o didlogo permanente com a populagéo, por meio
de canais permanentes de participa¢do. A promog¢éo do engajamento com os mutuarios
e as comunidades é a sua propria razao de ser. Apenas por meio do engajamento das
popula¢cdes a missdo do programa se consuma, dado que sdo os mutuarios, no dia a
dia de suas atividades cotidianas, os habitantes dos novos espagos e os agentes da
transformacéo pretendida: uma vivéncia cidada e uma vida comunitaria plena. Como
define Carlos Campos Costa, morador do Conjunto Habitacional Rubens Lara e Agente
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Comunitario: “O Programa Serra do Mar elevou a alto-estima de todas pessoas, de um
modo geral, e também despertou o espirito de cidadania de todos” (http://www.cdhu.
sp.gov.br/cores-da-urbanidade).

Na sua execugao, o TTS conta com equipes interdisciplinares, formadas por geégrafos,
historiadores, assistentes sociais, arquitetos, psicélogos e socidlogos, entre outros
profissionais. O arco de agédo desses profissionais € amplo: devem estar munidos da
visdo de conjunto da intervengdo e compreensao das caracteristicas multiplas que
envolvem a intervengdo, como a urbanistica e arquitetonica, ambiental, legal, histérica
e fundiaria. Seu trabalho compreende todos os eixos do TTS, da pré a pdés-ocupacgéo, a
saber: diagnéstico socioterritorial e pactuagdo com a comunidade; acompanhamento e
interlocugéo com as populagdes na remogao, reassentamento e urbanizagao; e promogao
de projetos de organizagao sociocomunitaria e de desenvolvimento local. O componente
humano do trabalho é fundamental. Isso inclui saber falar, mas, principalmente, ouvir.
O trabalho das equipes inclui, por exemplo, o incentivo aos moradores para a gestao
participativa, visando a sustentabilidade dos conjuntos habitacionais, o apoio para as
questdes relacionadas a boa convivéncia em condominio e vizinhanga, a capacitagao
_paraaadministragdo.condominial,.aformagcaodos Agentes Comunitarios de Urbanizagdo. .
Especificamente na preparagdo dos mutudrios para a vida em condominio, o trabalho
inclui a orientagao e execugéo da gestdao condominial, com atividades pedagoégicas de
informagéo, sensibilizagdo e capacitagdo de liderangas, e o apoio a sustentabilidade
financeira das familias, levando em conta a vulnerabilidade do publico atendido pela
CDHU e os novos custos envolvidos na mudancga para as unidades habitacionais. =
Nos projetos de desenvolvimento local reside um dos principais elementos indutores de
cidadania do TTS, por estar intimamente ligado a participacdo comunitaria e valorizagao
dos interesses da populagédo e das vocagdes dos locais de intervencgéo. Assim, projetos
socioculturais estimulam a participagdo e a integracdo dos mutuarios entre si e com
as comunidades em que se inserem, a partir de trés eixos tematicos: arte e cultura;
empreendedorismo e meio ambiente e participagcdo e organizagdo sociocomunitaria.
A riqueza em termos de desenvolvimento humano do TTS ganha visibilidade maxima
em projetos como o Arte nas Cotas, Com Com e Nesdel do Programa Serra do Mar,
em Cubatdo. O engajamento das comunidades com os técnicos do TTS e a gama de
resultados promovidos a partir das agées (como as pinturas de fachadas das casas
do bairro e os produtos de fabricagdo local e que passardo a ser comercializados na
Internet) sédo ativos preciosos para a comunicagao do projeto, que serdo extensamente
explorados na estratégia de comunicagao proposta para cumprir o briefing deste edital.
Do ponto de vista institucional, € necessario ressaltar, além do componente de
desenvolvimento humano na formulagéo da politica urbana e de moradia, o compromisso
da CDHU e do Governo do Estado e a abrangéncia do TTS. Trata-se de uma acao
de folego, que envolveu, em 2018, nos seus varios eixos, agbes em 226 conjuntos
habitacionais, alcangcando 58.412 familias em todo o estado. Apenas no quesito
organizagao condominial, as agdes incluiram 4.587 familias em 27 empreendimentos. No
que diz respeito a organizagdo comunitaria e sustentabilidade da unidade habitacional,
foram realizadas 462 atividades socioeducativas no periodo, entre oficinas, palestras e
seminarios (dados publicados no Diario Oficial Empresarial, 28/04/2018).

E importante ressaltar o escopo e a abrangéncia do trabalho da CDHU: trata-se de uma
das maiores companhias habitacionais do mundo, que movimenta perto de 1 bilhao de
reais por ano e cujas agdes englobam a quase totalidade das cidades do estado de Sao
Paulo - 639 municipios (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 milhées de pessoas que habitam as 532 mil
unidades habitacionais construidas pela Companhia, por outro lado estamos tratando
de um impacto muito maior; ele vai da movimentagiao econémica promovida pela
produgédo em massa de moradias (que consome toneladas de materiais de construcao,
movimenta centenas de maquinas e equipamentos e emprega grande contingente
de trabalhadores), da geracao indireta de milhares de empregos, e da transformacéo
urbana e social de vastas areas até entao degradadas das cidades brasileiras.

O trabalho da CDHU diz respeito, portanto, e o TTS é uma demonstragédo inequivoca
disso, da insercdo de vastas camadas da populagéo do estado a condigao de cidadania,
com impactos que vao muito além da area urbana da intervencéo. Todo o Estado de
Sao Paulo ganha com a agdo da CDHU, numa gama de externalidades dos projetos de
urbanizagéo e moradia que geram efeitos positivos em cascata, que vdo da segurancga
publica, saude, educacéo, meio ambiente a muitas outras dimensdes, incluindo trabalho
e renda. Cabe a comunicagao, portanto, estabelecer um dialogo da CDHU com toda a
populagéo do Estado de Sao Paulo a partir das premissas e do trabalho do TTS, e que
esse dialogo seja conduzido da mesma maneira com que a Companhia dialoga com seus
mutuarios: “a partir de uma relacdo préxima e sincera” (Relatério de Sustentabilidade
CDHU 2017). Engajamento e dialogo: com os técnicos que fazem o TTS, com os demais
orgaos governamentais envolvidos, com os parceiros, os mutudrios, as comunidades e
toda a populagéao do Estado de Sao Paulo. Esse € o objetivo da campanha publicitaria
desenvolvida a partir do briefing deste certame e que sera detalhada na Estratégia de
Comunicagéao Publicitaria, a seguir.



ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA



Um programa com o escopo, as caracteristicas e a abrangéncia do Trabalho Técnico
e Social - TTS, da CDHU, requer uma campanha de comunicagao publicitaria robusta
e engajadora, que nao apenas leve a informacao sobre a somatéria de esforgos que
sao realizados nas politicas e programas de moradia da companhia, mas que promova
a adeséo efetiva dos mutudrios e das comunidades nas suas premissas. Trata-se de
uma campanha que va além: eduque, inspire e atue como elemento facilitador para a
equipe técnica da CDHU em todas as fases do programa, da pré a pés-ocupagéo das
unidades habitacionais. E fundamental que o mutuario tenha em mente, de maneira
inequivoca, o grau de transformagao da vida que ele/ela e sua familia irdo vivenciar
no processo de ocupagdo de uma unidade habitacional da companhia. E que, sem
prejuizo dos muitos beneficios que o aguardam ao final do processo, o caminho até
o recebimento das chaves e ainda mesmo depois, & feito de adaptacao frente aos
desafios de uma nova realidade. O advento do novo &, portanto, uma mensagem crucial
da campanha, promovendo o entendimento dos publicos do que esta por vir. O TTS
promove e acompanha, ao lado do mutuario, uma nova realidade, em tudo diferente
da precariedade da situagédo anterior do mutuario, e que requer dele/dela a abertura
_de espirito e a disposi¢ao para novas informacées, novas demandas e aprendizados,
novos comportamentos e também obrigagdes.
A partir dai, vamos abordar o carater social do trabalho empreendido pela CDHU,
entendido em suas multiplas dimensdes: € necessaria a compreensdo do mutuario/
mutuaria e da populacdo do estado de Sao Paulo do carater transversal (em termos de
acodes e politicas publicas) e multidimensional da transformagao promovida pelo TTS. Ou
seja, de uma oficina de arte a um curso de capacitagéo de liderangas, € importante deixar
claro que ha um todo composto de multiplas frentes, que se somam e se complementam
para uma realidade que € nova e transformadora. Por fim, aos conceitos de novo e da
transformagéo multidimensional, adicionamos a centralidade do mutuario/mutuaria a
todo o processo, humanizando a comunicagéo a partir de um aspecto da agdo da CDHU
-0 TTS - em que o componente humano € preponderante. Sdo as pessoas, em ultima
analise, os beneficiarios e beneficiarias da agdo. Mas néo apenas isso: sdo eles/elas,
no ambito de suas comunidades, os agentes da transformag¢ao. Como ressalta a CDHU
em um dos videos de divulgacdo do Programa Serra do Mar: ndo é o governo que ira
habitar os novos conjuntos, administrar a vida em condominio, estabelecer relagées
de vizinhangca e com a comunidade, e cuidar do meio ambiente no cotidiano de suas
vidas: s&o os mutuarios/mutuarias. Eles e elas sao, portanto, o inicio e o final de todo
O processo.
Apartir desas consideragbes, chegamos a um tema que busca informar, educar, envolver
e conscientizar os mutuarios e mutuarias da CDHU e da maior parcela possivel da
populagéo de Sao Paulo sobre a extensao da transformagao promovida pelos programas
habitacionais e que € preconizada pelo TTS:

