RACIOCINIO BASICO



Diferentemente de inimeras cidades que possuem uma relagdo simbidtica com seus
corpos d’agua (como é o caso de cidades litordneas e cidades que adotam seus rios como
pontos turisticos e como parte integrante da dindmica urbana e econémica), até o momento
a conexdo da populagdo paulistana com seus rios € bastante problematica. Ndo ha vinculos
afetivos e, historicamente, os rios e cérregos na regido metropolitana s&o vistos como
problemas. Grandes rios (como o Pinheiros, o Tieté e o Tamanduatei) foram retificados e
convertidos em pistas expressas. Com isso, os incdbmodos causados pela polui¢édo, pelo
mau cheiro e pela sujeira somam-se aos desconfortos decorrentes dos congestionamentos,
poluigdo sonora e pela paisagem comprometida por pontes, viadutos, pistas expressas e
linhas de transmiss&o de energia. Com os cérregos, a situagédo nao & melhor. Muitos foram
canalizados, fazendo com que a populagdo nem sequer saiba que eles existem. Os que
ndo foram canalizados sdo hoje sindnimos de esgoto a céu aberto, de pobreza,
precariedade, falta de saneamento basico e risco de doengas. Além disso, na época de
chuvas tanto os grandes rios como corregos tém sua imagem ainda mais prejudicada com
os transtornos causados pelas enchentes.

As causas para esses problemas sdo multiplas. O crescimento desordenado e acelerado
da metrépole intensifica o déficit habitacional, o que leva a ocupagbes e moradias
irregulares, sem infraestrutura basica de saneamento, inclusive em areas de mananciais.
Por muitas décadas, o planejamento urbano da capital priorizou um modelo de circulagéo
rodoviarista que invadiu as areas naturais de varzea dos rios — o0 que implicou também na
redugdo da permeabilidade do solo e das matas ciliares. A falta de infraestrutura adequada
a superpopulagao da mancha urbana resulta em dificuldades na gestédo dos residuos pelos
poderes publicos. Além disso, existe um problema cultural histérico de se compreender os
rios e corregos como destino para residuos urbanos (como: esgoto, lixo, entulho e residuos
industriais), além do descarte inadequado de lixo nas vias publicas — que, coletado pelos
sistemas de drenagem urbana, s&o destinados aos rios.

Diante desse cenario, surge a oportunidade de se iniciar uma mudanga cultural gradual que
pode revolucionar a relagdo da cidade com seus corpos d’'agua e da qual todos sairdo
beneficiados. Com um esforgo conjunto pela despoluigédo dos rios e coérregos, a populagéo
ganha mais salde, mais qualidade de vida e a chance de desenvolver um novo vinculo
afetivo com os rios; a cidade tem seu potencial turistico ampliado (o que, inclusive, esta
alinhado com recentes projetos apresentados pelo Governo do Estado) e sua paisagem e
sua qualidade urbanistica melhoradas; os poderes publicos beneficiam-se com a redugéo
dos problemas de enchentes, redugdo dos gastos com salde publica, otimizagdo dos
servigos de coleta de residuos e ampliagdo da arrecadagédo por meio de novas atividades
econdmicas geradas a partir dos novos usos das margens dos rios; €, por fim, a SABESP
ganha com a ampliagédo da rede de coleta tarifada, redugdo dos custos de tratamento de
agua e de produgéo de agua de reuso, a facilitagdo de seu papel de fiscalizagéo e controle
da poluigédo, além de maior visibilidade para sua atuagao — para além do fornecimento de
agua e esgoto, que s&o as atividades que a populagéo mais associa & marca.
DIAGNOSTICO DAS NECESSIDADES DE COMUNICACAO DA SABESP

Em consonédncia com os valores institucionais da Companhia e com sua missdo de
contribuir para a melhoria da qualidade de vida e do meio ambiente, e com seus valores
éticos de respeito a sociedade, as pessoas e ao meio ambiente, ha décadas a SABESP
vem atuando de forma intensa para a reversao do cenario acima descrito — com atividades
como ampliagdo continua da rede coletora de esgotamento sanitario (que esta diretamente
ligada a recuperagdo dos corpos d’agua), programas como o Corrego Limpo (em que a
Companhia diagnostica despejos clandestinos, prolonga as redes, faz sua manutengéo e
monitora a qualidade da agua) e o Projeto Tieté (com mais de 26 anos de existéncia e mais
de 2,8 bilhdes de dodlares investidos). Entretanto, muitas dessas ag¢des até o momento
passam despercebidas aos olhos da populagdo — o que torna imprescindivel uma
campanha publicitaria que ndo apenas confira visibilidade ao histérico de investimentos e



conquistas da Companhia, mas que também convoque a populagéo a participar ativamente
desta causa que beneficia a todos.

COMPREENSAO DOS DESAFIOS ENFRENTADOS

Para que esta campanha seja efetiva, € necessario sensibilizar a populagdo quanto as
relagdes de causalidade entre os problemas atuais que envolvem os rios e corregos, e o
histérico de questdes culturais e estruturais que nos conduziram até a situagdo atual.
Entretanto, para que o publico se engaje ativamente nessa causa, ha uma barreira de
ordem institucional e outra de ordem cultural. Do ponto de vista institucional, & preciso
conquistar a confianga da populagdo de que ndo se trata de mais uma das muitas
promessas anteriores de despoluigdo dos rios (sobretudo por parte de governantes e
candidatos eleitorais) — e que nunca se concretizaram. Além disso, ha o desafio de dar
visibilidade & grande quantidade de programas e medidas técnicas que vém sendo
implementados e que, por mais eficientes que sejam, ainda néo se refletem no aspecto
visivel para quem circula pelas margens do Rio Pinheiros todos os dias. Também €& preciso
evidenciar que, por mais que o Estado e companhias como a SABESP sejam os principais
responsaveis técnicos por esses programas, existe a possibilidade de a populagéo também
ter protagonismo na construgdo dessa nova histéria. Do ponto de vista cultural, & preciso
convencer que é possivel nova relagéo afetiva, cultural e simbdlica entre a populagdo e o
rio — afinal, historicamente, essa relagdo sempre foi de desprazer. Também €& necessario
reverter o contexto em que a populagido se enxerga como vitima de uma suposta inagéo
dos poderes publicos — desconhecendo, entretanto, quais sdo as formas pelas quais pode
se engajar ativamente pela causa e se enxergar como parte importante da solugéo.
COMPREENSAO DO OBJETO DA LICITAGAO

Para isso, este projeto apresenta uma campanha institucional e de utilidade publica
utilizando veiculos de midia e ndo midia, voltada a diversos publicos e que pretende obter
impacto local (com apelo a agdo imediata), regional (com o estimulo a uma mudanca de
cultura) e estadual (com foco em ampliagdo da imagem institucional e prestagéo de contas).
As principais mensagens a serem enderegadas necessariamente buscardo ressaltar todo
o trabalho ja realizado pela SABESP, contar a historia dos rios e corregos e sua relagao
com os paulistanos (com enfoque prioritario no Rio Pinheiros), promover o engajamento
ativo de diferentes publicos e estimular agdes em conjunto com diversas esferas da
sociedade civil. )

COMPREENSAO DOS OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS DO BRIEFING

Os objetivos gerais a serem atendidos com esta campanha s&o a mitigagdo deste vinculo
problematico entre a populagdo e seus corpos d'agua, apresentando saidas para uma
relagdo mais saudavel. Para isso, € necessario tornar crivel e tangivel a possibilidade de
um futuro melhor — cuja concretizagdo depende obrigatoriamente de uma mudanga cultural
e engajamento coletivo. Ja os objetivos especificos incluem a apresentagdo da historia dos
rios e da atuagdo continua da SABESP para a reversao do cenario atual; a importancia da
participagao ativa de todos os agentes envolvidos; a explicitagdo dos ganhos para toda a
sociedade e todos os publicos; o engajamento da populagdo para a atuagdo conjunta e
para a disseminagdo das mensagens da campanha; a prestagcdo de contas a toda a
sociedade quanto a atuagdo da SABESP e a importancia deste projeto de despoluigdo do
Rio Pinheiros. Todos esses objetivos devem, ainda, ser mensurados por meio de
ferramentas de aferi¢gdo de resultados.



ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA



LINHAS GERAIS DA PROPOSTA

Diante da grande diversidade de publicos, de mensagens e de objetivos e de desafios
apresentados, a presente estratégia sera organizada em trés fases de atuagéo, simultaneas
e complementares (mas todas pertencentes a uma Unica campanha e conduzidas por meio
do mesmo partido tematico). Cada uma delas tera publicos, areas de abrangéncia, canais
e objetivos distintos — mas que sdo planejados de forma a garantir que as agdes mais
abrangentes também impactem os publicos especificos, que sdo alvo de agbes mais
pontuais e localizadas.

A primeira fase da campanha é composta por a¢gdes de midia e ndo midia altamente
segmentadas e geolocalizadas e é destinada a populagdo que vive préxima a cérregos.
Tem por objetivo despertar uma conscientizagdo e mobilizagédo coletiva para uma causa
que tem impacto direto e concreto no cotidiano de sua familia e vizinhanga. Considerando-
se que essas populagdes ja conhecem ha décadas os problemas causados pela poluigéo,
o objetivo é estimular a compreensdo de uma relagdo de causalidade concreta entre a
tomada de agao coletiva e a viabilidade de se almejar um futuro com melhor qualidade de
vida e mais bem-estar ambiental, a partir de um engajamento que envolve ndo apenas a
tomada de agdes pontuais (como a participagdo em mutirdes e eventos no bairro) mas,
principalmente, a disseminagdo de informagdes sobre boas praticas para a evitagéo da
poluigdo dos cérregos. Em virtude da limitagéo do orgamento frente a toda a abrangéncia
da campanha total, para esta fase foram selecionados alguns cérregos que funcionardo
como piloto — e cuja mensuracéo de resultados possibilitara possiveis ampliagdes futuras
desta campanha para todos os bairros e cérregos na regido metropolitana. O critério para
selegdo das areas geograficas prioritarias foi o entorno dos 25 cérregos cuja despoluigdo
foi anunciada pela Companhia no final de junho de 2019, como parte do projeto Novo Rio
Pinheiros. Sdo os cérregos Zavuvus, Jaguaré, Vila Hamburguesa, Pirajucara, Boagava,
Jockey/Cidade Jardim, Bellini, Morumbi, Alto de Pinheiros, Cachoeira/Morrp do S, Coryjas,
Ponte Baixa, Rebougas, Socorro, 9 de Julho, Sapateiro, Uberaba, Traigdo, Agua Espraiada,
Cordeiro, Chacara Santo Anténio, Pouso Alegre, Santo Amaro, Poli e Pedreira — todos
concentrados nas zonas sul e oeste da Capital.

Ja a segunda fase corresponde a etapa que concentrara mais esforgos e mais investimento,
dado que esta destinada ndo apenas a publicos especificos, mas a toda a populagéo da
regido metropolitana — fazendo uso de canais de midia e ndo midia de alcance mais
extensivo. A mensagem aqui corresponde a um convite para que a populagao acredite que
€ possivel um futuro mais nobre para o Rio Pinheiros — e, para isso, precisa ndo apenas
conhecer mais sobre o histérico do rio e das agbes da SABESP, mas, principalmente, se
engajar nessa luta conjunta. Ja a terceira fase de atuagéo destina-se a toda a populagéo
do Estado de Sao Paulo, por meio de canais de midia extensivos, e tem por finalidade
promover uma prestagdo de contas aos contribuintes sobre as agdes da SABESP — tanto
dos programas que vém sendo realizados nas Ultimas décadas, como dos resultados
obtidos por meio da presente campanha.

Nesta comunicagdo, a mensagem tornard clara que as agbes da SABESP para a
despoluigdo do Rio Pinheiros s6 sdo possiveis mediante uma atuagao inclusive em corpos
d'agua menores, como os corregos (que sédo o foco da Fase 1), e com uma mudanga de
cultura por parte de toda a populagédo (o que é o foco da Fase 2). O conjunto formado por
essas trés fases tem como objetivo promover uma mudanga cultural a curto, médio e longo
prazo, em que os cidadaos: 1) compreendam a situagao atual do problema e acreditem que
é possivel reverté-lo; 2) mudem as atitudes pessoais em relagédo aos rios e ao descarte de
residuos; 3) passem a mensagem da campanha adiante para seus pares; 4) se engajem
em agbes presenciais e participem ativamente deste processo; 5) ajudem a pensar em /,
novas solugdes e possibilidades, de forma colaborativa e em conjunto com a SABESP; 6) /' '
compreendam a importdncia e exercam efetivamente o papel de guardides dos rios, |
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sabendo identificar e denunciar irregularidades; e, por fim, 7) tenham conhecimento e
endossem as agdes da SABESP que culminaréo na despolui¢éo do rio e de seus afluentes.
EXPLICITAGCAO E DEFESA DO PARTIDO TEMATICO/CONCEITO

A campanha sera estruturada em torno do titulo e conceito “Novo Pinheiros. Um novo rio
nasce pra vocé”. A expressao “Novo Pinheiros” estabelece didlogo com o programa de
despoluigdo recentemente anunciado pelo Governo do Estado - e que ja tem ganho grande
repercussdo na imprensa. A aposta no verbo “nascer” faz referéncia tanto a natureza dos
corpos d’agua e suas nascentes, como também ao fato de que uma nova realidade para o
rio s6 é possivel a partir de novas atitudes — que “nascem” nas casas e nas rotinas dos
cidad&os a partir de pequenas mudangas de habitos. O Novo Pinheiros nasce em cada um
de nos, tdo protagonistas quanto a prépria Sabesp.

Para promover essas novas atitudes engajadas da populagéo, a campanha busca gerar um
senso de propriedade da populagdo para com o rio, fazendo com que cada cidaddo
reconhega o Rio Pinheiros ndo como algo que se ignora no dia a dia, mas algo de que ele
também é dono e responsavel. Afinal, as pessoas reconhecem como “suas” as coisas que
as fazem sentir orgulho (por pertencerem a elas ou por elas fazerem parte): sua cidade,
sua casa, seu time, sua carreira, seu filho, seu animal de estimagédo. No entanto, até o
momento, isso ndo acontece com o rio: ndo existe um senso de pertencimento, de
propriedade e responsabilidade nessa relagdo — e as queixas, a indiferenga e a falta de
conexdo fazem com que ninguém se refira ao Pinheiros como “meu rio”.

