Raciocinio Basico



Raciocinio Basico

A Sabesp é uma das maiores empresas de saneamento do mundo em populacéo atendida,
além de fornecer tecnologia, produtos e servicos com alto nivel de qualidade e eficiéncia.
Atualmente é responsavel pelo fornecimento de agua e pela coleta e tratamento de esgoto
de 371 municipios do estado de Sdo Paulo, o que representa quase 28 milhdes de pessoas
abastecidas com agua e 21,6 milhdes com coleta de esgoto. A infraestrutura necessaria
para dar suporte a todo esse contingente é superlativa: 240 estagbes de tratamento, 73,4
mil quilémetros de redes e adutoras e 8,9 milhdes de ligagdes.

Com esses numeros, a Sabesp € responsavel por aproximadamente 30% de todo o
investimento em saneamento basico feito no Brasil. Somente no periodo 2018-2020, a
empresa planeja investir R$ 17,3 bilhGes, principalmente para ampliar a disponibilidade
hidrica e, ao mesmo tempo, continuar avangando na coleta e tratamento de esgoto.

Como definido em sua missao, a Sabesp, guiada pelos valores de respeito a sociedade, ao
cliente e ao meio ambiente, ao prestar servicos de saneamento, busca contribuir para a
melhoria da qualidade de vida e do meio ambiente.

A melhoria do saneamento provoca impacto direto na qualidade da agua e do entorno de
rios e corregos que abastecem as represas usadas para o suprimento de agua para a
populagdo. Assim, além de elevados investimentos na expansao dos sistemas de coleta e
tratamento por meio do Projeto Rio Tieté, maior programa de saneamento do Brasil, em
vigor ha quase 30 anos, a Sabesp desenvolveu iniciativas para atuar diretamente na
melhoria das condigées dos mananciais e expans&o da rede coletora em sua terceira fase,
por exemplo, subsidiando, em parceria com o estado, a conexdo de esgoto para a
populagdo sem condigdo econdmica e despoluindo cérregos.

Ademais, a participacdo e o engajamento das comunidades séo fatores essenciais para a
efetividade desses projetos, e a comunicagdo assume papel estratégico para que tais
objetivos sejam atingidos. Somente o investimento em infraestrutura de saneamento n&o
sera suficiente para que ocorra a recuperacédo e melhoria da qualidade dos mananciais e
preservagao de rios, corregos e outros corpos d’agua urbanos. Se o desafio de reduzir a
chamada poluigdo difusa nao for abragado pela sociedade, néo lograra sucesso.

Um esfor¢o de comunicagado precisa conciliar diferentes vertentes para o sucesso dos
programas de despoluigdo. Conscientizar a populagdo do seu papel e responsabilidade é
uma delas, assim como aumentar os conhecimentos da sociedade sobre a forma de
participagdo nos programas e mostrar os resultados concretos ja obtidos.

O desafio criativo proposto, “A Sabesp como agente de engajamento para a despoluicao
do Rio Pinheiros”, permite um desenvolvimento em torno dessas questdes, pois a intengdo
da companhia é mostrar a contribuigdo que cada individuo pode dar para a despolui¢do de
rios, corregos e corpos d'agua, assim como o papel de multiplicador que cada um pode
desempenhar ao ajudar na conscientizagao de familiares, amigos e comunidade. Isso sem
deixar de valorizar o trabalho realizado pela Sabesp e de posicionar a companhia como
parte que ativamente trabalha para solucionar um problema antigo, dando visibilidade
também ao que ja foi conquistado nestas décadas de trabalho.
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Estratégia de Comunicagao Publicitaria

Em todo o mundo, cerca de 2 bilhdes de pessoas ndo tém acesso a agua potavel e
disponivel na residéncia e 4,5 bilhdes carecem de saneamento seguro, de acordo com os
dados de 2017 disponibilizados no relatério da Organizagdo Mundial da Saude (OMS) e do
Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia (Unicef). A atuagcdo da Sabesp que estamos
considerando divulgar com este projeto pode até ser local, mas sua responsabilidade com
a salde, as pessoas e o meio ambiente esta inserida em um contexto global.

As iniciativas e o interesse da companhia em engajar os paulistanos em um projeto
ambicioso, desejado e sonhado ha anos mostram que fazer “parte da solugdo” requer
também o reconhecimento dos valores institucionais que guiam a organizagdo, e nao
apenas da exceléncia dos servigos prestados.

O compromisso das empresas com propdsitos sociais e transparéncia de iniciativas esta
na pauta da sociedade, é bem recebido pela populacéo e influencia ativamente as escolhas
de compra do consumidor e a reputagdo das marcas. Cerca de 83% dos
consumidores brasileiros preferem comprar de empresas que defendem propdsitos
alinhados aos seus valores de vida e chegam a dispensar aquelas marcas que optam por
se manter neutras, de acordo com a pesquisa “Global Consumer Pulse” da Accenture
Strategy, de 2018.