TRABALHO TECNICO SOCIAL CDHU.
Mais do que o0 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 carater ampliado
do beneficio do mutuario/mutuaria CDHU, revelando um aspecto do trabalho que vai
além da construgdo de moradias, pouco divulgado e compreendido pela sociedade e
pela populacédo diretamente beneficiada pelos projetos habitacionais da companhia.
Assim, preserva-se a razao de ser da companhia - 0 acesso a moradia -, mas adiciona-
se um carater do trabalho até entdo pouco conhecido: as multiplas dimensdes do



trabalho social que é empreendido. Nas pegas publicitarias, como veremos a seguir,
o conjunto habitacional modelo € mostrado como um cenario relevante para se falar
do Trabalho Técnico Social feito pela companhia, com as pessoas/mutuarios dando
seus depoimentos e reconhecendo os beneficios para si e suas familias. O conceito
da campanha, assim, se completa: a amplitude da agdo da CDHU no entendimento do
direito @ moradia, a abrangéncia do TTS e o carater humano da agéo, com os mutuarios
e as mutuarias na linha de frente de todo o processo.

Cada pe¢a da campanha proposta a seguir, desenvolvida no dambito das midias online/
offline, explicita claramente o partido tematico e o conceito, comunicando com eficacia
o objetivo do TTS, gerando uma percepg¢ao positiva da agdo da companhia e do estado,
no sentido de melhorar a vida das populagées beneficiadas e garantir a sua insercéo na
sociedade e na nova vida em comunidade, bem como dimensionando esse resultado no
contexto social como um todo.

Tudo isso, utilizando simbolos, imagens e linguagem claros, simples e de facil
entendimento, como preconizam as boas praticas de comunicagéo publica.

Os materiais para a divulgacdo da campanha abrangem todas as regiées-alvo e os
publicos aos quais se destina a comunicagao, tanto os beneficiarios diretos da agao
da CDHU - populagao beneficiada diretamente com iméveis da CDHU ou obras de
urbanizagéo ou erradicagdo de nucleos habitacionais precarios, no ambito do Programa
de Urbanizagéo de Favelas e Assentamentos Precarios, quanto pela populagdo em
geral, beneficiada com a melhoria nos indices de desenvolvimento humano que resulta
do desenvolvimento habitacional e urbano (Saude, Educagéo, Seguranga, entre outros).
Os anuncios tém uma mensagem viva, pulsante e educativa, com forte carater de
prestacao de servico a populagéo. Mais do que falar, mostra a metedologia do trabalho da
CDHU e os seus resultados evidentes, por meio de informagées objetivas e depoimentos
da populagédo beneficiada.

Centramos a mensagem na ideia de que o TTS significa o canal de acesso a cidadania
por meio de atividades voltadas a arte, cultura, educagdo ambiental e patrimonial,
autonomia e emancipag¢ao comunitaria, requalificagao profissional, geragao de renda e
sustentabilidade.

Ao lado desse nucleo informativo, a campanha reforga a nogéo de que para o atingimento
de seus objetivos o Programa necessita capacitar liderangas locais e conscientizar
as familias sobre a importancia da gestao participativa, preparando-as para a vida
condominial em seus aspectos de organizagéo e cidadania.

Apoiando e dando substancia técnica a esses aspectos, a campanha traz informagées
em destaque sobre os tipos de praticas envolvidos com as agdes do TTS da CDHU:
encontros de pactuacéao; reassentamento em areas de remogéo; fomento a participagao;
comunicagéo comunitaria; intervengao artistica; economia solidaria; educagao ambiental;
pos-urbanizagao e sustentabilidade.

Esse conjunto de praticas da sentido ao trabalho do TTS, tangibilizando sua atuagao.
Esclarecendo os publicos e gerando confiancga.

Nesse sentido, a comunicacdo proposta também informa sobre a delimitagdo das
regides em que o trabalho se desenvolve: Serra do Mar/Cubatéao; Bairro dos Pimentas/
Guarulhos; Jardim Santo André/Santo André e Uniao de Vila Nova/Zona Leste da capital.
Propusemos a divulgacéo 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 informagdes detalhadas sobre o TTS
— Trabalho Técnico Social: o que €, como funciona, quais os eixos de atuagao, as areas
de intervengao e as regides envolvidas, além de mostrar por meio de videos tematicos
as diversas ac¢oes e histérias das comunidades.
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Durante o periodo de seis meses, estabelecido pelo planejamento, propusemos
o langamento da campanha voltado para a geragdo de conhecimento a respeito do
Programa por parte de toda a populagao do estado, incluindo a utilizagdo de canais
abertos de televisao (filme 60" e posterior reducao de 30”) e principais redes sociais
(posts tematicos); midia impressa de grande circulagao: revistas (pagina dupla) e jornais
(pagina inteira); e mensagens nas principais emissoras de radio (spot 60”).

Esse esforgo inicial, consistente, sera sustentado em dois periodos principais: durante
0s meses de outubro e novembro e, posteriormente, apés o periodo de final de ano, em
janeiro e fevereiro, fechando a campanha.

Entendemos que os investimentos no decorrer do semestre e inicio do ano visam a
aprofundar o entendimento mais localizado acerca do TTS, gerando reconhecimento
sobre a relevancia da atuagdo da CDHU nas areas delimitadas e priorizadas pelo
briefing, consolidando seus pressupostos técnicos junto aos publicos-alvo diretamente
beneficiados pela sua atuagao, sensibilizando-os e engajando-os.

Para tal sustentacéo, programamos dois periodos de inser¢ées (‘flights’) em canais
abertos de televisao (filme 30", exemplificando especificamente o tema da economia
solidaria numa determinada regiao) e principais redes sociais (posts tematicos:
encontros de pactuagéo; reassentamento em areas de remog¢ao; fomento a participagao;
comunicagdo comunitaria; intervengdo artistica; economia solidaria; educagao
ambiental; poés-urbanizagdo e sustentabilidade), seguidos por programacao nas
principais emissoras de radio, nos jornais locais € introduzindo o meio outdoor, como
forma de dar maior visibilidade espacial ao Programa.

Entendemos que a estratégia proposta nesses termos, entre langamento e periodos de
sustentacdo, assegurara a realizagao dos objetivos assumidos pela campanha, quais
sejam: dar conhecimento irrestrito sobre a relevancia do TTS ao conjunto da populagao
do estado e, ao mesmo tempo, atuar mais cirurgicamente junto as familias beneficiarias
diretas do Programa visando conscientiza-las acerca da real possibilidade de transicao,
das favelas e areas degradadas onde moram para uma nova vida.
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IDEIA CRIATIVA
A)

As pecas da ldeia Criativa, apresentadas fisicamente para corporificar nossa proposta de
solugéo do desafio de comunicagéo, conforme explicitado na estratégia de comunicagao
publicitaria, séo:

1. Filme 60 segundos — TV aberta — Tem o objetivo de fazer o langamento da campanha
em todo o estado e, por meio de imagens e depoimentos, dar a amplitude necessaria ao
programa TTS, explicitando a sua metodologia, conteido e publicos beneficiados. Este
filme sera veiculado também sob a forma de uma redugdo com 30 segundos de duragéo
visando dar maior horizontalidade a campanha.

2. Filme 30 segundos — Economia Solidaria — tera como fungao exemplificar um dos
eixos de atuacao do TTS: a de formagédo de empreendedores locais e sustentabilidade
econdmica, por meio da produgéo de bens e geracédo de renda extra para as familias.

3. Hotsite/Landing Page — Sera o grande repositério de todas as informagdes, mensagens
e “cases” do TTS — Trabalho Técnico e Social da CDHU em seu ambito de atuacio.
Para essa pagina serdo redirecionados todos os “leads” gerados pela comunicagao nos
diversos meios e canais.

4. Spot Radio 60 segundos — Dara suporte ao langamento, permitindo fazer uma estratégia
de midia local nas regides sob intervencéo do programa.

5. Anuncio pagina dupla para revistas — Tera a fungao de dar visibilidade institucional
ao TTS, junto a populacgéo, lideres e formadores de opinido, que deveréo repercutir a
mensagem em seus circulos.