A campanha sera um convite para que a populagéo deixe de fechar os olhos para o rio e
se engaje, a fim de que o Pinheiros possa se tornar um novo rio. Queremos que os cidaddos
o adotem, de forma que ele também passe a ser seu, e que essa renovagao da relagédo
afetiva com o rio seja um motivo de orgulho. A mensagem principal € a de que o novo rio
nasce dentro da casa de cada cidaddo que cuida dele ao adotar agbes conscientes que
reduzem ou evitam sua poluigdo — e que esse é o melhor vinculo de pertencimento e motivo
de orgulho que pode haver. Para isso, a campanha sera protagonizada por diversos
paulistanos ou pessoas com ligagdo com a cidade, seja profissional ou pessoal: célebres
e andnimos, que revelam o desejo de estabelecer uma relagdo nova com o “seu” rio e que
abragam a causa e também demonstram quais sdo as atitudes que podem ser tomadas
diariamente para que esse novo rio possa nascer no cotidiano de todos. Além disso, ha
ainda o reforgo afetivo da figura de uma capivara que sera a mascote da campanha — animal
que, além de despertar simpatia no publico, também lembra que até mesmo na situagéo
atual, o rio € um espaco de vida. .

PRINCIPAIS PONTOS DA ESTRATEGIA

A tabela a seguir apresenta uma sintese da estratégia, organizando as diferentes formas
de abordagem aos publicos aqui apresentados — e cujo detalhamento sera melhor
aprofundado e ilustrado na defesa da Ideia Criativa e na Estratégia de Midia e Nao Midia.

Fase 1: Acdo local proximo
a corregos

Fase 2: Impacto regional
em toda a Regiao
Metropolitana de SP

Fase 3: Prestagédo de
contas em ambito estadual

A quem
dizer

- Moradares do entorno de
corregos selecionados para
a primeira etapa da
campanha;

- Organizagdes
comunitarias locais;

- Equipamentos publicos e
associagdes da sociedade
civil com atuagéo local
como estruturas de apoio e
endosso a campanha.

- Toda a populagao da
regido metropolitana (inclui
indiretamente os
moradores do entorno dos
corregos participantes da
Fase 1);

- Orgaos publicos,
imprensa e organizagdes
da sociedade civil para
construgdo conjunta da
mensagem.

- Populagao do Estado de
Séo Paulo (inclui
indiretamente os publicos
contemplados nas fases 1
e2),

- Orgaos publicos e
organizagées da sociedade
civil, pelo reconhecimento
das parcerias construidas.




O que
dizer

Foco nos problemas
concretos locais
(saneamento, salide, bem-
estar), engajamento para a
tomada de acgdo imediata,
convite para fazer junto.
Foco nas demandas locais
mais urgentes e na
importancia do
engajamento agora. O
histérico dos rios e da
atuacdo da SABESP &
apresentado como suporte.

Conscientizagéo e projecédo
para o futuro; construgdo
de uma imagem positiva
sobre o futuro dos rios;
reforgo do papel
fundamental da populagao.
Foco na visdo para o futuro
como uma alternativa ao
cenario atual; énfase na
importéncia da atuagéo da
SABESP para reverter os
problemas histéricos dos
rios; valorizagdo da
importéncia do
engajamento cidad&o.

Prestacdo de contas da
atuagao da SABESP;
melhor apresentagao da
histdria do rio; engajamento
para o longo prazo;
mudanga de vis&o sobre o
papel dos rios e corregos.
Foco prioritario na atuagéo
da SABESP, resgatando o
histérico dos rios e
reforgando o convite para
uma construgéo conjunta
de solugdes para o futuro.

Acido
esperada

Engajamento pela causa do
corrego mais proximo:
participagdo de atividades
relacionadas com os
corregos, multiplicagdo da
mensagem, denuncia de
irregularidades.
Conhecimento da relagéo
de causalidade entre
adogdo de boas préticas e
melhoria da qualidade de
vida (salude, bem-estar,
qualidade de vida etc).
Possibilidade de pequenas
mudangas de curto prazo.

Engajamento pela causa do
Rio Pinheiros e por uma
cultura mais amiga dos rios
e corregos; mudanga de
atitude com relagéo ao lixo
e aos corpos d'agua da
cidade.

Estimulo a uma vontade de
ter orgulho do rio, convite
para pensar um futuro com
rios mais agradaveis.
Impacto de curto prazo,
conscientizagdo para médio
e longo prazo.

Ciéncia dos esforgos
conjuntos da SABESP, dos
poderes publicos e da
populagdo para um futuro
com melhores rios.
Prestagédo de contas de
curto prazo, com projegao
de uma viséo esperangosa
e engajada pelo longo
prazo.

Como
dizer

Oferecendo suporte a
acbes pontuais ja
existentes, e comunicagéo
geolocalizada em torno das
areas de foco. Meios
utilizados: busdoor,
mobiliario urbano, abrigos
de 6nibus, reldgios de rua,
internet e influenciadores
com cobertura nas zonas
Sul e Oeste, cartilha de
apoio para agdes locais da
Sabesp e de ONGs
parceiras com atuagéo
nestes corregos.

Campanha de massa em
midia extensiva e midias
sociais, e anlncios de
jornal voltados a publicos
estratégicos (como
empresarios, politicos e
outros stakeholders).
Meios utilizados: TV
aberta, radio, jornal, midia
exterior (com os mesmos
meios da Fase 1,

porém com cobertura na
Grande Sao Paulo),
internet e influenciadores,
folder educativo.

Agbes pontuais, de
prestagdo de contas. Meios
utilizados: TV aberta,
internet (area do hotsite) e
influenciadores.

Quando
dizer

Agao com duragdo de um
més, e inicio concomitante
com o inicio da campanha
geral.

Acéo com duragdo de 60
dias, e inicio concomitante
com o inicio da campanha
geral.

Agdo com duragao de duas
semanas, apds a concluséo
das fases 1 e 2 (valendo-se
dos resultados obtidos nas
demais etapas).




IDEIA CRIATIVA




RELACAO DAS PECAS APRESENTADAS

1. Anlncio de TV, versdo 60 segundos, voltado para o langamento da Fase 2: o filme
apresenta o conceito geral da campanha e, num clima emocional com muito impacto, utiliza
celebridades e ndo celebridades, de diversos extratos sociais e segmentos, mostrando que
a sociedade esta abragando a causa e que todos vestem a camisa da campanha e fazem
parte da solugdo, juntamente com a Sabesp. Sdo paulistanos ou brasileiros com ligagéo
com a cidade, numa corrente que mostra que o Novo Pinheiros nasce em cada um. Todos
vestem a camisa que apresenta a marca da campanha, com uma derivagao do conceito.
Em vez de NOVO PINHEIROS, UM NOVO RIO NASCE PRA VOCE, conceito base da
campanha. Nas camisetas que eles vestem esta escrito: O NOVO PINHEIROS NASCE EM
MIM, destacando o orgulho de fazer parte e ressaltando o protagonismo de cada cidadao,
influente ou ndo. O filme também apresenta cenas em 3D mostrando o resultado
aspiracional do projeto. Fungdes taticas: Impacto/Awareness; engajamento e cobertura.

2. Anuncio para jornal, 1 pagina, voltado para o langamento da Fase 2: apresenta a
campanha, sua marca e seu conceito, com a foto de uma das celebridades que endossam
o engajamento com a causa. No caso, quem aparece é o cineasta, produtor e influenciador
Kondzilla, que tem relevancia transversal a diversos publicos. O texto tem um tom mais
explicativo, institucional, aproveitando a credibilidade dos veiculos juntos a diversos targets
de influéncia: empresarios, executivos, politicos, dirigentes de ONGs e, claro, a populagéo
em geral. Fungao tatica: awareness/prestagéo de contas.

3. Video para TV e posterior replicagdo para WEB, 30 segundos, de sustentagéo da Fase
2: bastante objetivo, abre uma fase em que outros paulistanos e brasileiros relevantes em
suas areas (célebres ou ndo) mostram pequenas atitudes que adotam para ajudar na
revitalizagdo do Rio. Compde uma série de relatos de execugdo simples e agil. Fungdes
taticas: engajamento e educagao.

4. Jingle para Radio, 60 segundos, voltado para langamento da Fase 2: uma trilha com o
tema da campanha, cuja ideia é parecer menos um jingle publicitario e mais uma musica
da programagao — com um estilo de letra que facilita uma “contagao de histéria” e favorece
a compreensdo da mensagem e 0  engajamento. Fungdo  tatica:
sustentar/disseminar/educar.

5. Relégio de rua, material OOH sequencial, voltado para sustentagdo da Fase 2:
mostraremos os paulistanos e brasileiros que estdo vestindo a camisa do projeto, se
engajando, mostrando que todos — célebres ou ndo — sdo igualmente protagonistas,
importantes, e “donos do novo Pinheiros”. Fungao tatica: engajamento, geragao de buzz.
6. Hotsite voltado transversalmente para as 3 Fases: funciona como um grande repositério
de informagdes da campanha. Tera areas que contam a histéria do rio e sua relagdo com
a cidade, areas de prestagado de contas de tudo o que ja foi feito e esta sendo feito pela
Sabesp, areas com informagdes de como ajudar, participar, areas para comunicagao,
sugestées, dendncias de atitudes que atrapalham o projeto, etc. Fungdes taticas:
educar/informar.

7. Vinheta para Facebook, 6 segundos, voltada para sustentagédo da Fase 2: uma chamada
rapida, que sustenta a campanha ao lembrar que somos protagonistas da transformagao
por meio de nossas atitudes. O layout apresentado é uma das diferentes variagdes que
serdo criadas. A cada bumper, uma atitude simples de colaboragao sera destacada. Fungao
tatica: sustentar/educar.

8. Banner Geolocalizado para Waze voltado para sustentagédo da Fase 2: uma chamada
rapida, que sustenta a campanha ao lembrar para quem passa perto do Rio que ele esta
renascendo, e que cada lixo que fica pelo caminho vai parar no Rio. Fungao tatica:
awareness/educagao.

9. Folder para educagéo, ndo midia, Fase 2: o material foi concebido para distribuicdo em
agdes de ativagdo no entorno das regides dos corregos e do proprio Rio Pinheiros
(exemplo: ciclovia do Rio Pinheiros nos fins de semana, eventos da Sabesp e espagos
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publicos ou instituigdes publicas de grande fluxo de pessoas). O contetido em um formato
simples e ludico, relembra as principais a¢des que permitem colaborar no dia a dia. Fungéo
tatica: sustentar/educar.

10. Video de Influenciador voltado para as Fases 1 e 2 da campanha: o exemplo ilustra o
influenciador Thaide em um video em que chama seus seguidores e fés para o
engajamento pela causa e utiliza a mascote da campanha (Dona Capivara, que mora no
Rio Pinheiros), que servird como elemento ludico de envolvimento. Os influenciadores
serdo convidados a estimular o engajamento de seus seguidores com o uso da hashtag da
campanha para concorrerem a bonecos da mascote, gerando viralizagédo em agdes rapidas
de ativagado promocional. Fungéo Tatica: envolvimento e buzz.

RELACAO DAS DEMAIS PEGCAS

FASE 1

- Cartilha “Veja como o Novo Rio Pinheiros ja esta mudando a sua vida™. o material sera
produzido para ser distribuido no entorno das regides do programa Coérrego Limpo e em
outros eventos e atividades da Sabesp ligados a tematica da despoluigéo do Rio Pinheiros
(além de outros 6rgaos e organizagdes ligadas a tematica da despoluigdo, como a SOS
Mata Atlantica). Mostra tudo o que a Sabesp ja esta fazendo, tudo o que ainda sera feito e
como cada cidaddo pode ajudar. Fungao tatica: engajamento/educagéo.

- Agbes online/ndo midia: Serédo utilizados dois influenciadores que produzirdo e publicarao
um enxoval de contelidos da campanha (6 stories no Instagram, sendo 3 para cada
influenciador; 4 imagens para o feed no Instagram e Facebook, sendo 1 imagem para cada
rede de cada influenciador). Fungao tatica: engajamento e educagéo.

FASE 2

- 2 videos de 30 segundos para TV e Web, mais 1 video de 40 segundos apenas para web
(Facebook): esses materiais, complementares a pega 1 da relagdo de pegas
exemplificadas, tém como objetivo oferecer suporte a mensagem da campanha, educando
a populagdo com dicas de atitudes cotidianas que permitem colaborar com a revitalizagédo
do rio. Funcgao tatica: cobertura, engajamento e educagéo.

- Jingle de 30 segundos: trata-se de uma versdo reduzida da musica-tema do item 4 da
relagdo de pecas exemplificadas, e tem a fungéo de dar frequéncia e gerar envolvimento.
Funcao tatica: cobertura, engajamento e educacgéao.

- 3 spots de radio de 30 segundos, com o objetivo de sustentar a campanha com dicas de
atitudes que colaboram com a revitalizagdo do Rio. Fungao tatica: cobertura, engajamento
e educacgao.

- Dark posts para Facebook: utilizardo as celebridades e ndo celebridades da campanha,
que mostrardo a importancia de que todos se engajem e fagam a sua parte. Fungao tatica:
cobertura, engajamento e educagao.

- Banners display e IAB para os portais de noticias; Stories para Instagram; Pilulas de video
para o portal R7: todos utilizardo os personagens da campanha, com o objetivo de dar
cobertura e frequéncia para as diferentes dicas de atitudes simples que todos podem fazer
para colaborar com a revitalizagdo do Rio. Fungdo tatica: sustentagdo, frequéncia e
educagao.

- Native ads no UOL,; Videos editoriais para o portal R7; Maxiboards no portal G1, Quiz ViX:
com conteudos mais elaborados a partir da tematica da campanha, informardo o que ja esta
sendo feito pela Sabesp e trardo pilulas de contetido no formato “vocé sabia”, antecipando
beneficios que a cidade e a populagéo terdo com o sucesso do projeto. Fungao tatica:
sustentagao, frequéncia e educacéo.

- Busdoors; Abrigos de 6nibus; Reldgios de Rua: utilizando os personagens da campanha,
apresentard uma corrente de pessoas para disseminar a mensagem de que o Novo
Pinheiros nasce em cada um de nés. Fungéo tatica: cobertura e engajamento.