Ainda segundo essa mesma pesquisa, 79% dos consumidores disseram que querem
empresas € marcas se posicionando em relagdo a assuntos importantes em temas sociais,
culturais, meio ambiente e poalitica.

As marcas que informam ao publico seus propdsitos, demonstram comprometimento com
causas e se colocam no mundo para além de seus produtos e servigos tém mais chances
de atrair consumidores, se diferenciar e influenciar decisdes de compra.

Ao apresentar a visdo da Sabesp para o Rio Pinheiros aos parceiros e a sociedade, o
convite a participar e agir em favor da despoluicdo do Rio Pinheiros, seja de forma ativa,
seja com uma sutil mudanca de habitos, ganha forga e propésito.

Pode parecer dificil imaginar agées como essas ganhando escala nas atividades centrais
das companhias. No entanto, para desmistificar essa ideia, podemos analisar a realidade
da Ambev.

Um exemplo é a iniciativa de engajamento de Corona x Parley, uma unido da cervejaria
Corona, pertencente a AB InBev, controladora da Ambev, com a Parley for the Oceans, que
desde 2017 promove agdes ao redor do mundo para incentivar a limpeza de praias por
meio dos seguintes pilares: evitar o uso de plasticos, interceptar e recolher esses materiais
nas praias e recriar produtos a partir dos rejeitos plasticos.

O projeto ja retirou mais de 1.500 toneladas de lixo de praias de 15 paises, envolvendo 7
mil voluntarios. No Brasil, ao longo de 2019, ocorrerdo mais de 20 limpezas de praias e
diversas campanhas e iniciativas de conscientizagdo e de mobilizagéo para combater o lixo
nos oceanos.

A iniciativa esta diretamente relacionada a forma como a Ambev atua em favor do meio
ambiente. A sustentabilidade socioambiental € um pilar central do negdcio da companhia,
que conecta 0 modo de agir de todas as suas marcas com seu sonho de unir pessoas por
um mundo melhor. Para isso, a empresa trabalha interna e externamente com parceiros ,
para realizar agbes de impacto positivo para além dos muros da cervejaria, com iniciativas/ <
que construam um legado sustentavel para a sociedade. /A /%
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A estratégia transforma consumidores regulares e admiradores da marca em embaixadores
de causas sociais e ambientais importantes. Até poucas décadas atras, o trabalho
voluntario estava predominantemente restrito a algumas agbes pessoais, de grupos
escolares ou religiosos, mas essa dindmica mudou e, hoje, a maior parte da adeséo
voluntaria vem de empresas privadas.

A Sabesp oferece um servico essencial para a saude e o meio ambiente, de inegavel
relevancia e exceléncia e em total alinhamento com as expectativas dos brasileiros, mas a
visibilidade relacionado ao seu envolvimento em uma das principais causas globais e os
valores que permeiam as iniciativas ainda sdo muito baixos.

Para entender como o projeto de despoluigdo do Rio Pinheiros pode ajudar a companhia
nessa empreitada pela comunicagdo de seus valores, buscamos analisar o status da
relagdo entre paulistanos e a cidade.

De cada 100 paulistanos, apenas cinco viram o Rio Pinheiros com curvas, varzeas e limpo.

Quem tem menos de 70 anos, ou seja, a maioria, s6 0 conhece como ele é hoje: um canal
reto, poluido e cercado por enormes avenidas e prédios espelhados em suas margens. As
pessoas que nunca sairam de Sdo Paulo ndo sabem o que é conviver com um rio vivo, que
além de paisagem & area de lazer e orgulho para a cidade. E mais f4cil ignorar o que nos
desagrada ou incomoda e, principalmente, o que exige um grande esforgo para corrigir e
arrumar.

E esse é o status do Rio Pinheiros na vida das pessoas: ignorado, como se ndo fosse um
problema nosso, seja do ponto de vista funcional, ja que ele sequer parece um rio, sua
histéria tem se perdido e sdo poucos os resultados perceptiveis dos esforgos de
despoluigdo para quem mora na cidade, seja pela falta de vinculo afetivo daqueles que
nunca consideraram o espago vivo ou util.

Para as geragGes mais jovens, além disso, nem ha o que esquecer, ja que milhdes de
pessoas ndo sabem que existem rios e cérregos debaixo de seus pés na cidade.

O interesse popular paulistano em aproveitar os recursos da cidade s6 aumenta:
exposigdes culturais, gastrondmicas, pragas e ruas sendo ocupadas por atividades
recreativas e esportivas. Vide o crescimento exponencial do carnaval de rua na cidade, que
em 2019 contou com mais blocos que a cidade do Rio de Janeiro e atraiu grandes artistas;
o recorde de publico na Virada Cultural, evento que congregou mais de 5 milhdes de
pessoas acompanhando as atragées, e a Paulista Aberta aos pedestres definitivamente em
todos os domingos e feriados, transformando-a numa enorme area de lazer a céu aberto.