6. Anuncio 1 péagina para jornais — Fungdo semelhante a das revistas, permitindo, no
entanto, uma regionalizagdo precisa junto as comunidades onde se desenvolvem as
acbes do TTS.

7. Outdoor — Peca de sustentagdo da campanha, utilizada para dar maior visibilidade ao
programa TTS junto a sociedade e publicos regionais.

8. Post (carrossel) — Desenvolvido para redes sociais, o post tem como objetivo dar
visibilidade a campanha no meio digital, hoje uma poderosa e engajadora forga e midia
de grande penetragdo em todos os publicos da campanha.

9. Cartaz 66 x 44 cm — Peca grafica destinada a sinalizar a presenca e atuagdo do TTS em
areas especificas e em todos os 6rgédos publicos do estado, relevantes para os objetivos
de comunicacao.

10. Folheto — Material informativo detalhado, com todas as informagbes sobre o TTS,
destinado a distribui¢c&o ao publico primario, nos érgaos da administragédo envolvidos com
o tema e para eventual envio por meio de comunicacgao dirigida.



B)

1. Filme 30 segundos — TV aberta — Langamento. Trata-se da versao reduzida do filme de
langamento, cujo objetivo é fazer o langamento da campanha em todo o estado e, por meio
de imagens e depoimentos, dar a amplitude necessaria ao programa TTS, explicitando a
sua metodologia, contetdo e publicos beneficiados. Este filme sera veiculado também sob
a forma de uma redugédo com 30 segundos de duragao visando dar maior horizontalidade
a campanha.

2. Filme Langamento para Redes Sociais: Canal Youtube (preroll), Facebook, Instagram,
Video Programatica. A funcao do filme segue os parametros do filme verséo reduzida
para TV aberta.

3. Posts Tematicos para Redes Sociais — Banners e Videos: as redes Facebook, Instagram
e Youtube trardo informagdes em destaque sobre os tipos de praticas envolvidos com as
acoes do TTS da CDHU: encontros de pactuagao; reassentamento em areas de remocéo;
fomentoa participagédo; comunicagao comunitaria; intervengio artistica; economiasolidaria;
educagao ambiental; pés-urbanizagao e sustentabilidade. Bem como, informacées sobre
o Programa nas regibes foco: Serra do Mar/Cubatao; Bairro dos Pimentas/Guarulhos;
Jardim Santo André/Santo André e Unido de Vila Nova/Zona Leste da capital.

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

5. Filmes 30 segundos — TV aberta — Refor¢co e Sustentagdo. Esses dois videos trardo
informagbes em destaque sobre os tipos de praticas envolvidos com as agdes do TTS
da CDHU: encontros de pactuagao; reassentamento em areas de remogéo; fomento
a participagdo; comunicagdo comunitaria; intervencdo artistica; economia solidaria;
educagdo ambiental; pos-urbanizagéo e sustentabilidade. Bem como, informacgdes sobre
o Programa nas regiées foco: Serra do Mar/Cubatao; Bairro dos Pimentas/Guarulhos;
Jardim Santo André/Santo André e Unido de Vila Nova/Zona Leste da capital.

6. Radio FM (Spot 30") — Reforgo e Sustentagao. Os dois spots trardo informagdes com
base semelhantes aos filmes de sustentagéo.

7. Outdoor - Sustentagdo. O outdoor dara maior visibilidade ao conceito do Programa nas
regides foco, fora da cidade de Sao Paulo: Serra do Mar/Cubatéo; Bairro dos Pimentas/
Guarulhos; e Jardim Santo André/Santo André.

8. Midia Impressa Jornal — Sustentagao. Os anuncios trardo informagées sobre o Programa

nas regides foco: Serra do Mar/Cubatao; Bairro dos Pimentas/Guarulhos; Jardim Santo
André/Santo André e Unido de Vila Nova/Zona Leste da capital.

N
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
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A Estratégia de Midia da presente campanha tem como objetivo gerar meios de divulgagéo
suficientes para fortalecer aimagem do TTS da CDHU para toda populagéo de Sao Paulo,
tanto quanto esclarecer suas atividades, especificamente, para o publico-alvo diretamente
envolvido com o Programa.

Com o objetivo de sermos assertivos em relagdo aos habitos de consumo de midia do
publico a ser impactado pela campanha, optamos pela utilizagdo dos Estudos Marplan
EGM (Ipsos Marplan) utilizando o software multimeios TOM Micro.

Com o TOM Micro podemos selecionar importantes filtros que nos permitem avaliar
perfil, atitudes comportamentais e os habitos de consumo de midia em diversos cortes
e importantes segmentacdes de publicos como por exemplo a segmentagéo por regides
da capital: norte, sul, leste, oeste, outros municipios da grande Sao Paulo e regiées do
interior do estado, como também avaliar o impacto da campanha em diversos publicos ou
classes socioeconémicas.

Com hase no conceito estratégico “Mais do que uma nova casa. Uma nova Vida” e levando
em consideracéao os cortes disponibilizados pelos institutos de pesquisa, buscamos cobrir
uma ampla gama da sociedade paulista, com énfase nas populag¢des residentes nas areas
onde o programa apresenta seu foco principal, tomando como publico-alvo pessoas na
faixa etaria de 18 anos+, de ambos os sexos, no ambito do Estado de Sao Paulo e, dentro
desse raio de agao, 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 Comunicagao por uma forma de divulgagao restrita (local) como também
ampla (estadual), as simula¢ées obedecerdo a um corte de mercado necessario para a
adequada compreenséo dos habitos de consumo de midia e dos meios necessarios para
que os objetivos definidos sejam atingidos.

Para isso, consideramos de forma ampla os esforgos dirigidos a toda a populagéo do
Estado de Sao Paulo e, de forma restrita (local), os meios de comunicagao e atividades
que possibilitem a cobertura geografica da Regiao Metropolitana de Sao Paulo (RMSP),
que conta hoje com 47,25% dos habitantes do Estado, conforme dados do Seade —
Fundagéao Sistema Estadual de Analise de Dados (Portal de Estatisticas do Estado de
Séo Paulo — Janeiro de 2018) e que abarca as principais regiées foco da campanha.

Os investimentos serao feitos durante o periodo de 6 meses, de acordo com as seguintes fases
e datas pontuais: Langamento, entre 15 e 27 de setembro e Sustentagdo, em dois periodos de
veiculagao (“flights”), entre os dias 10 e 24 de novembro e 26 de janeiro a 15 de fevereiro.

TATICA DE MIDIA

As decisbes relativas a tatica de midia foram orientadas pelo comportamento habitual

dos publicos-alvo no consumo de midia, tendo como base os estudos Ipsos Marplan. A
escolha dos meios foi realizada com base no conceito de penetragao; e a escolha dos
veiculos por meio, feita através da analise do alcance e custo-beneficio; quanto aos
horarios para a utilizagao do meio TV aberta, a sele¢ao foi feita com base em analise hora

a hora, discriminando os horarios de pico de uso de cada veiculo. 0
Visando a garantir o melhor desempenho do plano, a simulagéo foi realizada com a N
utilizagéo do Software TOM Micro - Ipsos Marplan, permitindo uma analise multiplataforma,
simulando o uso de diversos meios simultaneamente (TV aberta, radio FM, jornais,
revistas e outdoor). Com isso, asseguraremos melhor alcance, alta frequéncia média e
economicidade, levando em consideracdo as sobreposi¢gdes entre meios e veiculos. \
Para explanar a combinagao tatica do planejamento de midia, demonstramos o cenario
proposto na grade abaixo, com a posterior listagem de veiculos e seus resultados por
periodo de veiculagao (“flights”).
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CRONOGRAMA 2019 / 2020
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MIDIA ON-LINE / ESTADUAL
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PERIODO DA CAMPANHA:

O exercicio de midia sera desenvolvido em um periodo de seis meses, atendendo as demandas
do briefing de curto, médio e longo prazos, divididos em trés fases de campanha, cada uma
adequada a cobertura geografica, ao perfil de publico a ser impactado e a estratégia criativa
adotada, sendo: 1° periodo (‘flight”) para o Langamento; 2° periodo (flight”) para reforgo e
sustentacdo; e 3° periodo (‘flight”) para sustentagao.

A campanha tera inicio em 15 setembro e seguird com os demais periodos pelos meses de
novembro e janeiro/fevereiro, conforme tabela a seguir:
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Em relagao a exposicao aos meios.

Aanalise da penetracao dos meios demonstra a importancia da TV Aberta com grande alcance
em nosso target, seguida imediatamente pelas midias digitais, OOH e radio FM.
Esses indices 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

geografica necessaria, de acordo com a relagédo custo-beneficio.