- Agbes online/ndo midia: serao utilizados 5 macroinfluenciadores e 2 microinfluenciadores
de nicho para obter engajamento, envolvimento e geragéo de buzz em torno da campanha

10



— reforgando a importancia da participagdo de todos. Serdo 5 videos para os feeds no
Instagram (1 para cada macroinfluenciador), e que serdo replicados para o Facebook,
resultando em 10 videos. Também serdo criados 15 stories para Instagram (3 para cada
macroinfluenciador), 2 videos para IGTV e 2 videos para Facebook para cada
microinfluenciador. Fungao tatica: sustentagéo, buzz e educagéo.

FASE 3

- 1 video de 30 segundos para TV e Web: com o objetivo de prestacéo de contas, mostrara
objetivamente tudo o que ja foi feito nos Ultimos anos e o que esta sendo feito para entregar
um Novo Pinheiros limpo e vivo em 2022. Fung&o tética: prestagdo de contas.

- Agdes online/ndo midia: serao produzidos 3 videos de 7 minutos para Facebook e para o
Instagram (IGTV) reunindo 1 macroinfluenciador e 2 microinfluenciadores (que ja haviam
participado das fases anteriores da campanha, garantindo identificagdo e sinergia da
mensagem). Neste material, eles contardo com maior profundidade uma breve histéria do
Rio Pinheiros, um pouco do que ja foi feito pela Sabesp nesses ultimos anos e terminam
afirmando que agora, na reta final, ninguém pode esmorecer e que todos precisam
colaborar com a causa ao rever suas atitudes cotidianas. Fungdo tatica: prestacdo de
contas, engajamento e educacéo.
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ESTRATEGIA DE MIiDIA E NAO MiDIA



Nessa fase do estudo, detalhamos as definicbes estratégicas e taticas dos meios de
comunicagdo recomendados para esse projeto ja citados na Estratégia de Comunicagéo
Publicitaria.

CONJUNTURA

Esse é o momento de convidar e mobilizar a populagéo das regides-foco da capital Paulista
(na Fase 1, as Zonas Sul e Oeste da cidade; na Fase 2, a regido metropolitana da Capital,
e, finalmente, na Fase 3, o Estado como um todo) a se sensibilizar e se envolver juntamente
com a SABESP e o Governo do Estado na questdo da educagéo e consequentemente na
reducgdo da poluigdo dos coérregos e rios da cidade, além de prestar contas sobre o que ja
foi realizado. Apelando de forma decisiva para valores de sustentabilidade, saude e
cidadania, uma vez que os principais rios atingiram niveis insustentaveis de poluigéo e, sem
o apoio da populagdo, a SABESP e o Governo do Estado ndo conseguirdo despoluir os
rios, em especial o Rio Pinheiros — que é o objeto desse exercicio de campanha.
ESTRATEGIA DE MIDIA

A estratégia foi desenvolvida com base nos habitos de consumo dos meios de comunicagéo
pela populagdo e no diario de atividades e pontos de contato dos publicos prioritarios da
campanha com os meios ao longo do dia. Os publicos secundarios serdo cobertos como
consequéncia da ampla cobertura dos mesmos, buscando a melhor relagdo entre custo e
beneficio da verba aplicada no plano. O objetivo principal do plano de midia é garantir alta
cobertura e engajamento da populagdo. Para tanto, teremos trés fases:

- Fase 1 — Conscientizagdo e Engajamento: agdes locais de midia com geolocalizagdo nos
pontos criticos de geragao de poluigdo aos corregos e rios — basicamente nos extremos da
Zonas Sul e Oeste da cidade (descritos na Estratégia de Comunicagéao Publicitaria).

- Fase 2 — Tornar publicas as agdes: para conhecimento e engajamento amplo, além de
manutengado do tema, com a¢des de Midia de Massa e também as segmentadas para cobrir
toda a regiao metropolitana.

- Fase 3 — Prestagédo de contas: cobertura em todo o Estado de Sao Paulo, como fase final
de informacgéo geral para a populagao.

COBERTURA

- Fase 1: Zonas Sul e Oeste da Cidade, com foco prioritario nas periferias e nas regides
onde estdo situados os coérregos que estdo sendo priorizados dentro do Programa Novo
Rio Pinheiros (conforme assinalados na Estratégia de Comunicagao Publicitaria).

- Fase 2: Grande Sao Paulo — Regido Metropolitana

- Fase 3: Estado de S&o Paulo .

PUBLICO-ALVO E OBJETIVOS DE MIDIA

Com o objetivo de levar a mensagem da campanha para a populagéo ativa paulistana nas
trés fases descritas acima (para pessoas de ambos os sexos, de todas as classes
socioecondmicas e com idade acima de 18 anos), trabalharemos com uma combinagéo de
meios que proporcionam complementariedade com alta cobertura. Juntos, vdo gerar
lembranga e fixagdo do tema da campanha, com poder de reverberacao do conceito “Novo
Pinheiros. Um novo rio nasce pra vocé€” — além do entendimento do principal objetivo, que
é conscientizar e engajar a populagdo da necessidade de colaborar com o controle da
poluicdo, do descarte de dejetos e do lixo nos cérregos e rios da sua regido, que
consequentemente contaminam todos os rios da cidade. Além disso, é fundamental divulgar
tudo o que a SABESP ja vem realizando nesse contexto nos ultimos anos. Teremos
também acgdes especificas direcionadas a populagao geral do Estado de Séao Paulo, como
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prestagdo de contas das realizagdes e progressos dessa agdo e quais serdo os proximos
passos do programa.

PRINCIPAIS FERRAMENTAS UTILIZADAS E AS CONCLUSOES

De acordo com a Penetragao dos Meios de Comunicagdo em S&o Paulo (Base TGl - Target
Group Index — Kantar Ibope — 2018), ver quadro abaixo (A), a Televisdo Aberta é o meio de
maior penetragdo (88,7%). E um habito na vida dos brasileiros, especialmente das classes
mais baixas, e €, de longe, o meio mais influente do Brasil. Portanto, sera o principal canal
de comunicagdo dessa campanha. Nos quadros B e B1 abaixo vemos a presenga dos
meios ao longo da jornada diaria do publico-alvo. Os meios de apoio, tais como Internet
(penetragdo de 83,6%), Midia Exterior (79,1%) e Radio (65,5%), que s&o os trés meios de
maior penetragdo apdés a TV Aberta, terdo papel fundamental na multiplicagdo da
mensagem para a geragdo de conhecimento e complementariedade entre os pontos de
contato na cobertura tanto do publico prioritario como dos diversos publicos secundarios
objetivados. No dia do langamento da campanha, utilizaremos também o meio Jornal para
fortalecer o impacto do tema, especialmente junto aos publicos formadores de opinido.

(A) Penetragdo dos Meios

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



Diario de Atividades
Quadro B — Diario de Atividades — Ambos os Sexos, Classes ABCDE, acima de 18 anos —
Dias Uteis

no transito

PRINCIPAIS
PONTOS DE
CONTATO

Em casa ou Em casa ou
transito trabalho

Conclusoes:

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

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

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

Midia Exterior: cobertura mais forte de segunda a sexta-feira, especialmente no drive time,
fortalecendo o meio radio e demais meios.



Quadro B1 — Diario de Atividades — Ambos os Sexos das Classes ABCDE acima de 18
anos — Fins de Semana

Em casa ou
no transito

PRINCIPAIS
PONTOS DE

2 CONTATO

L]
®
Ejl;] l No trabalho

ou transito

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

Conclusdes:

- TV Aberta: forte durante a tarde e cresce muito a partir das 20h;

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

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

- Midia Exterior: perde forga nos fins de semana, mas até o meio da tarde ainda é relevante.
(Fonte: TGl — 2018: Ambos os Sexos das Classes ABCDE, com idade acima de 18 Anos —
S. Paulo.)

CONCLUSOES SOBRE 0OS MEIOS

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

- Internet: capacidade de segmentagéo, grande envolvimento e alta rentabilidade;

- Réadio: incremento de frequéncia, carater de noticia e informagdo com baixo custo
absoluto;

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

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

PAPEL DOS MEIOS

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

- TV Aberta: 1° meio na escala de importancia, foco em cobertura e lembranga de marca,
abrangéncia em todo o perimetro planejado e nos diversos publicos objetivados. Com a TV
Aberta, vamos falar com todos os publicos de forma equilibrada e técnica. O meio permite
apresentar todas as situagdes tratadas na campanha, com esforgos suficientes para facilitar
o entendimento e a adesédo. Utilizagdo nas fases 2 e 3 da campanha.

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

- Midia Exterior: meio de alto impacto e com capacidade de cobertura regionalizada,
complemento altamente eficiente aos meios eletrénicos, por materializar a imagem e
conceito nas proximidades das areas foco (Fase 1) e pontos de grande fluxo da cidade
(Fase 2);

- Jornal: meio de alta capacidade de cobertura e influéncia nos publicos AB formadores de
opiniéo, forte para oficializar e marcar o langamento da campanha na capital paulista,
presente na Fase 2 da campanha.

- Radio: meio de informagdo (emissoras jornalisticas) e entretenimento (emissoras
musicais), multiplicador de frequéncia e de proximidade. Atualmente o acesso ao meio se
ampliou radicalmente, podendo ser em casa, no carro, online e nos celulares.
Trabalharemos com emissoras lideres no publico prioritario, para ter a maior cobertura
possivel, com programacao jornalistica e musical, o que torna o meio alinhado ao conceito
de noticias/servigos do dia a dia e do tema da campanha apresentada. Meio préximo
também aos publicos formadores de opinido, favorecendo o entendimento e expansao do
conceito da campanha, presente na Fase 2 da campanha.
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FORMATOS DAS PECAS DA CAMPANHA
- TV ABERTA: filmes de 60" e 30” na Fase 2 e 30" na Fase 3;

- Internet:
FASE 01
FACEBOOK
e Dark Post/ Video
UOL
o Display IAB
e R7
¢ 03 Pilulas de video com chamada editorial
« Display IAB — 300 x 250 | 320 x 50
INLOCO
o Banners — Standard + Interstitial
FASE 02
FACEBOOK
o Dark Post/ Video / Stories
uoOL
Projeto de contelido
Native Ads
TV Home 100%
Display IAB
Video Ads

R7
« R7 Studio
« Chamadas Editoriais R7 Studio
o Chamadas para o R7 Studio
o Stories — Chamada para o R7 Studio
WAZE / Banner Geolocalizado
« Takeover Premium
G1
Especial Publicitario
Maxiboard 1
Reténgulo 1 iu Banner Meia
Reténgulo Médio Superior
Billboard Matéria
Native Ads
Retangulo, Billboard e Maxiboard

VIX
o 01 Quiz
« 05 Videos Editoriais
o 04 Videos Customizados

INLOCO
« Banners — Standard + Interstitial (2 criativos diferentes — Grande SP e Estado de

SP)

FASE 03

FACEBOOK
» Dark Post/Video / Stories ,
« Video Blast 2 MM :

« Display IAB )}ﬁ&
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R7
« Display IAB — 300x250 | 320x50
INLOCO
« Banners — Standard + Interstitial (Estado de SP)
- Influenciadores: posts, stories, videos e IGTV (stories video longa duragéo)

- Radio: 60" e redugao para 30", e outra peca de 30"
- Jornal: Uma Pagina 4 Cores;
- OOH: Vidro Traseiro de Onibus (Busdoor), Abrigo de Onibus, Reldgio de Rua e Painel de
Metrd
- Ndo Midia: Cartilha (45,0 cm X 10,5 cm - Aberta e 7,5 cm X 10,5 Fechada — com 8 Paginas)
e Folder (42,0 cm X 29,7 cm - Aberta e 21,0 cm X 29,7 Fechada — com 1 Pégina)
PERIODO — FASEAMENTO DA CAMPANHA
- FASE 1/ Médio Prazo: reforgo nas regides foco de Sédo Paulo - 30 dias (quatro semanas)
- FASE 2 / Médio Prazo: Regido Metropolitana de Sao Paulo - 60 dias (oito semanas)
- FASE 3/ Curto Prazo: Sao Paulo Estado - 15 dias (duas semanas)
TATICA DE MiDIA DOS MEIOS RECOMENDADOS
Tética TV Aberta
Presente nas Fases 2 e 3: € o meio que tem o perfil que mais se aproxima da média da
populagao brasileira (ver quadros C e D).
(C) Populagdo X Consumidores de TV Aberta — por sexo

53,0%
54,0% 51,5% <Ay
52,09
0% 48,5%
50,0% 7’0%
48,0% r.‘:
46,0% i
44.0%
Homens Mulheres
8 TT Populagao 2016 Perfil Consumidor TV

Fonte: Midia Dados 2019.

19

<\‘)



(D) Populagao X Consumidores de TV Aberta — por classe social

Fonte: Midia Dados 2019.

A programagéo vai abranger jornalismo, novelas, filmes, programas femininos, shows e
entretenimento das cinco principais emissoras, de acordo com a participagéo (%) de
audiéncia no publico-alvo, conforme quadro abaixo (F), para dar o tom de convite e
informagéao, com programas de visibilidade e maiores audiéncias de forma equilibrada nas
redes, e tornar a mensagem rapidamente conhecida por um grande nimero de pessoas.
Teremos na média dos dois periodos de programacgao: 60% de presenga no horario diurno
(matutino e vespertino) e 40% no horario noturno.

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

50,5%
3
21,6% 21,0%
Fd
v GLOBO TV RECORD TV $81 TV BAND REDE TV

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

TV entra na Fase 2, onde teremos dois meses de programagéo, sendo abertura com filme
60" nos trés primeiros dias e redugdo para 30" na sustentagdo, em programas de alta
visibilidade e grande audiéncia, para dar importancia e mostrar a grandiosidade do projeto
em dois flights (periodo de programacao interruptas) de 3 semanas, com intervalo de duas
semanas entre eles. Na Fase 3, teremos TV Aberta com 30" cobrindo todo o Estado de Séo
Paulo por duas semanas.