Exposi¢do aos Meios por regides de Sao Paulo
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Fonte: Ipsos Marplan EGM julho/2016 a junho/2017 - TOM Micro - mercado: regido metropolitana de S&o Paulo
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Escolha dos Meios
TV Aberta

Por exceléncia um meio de comunicagdo de massa de alto alcance e total cobertura
geogréfica, com penetragdo e poder de persuasao inigualaveis. O sistema digital esta
provocando umarevolugao, fazendo nascer umanova TV no Brasil que tem proporcionado
novas experiéncias 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 opcéo pela TV aberta se da pela alta credibilidade que conferira ao langamento
e sustentacdo de toda a campanha, com cobertura estadual e mix de emissora,
proporcionando excelente alcance e frequéncia média junto ao nosso target. A analise
das audiéncias demonstram uma excelente oportunidade junto as emissoras Globo,
Record, SBT e Bandeirantes.

TOTAL
Globo

SBY

Record
Bandeirantes [ et =
|
TV Cultura W 14,34
Rede TV E’ 12,02

il
V.
|[‘_
4
TV Gazeta |

ASSISTIU NOS ULT 7 DIAS - TOTAL

9.1

i
Record News B 7,72 {‘\\

Ranking TVs - 7 dias - ambos os sexos com 13 e+ anos
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Ja a analise mais apurada, hora-a-hora, demonstra as oportunidades por emissora e
horario de veiculacao, reforgando as andlises e escolhas de programacao.

MEDIA 7 DIAS
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Fonte: Ipsos Marplan EGM julho/2016 a junho/2017 - TOM Micro - mercado: regido metropolitana de S&o Paulo

Radio FM - Adequacao e capilaridade

As radios sdo importantes veiculos de comunicagao para amplificar a capilaridade de
nossa cobertura em toda a Grande Sao Paulo, reforcando o alcance e a frequéncia das
exposi¢cdes de nossa campanha junto ao publico-alvo. Outra importante caracteristica
deste meio € a possibilidade de ter uma cobertura geografica local de alto impacto na
cidade de Sao Paulo.

OOH - Impacto e penetragao

Midia de alta exposicédo, que impde-se como meio de alta lembranga e percepgéo
pelos segmentos de alta e baixa renda e em todas as idades. Outro detalhe que
valoriza essa midia é a diversidade de a¢gbes que o meio permite, todas com boa

penetragédo e que possibilitam estratégias diferenciadas e integradas nos diversos
veiculos que compdéem o segmento.

\
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Midia Impressa / Jornais

Meio de alta credibilidade, dirigida a publico formador de opinido, oferecendo a
possibilidade de registro visual da campanha com qualidade e maior capacidade
informativa sobre o tema. Como opgao frente ao crescimento do meio digital, os
jornais vém ganhando espaco e leitores em suas edi¢des online, reforcando o alcance
desses veiculos.

Midia Impressa / Revistas

Ja os anuncios em revistas sdo de fundamental importancia para difundir conceito e
mensagem com maior profundidade. Nossa estratégia conta com a utilizagdo de trés
titulos de grande destaque, todas em sua tiragem total apenas para o Estado de Sao
Paulo e também cobrindo a regido metropolitana de Séo Paulo.

Midia Online

Meio utilizado como midia base, com um mix diversificado de canais e estratégias de
alto alcance e conteudo diversificado, permitindo a veiculagcdo de midia display, textos
e videos da campanha em dispositivos méveis e fixos, possibilitando impactar o target
em qualquer momento, local ou horario e de cobertura estadual, durante todo o periodo
de campanha.

Midia Online Dispositivos
Segundo dados Ipsos Marplan, 77% de nosso target geral declararam ter acessado a

internet nos ultimos 30 dias, sendo que o meio tem 95% de penetragdo na classe “A”,
90% na “B” e 75% na classe “C”.
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Midia Online Veiculos
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Fonte: Ipsos Marplan EGM julho/2018 a junho/2017 - TOM Micro - mercado: regido metropolitana de S&o Paulo

A tatica digital se organizou para atingir a estratégia em:

Contratacdo de Dados através DMP — Data Management Platform e Hubs de Dados, e
que enriquecera a Midia quando do mapeamento de publicos. Esse enriquecimento é
realizado através de pesquisa de “cookies” e ID e em combinagdo com os cruzamentos
geograficos, em plataformas ja de acordo com as regras da vindoura Lei Geral de Protecéo
de Dados Pessoais (LGPD) Serao alocados recursos para o mapeamento sistematico
desses publicos correlatos durante toda a Ag¢do através de consultas e contratagdo de
inteligéncia para gerar alcances e impactos assertivos.

Sustentagéo - A midia de sustentagdo tem como objetivo reforgar as iniciativas absolutas
e integrais sendo entregue na maior rede de midia digital display do planeta e com maior
capilaridade, inclusive na Grande Sao Paulo e Estado de Sao Paulo. Para essa entrega
em GDN, ou Google Display Network.

Com a entrega equilibrada as agdes de midia offline, numa presenga combinada e
ponderada em cronograma para dar o maior suporte viavel a comunicagao proposta,
alem de sustentacdo de comunicagdo através de GOOGLE SEARCH das palavras-
chaves (resultados de busca — search) relativas as atividades globais realizadas pela
campanha, seja offline ou trabalhar os topicos que estdo presentes nas buscas do Google
e em sinergia com os temas sugeridos pela campanha.

Midia Display Programatica com enriquecimento de dados paraimpactar o publicoemgeral,
porém de modo altamente segmentado por Geolocalizagao e Perfis Sociodemograficos
através de midia display, privilegiando a harmonia entre a comunicagdo e os pontos
de contato com o comportamento de consumo de conteudo, beneficiados pelo carater
autémato e inteligente dos Canais de entrega Programaticos.
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Videos Display Programatica com enriquecimento de dados.

Redes Sociais € de onde partem os grandes esforcos e mensuragées quanto ao
engajamento das premissas valiosas propostas na agdo. Atualmente os melhores pontos
de contato com o Publico em geral, e que absorvem um Time Spent alto em comparagao
a todo o engajamento com o ambiente digital, e que serdo presentes estrategicamente
por todo o tempo.

Facebook que conta com cerca de 90% de toda a audiéncia mobile, e que hoje é
representada por todos os publicos interessantes a CDHU. Determinamos os melhores
formatos, todos com o mesmo cuidado, sempre atentos as segmentag¢des de publicos
a serem alcangados durante a agao, alavancaremos conteido € mensagens de forma
constante pelos 6 meses da campanha.

O Instagram como ambiente de alto engajamento e alto Time Spent, tem suas
peculiaridades, dentre as quais o alto consumo de videos curtos e fugazes ou Stories,
mas que possuem grande valor no Awareness e fixagdo de mensagens notérias. O
Instagram conta também com uma forte representagao de valores, abertura e aderéncia
a Influéncia, o que defende a sustentagéo na Linha Estratégica.

O Youtube como grande promotor de retengdo de mensagem, conta com formatos que
sdo muito bem aceitos no habito de consumir Video e ofertam maior percepcao quanto
as premissas da acdo. Hoje o Youtube é o maior Canal de Audio Visual consumido
sob demanda e um paralelo exponencial das TV aberta e de assinatura, perpetuando
mensagens nos formatos em video.

Langamento da Campanha

1° Flight - Periodo: 15.09.2019 a 27.09.2019

Propomos o langamento da campanha com altissimo impacto, pelo periodo de
aproximadamente 10 dias.

Meios:

- Off-line (Cobertura Local e Regional / Sdo Paulo e regiao metropolitana).
- TV aberta (Filme Langamento 60%).

- Midia Impressa / Jornal (Pagina Simples).

- Midia Impressa / revista (Pagina Dupla).

- Radio FM (Spot 60”).
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Digital (Cobertura Estadual).

- Filme Langamento para redes: Canal Youtube (preroll), Facebook, Instagram, Video
Programatica

- Banners Langamento para Display Programatica.
- Posts Langamento para Facebook e Instagram.

- Google Adwords/Search.

Recursos Préprios.

- Hotsite.

- Redes Proprietarias: Facebook, Instagram, Youtube.

Sustentagdo da Campanha

2° Flight - Periodo: 10 a 24.11.2019

Propomos a sustentacdo da campanha pelo periodo de aproximadamente 15 dias.
Meios:

- Off-line (Cobertura Local e Regional / Sdo Paulo e regido metropolitana).

- TV aberta (Filme 30%).

- Radio FM (Spot 30”).

- Qutdoor.

- Midia Impressa / Jornal (Pagina Simples).

Digital (Cobertura Estadual).

- Filmes Sustentagao para redes: Canal Youtube (preroll), Facebook, Instagram, Video
Programatica.

- Banners Sustentacéao para Display Programatica.

- Posts Sustentacao para Facebook e Instagram.
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Sustentagdo da Campanha

3° Flight - Periodo: 26 a 15.02.2020

Propomos a sustentagéo da campanha pelo periodo de aproximadamente 20 dias.
Meios:

- Off-line (Cobertura Local e Regional / Sao Paulo e regido metropolitana).

- TV aberta (Filme 30%).

- Radio FM (Spot 30”).

- Midia Impressa / Jornal (Pagina Simples).

- Outdoor.