PROGRAMAGAO DE TV ABERTA FASE 2 - 1° FLIGHT (07% DE 60" E 93% DE 30") 1]2]3]a]5] 6] 7]8]9[10]11]12]13]14]15]16] 17] 18] 19] 20] 21

Rede [Programa Género Dia_| Hora [ SEC| TP1 p[s|[Tlala[s|s|D|s|[T[ala[s[s|plsiT[alals[s|[ins| TRP | Custo Liquido|| Part.
BAN |BRASIL URGENTE LOCAL | JORNALISMO | 2F-6F [18:50| 60" | 197 KR 1 1 1 1 i 1] 20 R$ 35.931,20
BAN |BRASIL URGENTE 1 JORNALISMO | 2F-6F [16:00] 30" | 173 | I | [ 1 1 2| 35 R$ 35.931,20
BAN [CAFE COM JORNAL JORNALISMO | 2F-6F go" |03t | [ [1i ] i 1] 03 RS 10.864,00
BAN [JORNAL DA NOITE JORNALISMO | 2F-6F 60" | 044 IR [ | [ 1| 04 R$ 24.332,80
BAN |QUARTA NO CINEMA FILMES QuA 30" | 092 == ] 1] 2| 18 RS 51.902,40
BAN |JORNAL DA BAND | JORNALISMO | 2F-5AB O[T | T i g - T — 1| 19 [ R$120083,20
BAN [MINHA VIiDA NOVELAS | 2F-SAB | 60" | 077 I I I O | I J N N Y RS 62.764,80
TT BANDEIRANTES i oi242‘111'0*0_0‘,0}0;1‘0*0}0.0‘o 1/1. 000 | 9107 RS$341.809,60|| 50%
GLO |ANTENA PAULISTA REPORTAGEM | SAB |07:30| 30" | 362 = I [ R E T 1T 11 2]72 R$ 5.528,00
GLO |COMO SERA? EDUCATIVO | SAB |07:15| 30" | 277 O T S O A A ] 1] 411 RS 11.056,00
GLO |PEQUENAS EMPRESAS REPORTAGEM | DOM |08:00| 30" | 441 I B B P 1t | | 4|176 RS 22.972,80
GLO |HORA UM JORNALISMO | 2F-6F |04:00| 30" | 211 I I 0 O A A 1 1] 1] 5 | 106 R$ 19.380,00
GLO |GLOBO RURAL RURAL DOM |08:35| 30" | 526 D O Y T O K I [ 2 {105 RS 25.628,80
GLO |BOMDIA PRACA JORNALISMO | 2F-6F |06:00| 30" | 3,65 I A Y T T I 1 | | 1 5 | 183 RS 61.876,00
GLO |PRACA TV 1 EDICAO JORNALISMO | 2F-6F [12:00| 60" | 564 I | | N I I 1| 56 RS 38.980,80
GLO |SESSAO DA TARDE FILMES 2F-6F [14:00| 30" | 474 N O O T O I Y | 3] 142 RS 50.872,80
GLO |MAIS VOCE FEMININO 2F-6F | 09:00| 30" | 345 U N Y I O O I Tl 1 6207 RS 80.265,60
GLO |ENCONTRO AUDITORIO | 2F-6F |10:50| 30" | 342 1 [1] ] 1 1] 1 s | 171 RS 68.656,00
GLO |E DE CASA FEMININO SAB | 09:00| 30" | 321 Ol e e e o e e e 1| 27| 64 RS 26.339,20
GLO [BEMESTAR SAUDE 2F-6F | 10:20| 30" | 308 N T T O O 1 5| 154 R$ 66.888,00
GLO |BOM DIA BRASIL JORNALISMO | 2F-6F |08:00| 60" | 433 1 N O Y I O 1] 43 R$ 38.116,80
GLO |SUPERCINE FILMES SAB |00:50| 30" | 407 I O N N N A I 10 2] 81 RS 36.644,80
GLO |TEMPERATURA MAXIMA FILMES DOM |14:15{ 30" | 604 A U I A T I 2 [ 121 RS 55.574,40
GLO |VALE A PENA VER DE N NOVELAS 2F-6F |16:40| 30" | 6 26 3 T O O O O M T [ T 6 | 376 | R$174.705,60
GLO |DOMINGO MAIOR FILMES DOM |23:25| 30" | 552 T T T 1 S O I 2 110 RS 51.686,40
GLO |ALTAS HORAS AUDITORIO SAB [22:45( 30" | 649 N N Y I O N Y O 1] 65 RS 31.264,80
GLO |CALDEIRAO DO HUCK AUDITORIO SAB | 16:05| 30" | 6,11 A A N N A I 1| 6,1 RS 33.272,80
GLO |CONVERSA COM BIAL ENTREVISTA | 2F-6F |00:30( 30" | 2,81 A A N O 1 7 41,2 R$ 65.404,80
GLO |JORNAL HOJE JORNALISMO | 2F-6F |13:20| 30" | 5,47 T T O A A K R LTl Tl |5 |274] RS$170.096,00
GLO |TELA QUENTE FILMES SEG |22:30| 30" | 8,93 o e a0 L L f 21179 R$136.480,00
GLO [MALHACAO SERIES 2F-6F | 18:00| 30" | 6,68 I N T T T I 1 A I 5 | 334 [ RS 260.316,00
GLO |GLOBO REPORTER REPORTAGEM | SEX |22:30| 30" [10.86 | | I I I I O R | A 2 [ 21,7 R$174.140,80
GLO |DOMINGAO DO FAUSTAO AUDITORIO | DOM |18:00( 30" | 7,56 oy s L 2|51 ] R§127.508.40
GLO |NOVELA | NOVELAS | 2F-SAB|18:30| 60" | 7.78 T Y s 1| 78 | R$145.083,20
GLO |PRACA TV 2 EDICAO JORNALISMO | 2F-SAB| 19:20( 30" | 9,38 N Y A T A N Y O 5 | 469 | R$442.948,00
GLO [JORNAL DA GLOBO JORNALISMO | 2F-6F |23:55| 30" | 4,32 o e b far [ 51216 ] R$218.932,00
GLO |NOVELAIII NOVELAS | 2F-SAB|21:20| 30" [ 13,55 T N Y N O Y I 3 [ 40,7 R$516.384,00
GLO |FANTASTICO — SHOWS DOM |21:00| 60" | 9,51 1 [ | [ Lo T T 11l 95| R$248.140,80
T GLOBO — [ _ 171,1/1,3]6 26 8|5 6547 65 6 6 4 8 4 944936 RS3.405233,60|[49,6%
REC [BALANCO GERAL VES REPORTAGEM | 2F-6F [12:00{ 30" | 4,02 S Y T D N A A | 4 {161 RS 86.304,00
REC |CIDADE ALERTA JORNALISMO | 2F-6F |16:45| 30" | 5,08 I N T Y N O A A 1 4 [ 203 R$110.400,00
REC |CIDADE ALERTA ESPECI JORNALISMO | 2F-6F {17:00| 30" | 3,58 Y T O 4 {143 R$110.400,00
REC |NOVELA DA TARDE 1 NOVELAS 2F-6F |15:00| 60" | 2,80 KN A Y O O IO | | 1] 28 R$ 49.008,00
REC |SAO PAULO NO AR JORNALISMO | 2F-6F |07:00| 60" | 1,67 T N Y N Y O O 1] 17 RS 30.592,00
REC |NOVELA DA TARDE 2 NOVELAS 2F-6F | 15:45| 30" | 2,40 N A N T O N ) A - B RS 73.512,00
REC |HOJEEMDIA FEMININO 2F-6F [10:00 30" | 2,23 D N N O N - R$ 73.512,00
REC |NOVELA 2 NOVELAS 2F-6F |19:45| 30" | 4.43 e L 1 1] 3 (1331 R§205.152,00
IREC |FALA BRASIL JORNALISMO | 2F6F |0830| 60" [224| [~ [ [+ [ " [0 [ [ 0 [ o o o o [1]22 RS 70.000,00
REC |DOMINGO SHOW AUDITORIO | DOM |12:45| 30" | 3,61 | N N T N T A 2 | 72 [ R$135.120,00
REC |BALANCO GERAL MAT JORNALISMO | 2F6F |o6:00| 30" [065| [ . [ | [ [+ | [ ‘4] [ [ [ 1 1 4| 26 R$ 53.024,00
REC [HORA DO FARO AUDITORIO | DoM |1530|30*f3e9| | | | [ = [ [ [+ [ . 1l 2 [ 74| R$175.856,00
REC |NOVELA3 - NOVELAS | 2F-6F |20:45( 30" | 4,20 N T 1T 1T 1T T B 1 1 | 3 [ 126 | R$341.904,00
TTRECORD an 7| @ a4[s[s(el2[2[ala1]2]0]2]3]1] 2/3]3 0 [35]|1144[ Rs 1.514.788,00|[22,1%
IRTV [A TARDE E SUA SHOWS “2F-6F |15:00| 30" | 0,92 N N O O O - DR O RS 70.936,80
RTV [TVFAMA | sHows 2F-6F | 21:30( 30" | 0,66 N R Y AV - W0 X RS 62.352,00
RTV_|EDU GUEDES E VOCE CULINARIO | 2F-6F |11:00| 30" | 0,41 L 11 JIE B 11 312 RS 69.381,60
TT REDETVI penve) N SR (G i ofofofolaf1]ofof1[1fa[a]1]ofelofo[1][1]0 [ 97| 60 [Rsz0267040)| 30%
SBT |[PRIMEIRO IMPACTO JORNALISMO | 2F-6F |06:00| 60" | 2,30 R ) U S s s s I 1] 23 RS 30.096,00
SBT |PROGRAMA DO RATINHO AUDITORIO | 2F-6F |22:15| 30" | 4,35 N S T N O 1 10 |.3 ] 131 | R$247.896,00
SBT |ESQUADRAO DA MODA REALITY SHOW| SAB |21:15| 30" | 3,72 N Y N A A 1] 37 RS 84.936,00
ISBT |NOVELA TARDE 1 | NOVELAS | 2F-6F [17:15] 60" | 2,16 T N Y I 1] 22 RS 99.936,00
SBT |NOVELA NOITE NOVELAS 2F-6F | 18:15| 60" | 2,13 N T S O s v I 1| 21 R$ 99.936,00
SBT |DOMINGO LEGAL AUDITORIO | DOM [13:00| 30" | 3,12 ) S Y S I 2 | 6,2 |__R$152.784,00
[SBT |PROG SILVIO SANTOS AUDITORIO | DOM |[20:00| 30" | 552 O O T Y A 2 | 11.0 [ R$282.240,00
SBT |ELIANA AUDITORIO | DOM |15:00| 30" | 3,54 Y O 0 U O O A 0 v &5 RS 194.208,00
SBT |A PRACA E NOSSA HUMORISTICO | SAB |23:15| 30" | 4,85 e e L 1149 [ RS 136.968,00
SBT _|SERIE SABADO SERIES SAB | 00:00| 30" | 1.80 1 T N N O A § A Y RS 66.816,00
TT SBT 0[1]1[1]oJoJo[3]ofo[1]oJof3[3][1]ofofo[1]o0][15] 544 RS1.395.816,00|[ 20,3%
[ TOTAL GERAL ] [A]s]s]4a]s[9]2[1[#1[8[11]7 [ 7[10[11] 9] 8[10] 813 4] [162]679,1] RS 6.860.313,60][ 100% |
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Resumo da programagéo de TV Aberta Fase 2 — 1° Flight

DMISAO POR PERIODO
PERIODO TRP | %

Diurno 405 59,7% '

Noturno 274 40,3%

Total 679 100%

Duragéo %

60" 6,8%

30" 93.2%
100%




PROGRAMAGAO DE TV ABERTA FASE 2 - 2° FLIGHT (100% 30") 1]2[3]4]5]6]7][8]9[10[11]12]13]14]15]16]17|18]19] 20]21 SsS s e
Rede |Programa Género Dia | Hora | SEC| TP1 pls|Tlalals]|s|D|s|T|]QlQ|sS|s|[D|sS|T[Q[QfS|S]|lIns] TRP Custo Liquido|| Part.
BAN |BRASIL URGENTE LOCAL JORNALISMO | 2F-6F [18:50] 30" | 1,97 1 , 1 2 | 39 R$ 35.931,20
BAN [BRASIL URGENTE 1 JORNALISMO._ | 2F-6F |16:00{ 30" | 1,73 1 1) 1 | 3|52 R$ 53.896,80
BAN |CAFE COM JORNAL JORNALISMO | 2F-6F |08:00| 30" | 0,31 , 1] | 1] 03 R$ 5.432,00
BAN |JORNAL DA NOITE JORNALISMO | 2F-6F |00:30{ 30" | 0,44 1 1 1 313 R$ 36.499,20
BAN |QUARTA NO CINEMA FILMES QUA |22:30| 30" | 0,92 , 1 1] 09 R$ 25.951,20
BAN |JORNAL DA BAND JORNALISMO | 2F-SAB|19:20| 30" | 1,94 1 1119 R$ 60.041,60
IBAN [MINHA VIDA NOVELAS ZF-SAB [20:25] 30" | 0,77 117 1 1 —1 T S o’} 2=|=1=5 R$ 62.764,80