Digital (Cobertura Estadual).

- Filmes Sustentacdo para redes: Canal Youtube (preroll), Facebook, Instagram, Video
Programatica.

- Banners Sustentagéo para Display Programatica.

- Posts Sustentagéo para Facebook e Instagram.
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Grades de Programacéao

TV
SETEMBRO
sisinisiT|aja|s]|
M RCADOMED PER | HOR. | PEGA | 16 17 18 10 20 21 22 23 24 25 26 27 INS. RSUNIT. | RS TOTAL
AO PA O ADO
DBO
HORA UM SEG/SEX | 04:00 60" 1 1 22.176,00 22.176,00
BOM DIA BRASIL SEG/SEX | 07:30 60" 1 1 2 83.890,00 167.780,00
MAIS VOCE SEG/SEX | 08:50 60" 1 1 1 1 4 64.606,00 258.424,00
ENCONTRO SEG/SEX | 10:50 60" 1 1 2 69.498,00 138.996.00
PRACA TV 1* EDICAO SEG/SAB | 12:00 60" 1 1 2 113.742,00 | 227.484,00
JORNAL HOJE SEG/SAB | 13:20 60" 1 1 2 155.210,00 | 310.420,00
SESSAO DA TARDE SEG/SEX | 15:10 60" 1 1 1 3 72.484,00 217.452,00
VALE A PENA SEG/SEX | 16:50 60" 1 1 1 3 122.966,00 | 368.898,00
MALHACAO SEG/SEX | 17:55 60" 1 1 2 208.168,00 | 416.336,00
NOVELA | SEG/SEX | 18:30 60" 1 1 2 181.354,00 | 362.708,00
IPRACA TV 2° EDICAO SEG/SAB | 19:20 60" 1 1 379.824,00 | 379.824,00
INOVELA [] SEG/SEX | 19:35 60" 1 1 2 399.816,00 | 799.632,00
IJORNAL NACIONAL SEG/SAB | 20:30 60" 1 1 664.956,00 | 664.956,00
lNOVELA n SEG/SAB | 21:20 60" 1 1 703.538,00 | 703.538,00
E DE CASA SAB 09:00 60" 1 1 63.986,00 63.986,00
CALDEIRAO DO HULK SAB 15:30 60" 1 1 142.156,00 142.156,00
DOMIGAO DO FAUSTAO DOM 18:00 60" 1 1 274.856,00 | 274.858,00
FANTASTICO DOM 21:00 60" 1 1 213.488,00 | 213.488,00
TOTAL GLOBO 1141413|2]2(311131312]|2]|2 32 5.733.110,00
o UKD
FALA BRASIL SEG/SEX | 08:55 60" 1 1 1 3 112.922,00 | 338.766,00
CIDADE ALERTA SEG/SEX | 16:45 60" 1 1 2 96.454,00 192.908,00
NOVELA 2 SEG/SEX | 20:45 60" 1 1 2 224.022,00 | 448.044,00
JORNAL DA RECORD SEG/SEX | 21:45 60" 1 1 544.536,00 | 544.536,00
ESPORTE FANTASTICO SAB 10:15 60" 1 1 134.096,00 134.096,00
TOTAL RECORD 0 0 6 O ¢ 9 5 - ) a 1.658.350,00
PRIMEIRO IMPACTO 06:00 60" E | 1 1 1 4 62.660,00 250.640,00
PROGRAMA DO RATINHO SEG/SEX | 22:30 60" 1 1 2 316.318,00 | 632.636.00
|'SBT BRASIL SEG/SAB | 19:45 60" 1 1 359.118,00 | 359.118,00
PROGRAMA RAUL GIL SAB 15:15 60" 1 1 94,191,00 94.191,00
PROGRAMA SILVIO SANTOS DOM 20:00 60" 1 1 245.183,00 | 245.183,00
TOTAL SBT pltilol1ltiol1iviol4i1i111 9 1.581.768,00
BANDEIRANTES
BRASIL URGENTE SEG/SEX | 16:00 60" 1 1 1 3 80.924,00 24277200
JORNAL DA BAND SEG/SAB | 19:20 60" 1 1 271.966,00 | 271.966,00
JORNAL DA NOITE SEG/SEX | 00:00 60" 1 1 2 55.108,00 110.216,00
TOTAL BANDEIRANTES 0/1/0/2/0/00001/1/1'0 0 6 624.954,00
JORNAL DA CULTURA SEG/SEX | 12:00 60" 1 1 1 1 4 25.360,00 101.440,00
TOTAL TV CULTURA 0101000001010 4 101.440,00

MULHERES 1 SEG/SEX 4 20.280,00 | 81.120,00
MULHERES 2 SEG/SAB | 17:00 | 60" 1 1 1 3 26.520,00 | 79.560,00
JORNAL DA GAZETA SEG/SEX | 19:00 | 60" 1 1 42.120,00 | 42.120,00
TOTAL TV GAZETA 0/0/1/1/110011110 8 202.800,00
= =
REDETV NEWS SEG/SEX | 19:30 | 30" 1 1 1 3 121.276,00 | 363.828,00
TV FAMA SEG/SEX | 21:30 | ao” 3 55.416,00 | 166.248,00
TOTAL REDE TV 0010100011110 6 530.076,00
TOTAL TV ABERTA EREE ' | 1 | 74 10.432.498,00
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NOVEMBRO Il JANERO
p/s|tlalals/s/p 'pis|T|alals
A = [ =Y 12'115 1411"5'115'?7' {2627 28120/30/31| INS. RS UNIT. | RS TOTAL
SAO PAULO -SP1
GLOBO

HORA UM SEG/SEX | 04:00 | 30° 1 1 1 3 484500 | 14.53500
BOM DIA BRASIL SEG/SEX | 07:30 | 30" 1 1 1 3 15.469,00 | 46.407,00
[MAIS VOCE SEG/SEX | 08:50 | 30" 1 1 2 16.722,00 | 33.444,00
ENCONTRO SEG/SEX | 10:50 [ 30" 1 1 2 17.164,00 | 34.328,00
PRACA TV 1° EDICAO SEG/SAB | 12:00 | 30" 1 1)1 3 24.363,00 | 73.089,00
JORNAL HOJE SEG/SAB | 13:20 [ 30" 1 1 1 3 42.524,00 | 127.572,00
SESSAO DA TARDE SEG/SEX | 15:10 | 30" 1 1 1 3 21.197,00 | 63.591,00
VALE A PENA SEG/SEX | 16:50 | 30" 1 1 2 36.397,00 | 72.794,00
MALHACAO SEG/SEX | 17:55 | 30" 1 1 2 65.079,00 | 130.158,00
I-NOVELA 1 SEG/SEX | 18:30 | 30" 1 1 2 90.677,00 | 181.354,00
| PRACA TV 2* EDICAO SEG/SAB | 19:20 | 30" 1 1 2 110.737,00 | 221.474,00
INOVELAII SEG/SEX | 19:35 | 30" 1 1 122.089,00 | 122.089,00
JORNAL NACIONAL SEG/SAB | 20:30 | 30" q 1 199.369,00 | 199.369,00
NOVELA Il SEG/SAB | 21220 | 30" 1 1 215.160,00 | 215.160,00
JORNAL DA GLOBO SEG/SEX | 23:55 | 30" 1 1 1 3 54.733,00 | 164.199,00
£ DE CASA SAB | 09:00 | 30" 1 1 16.462,00 | 16.462,00
CALDEIRAO DO HULK SAB 15:30 | 3o0° 1 41.591,00 | 41.591,00
DOMIGAO DO FAUSTAO DOM | 18:00 | 30° 1 79.749,00 | 79.749,00
FANTASTICO DOM | 21:00 | 30" |1 1 2 155.088,00 | 310.176,00
TOTAL GLOBO 116515(4/31114!10i10121312(5/2{1.|0 38 2.147.541.00
FALA BRASIL SEG/SEX | 08:55 | 30" 101 1 3 45.281,00 | 135.843,00
CIDADE ALERTA SEG/SEX | 16:45 | 30" 1 1 1 3 36.570,00 | 109.710,00
NOVELA 2 SEG/SEX | 20:45 | 30" 1 1 2 88.044,00 | 176.088,00
ESPORTE FANTASTICO SAB 10:15 | 30 1 1 56.469,00 | 56.469,00
DOMINGO ESPETAGULAR DoM | 18:30 | 30" 1 218.602,00 | 218.602,00
TOTAL RECORD ol1i1i1l1lol1iololrlol1isl1l1l0 10 696.712,00
PRIMEIRO IMPACTO SEG/SEX | 06:00 | 30" 1 1 22.950,00 | 22.950,00
PROGRAMA DO RATINHO | SEG/SEX | 22:30 | 30" 1 1 110.520,00 | 110.520,00
SBT BRASIL SEG/SAB | 19:45 | 30" 1 1 137.670,00 | 137.670,00
PROGRAMA RAUL GIL SAB 15:15 | 30" 1 1 65.340,00 | 65.340,00
PROGRAMA SILVIO SANTOS | DOM | 20:00 | 30" 1 182.580,00 | 182.580,00
TOTAL SBT 0200001001010 00!0 5 510.060,00