TT BANDEIRANTES 0/2 1111 1/0/1 0 2 1/00/00 100 10 |13|152| R$280.51680|| 55%
IGLO |ANTENA PAULISTA REPORTAGEM | SAB [07:30| 30" | 3,62 1 1] 113|109 RS 8.292,00
GLO |[COMO SERA? EDUCATIVO SAB |07:15| 30" | 2,77 1 1 11383 R$ 8.292,00
GLO |PEQUENAS'EMPRESAS REPORTAGEM | DOM |08:00| 30" | 4,41 || 1 27 1 4 | 176 R$ 22.972,80
GLO |HORA UM JORNALISMO | 2F-6F [04:00| 30" | 2,11 1 1 1 1 1 [ 1 1 7 | 148 R$ 27.132,00
GLO |GLOBO RURAL RURAL DOM |08:35( 30" | 5,26 N 1] 2 | 105 R$ 25.628,80
GLO [BOM DIA PRACA JORNALISMO | 2F-6F |06:00| 30" | 3,65 i 1 1 1 1 5 | 183 R$ 61.876,00
GLO |PRACA TV 1 EDICAO JORNALISMO | 2F-6F [12:00| 30" | 5,64 1 1] 1 3| 169 RS 58.471,20
GLO |SESSAO DA TARDE FILMES 2F-6F |14:00| 30" | 4,74 1 1 1 1 4 [ 19,0 R$ 67.830,40
GLO [MAIS VOCE FEMININO 2F-6F |09:00| 30" | 3,45 1 KRN 1 1 1 1 6 | 20,7 R$ 80.265,60
GLO |ENCONTRO AUDITORIO | 2F-6F |10:50| 30" | 3,42 1 [ 1 ) 5 | 17.1 R$ 68.656,00
GLO |E DE CASA FEMININO SAB |09:00| 30" | 321 [ 1 [1] 1] 2] 64 R$ 26.339,20
GLO |BEMESTAR SAUDE 2F-6F |10:20{ 30" | 3,08 | 1 [1 1] 1 1] ] 4 [123 R$ 53.510,40
GLO |BOM DIA BRASIL JORNALISMO | 2F-6F |08:00| 30" | 4,33 1] ‘ 1] 43 R$ 19.058,40
GLO [SUPERCINE FILMES SAB |00:50| 30" | 4,07 | 11 | 1121 81 R$ 36.644,80
GLO |TEMPERATURA MAXIMA FILMES DOM |14:15| 30" | 6,04 ] I1 ‘ 2 {12, R$ 55.574,40
GLO |VALE A PENA VER DE N NOVELAS 2F-6F |16:40| 30" | 6,26 N ER 1 1] 4 | 250 RS 116.470,40
GLO |DOMINGO MAIOR FILMES DOM |23:25| 30" | 5,52 1] ‘ IER | 2 | 110 R$ 51.686,40
GLO |ALTAS HORAS AUDITORIO SAB |[22:45| 30" | 6,49 ‘ 1] | 1] 865 R$ 31.264,80
GLO |CALDEIRAO DO HUCK AUDITORIO SAB |[16:05| 30" | 6,11 [ ] 1] 61 R$ 33.272,80
GLO |CONVERSA COM BIAL ENTREVISTA | 2F-6F |00:30| 30" | 2,81 KNI [ | | 1] 1 ] 4 11,2 R$ 65.404,80
GLO |JORNAL HOJE JORNALISMO | 2F-6F |[13:20| 30" | 5,47 1 1] 1 i [ 1 4 | 219 [ R$136.076,80
GLO |TELA QUENTE FILMES SEG |22:30| 30" | 8,93 i 11 1T ] | 2 | 17,9 [_R$ 136.480.00
GLO |MALHACAO SERIES 2F-6F | 18:00| 30" | 6,68 1 | ER L1 1] 4 | 26,7 [_R$208.252,80
GLO |GLOBO REPORTER REPORTAGEM | SEX [22:30| 30" | 10,86 | 1 1] ‘ 11109 R$ 87.070,40
GLO |DOMINGAO DO FAUSTAO AUDITORIO DOM |18:00| 30" | 7,56 1 | ] | 1176 R$ 63.799,20
GLO |NOVELAI NOVELAS | 2F-SAB|18:30| 30" | 7.78 11 ] | 1] 2 | 156 [ R$ 145.083,20
GLO |PRACA TV 2 EDICAO JORNALISMO | 2F-SAB|19:20| 30" | 9,38 1 1] | | I I , | 2 | 188 [ R$177.179,20
GLO |JORNAL DA GLOBO JORNALISMO | 2F-6F [23:55| 30" | 4,32 | I EE N 4 17,3 |_R$175.145,60
GLO |NOVELA Il NOVELAS | 2F-SAB |21:20| 30" | 13,55 [1] 1 T 1 | 2 | 271 R$ 344.256,00
GLO |[FANTASTICO SHOWS pDoM |[21:00{ 30" | 951 |1 | A N Y A A 1195 R$ 124.070,40
TT GLOBO 2 3;5*2*4‘5£4+GI71344‘414‘5;4‘6;3‘;4}!‘5{4 | 88 [430,3| R$ 2.516.056,80|| 49,0%
REC [BALANCO GERAL VES REPORTAGEM | 2F-6F |[12:00| 30" | 4,02 EN | 1 1] | I 3 | 12,1 R$ 64.728,00
REC |CIDADE ALERTA JORNALISMC | 2F-6F |16:45| 30" | 5,08 IEREE | [ | 1] 2 | 102 R$ 55.200,00
REC |CIDADE ALERTA ESPECI JORNALISMO | 2F-6F |17:00| 30" | 3,58 | ] 1] | 1 | 1 [ 1 2] 72 R$ 55.200,00
REC |NOVELA DA TARDE 1 NOVELAS 2F-6F |15:00| 30" | 2,80 (1] | | | | 1128 R$ 24.504,00
REC |SAO PAULO NO AR JORNALISMO | 2F-6F [07:00| 30" | 1,67 [ 1] | | | 1] 17 R$ 15.296,00
REC |NOVELA DA TARDE 2 NOVELAS 2F-6F | 15:45| 30" | 2,40 | T | ER L 11 | 3|72 R$ 73.512,00
REC |HOJEEMDIA FEMININO 2F-6F |10:00( 30" | 2,23 | Tl 0 ] 1] 3| 67 R$ 73.512,00
REC |NOVELA 2 NOVELAS 2F-6F |19:45| 30" | 4,43 1 1 117 1 1] 1 1] 3 | 13,3 [__R$205.152,00
REC |FALABRASIL JORNALISMO | 2F-6F |08:30| 30" | 2,24 | 1 | | L1 | 1] 22 R$ 35.000,00
REC |DOMINGO SHOW AUDITORIO DOM |[12:45| 30" | 3,61 || 1 EREN T | 3 | 10,8 [ _R$ 202.680,00
REC |BALANCO GERAL MAT JORNALISMO | 2F-6F |06:00| 30" | 0,65 | | 1] R O I 3| 20 R$ 39.768,00
REC |HORA DO FARO AUDITORIO DOM |15:30| 30" | 3,69 ] IR ER T T 2174 R$ 175.856,00
IREC |[NOVELA 3 NOVELAS 2F-6F |20:45| 30" | 4,20 | 1] N N N N N N O R$ 113.968,00
TT RECORD N | 1.2‘1411213‘o+2[1+112é1414o+2ir1iq[2434210: 28 | 87,6 | R$ 1.134.376,00| | 22,1%
RTV |ATARDE E SUA SHOWS 2F-6F |15:00| 30" | 0,92 KR T ] 1 1 | 1] 09 R$ 23.645,60
RTV |TVFAMA SHOWS 2F-6F |21:30| 30" | 0,66 A T ) N ) O O N - O < R$ 41.568,00
IRTV |EDU GUEDES E VOCE CULINARIO | 2F-6F |11:00| 30" | 0,41 | ] 1] ERIE R T 1T 11 2| 08 R$ 46.254,40
TT REDETV! o[olo[o]1[1]0;[0101110_[1[11010]0[0[0[0_[010, 5 | 31 [ R$111.468,00|| 2,2%
SBT |PRIMEIRO IMPACTO JORNALISMO | 2F-6F |06:00( 30" | 2,30 O Y T O I O L 2] 48 R$ 30.096,00
SBT |PROGRAMA DO RATINHO AUDITORIO | 2F-6F |22:15| 30" | 4,35 [ [ 1 111 1] 1] [ 1] 3 | 131 RS 247.896,00
SBT |ESQUADRAO DA MODA REALITY SHOW| SAB |21:15| 30" | 3,72 ! K| [1] | 2| 74 R$ 169.872,00
SBT |NOVELA TARDE 1 NOVELAS 2F-6F |17:15{ 30" | 2,16 N ' ' 1422 R$ 49.968,00
SBT |NOVELA NOITE NOVELAS 2F-6F |18:15| 30" | 2,13 ] 1] ] | | | 1| 21 R$ 49.968,00
SBT |DOMINGO LEGAL AUDITORIO DOM |13:00| 30" | 312 || 1| | | | [ | | | 1| 31 R$ 76.392,00
SBT [PROG SILVIO SANTOS AUDITORIO DOM |20:00| 30" | 5,52 | [ 11 1 L1 1] 55 R$ 141.120,00
SBT |ELIANA AUDITORIO DOM |[15:00| 30" | 354 |1 | | 1 T | | 2| 74 R$ 194.208,00
SBT |APRACAE NOSSA HUMORISTICO | SAB [23:15| 30" | 4,85 i rrrrrrrrrrry T 0| 00 R$ 0,00
SBT _|SERIE SABADO SERIES SAB _|00:00] 30" | 1,80 [ 11 ‘ 1. 2| 36 R$ 133.632,00
TT SBT 2f1]1[1JoJoJ2[1Jo[1]1JoJoJ2]1[1]oJo[of1]0][15][487 ]| R$1.093.152,00]( 21,3%
[ TOTAL GERAL 1[5[8[8[5]8[10]7]9]9]6[0]7]6[7[7[8[4[6]7[9]4][149]584,9] RS 5.135.569,60|| 100% |
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Resumo da programacao de TV Aberta Fase 2 — 2° Flight

DIVISAD POR PERIODO

PERIODO | TRP | %
Diurno 372 63.6%
Nolurno 213 36.4%
Total 585 100%

Resultados técnicos de TV Aberta Fase 2 — 1° + 2° Flight

INS TRP_ [ COB.1+ FM COB.3+| FM
311 1264 92% 13.7 75% 16,9

Observagao: Cobertura 1+ representa o percentual de pessoas que viram uma vez os
filmes, Cobertura 3+ sdo as pessoas que viram pelo menos 3 vezes os filmes e FM significa

a frequéncia média de exposigdo da campanha para o Target.




PROGRAMAGAO DE TV ABERTA FASE 3 (100% 30") 1]2]3]4a]5[6[7]8]9]10]11]12]13]14
Rede |Programa Género Dia_ | Hora|Tabela30"|[D|S|T[Q|Q{S]|s{D[S{T|Q[Q]sS|S|[Ins| TRP| CustoLiquido|| Part.
BAN |BRASIL URGENTE LOCAL JORNALISMO | 2F-6F |18:50| 40.462,00 1 | I 1] 20 R$ 32.369,60

BAN |BRASIL URGENTE 1 JORNALISMO | 2F-6F |16:00| 40.462,00 1 11 17 R$ 32.369,60

BAN |CAFE COM JORNAL JORNALISMO | 2F-6F | 08:00|12:275,00 | 1 1] 03 R$ 9.820,00

BAN |[JORNAL DA NOITE JORNALISMO | 2F-6F |00:30| 27.554,00 1 1| 04 R$ 22.043,20

BAN [JORNAL DA BAND JORNALISMO | 2F-SAB | 19:20| 135.983,00 1 _ 1119 R$ 108.786,40

|BAN |MINHA VIDA NOVELAS | 2F-SAB |20:25| 71.072,00 ] 1 11 08 R$ 56.857,60

TT BANDEIRANTES ' 0200111000010 0||6]72 R$ 262.246,40|[ 5,3%
GLO [COMO SERA? EDUCATIVO SAB [07:15| 7.382,00 1 1] 2| 55 R$ 11.811,20

GLO |PEQUENAS EMPRESAS REPORTAGEM | DOM |08:00| 14.465,00 || 1 1 2| 88 R$ 23.144,00

GLO |HORA UM JORNALISMO | 2F-6F |04:00| 11.088,00 1 ' 1 2| 42 R$ 17.740,80

GLO |GLOBO RURAL RURAL DOM |08:35| 32.325,00 K [ ] 1153 R$ 25.860,00

GLO |BOM DIA PRACA JORNALISMO | 2F-6F |06:00| 26.732,00 1 1 2|73 R$ 42.771,20

GLO |PRACA TV 1 EDICAO JORNALISMO | 2F-6F |12:00| 56.871,00 1 1 2 1113 R$ 90.993,60

GLO |SESSAO DA TARDE FILMES 2F-6F |14:00| 36.242,00 1 11 | 2| 95 R$ 57.987,20

GLO |MAIS VOCE FEMININO 2F-6F |09:00| 32.303,00 1 1 | 1 ] 21|69 R$ 51.684,80

GLO |ENCONTRO AUDITORIO | 2F-6F |10:50| 34.749,00 1 EE 2| 68 R$ 55.598,40

GLO |E DE CASA FEMININO SAB |09:00| 31.993,00 101 1] 32 R$ 25.594,40

GLO |BOM DIA BRASIL JORNALISMO | 2F-6F |08:00| 41.945,00 [ 1 , | 1] 43 R$ 33.556,00

GLO |TEMPERATURA MAXIMA FILMES DOM |14:15| 60.713,00 | T1] | 1| 60 R$ 48.570,40

GLO |VALE A PENA VER DE N NOVELAS 2F-6F | 16:40| 61.483,00 1 , 1 2 1125 R$ 98.372,80

GLO |DOMINGO MAIOR FILMES DOM |23:25| 51.533,00 1| _ 1] 55 R$ 41.226,40

GLO |ALTAS HORAS AUDITORIO SAB |22:45| 63.560,00 | 11 1] 65 R$ 50.848,00

GLO |CALDEIRAQ DO HUCK AUDITORIO SAB |16:05| 71.078,00 A 1 . 1] 61 R$ 56.862,40

GLO |CONVERSA COM BIAL ENTREVISTA | 2F-6F [00:30| 33.577,00 IRER [ 1] 2| 56 R$ 53.723,20

GLO |JORNAL HOJE JORNALISMO | 2F-6F |13:20| 77.605,00 1] [1] _ 2 1109 R$124.168,00

GLO |TELA QUENTE FILMES SEG |22:30| 135.280,00 ‘ 1 [ ] 1] 89 R$ 108.224,00

GLO |MALHACAO SERIES 2F-6F | 18:00| 104.084,00 1] 1 | 2 [ 13,4 | R$ 166.534,40

GLO |GLOBO REPORTER REPORTAGEM | SEX [22:30| 185.129,00 ‘ 1] 11109 [ R$ 148.103,20

GLO |DOMINGAQ DO FAUSTAO AUDITORIO DOM |18:00| 137.428,00 L 1] 1176 R$ 109.942,40

GLO |NOVELAI NOVELAS | 2F-SAB | 18:30| 153.913,00 1 ‘ | 1|78 R$ 123.130,40

GLO |PRACA TV 2 EDICAO JORNALISMO | 2F-SAB | 19:20| 189.912,00 1] 1 , 2 | 18,8 [ R$ 303.859,20

GLO |JORNAL DA GLOBO JORNALISMO | 2F-6F |23:55| 80.549,00 | 1 [ 1] 2 | 86 R$ 128.878,40

GLO |NOVELA I NOVELAS | 2F-SAB | 21:20| 351.769,00 KR KN 2 | 271 R$ 562.830,40

TT GLOBO 13 5 1 2 43 5 33 3 2 3 3||41/2294| R$2562.015,20||52,2%
REC [CIDADE ALERTA JORNALISMO | 2F-6F |16:45| 48.227,00 | 1 L] A 1| 51 R$ 38.581,60