BANDEIRA
BRASIL URGENTE SEG/SEX | 16:00 | 30* 1 1 1 3 22.457,00 | 67.371,00
JORNAL DA BAND SEG/SAB | 19:20 | 30" 1 1 75.052,00 | 75.062,00
JORNAL DA NOITE SEG/SEX | 00:00 | 30" 1 1 1 3 15.208,00 | 45.624,00
TOTAL BANDEIRANTES 0(1/011/%/0i0[(0|0/0{1]i1/1/1]0]|0 7 188.047,00
JORNAL DA CULTURA SEG/SEX [ 12:00 | 60" 1 1 1 1 4 8.500,00 | 34.000,00
TOTAL TV CULTURA 4 34.000,00
MULHERES 1 SEG/SEX | 15:00 | 60" 1[1]1 1 1 s 8.450,00 | 42.250,00
MULHERES 2 SEG/SAB | 17:00 | 60" 1 11 1 4 11.050,00 | 44.200,00
JORNAL DA GAZETA SEG/SEX | 19:00 [ 60" 1 1 1 a 17.550,00 | 52.650,00
TOTAL TV GAZETA 12 139.100,00

p— =

REDETV NEWS SEG/SEX | 19:30 | 30" 1 1 1 3 60.638,00 | 181.914,00
TV FAMA SEG/SEX | 21:30 | 30" 1 1 2 27.708,00 | 55.416,00
TOTAL REDE TV 0/1i1/0i0/0i0i0/0i0/1:0:1/1:0/|0 5 237.330,00
TOTAL TV ABERTA i 81 3.961.790,00

Para a midia TV aberta, elaboramos uma campanha de alto alcance, impacto e frequéncia
media, com langamento no Estado de Sao Paulo com filme de 60”. Durante a sustentagéo,
entraremos no 2° e 3° flight, na praga SP1, com filme de 30", que proporcionara um alto
conhecimento da campanha em um curto espago de tempo.

A campanha proporcionara aproximados 100 milhées de impactos na Grd. SP com um
total de 155 insercdes.

&
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MERCAD p|s[T|ajals[s|p] |pis[T[aja[s|sip) [p|s|[T|alals
O/MEBIO FORMATO 1516 2122 23 24 2528 10 11 12 13 14 16 16 17 126|27 |28/20/30.31 INS. R$ UNIT. RS TOTAL
OESP 01 PAGINA 1 1 441.168,00 441.168,00
FOLHA DE S PAULO 01 PAGINA 1 1 436.176,00 436.176,00
AGORA SP 01 PAGINA 1 1 1 3 180.606,00 566.088,00
JORNAL DIARIO GDE ABC 01 PAGINA 1 1 1 3 71.760,00 215.280,00
A TRIBUNA DE SANTOS 01 PAGINA 1 1 1 3 77.064,00 231.192,00
JORNAL GUARULHOS HOJE 01 PAGINA 1 1 1 3 82.311,60 246.934,80
TOTAL JORNAL 14 2.139.838.80
Revistas
BRO
olsir{ajais|s|p]|
LDl LLEL 1516 2122 23 24 256 26 INS. | R§UNIT. | _R$ TOTAL
VEJA SAD PAULO PAGINA DUPLA, 1 1 368.000,00 368.000,00
|Eéroca sho PAULO PAGINA DUPLA 1 1 187.800,00 187.800,00
|REVISTA SAG PAULO PAGINA DUPLA 1 1 172.000,00 172.000,00
|roTaL REVISTA 3 727.800,00
Radio
SETEMBRO
ajajs;sipis|riaja]
LTI e 19 20 21 22 23 24 25 26 R$ TOTAL

GAZETAFM 06:00 2 24:00 4.084,00 61.260,00
NATIVA FM 08:00 &5 24:00 60" 3 3 3 a| 12 3.262,00| 39.144,00
|METROPOLITANA FM 06:00 &s 24:00 60" 3 3 3 3 3 15 5.600,00| 84.000,00
KISS FM 06:00 45 24:00 60" 3 3 3 3| 12 3476,00| 41.712,00
TROPICAL FM 08:00 & 24:00 60" 3 3 3 3 3 15 2.900,00| 43.500,00
105 FM 06:00 &s 24:00 60" 3 3 12 305000 36.600,00
TOTAL RADIO 9 9 9 9 9 0 0 85 9 9 9| 8 306.216,00
MERCADO/MEIO FORMATO LT
GAZETAFM 06:00 86 24:00 L0 i3 3 3[8]38|3]|3 80 | 204200 6126000
NATIVA FM 08:00 &s 24:00 30" d 31313 3|3j3)s|s3 30 1.831,00| 48.930,00
|METROPOLITANA FM 06:00 &s 24:00 30" 3|3|3|als alalala]s ) 25800,00| 84.00000
KISS FM 06:00 2 24:00 Ly 3laf3lals 3|ala|3]|a 30 1.738,00 5214000
TROPICAL FM 06:00 &s 24:00 il |3|a]|3|3]|s 3[alaala 30 1.450,00| 4350000
105 FM 06:00 & 24:00 30" ala|s|a]s 3lalala]|s 30 152500 4575000
TOTAL RADIO 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 180 335.580,00
Outdoor

Outdoor

MERCADO/MEIO

FORMATO

ois|rjajajs|siojs[Tjaja|s]|s D]
10 1112 13 14 16 16 17 18 10 20 21 22 23 24

NOVEMBRO

JANEIRG

ip|s|Tiajols|{s D[s|T|a|O]S

19 20 21 2223 24 28 26 27 2B 29 30 31

Quidoor Guaruthos Outdoor BLSEMANA 10 Placas 10 Placas 20 2.250,00 | 45.000,00
Outdoor Cubatéio Outdoor BI-SEMANA 4 Placas 4 Placas 8 3.960,00 | 31.680,00
Outdoor Santo André Outdoor BI-SEMANA 10 Placas 10 Placas 20 2.050,00 | 41.000,00
TOTAL OUTDOOR 48 117.8680,00

25
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CRONOGRAMA GERAL DE VEICULAGAO E CUSTOS

MERCADO / MEIO FORMATOS SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO I DEZEMBRO JANEIRO I FEVEREIRO
SAO PAULO 8 | 15 22 29 8 13[20 27| 3 “’117'24.’ 8 ,15 22 29| 5 12119 28 2 9 % 23
HOT SITE

TELEVISAO ABERTA
Mix Emissoras Fitme 60"
Custo R$ 10.432.498,00
Mix Emissoras Filme 30"
Custo R$ 2.226.265,00 1.735.525,00
JORNAIS
Mix Jomais 01 Pagina
Custo RS 1.298.175,60 420.831,60 420.831,60
REVISTAS
Mix Revistas PAGINA DUPLA
Custo RS 727.800,00
RADIOS FM |
Mix Emissoras Spot 60"
Custo RS 306.216,00
Mix Emissoras Spot 30"
Custo R$ 167.790,00 167.790,00
miDIA OOH |
OOH Diversos
Custo RS 58.840,00 58.840,00
MIDIA DIGITAL
GDN / Google Display Network / Google
Search
Custo R$ 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
1
Midia Programaética Display
Custo RS 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00
T
Midia Programatica Video
Custo R$ 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00
1
Facebook / Post e Video
Custo RS 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000,00 30.000.00 30.000,00
1
Instagram / Post e Video
Custo R$ 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00 20.000,00
-
You Tube
Custo RS 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00
TOTAL GERAL 12.919.689,60 155.000,00 3.028.726,60 155.000,00 2.537.986,60 155.000,00

pe
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Estratégia de Nao-Midia

Produgéo de Cartazes: Para utilizagdo nas dependéncias dos condominios nas regiées
onde o Programa ¢é desenvolvido, associagdes de bairros, centros culturais, igrejas,
comércios e empresas de servigos, bem como em érgaos publicos estaduais e municipais.

Producgéo de Folhetos: Para distribuigdo nos condominios, nas regiées onde o Programa
¢é desenvolvido, associagdes de bairros, centros culturais, igrejas, comércios e empresas
de servigos, bem como em 6rgéos publicos estaduais e municipais.

Estratégia de Nao Midia — Utilizacdo de Recursos Proprios
Site, Hotsite e Redes Proprietarias

Os ambiente digitais serdo utilizados como suporte e complemento aos esforcos de
comunicagao durante os 3 flights de campanha propostos para esse exercicio, de acordo
com a disponibilidade para cada periodo.

Os temas estruturais serado reproduzidos de acordo com a programacgéo da campanha:

- Encontros de pactuagdo com as comunidades.

- Reassentamento das familias residentes em areas de remocao.