REC |CIDADE ALERTA ESPECI JORNALISMO | 2F-6F |17:00| 48.227,00 L] 1 L 1| 36 R$ 38.581,60

REC |NOVELA DA TARDE 1 NOVELAS 2F-6F | 15:00| 43.142,00 K 1 2| 56 R$ 69.027,20

REC |SAO PAULO NO AR JORNALISMO | 2F-6F |07:00| 26.009,00 [ 1] | 1117 R$ 20.807,20

REC |NOVELA DA TARDE 2 NOVELAS 2F-6F | 15:45| 43.142,00 1] IR 2| 48 R$ 69.027,20

REC |HOJE EM DIA FEMININO 2F-6F | 10:00| 43.142,00 IERERER 2| 45 R$ 69.027,20

REC |NOVELA 2 NOVELAS 2F-6F |19:45| 112.011,00 ‘ 1 1| 44 R$ 89.608,80

REC |FALA BRASIL JORNALISMO | 2F-6F |08:30| 56.461,00 | [ 1] ] 1] 22 R$ 45.168,80

REC |DOMINGO SHOW AUDITORIO DOM |12:45| 105.735,00 || 1 1 2172 R$ 169.176,00

REC |HORA DO FARO AUDITORIO DOM | 15:30| 143.062,00 | | 1 1 | 2| 74 R$ 228.899,20

REC [NOVELA 3 NOVELAS 2F-6F |20:45| 193.367,00(| 1 I I 1] 42 R$ 154.693,60

TT RECORD 2/2/1/1/1/2 0 2 1/1 1 11 0]|16]507| RS$99259840|20,2%
RTV |A TARDE E SUA SHOWS 2F-6F |15:00| 30.104,00 [ 1 1] 2118 R$ 48.166,40

RTV [TV FAMA SHOWS 2F-6F |21:30| 27.708,00 1] ] [ 11 1107 R$ 22.166,40

RTV |EDU GUEDES E VOCE CULINARIO | 2F-6F |[11:00| 29.646,00 | 1 1] 04 R$ 23.716,80

TT REDETV! i olofofo[1[1]ofo]1][1]ofofofo]|| 4] 29 R$ 94.049,60| | 1,9%
SBT [PRIMEIRO IMPACTO JORNALISMO | 2F-6F |06:00| 31.330,00 1 e e 11 23 R$ 25.064,00

SBT |PROGRAMA DO RATINHO AUDITORIO | 2F-6F |22:15| 158.159,00 ] 1 1| 44 R$ 126.527,20

SBT |ESQUADRAO DA MODA REALITY SHOW | SAB |21:15| 154.163,00 | ] 1] 1| 37 R$ 123.330,40

SBT [NOVELA TARDE 1 NOVELAS 2F-6F |17:15| 90.692,00 ERI 1] 22 R$ 72.553,60

SBT |NOVELA NOITE NOVELAS 2F-6F | 18:15| 90.425,00 ‘ 1| 1] 21 R$ 72.340,00

SBT |DOMINGO LEGAL AUDITORIO DOM |13:00| 140.623,00 | | 1 ] | 1| 3,1 R$ 112.498,40

SBT |ELIANA AUDITORIO DOM |15:00| 171.942,00 | | 1 NN 2| 71 R$ 275.107,20

SBT |SERIE SABADO SERIES SAB | 00:00| 116.822,00 1 | ‘ 111 2| 36 R$ 186.915,20

TT SBT 2[1]1]1JofoJ2]1]ojo]1[o]o|1][10] 285 R$ 994.336,00] | 20,3%
| TOTAL GERAL [5T8]7[3[5[8[6[8[5[5][5[4]4]4][77][318,6] R$4.905.245,60|| 100% |

[ ¢ 7
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Resumo da programagéao de TV Aberta Fase 3

DIVISAO POR PERIODO
PERIODO TRP %
Diurno 191 59,9%
Noturno 128 401%
Total 319 100%

Resultados técnicos de TV Aberta Fase 3

RESULTADOS DE SIMULACAD
INS TRP [ COB. 1+ FM COB.3+| FM
77 319 72% 44 44% 73

Observagao: Cobertura 1+ representa o percentual de pessoas que viram uma vez os
filmes, Cobertura 3+ sdo as pessoas que viram pelo menos 3 vezes os filmes e FM significa
a frequéncia média de exposigdo da campanha para o publico objetivado.

Tatica de Internet

Presente nas trés fases: atuagdo em diversas plataformas digitais, de diferentes perfis de
publico, considerando-se trés pilares de atuagao nas trés fases da campanha.

- Abrangéncia: presenga em grandes portais (GLOBO.COM, UOL, R7 e efc), para dar
visibilidade a campanha e levar a mensagem para o publico abrangente.

- Qualificagéo: canais de maior qualificagdo e com afinidade com o publico secundario
formador de opinigo (Orgdos Publicos, Orgdos Governamentais, Escolas, Universidades e
ONGs);

- Engajamento: formatos diferenciados, com conteudo Native Ads (contelido em matérias
de afinidade), uso de redes sociais e influenciadores de grande poder de reverberagéo,
para maior envolvimento com o tema, atuando nas principais redes de forma ativa e
engajadora para o publico-foco.

No langamento (primeiras trés semanas), atuaremos com maior volume e visibilidade em
portais, Redes Sociais e Influenciadores para alcangar maior cobertura e visibilidade
possivel nas regides foco / periferia. Formatos de impacto e geradores de atengao.

Na sustentagdo, teremos diversificagdo de formatos para dar continuidade e garantir
presenga durante todo o periodo da campanha (dois meses), reforgando o conhecimento e
a adesao do publico-foco com maior amplitude.

Finalmente em ambito estadual teremos cobertura com foco amplo por duas semanas, para
prestagdo de contas para a sociedade como um todo.

PRINCIPAIS VEICULOS: Facebook, R7, UOL, G1 e Globo.com, Inloco, Waze e Vix.
DETALHAMANTO DOS CANAIS DE MIDIA DIGITAL UTILIZADOS

- Facebook: por ser a rede social mais usada no pais, torna-se a que tem maior afinidade
dos usudrios brasileiros. Portanto, a veiculagdo de anincios em formato de posts, com
imagens e videos, tende a ter grande penetragéo e interagdo nos publicos-alvo.

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

- UOL: por ser o segundo site de noticias mais acessado do Brasil, tem uma grande
variedade de publico, permitindo inclusive que a segmentagéo seja desde usuarios com
idade para participar do projeto, até para a familia. Além de uma pagina de contetdo
exclusiva para o projeto, essa agao prevé um volume de mais de 64 milhdes de impactos
aos usuarios.
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- G1 e Globo.com: juntos, formam o site de noticias mais acessado do pais, o que também
permite que se faga uma segmentagdo extremamente focada nas agbes do projeto.
Prevendo uma pagina de contetido exclusiva e outras diversas agbes paralelas, a
estimativa &€ que essa midia gere um ntimero superior a 45 milhdes de impactos.

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

- Waze: € considerado indispensavel no dia a dia de mais de 4 milhdes de usuérios, sendo
14,5 mil usuarios ativos por més e 94 minutos conectados por dia. Considerado o 7°
aplicativo mais usado no Brasil, 0 Waze permite que as marcas impactem seus clientes
com diferentes formatos de midia dentro de sua plataforma. Para essa proposta, serdo
usados hordrios estratégicos — de maior relevancia — para a comunicagdo ter mais
engajamento e apelo emocional, reforgando a importéncia da conscientizagdo ambiental de
um lugar em que os usuarios impactados passam constantemente.

= Vix: com uma audiéncia de 100 milhées de usuarios, a Vix possui uma expertise editorial
que transforma a mensagem das marcas em contetido relevante. Nessa proposta, sera
direcionada uma narrativa leve e educativa, por meio de contetidos técnicos e emocionais,
mostrando os riscos e impactos que a poluigédo causa na vida de todo o ecossistema, além
da importancia dos métodos de prevengao e recuperagio do Rio Pinheiros.




PLANILHA DE INTERNET E SERVICOS DE TECNOLOGIA - FASE 1

FASE 01

R$ 41,81

'R$ 20,90

306.103

2.870.264

5.741

R$ 120.000,00

Facebook Dark Post/ Video Periferia + S. Bernardo + S. Caetano n/a =
. ROS | Cluster
UoL Display IAB SP Capital, Classe CDE R$ 12,00 R$ 6,00 n/a 8.000.000 16.000 R$ 96.000,00
03 Pilulas de video
Chamada Editorial com Renata Alves Sao Paulo n/a n/a R$ 1,32 - 200.000 n/a 200.000 | R$ 264.000,00
R7 sobre a despoluigéo do Rio
Display IAB = -
(300x250 | 320x50) Sao Paulo R$ 48,00 R$ 24,00 n/a 2.000.000 4.000 R$ 96.000,00
Usuarios que ja tem contato
Inloco Retargeting com o projeto R$ 19,20 R$ 9,60 n/a 1.071.167 2.142 R$ 20.566,43
Grande S3o Paulo - Periferia
TOTAL} 306.103 14.141.431 27.883 200.000 | R$ 596.566,43




PLANILHA DE INTERNET E SERVIGCOS DE TECNOLOGIA - FASE 2

Dark Post / Video / Stories

Facebook S3o Paulo + Regiédo Metropolitana | R$ 13,94 R$ 6,97 n/a 5.738.881 11.478 - R$ 80.000,00
Projeto de contetddo n/a n/a n/a - - - R$ 120.000,00
Native Ads . . . R$ 084 R$ 1,50 n/a 100.000.000 70.000 - R$ 84.000,00
Lol Display IAB SP Capital + Regido Metropolitana | pe 1509 R$ 600 n/a | 10000000 20000 - R$  120.000,00
Video Ads n/a n/a R$ 0,20 - - 750.000 | R$ 120.000,00
R7 Studio ROS
Chamadas Editoriais R7 Studio ROS
R7 Chamadas para o R7 Studio Séao Paulo R$ 43,00 R$ 21,00 n/a 7.300.000 14.600 500.000 | R$ 320.000,00
Chamadas para o R7 Studio ~
. Sao Paulo

FASE 02 Stories

Waze Takeover Premium R$ 75,00 R$ 30,00 n/a 1.154.100 2.308 - R$ 69.246,00
Especial publicitario
Maxiboard 1
Reténgulo 1 ou Banner Meia

Pagina

G1 Retangulo Médio Superior SP Capital R$ 260 R$ 1,30 na 92.166.000 184.332 - R$ 240.000,00
Billboard Matéria
Native Ads
Retangulo, Billboard e Maxiboard

01 Quiz

VIX 05 Videos Editoriais SP Capital n/a n/a R$ 0,08 10.000 20 2.600.000 | R$ 210.000,00
04 Videos Customizados

TOTAL| 216.368.981 302.738 3.850.000 | R$ 1.363.246,00
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PLANILHA DE INTERNET E SERVICOS DE TECNOLOGIA - FASE 3

FASE 03

e o e Se | )i | |
| oo
| | | | ! | |
Facebook Dark Post / Video / Stories Estado Sao Paulo R$ 540 R$ 2,70 n/a 52.592.593 105.185 - R$ 284.000
ot Video Blast 2MM e Sids S0 Paiilo n/a n/a R$ 0,10 ; ; 2.000.000 | R$ 192.000
Display IAB RS 1200 R$ 600  na 8.000.000 _ 16.000 ; RS 96.000
R7 D'Sp'ayz'égxga(;oxz‘r’ol Estado S&o Paulo R$ 48,00 R$ 24,00 - 3.000.000  6.000 ; R$ 144.000
Inloco Standard + Interstitial Influenciar usuarios como um todo n/a n/a R$ 800 - ; 2232 | R$ 17.857
Estado de S3o Paulo
TOTAL] 63.592.593 127.185 2.000.000 R$ 733.857

<
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Resumo de Investimentos das 3 Fases - Internet

INVESTIMENTO LiQUIDO

FASE 01 RS 596.566,43

FASE 02 RS 1.363.246,00

FASE 03 RS 733.857,14

I|
TOTAL | RS  2.693.669,57

Tatica de Influenciadores — presente nas trés fases

Levando-se em conta de que temos como um dos grandes desafios conscientizar a
populagéo de S&do Paulo sobre seu papel na despoluigdo de corregos e do Rio Pinheiros,
bem como mostrar que é possivel termos um rio limpo em um futuro préximo, néo
poderiamos deixar de considerar a ativagdo de influenciadores. Esses criadores de
conte(ido digital ttm ganhado cada vez mais relevancia, sobretudo no que concerne a
influéncia em decisdes importantes e até mesmo em mudangas de habitos por parte da
populagdo. Sejam eles digitais (aqueles que ficaram conhecidos ja no ambiente das redes
sociais), sejam celebridades que se tornaram influentes também nas redes sociais, os
nomes selecionados foram previamente estudados para melhor conversar com a tematica
e o objetivo de cada fase da campanha.

DINAMICA: COMO SERA TRABALHADA CADA FASE

Fase 1. para conversar com a populagdo que vive préxima a cérregos e despertar a
conscientizagdo e mobilizagdo coletiva, ndo haveriam melhores influenciadores do que
aqueles que de fato nasceram e cresceram em dareas periféricas. Sdo eles que despertarao
o sentimento de identificagdo por parte das comunidades, sem “impor” nenhuma mudanga,
mas sim aprendendo junto com os préprios moradores e estabelecendo, em coletivo,
objetivos transformadores para cérregos, rios e sociedade. Nessa primeira fase, dois
macroinfluenciadores visitardo comunidades ao redor de dois cérregos pré-seleconados
entre os 25, cuja despoluigéo foi anunciada pela Sabesp no final de junho como parte do
Projeto Novo Rio Pinheiros. Durante a visita, conversardo com moradores locais para
melhor compreender suas relagdes com o cérrego e, juntos, conversar sobre objetivos para
que todos se sintam engajados e responsaveis pela despoluicdo do cérrego e do Rio
Pinheiros. Exemplo: considerando-se que havera um espago proximo a Estagéo
Jurubatuba da CPTM dedicado a palestras e mostras com temas ambientais na aplicagao
do projeto ao coérrego Zavuvus, sugerimos que o local seja aproveitado para uma ativagéo
com o primeiro influenciador, que visitara a regido. No local, ele comandard uma roda de
bate-papo aberta ao publico para discutir o papel de cada um na limpeza do cérrego e do
rio, levantando reflexdes sobre as mudangas positivas que essas atitudes podem trazer a
populagdo. (Detalhamento das entregas dos influenciadores na tabela a seguir).
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Fase 2: com o objetivo de convidar a populagéo a acreditar em um futuro nobre para o Rio
Pinheiros e engaja-la nessa transformagdo, trabalharemos com dois grupos de
influenciadores que atenderdo a diferentes necessidades dessa fase:

- Macroinfluenciadores: selecionamos grandes celebridades, em sua maioria nascidas em
Sado Paulo ou que viveram/vivem no estado e sdo engajadas com causas sociais e
ambientais ou possuem uma forte relagéo com o estado. Devido ao seu alto alcance, essas
celebridades sdo recomendadas para gerar awareness, ou seja, levar para a populagéo
informagdes sobre o histérico de atuagdo da Sabesp pela despoluigédo de rios e corregos,
seus objetivos para o futuro e sobre o papel de cada cidadao nesse processo.

- Microinfluenciadores de nicho: influenciadores especializados em um determinado
assunto costumam ter uma maior proximidade com o seu publico, que geralmente tem
grande conexdo com o tema abordado. Por isso, escolhemos 2 influenciadores digitais
especializados nos temas sustentabilidade, descarte e reciclagem de lixo. A ideia &
despertar o publico ja engajado com temas de sustentabilidade a abragarem, também, a
causa do nosso rio e de nossos corregos, bem como estabelecer uma conexdo entre as
celebridades (que propagardo a campanha para um maior nimero de pessoas) com um
conhecimento aprofundado desses influenciadores. Esta conexdo se dara da seguinte
forma: macroinfluenciadores fardo contetidos explicando o histérico do Rio Pinheiros e
todas as agdes que tém sido realizadas pela Sabesp para um rio e corregos limpos. No final
de seus conteldos, convidarao o publico a conferir, no perfil do microinfluenciador de nicho,
um video com dicas que podem ser adotadas no dia a dia e que contribuem para rios e
corregos mais limpos. A cada dica apresentada, o influenciador brincard com o conceito
“um novo rio nasce aqui” (quando vocé recicla, quando vocé descarta o lixo corretamente,
etc.) (Detalhamento das entregas dos influenciadores na tabela a seguir).

Fase 3: com o objetivo de prestar contas aos contribuintes sobre as agbes da Sabesp e
retomar a importancia das iniciativas de limpeza dos coérregos (Fase 1) e de mudangas de
atitudes de toda a populagdo (Fase 2), reuniremos influenciadores representantes das
Fases 1 e 2 em um unico video no qual contardo a histéria de todos os projetos da Sabesp
voltados a despoluigdo dos rios e corregos, divulgardo nimeros sobre seus impactos e
reforgardo que, para que as agdes continuem dando certo e o Rio Pinheiros fique limpo, é
fundamental que todos fagam a sua parte. Neste video, teremos também inser¢des de
momentos gravados nas Fases 1 e 2.

NOMES DE INFLUENCIADORES INDICADOS POR FASE

Fase 1

Kondzilla: produtor, empresario, palestrante e diretor criativo, Konrad Dantas (conhecido
como Kondzilla) é também fundador de uma produtora de videoclipes. Tem atualmente o
maior canal do YouTube do Brasil e da América Latina e o segundo maior canal de musica
do mundo, com mais de 50 milhdes de inscritos. No Instagram, Kondzilla tem 1,2 milhdes
de seguidores e um publico composto por 51% de mulheres e 49% de homens. Nascido na
periferia do Guaruja, S&o Paulo, Konrad trabalha para dar voz as periferias e desconstruir
preconceitos em torno do funk. Em seu mais recente projeto, o empresario criou o Portal
Kondizilla, plataforma de conteido que abordara temas focados na cultura jovem,
empreendedorismo e cultura das periferias. O langamento da série Sintonia, criada por ele,
esta previsto para agosto de 2019, trazendo, também, histérias e cultura periférica.
Thaide: nascido na Vila Missionaria, periferia da Zona Sul de Sao Paulo, Thaide é rapper,
compositor, produtor e apresentador. Apresentou programas como Yo! E MTV Raps, na
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MTYV Brasil, Manos e Minas, na TV Cultura e A Liga, na TV Bandeirantes. Atualmente, &
considerado um dos principais nomes do rap brasileiro. Com 100 mil seguidores no
Instagram, tem uma média de 1.800 likes por post. Possui um histérico recente de
participagdo, como influenciador, em campanhas de sustentabilidade — como é o caso do
projeto Recicla Sampa (iniciativa para a promogao, conscientizagéo e educagéo ambiental
junto a populagédo do municipio de Sdo Paulo).

Fase 2 - Macroinfluenciadores

Serginho Groisman: Sérgio Groisman nasceu em Sao Paulo em 1950. Muito empatico com
todas as faixas etarias, grupos e histérias de vida, Serginho comanda o programa Altas
Horas, na Rede Globo. Sempre participou de agdes sociais e ambientais, além de se
mostrar aberto a continuar contribuindo para o “despertar critico das pessoas”. Com 2
milhdes de seguidores no Instagram e mais de 250 mil likes no Facebook, Serginho tem
uma média de interagdes de 5.800 likes por post no Instagram.

Thaila Ayala: atriz e modelo brasileira, Thaila nasceu em Presidente Prudente (S&o Paulo).
Atuou em novelas como Malhagdo, Caminho das indias, Cheias de Charme e na série
Coisa mais Linda, do Netflix. Com 4,7 milhdes de seguidores no Instagram, Thaila é ativista
em diferentes causas sociais e ja afirmou em entrevista que, como artista, tem a obrigagéo
de se posicionar e emprestar a sua imagem para causas sociais. Apoia ONGs em prol dos
animais e promove constantemente eventos beneficentes.

Selton Mello: apesar de ter nascido em Minas Gerais, Selton Mello mudou-se para Séo
Paulo ainda crianga. O ator, dublador, diretor e produtor brasileiro tem 1,7 milhdes de
seguidores em seu Instagram e uma média de 59.600 likes por conteudo.

Sophia Abrahdo: nascida em Sao Paulo, Sophia € atriz, cantora, apresentadora e modelo.
Com 5,5 milhdes de seguidores no Instagram, ela tem uma média de 60.700 likes por
conteludo. Sophia ja revelou em muitas entrevistas sua preocupacgéo diaria com o meio
ambiente, adotando atitudes que contribuam para a sustentabilidade.

Negra Li: com 598.362 seguidores no Instagram, Negra Li nasceu em S3do Paulo e é
cantora, compositora, rapper e atriz. Sempre muito engajada com causas sociais, Negra Li
pode ser uma boa representante do universo musical para essa fase da campanha.



Fase 2 — Microinfluenciadores de nicho

Menos 1 Lixo: com 419 mil seguidores, Menos 1 Lixo surgiu para conscientizar o publico
sobre pequenos gestos que podem contribuir para 0 meio ambiente. Entre os assuntos
abordados, a pagina ensina a substituir sacolas plasticas e copos descartaveis além de
cobrir diversos eventos cujo tema central € a sustentabilidade.

Uma Vida sem Lixo: com 198 mil seguidores, Uma Vida sem Lixo surgiu de um blog escrito
por Cristal Muniz, autora do 1° livro sobre lixo zero do Brasil. Em fotos que ddo destaque a
objetos variados, a pagina do Instagram explica como substituir materiais prejudiciais ao
meio ambiente por novas alternativas, além de explorar stories didaticos sobre
sustentabilidade.

Fase 3

Menos 1 Lixo, Serginho Groisman e Kondzilla



TATICA DE ENTREGAS DOS INFLUENCIADORES POR FASE

Fase

Acéo

Fase 1, semanas 3 e 4

Os dois influenciadores selecionados distribuirdo
seus conteudos da seguinte maneira:

e 2 stories para cada influenciador,
contando que visitara os
corregos/comunidades
1 story durante a visita

¢ Uma foto no feed do Instagram no dia da
visita replicada no Facebook

e 1videono IGTV com a duragdode 5a 10
minutos no qual explicara o projeto Novo
Rio Pinheiros e mostrara momentos da
visita/bate-papo. O video sera replicado
no Facebook.

Fase 2: meses2e 3

Macroinfluenciadores e microinfluenciadores
terdo as seguintes entregas nesta fase:

e Cada macroinfluenciador fara um video

para o feed do Instagram replicado no
Facebook sobre o histérico do Rio
Pinheiros e todas as agbes que tém sido
realizadas pela Sabesp para despolui-lo
juntamente aos coérregos. No final do
video, convidara os espectadores a
visitarem o perfil de um microinfluenciador
que trabalha especificamente com o tema
sustentabilidade e descarte de lixos.
Os macroinfluenciadores fardo, também,
3 stories com pilulas sobre o tema,
sempre indicando ao seu publico que
visitem o perfil dos microinfluenciadores
de nicho.

e Cada microinfluenciador tera um video no
feed/ IGTV especificamente para a agao,
com dicas de atitudes que podem
contribuir para rios e cérregos mais limpos
Ao final do video, reforgara o conceito
“Um novo rio nasce aqui”’, em cada atitude
que vocé adotar.

Fase 3, semanas 1 e 2 do més 4

3 influenciadores (um representante da primeira
fase, um macro e um micro da segunda fase), se
reunirdo em um unico video mais longo (entre 5
e 10 minutos), que sera divulgado no IGTV
(Instagram) e no Facebook com o contetdo
descrito no plano tatico da dinémica.

Total de 620.000 impactos.



RESUMO DE INVESTIMENTOS DE INFLUENCIADORES
INVESTIMENTO LiQUIDO

FASE 01 RS 200.000,00

FASE 02 RS 700.000,00

FASE 03 RS 200.000,00

| |
TOTAL ' RS  1.100.000,00

I

Tatica de Radio — Presente na Fase 2
Atuagéo nas emissoras de maior audiéncia no publico-alvo, garantindo presenga em todas
as regides e bairros da Grande Sao Paulo (Fase 2), no segmento jornalismo, para dar o
tom de informagéo e passar credibilidade a ouvintes atentos as noticias e avidos por
informagdo e musicais em emissoras populares para gerar cobertura ampla na populagao.
Periodo: durante toda a campanha da Fase 2 por dois meses, com spots de 60” na abertura
da campanha por cinco dias, e 30" na sustentagao, com insergdes de segunda-feira a sexta-
feira, das 6h as 10h, no jornalismo matutino — horario de maior audiéncia do meio, e das 6h
as 19h, nas emissoras musicais populares, cobrindo o dia todo até que a audiéncia de TV
se apodere da populagéo.




Planilha de Radio — Fase 2

MES 1 MES 2
Sem | Sem |Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem UNITARIO TOTAL
EMISSORAS FAIXA HORARIA | SEC 1 2 3 2 5 A 7 y INS. TABELA Liauibo
JORNALISMO
JOVEM PAN NEWS FM 06h00 as 10h00 | 60" | 10 10 | 25.700.00 | 205.600.00
JOVEM PAN NEWS FM 06h00 as 10h00 | 30" 15 15 15 45 | 12.850.00 462.600.00
BAND NEWS FM 06h00 as 10h00 | 60" | 10 10 | 12.768.00 102.144.00
BAND NEWS FM 06h00 as 10h00 | 30" 15 i5 15 15 15 15 15 | 105 | 6.720.00 564.480.00
CBN FM 06h00 as 10h00 | 60" 10 10 19 888.20 159.105.60
CBN Fiv 06h00 as 10h00 | 30" 15 15 15 45 | 11.048.00 397.764.00
30 [ 45 [ 45 [ 45 [ 15 [ 15 [ 15 [ 15 [225 1.891.693,60
MUSICAL
BAND FM 06h00 as 19h00 | 60" | 10 10 3917.80 31.342,40
BAND FM 06h00 as 18h00 | 30" 20 20 15 15 15 | 85 | 2.062.00 140.216,00
ALPHA FM 06h00 as 19h00 | 60" | 10 10 6.570.00 52.560.00
ALPHA FM 06h00 as 19h00 | 30" 20 20 15 15 70 3.650,00 204.400.00
89 FM 06h00 as 19h00 | 60" | 10 10 5.247.00 41.976.00
89 FM 06h00 as 19h00 | 30° 20 20 15 15 15 | 85 2.762,00 187.816,00
TRANSCONTINENTAL FM 06h00 as 19h00 | 60" | 10 10 | 4.400,00 35.200,00
TRANSCONTINENTAL FM 06h00 as 19h00 | 30" 20 20 15 15 70 | 220000 123.200,00
JOVEM PAN FiM 06h00 as 19h00 | 60" | 10 10 7.720,00 61.760,00
JOVEM PAN FM 06h00 as 19h00 | 30" 20 20 15 15 15 | 85 3.860,00 262.480,00
NATIVA FM 06h00 as 19h00 | 60" | 10 10 3.720,20 29.761,60
NATIVA FM 06h00 as 19h00 | 30" 20 20 15 15 70 1.958,00 109.648,00
ANTENA 1 FM 06h00 as 18h00 | 60" | 10 10 6.996,00 55.968,00
ANTENA 1 FM 06h00 as 13h00 | 30" 20 20 15 15 15 | 85 3.498,00 237.864,00
GAZETAFM 06h00 as 19h00 | 60" | 10 10 4.084,00 32.672,00
GAZETAFM 06h00 as 18h00 | 30" 20 20 15 15 70 2.042,00 114.352,00
80 [160 [160] 60 [ 60 [ 60 [ 60 | 60 | 700 | 64.687,00 | 1.721.215,00
[ TOTAL GERAL [140 [ 250 [250 [150 [ 90 [ 90 [ 90 [ 90 [925]
| TOTAL INVESTIMENTO [ 276158160 | 851.328,00 ]
Total de 105.548.707 impactos.
Tatica de Jornal: Presente na Fase 2 — Langamento da Campanha
Presenga dos dois principais jornais de Capital Paulista, com anincio de uma pagina no
primeiro caderno no noticiario;
Planilha de Jornal — Fase 2
PRAGCA Veiculo Circulagfio | Impactos | Formato TT LiQUIDO
OESTADO DE SP 116.881 409.084 1 pagina R3 352.934 40
SAOPAULO
FOLHA DE SP 109.228 382.298 1 pagina R$ 348.940 80
TOTAL GERAL 791.382 R$ 701.875.20




Tatica de Midia Exterior — Presentes nas Fases 1 € 2

O papel desse meio sera a ampliagdo da cobertura de forma regionalizada, para melhor
atingir as regides foco nos extremos da periferia das Zonas Sul e Oeste na Fase 1 por um
més, e cobertura na Grande S&o Paulo na Fase 2, com agdes em vidros traseiros de 6nibus
(Busdoor), Pontos/ Abrigos de Onibus e Paingis de Metrd por dois meses. Multiplicagéo e
reforgo de visibilidade.