- Fomento a participacéo e organizacdo sociocomunitaria e desenvolvimento local.
- Comunicagao comunitaria.

- Arte-educacéo e intervencao artistica.

- Economia Solidaria.

- Educagao ambiental.

- Pés-Urbanizagao e sustentabilidade.

27
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RESUMO GERAL DE INVESTIMENTOS

MEIOS (em ordem alfabética) EMR$ EM %
INTERNET 930.000,00 5%
JORNAL 2.139.838,80 1%
OOH 117.680,00 1%
RADIO 641.796,00 3%
REVISTAS 727.800,00 4%
TV ABERTA 14.394.288,00 72%
INVESTIMENTO TOTAL EM MIDIA 18.951.402,80 95%
INVESTIMENTO PREVISTO EM PRODUGAO PARA MIDIA
PRODUGCAO FILME DE 60" E 30" 550.000,00 1,83%
PRODUGAO FILMES INTERNET 60.000,00 0,20%
PRODUGAOQ PAINEIS OUT DOOR 100.000,00 0,33%
PRODUGAO POSTS INTERNET 30.000,00 0,10%
PRODUGAO SPOTS 30" e 60" 95.000,00 0,32%
TOTAL INVESTIMENTO PREVISTO PRODUGCAO TOTAL EM MIDIA 835.000,00 2,78%
INVESTIMENTO PREVISTO EM PRODUGAO PARA NAO MIDIA
PRODUGAOQ DE FOTOS E ILUSTRAGAO 50.000,00 0,17%
PRODUGAO MATERIAIS GRAFICOS 150.000,00 0,50%
TOTAL INVESTIMENTO PREVISTO PRODUGAO TOTAL EM NAO MIDIA 200.000,00 0.67%
TOTAL GERAL PREVISTO INVESTIMENTO MIDIA E NAO MIDIA 1.035.000,00
TOTAL GERAL DE MIDIA + PRODUCAO 19.986.402,80 98,21%







Spot Radio 60 segundos

Voz do Morro/Depoimentos

Spot comeca com uma transmissdo de uma radio local, comunitaria.
Voz de adolescente:

Bom dia galera dos bairros Cota. Aqui é projeto ComCom, programa Voz do Morro, compartilhando
informacdo, musica e tudo que interessa...(vai para BG)

Corta para locutor:

0 Trabalho Técnico Social da CDHU, feito em assentamentos precdrios e areas urbanas
degradadas, acompanha os mutuarios antes, durante e depois da mudanca para uma nova casa.
Preparando-0s para uma nova vida, por meio de oficinas de arte,cultura, comunicagao,
educacio ambiental e programas de capacitacdo de liderancas, requalificacdo
profissional, ge;acéo de renda e sustentabilidade.

Voz de mulher:

Quando minha familia se mudou e recebi a chave da minha nova casa, recebi também
a chave do meu futuro.

Locutor continua:

E a CDHU promovendo a inserc¢io social das familias e levando desenvolvimento social e econdmico
a todas as regides do Estado.

Trabalho Técnico Social CDHU. Mais do que o acesso a uma nova casa. 0 acesso a uma nova vida!
CDHU. Governo do Estado de Sao Paulo.

Spot Radio




CDHU / TTS - TRABALHO TECNICO SOCIAL
FILME TV 60 SEGUNDOS - DEPOIMENTOS

wi COHL traksihpricn inio o e 'A% Areac deuradadas

£05 IMLEGACOL NACY Ump noy 5l

Filme TV
Depoimentos




CAamera mostra cenas das diversas atlvidades, em salas de formagan e em amblentes dos préprios empreendimentos COHY, Cada cena & sublinhada pelo respectivo letrelrn: ARTE £ CULTURA, EDUCACAD AMBIENTAL e CAPACITAGAO DE LIDERANGAS
Loc. off: Por melo de oficinas de arte, cultura, educacao ambiental, capacitagao de liderancas

acdo profis
! 24

Cena de |anela se abrindo e mulher olhanda para fora e sorrindo. Na sequéncia, mostramos a mesma pessoa participando de uma oficina de artesanato, produz!ndo artesanato para venda, com os letrelros sobre as cenas:

Mulher: Quando abrl a gorta da minha nova casa, abri as Janelas do meu futuro. REQUALIFICACAO PROFISSIONAL, GERAGAC DE RENDA e SUSTENTABILIDADE

v Filme TV

)
.

Depoimentos




Maes conveisdal, enquanto seus nihos brincant nos equipamentos de uin Wargquinhio ndantil

Lac. off: Piamovendo a Insergan sactal das faminas.

O 50l 52 pae 1o harizenie ¢ a camera sabe mastrando (cena
dered) 0 dnditecer 1o conjeinta habitacional

Loc.off: Levando o desenvolvimento saciat & ecandinico a
todas as regioes do Estado

Javetn faz uma transmissdo nunia estagao de radio transmissao lacal.
Cainera se aproxima, ate para, tita o fone de auvido e fala pata a camera.

Rapaz jovem: Sau outra pessaa, Sou um ddaddo

Giupo de adalescentes juga basquele em uma quddra. Rapae para com 3 bold na mao, fala para a camera e em seguida faz
PUIENCE]

Grupo de amigas? Exta @ meihor SSM$agad. . g de pertencimentu

Trahalho Téenko Saclal

Sobie essa cena noturna entram os logotipos @ assinaturas

Loc. ofi: TRABALHO TECNICO SOCIAL COKU, Mais da QUe 0 acess0 | Wina ovd (asd, O acesso a uma nova vida!

Filme TV
Depoimentos
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Cartaz

Trabalho Técnico Social

da CDHU: é mais que dar &
aCesso a uma nova casa,

é dar acesso a uma nova vida!

Construir casas é uma obra bracal. Mas cuidar de pessoas ¢ uma obra social. Por comunitaria, requalificagdo profissional, geragdo de renda e sustentabilidade.

isso, a a¢ao da CDHU vai muito além de prover moradia de qualidade para quem

mais precisa. A abertura de canais continuos de participa¢do e didlogo e o engajamento efetivo
das pessoas antes, durante e depois das obras, fortalece a identidade local e o

Com o TTS - Trabalho Técnico Social feito em favelas, assentamentos precérios e sentimento de pertencimento.

areas urbanas degradadas, por equipes de assistentes sociais, psicélogos,

socidlogos, historiadores, gedgrafos e outros profissionais qualificados, a CDHU O Trabalho Técnico Social da CDHU também capacita as liderancas locais para

promove a insercao social das familias e a inser¢do urbana dos empreendimentos. uma gestdo participativa e prepara os futuros mutudrios para a vida em
condominio. Dessa forma, a CDHU garante que a execucdo dos seus projetos

E mais do que dar acesso a moradia. E dar acesso & cidadania e a novos habitacionais se dé de modo integrado, induzindo o desenvolvimento social e

patamares de conhecimento e qualidade de vida, por meio de atividades voltadas econdmico das regides e das populagdes envolvidas.

a arte, cultura, educagdo ambiental e patrimonial, autonomia e emancipacio

Atividades do Trabalho Tecnico Social incluem:  Projetos e areas de
intervencao atuais

« Encontros de pactuacdo com as comunidades,  * Arte-educacao e mtervencao artistica;

* Reassentamento das lamilias residentes em * Economia Sofidaria. -1 .
o ¢+ Recuperacdo Sacioambiental
drees de remagdo; + Educaco ainbiental da Serra do Mar - Cubatdo,

* Fomento & participacdo e organizacio * Pés-Urbanzagao e sustentabilidade « Bairro dos Pimentas - Guarulhos:

sociocomunitaria e desenvelvimento local, « Jardim Santo André - Santo André. Conheca as atividades completas

. taria: ;
* Comunicagdo comunitaria; + Pantanal - Unido de Vila Nova, do TTS no site

zona lesle da Capital www tts.cdhu sp oov br

ﬂ -
- @ conul  shoRRuio
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Trabalho Técnico Social

Acesse www.tts.cdhu.sp.gov.br

conu)  shofuio

(USRI

Trabalho Técnico Social

da CDHU: é mais que dar ¥
acesso a uma nova casa,

é dar acesso a uma nova vida!

®  conul  sho

GOVERNO DO ESTADO
[

Construir casas € uma obra bragal. Mas cuidar de pessoas é uma obra social. Por
isso, @ ac&o da CDHU vai muito além de prover moradia de qualidade para guem
mais precisa.

Com o TTS - Trabalho Técnico Social feito em favelas, assentamentos precarios e
dreas urbanas degradadas, por equipes de assistentes sociais, psicologos,
sociologos, historiadores, gedgrafos e outros profissionais qualificados, a COHU
promove a insercdo social das familias e a insercdo urbana dos empreendimentos.

E mais do que dar acesso a moradia. E dar acesso i cidadania e a novos

patamares de conhecimento e gqualidade de vida, por meio de atividades voltadas
a arte, cultura, educacdo ambiental e patrimonial, autonomia e emancipacdo

(

B e S —

Atividades do Trabalho
Técnico Social incluem:

* Reassentamento das familias residentes em
areas de remogao;

. Fomento a participacao e organizagao
sociocomunitaria e desenvolvimento loca!;

» Comunicacao comunitaria;

* Arte-educacao e intervencao artistica;
* Economia Solidaria;

* Educacao ambiental;

* Pos-Urbanizacdo e sustentabilidade.

* Encontros de pactuagdo com as comunidades;

comunitaria, requalificacao profissional, geracdo de renda e sustentabilidade.

A abertura de canais continuos de participac&o e didlogo e o engajamento efetivo
das pessoas antes, durante e depois das obras, fortalece a identidade local e o
sentimento de pertencimento.

O Trabalho Técnico Social da CDHU também capacita as liderancas locais para
uma gestdo participativa e prepara os futuros mutudrios para a vida em
condominio. Dessa forma, a CDHU garante que a execucdo dos seus projetos
habitacionais se dé de modo integrado, induzindo o desenvolvimento social e
econdmico das regides e das populacdes envolvidas.

s — iy,

Projetos e areas de
interven¢ao atuais

* Recuperacao Socioambiental
da Serra do Mar - Cubatao;

* Bairro dos Pimentas - Guarulhos;
* Jardim Santo André - Santo Andre;

* Pantanal - Urigo de Vila Nova,
zona leste da Capital.

Conheca as atividades completas
do TTS no site
wwwi.tts.cdhu.sp.gov.br
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Trabalha Técnico Secial

da COHU: € mais que dar | i ] i )
2CeS50 2 UMA NOVa casa,

& dar acesso 2 uma nova vidat

Recuperacdo Socioambiental @
da Serra do Mar
Cubrtio

|

Bairre dos Pimentas !i ] E)
Guarulhas.

Jardim Santo André !i [ i'
Samto André

Pantanal - Unido de Vila Nova !i 1 i,
‘Zona leste da Capital

Y

U

Trabalho Técnico Social

Acesse e conheca as atividades completas em
wivwitts.cdhu.sp.gov.br

CDHU |

GOVERNO DOESTADC

| secrwono do rebragso

Carrossel
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Antncio Jornaj

Trabalho Técnico Social

da CDHU: é mais que dar 0
acesso a uma nova casa,

é dar acesso a uma nova vida!

Construir casas é uma obra bragal. Mas cuidar de pessoas ¢ uma obra
social. Por isso, a agdo da CDHU vai muito além de prover moradia de
qualidade para quem mais precisa

Com o TTS - Trabalho Técnico Social feito em favelas, assentamentos
precérios e &reas urbanas degradadas, por equipes de assistentes
sociais, psicdlogos, socidlogos, historiadores, geografos e outros
profissionais qualificados, a CDHU promove a insercao social das
familias e a insercdo urbana dos empreendimentos.

E mals do que dar acesso a moradia. E dar acesso & cidadania e a
novos patamares de conhecimento e qualidade de vida, por meio de
atividades voltadas & arte, cultura, educagdo ambiental e patrimonial,

autonomia e emancipagdo comunitdria, requalificacdo profissional,
geracdo de renda e sustentabilidade.

A abertura de canais continuos de participacdo e didlogo e o
engajamento efetivo das pessoas antes, durante e depois das obras,
fortalece a identidade local e o sentimento de pertencimento.

O Trabalho Técnico Social da CDHU tambeém capacita as liderancas
locais para uma gestdo participativa e prepara os futuros mutudrios
para a vida em condominlo, Dessa forma, a CDHU garante que a
execucdo dos seus projetos habitacionais se dé de modo integrado,
induzindo o desenvolvimento social e econdmico das regides e das
populacdes envolvidas.

=

Atividades do Trabalho
Técnico Social incluem:

» Reassentamento das familias residentes em
areas de remogao;

* Fomento a participacdo e organizagao
sociocomunitaria e desenvolvimento focal;

» Comunicacdo comunitaria;

+ Arte-educacio e intervencéo artistica;
» Economia Solidari

» Educag¢do ambiental;

*» Pos-Urhanizacao e sustentabilidade.

« Encontros de pactuagdo com as comunidades:

\

Projetos e areas de
intervencao atuais

* Recuperacao Socioambiental
da Serra do Mar - Cubatao:

« Bairro dos Pimentas - Guarulhos,
+ Jardim Santo Andre - Santo Andre:

« Pantanal - Unido de Vila Nova,
zona leste da Capital

Canhecga as atividades completas
do TTS no site
www.tts.cdhu sp.gov.br
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aifo Tecnico Social
<DHU: @ mais que dar
2SSO a uma nova casa,

@ :

Jar acesso a uma nova vida!

Construir casas € uma obra bracal. Mas cuidar de
pessoas € uma obra social. Por isso, a acdo da CDHU
vai muito além de prover moradia de qualidade para
quem mais precisa.

Com o TTS - Trabalho Técnico Social feito em favelas,
assentamentos  precdrios e  dreas urbanas
degradadas, por equipes de assistentes sociais,
psicélogos, socidlogos, historiadores, gedgrafos e
outros profissionais qualificados, a CDHU promove a
insercdo social das familias e a insercdo urbana dos
empreendimentos.

E mais do que dar acesso a moradia. E dar acesso a
cidadania e a novos patamares de conhecimento e
qualidade de vida, por meio de atividades voltadas a
arte, cultura, educacdo ambiental e patrimonial,

autonomia e emancipacdo comunitaria, requalificacdo
profissional, geracio de renda e sustentabilidade.

A abertura de canais continuos de participacdo e
didlogo e o engajamento efetivo das pessoas antes,
durante e depois das obras, fortalece a identidade
local e o sentimento de pertencimento.

O Trabalho Técnico Social da CDHU também
capacita as liderancas locais para uma gestdo
participativa e prepara os futuros mutudrios para a
vida em condominio. Dessa forma, a CDHU garante
que a execucdo dos seus projetos habitacionais se dé
de modo integrado, induzindo o desenvolvimento
social e econdmico das regifes e das populacdes
envolvidas,

a

Atividades do Trabalho
Técnico Social incluem:

* Encontros de pactuacdo com as comunidades;

*» Reassentamento das familias resiclentes em
areas de remogao;

* Fomento a participacdo e organizageo
sociocomunitaria e desenvolvimenta local;

« Comunica¢do comunitaria;

* Arte-educacdo e intervencdo artistica:
* Economia Solidaria;

* Educacdo ambiental;

* Pés-Urbanizagdo e sustentabilidade,

Projetos e areas de
intervencao atuais

* Recuperacdo Socicambiental
da Serra do Mar - Cubatao;

* Bairro dos Pimentas - Guarulhos;
* Jardim Santo André - Santo Andre;

* Pantanal - Unido de Vila Nova,
zona leste da Capital.

Conheca as atividades completas
do TTS no site
www.tts.cdhu.sp.gov.br
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CDHU / TTS - TRABALHO TECNICO SOCIAL
FILME TV 30 SEGUNDOS - ECONOMIA SOLIDARIA

Mals um dla nasce em um empreendimento habltacional da COHU. Um sal linda ¢ poetico surue no horlzonte

(Trliha em BG acompanha todas as cenas)
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Cena do balrra visto de cima (afrea) moslrando a vegetacan local,

Loc. oH: {dentificar as potenclalidades locals

Segue-se uma sequéncla de conas dos tecnlcos da COHU trahalhando Junto a grupas de moradores, na farmacae € desenvolvimento de competénchas Cursos de culinaria tocal ¢ producan de artesanato, permacullura, panificacao,
Loc. off: Capacitar grupas produtivos a partlr dos cursos e projetos mosalcos, patchwaork & outros bens,
Loc. off; Estimudar o empreendedorismo e a valorizacan do potencial criativo.

Filme 30"




Close de mAan mexendn em computador e em segulda as produtos na tela, num Cenas de grupos produzindo mesciadas a closes de pessoas € uma ou outra cena
site de comarcio eletrontco externa dos empreendimentos

Loc. off: Promaver a economia salidarla e o cometcio Justa Loc. aff! Esse e o Trahalho Tecnlco Soclal da CDHL junta As comunidades.

Cena de uma janela se abirindo e revelando um casal olhanda para fora e sarrindo.

Loc. ot Promovendo a Inser¢ao das famitias,
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0 sol se pde no harizonte e a camera sobe mastrando {cena aerea) o anoitecer Sobre e<sa cena hoturna entram os fogotipas e asslhaturas,

no canjunto habitaclanal Loc. aff: TRABALHO TECNICO SOCIAL CDHU. E mals d0 que dar acesso a uma nova casa. E dar acesso a uma nava vida!
Loc. off: E levando o desenvolvimeinto social e ecanamico a todas as fegides

do Estado.







| Trabalho Técnico Social

Mais do que uma nova casa.
-Uma nova vida!

Acesse www.tts.cdhu.sp.gov.br
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