Planilha Midia Exterior — Fase 1
Busdoor — Zona Sul e Zona Oeste

TABELA
PRAGA QDADE UNITARIOMES T¥ TABELA TT LIQUIDO
SAQ PAULO 100 R$ 930,00 R$ 93.000,00 R$ 74.400,00
SAC BERNARDO DO CAMFO 20 R$ 1.130,00 R% 22.600,00 R$ 18.080,00
SAO CAETANO DO SUL 10 R$ 850,00 R% 8.500,00 R$ 6.800,00
TOTAL GERAL 130 R$ 99.280,00

Total de 893.046 Impactos.
Mobiliario Urbano — Abrigo de Onibus/ Relégios de Rua e Painel de Metré — Zona Sul, Zona

Oeste
i N Semana/ | Total Unitério )
Praga Empresa Tipo Localizagédo Més Faces Impactos Tabela Total Liquido
~ r Reldgio de Rua - | Zonas: Lesle e "
Sao Pauls JCDecaux Estafic oslo 2 30 11410974 | R$3.14400 | R$150912,00
saoPauto | OEiM@ | P2l Ponibus- | Zonas:Lesie s 2 25 1675230 R$351500 | RS 14060000
¥ Estatico Oesle ' o o
Sao Paulo I_JCD Melrd - LightBox | 2onas:Lestee 1 10 554000 | R$12.600,00 | R$ 100.800,00
i d Oeste+ABC ’ : :
[ TOTAL GERAL [ 65 [ 13.640.204 [ R$392.312,00]




Planilha Midia Exterior — Fase 2
Busdoor — Grande Sao Paulo

PRAGA QDADE UN:F%BR?;?JES TT TABELA TT LIQUIDD
SAOQ PAULO 100 R$ 830,00 R$ 93.000,00 R% 74.400,00
ARUJA 5 R$ 1.250,00 R$ 6.250,00 R§ 5.000,00
BARUERI 15 R$ 850,00 R§ 12.750,00 R$ 10.200,00
CARAFICUIBA 10 R$ 850,00 R$ 8.500,00 R$ 6.800,00
COTIA 10 R$ 850,00 R§ 8.500,00 R% £.800,00
DIADEMA 15 R§ 850,00 R$ 12.750,00 R$ 10.200.00
EMBU 10 R$ 850,00 R$ 8.500,00 R§ 6.800,00
FERRAZ DE VASCONCELOS 5 R$ 1.250,00 R$ 6.250,00 R$ 5.000.00
GUARULHOS 40 R$ 1.250,00 R§ 50.000,00 R§ 40.000,00
ITAPECERICA SERRA 5 R$ 850,00 R$ 4.250,00 R§ 3.400,00
ITAPEVI 5 R$ 850,00 R$ 4.250,00 R$ 3.400,00
ITAQUAQUECETUBA 5 R$ 1.250,00 R$ 6.250,00 R$ 5.000,00
JANDIRA 5 R% 850,00 R$ 4.250,00 R$ 3.400,00
MAUA i5 R§ 850,00 R$ 12.750,00 R$ 10.200,00
MOGI DAS CRUZES 20 R$ 1.250,00 R$ 25.000,00 R$ 20.000.00
OSASCO 25 R$ 1.250,00 R$ 31.250,00 R§ 25.000,00
POA 5 R$ 1.250,00 R$ 6.250,00 R$ 5.000,00
RIBEIRAQ PIRES 10 R§ 850,00 R§ 8.500,00 R§ 6.800,00
RIC GRANDE DA SERRA 3 R$ 850,00 R$ 2.550,00 R§$ 2.040.00
SANTA ISABEL 5 R$ 1.250,00 R$ 6.250,00 R$ 5.000,00
SANTO ANDRE 20 R$ 850,00 R$ 17.000,00 R§ 13.600,00
SAO BERNARDO DO CAMPO 20 R$ 1.130,00 R$ 22.600,00 R$ 18.080,00
SAO CAETANO DO SUL i0 R$ 850,00 R§ 8.500,00 R§ 6.800,00
SUZANO 10 R$ 1.250,00 R$ 12.500,00 R$ 10.000,00
TABOAO DA SERRA 5 R$ 850,00 R$ 4.250,00 R§ 3.400.00
TOTAL GERAL 3r8 R§ 306.320,00

Total de 1.786.382 impactos.

Mobiliario Urbano — Abrigo de Onibus/ Relégios de Rua e Painel de Metrd — Grande Sao
Paulo

4 . Semana / Total A A
Praga Empresa Tipo Localizagdo Més Faces Impactos |Unitario Tabela| Total Liquido

SsoPaule || JCDecaux Re'”g;‘iéfw"”a " | 6de sPaulo 2 40 11410974 | R$3144.00 | R$201.216.00
saoPauio | OLIMA | SN | Goe S Paulo 2 30 1675230| R$351500 | RS 168.720,00
Sao Paulo |! JCDecaux | Metr - LightBox | Gde S Paulo 2 | 16 | 1108 uonl R$12.600,00 | RS 322,560,oo|

[ TOTAL GERAL | 86 | 14.194.204 ] | _R$ 692.496,00]
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NAO MIDIA E SERVICOS DE TECNOLOGIA
Internet: por se tratar de uma campanha onde a informagéo tem um papel fundamental,
optamos por otimizar o tema e convite para participagdo no hotsite que estara hospedado
no portal da SABESP. Uma forma de associar a efetiva capacidade de interagir com os
diversos publicos no mesmo canal de comunicagéo. Esse sera um grande ponto de apoio
para a campanha, em que o publico-alvo podera buscar mais informagodes.
Banner: para o portal do Governo do Estado e da Prefeitura de Sdo Paulo, Escolas,
Universidades, ONGs e demais publicos de interesse, onde houver possibilidade de
insergao sem 6nus para a SABESP. Abaixo exemplos:
Possiveis 6rgdos parceiros:
- Orgdos e empresas de limpeza urbana (varricdo, coleta etc.)
- CETESB, Prefeituras
- Orgaos de transito (como CET e Detran)
- ONGs ambientais (Greenpeace, SOS Mata Atlantica etc.)
- Grupos ativistas e produtores de conteudo engajados com a causa (Exemplo:
Rios e Ruas)
- Imprensa (emissoras como Jovem Pan e BandNews, que ja realizam
espontaneamente campanhas e contelidos alinhados com a tematica)

Material Impresso:

Fornecimento dos arquivos digitais para impressao de Cartilhas Educativas na Fase 1, e
Folder para a Fase 2, para distribuigdo em agéncias SABESP, escolas, associagdes
comunitarias, postos de saude, igrejas, centros culturais e parques espalhados pela cidade,
0 que é mais uma forma de expandir a mensagem sem custos diretos para a Sabesp.
Teremos uma tiragem inicial da Cartilha de 300.000 exemplares para distribuigdo nas areas
foco da Fase 1, e também 300.000 exemplares do Folder para distribuigdo na Fase 2.
RESUMO DA RECOMENDACAO DE FASES E MEIOS

Levando-se em consideragéo as prioridades, o langamento da campanha na Fase 1 com
um més de Midia Exterior e trés semanas de Internet com 4,9% da verba, ja na Fase 2
teremos dois meses de programagé&o com um mix completo de meios (TV Aberta, Radio,
Jornal e Midia Exterior, Internet), sendo: TV com filme 60" nos primeiros trés dias e versao
de 30" na sustentagdo), em programas de alta visibilidade e grande audiéncia, para dar
importancia e mostrar a grandiosidade do projeto, com 73,1% da verba. Na Fase 3 teremos
TV Aberta (30”) e Internet cobrindo todo o Estado de Sdo Paulo por duas semanas com
22,0% da verba. Teremos também nas trés fases agdes com influenciadores, para ampliar
a interagdo e o engajamento da populagédo. Esse € um elemento de comunicagdo mais
intimo e suave para os consumidores menos abertos a comunicagao convencional. Em todo
o plano trabalhamos com custos liquidos (sem comissdo de agéncia) e sem descontos.
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CRONOGRAMA GERAL DE MIDIA E SERVICOS DE TECNOLOGIA

B ﬁ_‘rm“ﬁ’ff’ i" o

3 3 - UL = LAR : 9 : i | |
MERCADO, of FORMATO i ; bl s RS SR s | TC ) 1%F \

~— PAINEL / BUSDOOR | 195 = 14.533.250 491.592,00 38,2%
491.592,00 '
FASE 1 ) INTERNET DIVERSOS (*) i | < “ 14.141.431 596.566,43 46,3%
GDE SAO PAULO (Zona Sul,Oeste e ABC) 596.566,43 '
INFLUENCIADORES DIVERSOS (*) - = - 26.425 200.000,00 15,5%
200.000,00 ; [ ]
{:288:158,43 | T T o e o | [ T T 23701106 1.288.158,43 | 100,0%

. MIDIAIE/SERVIGOS PE TECNOLOGIA =~ TV ABERTA 60"/ 30" TEQ.30° T3 311 [1264/75% 3+| 204.913.802 11.995.882,60 61,9%

| 6.860.313,00 5 135.569,60
INTERNET DIVERSOS (*) - - 216.368.981 1.363.246,00 7,0%

681.623,00 681.623,00
RADIO 60"/ 30" ITouenrr3er L. 30" 925 - 105.548.706 3.612.909,60 18,6%

FASE 2 2.761.581,60 851.328,00
GDE SAO PAULO JORNAL 1 PAGINA 4 CORES . 2 - 791.382 701.875,00 3,6%

701.875,00

MIDIA EXTERIOR | PAINEL/ BUSDOOR B B 464 - 15.980.586 998.816,00 5.2%

306.320,00 692.496,00
INFLUENCIADORES DIVERSOS (*) 1 . = 570.000 700.000,00 3,6%

| 350.000,00 350.000,00

e = = = ) E [ A1.661.742,60 [ 7.74%.016,60] . = - T sa4A73457)0 | 19.372.729,20. _ |[100,0% | 73,4%

TV ABERTA 30" ' . 20 77 | 319/44% 3+| 51.714.797 4.905.245,60 84,0%
‘ L 4.905.245,60
FASE 3 INTERNET DIVERSOS (*) . , - - 63.592.593 733.857,14 12,6%
SAO PAULO ESTADO | ‘ | ; 733.857,14
INFLUENCIADORES DIVERSOS } ‘ - - 25.100 200.000,00 3,4%
[ 000,
EEEER T z "‘——'_‘ﬁ'*"":—':__"" R A R iR ) A LRI A TP e C_‘__'““”" [ et e e ] [ 5:839-10274 Q"W[?-""":fj 15.332.489 [ 15:8391102,74 " ][00 O%J [22,0% ]
—
TTAL IDIA [TR$M:288158 | 166171 TR s‘ 518305103 [:‘5_:][::] [688:207.052 ] ; ; S| 100%
“FORMATOS DESCRITOS EM TATICA DIGITAL/ INFLUENCERS. [ % MENSAL | 49% [aa0% T 1220% [100,0%
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Resumo Geral de Valores de Produgao

s P oEe R e e e T — _
- MEID L CUSTODE PRODUGAC RS % } PERIODO J
‘ . SRR Rl B P e o 5 ) e Sa e
CELEBRIDADES E ATORES .
(GACHES E PRODUGAO) 1.879.609.63 53,7% 12 MESES
TV ABERTA (PRODUCAO DE
FILME, VIDEO E ADAPTAGOES) 800.000,00 22.9% 12 MESES
-60"E 2 COMERCIAIS DE 30"
INTERNET
(PRODUGAO TODAS AS 150.000,00 4,3% 12 MESES
PECAS)
FOTOS
(TODO OPROJETO) 150.000,00 43% 12 MESES
IMPRESSAO DAS CARTILHAS
(300,000 EXEMPLARES) 168.300,00 4.8% 12 MESES
IMPRESSAO DOS FOLDERS
(300,000 EXEMPLARES) 32.100,00 0.9% 12 MESES
RADIO (JINGLE + TRILHA +
SPOT) - 60°E 2 DE 30" 50.000,00 1.4% 12 MESES
JORNAL (ANUNCIO 1 PAG. 4C) 20.000,00 0.6% 12 MESES
MIDIA EXTERIOR (DIVERSOS) 250.000,00 7.1% 12 MESES

| TOTALPRODUGAO(RS) | =




Resumo Geral Investimentos: Midia, Nao Midia, Servigos de Tecnologia e Producgéo

SHAREDOSMEIOS | INVESTIMENTO (RS) | sHaREwmEios | *GEUA T O 'ﬂ
INTERNET
(NAO MIDIA/ SERV. 2.693.669,57 10,2%
TECNOLOGIA}
14,3%
INFLUENCIADORES
(NAO MIDIA E SERVICOS DE 1.100.000.00 4,2%
TECNOLOGIA)
TV ABERTA (MIDIA) 16.901.128,20 63.8%
RADIO (MIDIA) 3.612.909.60 13.6%
85,7%
JORNAL (MIDIA) 701.875,00 26%
MIDIA EXTERIOR - e
peat 1480.408,00 5,6%

_000% |

[TOTAL GERAL (R$) 1| 30.000.000,00

POS-AVALIACAO DO PLANO DE MIDIA

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

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

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




Séo Paulo, 23 de julho de 2019.

Procuradora
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