A populagdo paulistana esta aos poucos se acostumando e curtindo a retomada do espago
publico para si, fomentando uma nova relagdo com a cidade mais populosa do Brasil. A
condicao de dominio dos carros, empresas e concreto esta, timidamente, perdendo espago
para manifestagbes artisticas, culturais e esportivas criadas por seus proprios habitantes.
Infelizmente, os rios ndo estdo entre as opgdes exploradas nem dentro das perspectivas
de uso.

Se o Rio Pinheiros, hoje, ndo é pauta dos paulistanos, a campanha assumira a misséo de
revelar que o problema da polui¢cdo e a solugado de despoluigédo no curto prazo pertencem
a todos nés e ndo podem mais ser ignorados.

Quando chegamos a ideia criativa, nossa missdo é abrir os olhos das pessoas para a/
questdo do Rio Pinheiros, mostrando de uma forma positiva que ele pode voltar a se
despoluido e, acima de tudo, voltar a fazer parte da vida da populagéo e da cidade. Par:
isso, todos os esforgos de comunicagédo contribuem para alcangar o objetivo proposto, a
comegar pelo nome do projeto, “Vamos Viver pra Ver’. Como primeiro ponto a ser
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observado, a formulagao “Viver pra Ver” utiliza um recurso imediatista, considerando a
situacéo atual em que o Rio Pinheiros se encontra. Ao mesmo tempo, traz a esperanga de
que em um futuro préximo — no decorrer de nossas vidas — teremos boas noticias. A palavra
“Vamos” completa o raciocinio com o incentivo a agéo coletiva e ao engajamento, uma vez
que para mudar essa realidade é necessaria a participagdo de todos: da Sabesp, que
utilizara seu conhecimento e experiéncia em saneamento basico no Brasil; das diferentes
faixas da populagédo que, cada uma a sua maneira, precisam se engajar mais na questio,
e até das muitas ONGs que tém seus esforgos diluidos e podem fazer parte de um esforgo
maior. A forga do nome do projeto estd em seu potencial de engajamento com todos os
publicos, além de ser facilmente adaptado para a hashtag #VamosViverPraVer,
aumentando seu poder de disseminagao nas redes sociais e sua popularidade entre os que
desejam um Rio Pinheiros despoluido, hoje.

Como suporte grafico, temos elementos visuais, todos 100% proprietarios: uma verséao
estilizada do desenho do nosso Pinheiros que mostra formas harmoniosas que, sem usar
palavras, ja desperta carinho e simpatia. O gesto-simbolo da campanha, uma letra V
inclinada, feita com os dedos, que sai dos olhos e vai em diregdo ao espectador, numa
combinacgéo de “estou de olho!” com “faga parte vocé também”. O gesto, inspirado na
expressao ver/enxergar do sistema de Libras, foi pensado para ser inclusivo, convidativo,
facilmente repetido e lembrado. A ideia é que o simbolo em V seja interpretado por todos
na campanha: um influenciador digital, um apresentador de televisdo, um ator ou uma
pessoa real que faga parte do filme.

O filme, pensado para ser uma conversa “olho no olho” com os diferentes tipos de publico,
tem uma mensagem impactante sendo transmitida de diferentes formas em diferentes telas.
Na TV, por exemplo, teremos uma perspectiva positiva que usa pessoas reais para mostrar
o impacto causado por quem descarta o lixo corretamente, personagens que fazem o
suposto “inacreditavel” ao cuidarem do Rio Pinheiros.

Acreditamos que despoluir o Rio Pinheiros é possivel e outras execugdes reforcam essa
crenga. Uma agao de merchandising na TV, por exemplo, vai mostrar que € viavel engajar
os espectadores para o bem comum e néo apenas para beneficio proprio, numa acgéo que
pretende provocar indignagéo no telespectador. Isso acontecera quando os apresentadores
descartarem o lixo no chéo de seus préprios estudios, mostrando assim o absurdo desse
gesto.

Em outro caso, uma pec¢a de midia exterior vai mostrar que é possivel surpreender e educar
as pessoas onde quer que elas estejam, mostrando os impactos de suas agdes em tempo
real. Depois de ja ter o conceito bem estabelecido, uma agdo de engajamento digital
registrara e compartilhara as reagdes de cada pessoa ao viver uma experiéncia absurda e
marcante: uma visita a um apartamento decorado apenas com objetos retirados do Rio.

No decorrer da proposta do plano de comunicagéo, ressaltamos a importancia do
engajamento popular para o sucesso da campanha, e para melhor direcionar as agbes e o
investimento de midia devemos refletir sobre duas questdes: as pessoas estdo melhorando
as proprias atitudes em relagcdo ao meio ambiente? O quanto estdo engajadas em relagéo
a esse assunto?

Nossas pesquisas apontam que existe um interesse orgéanico alto e estavel em relagéo aos
cuidados com o meio ambiente e que a atitude de se preocupar ou ndo muda mais em
decorréncia das classes sociais da populagdo do que das faixas etarias.

z

O publico “engajado” € composto pelas classes AB, com uma maior aderéncia entre as~
mulheres acima dos 35 anos de idade; enquanto o perfil “ndo engajado” é predominante q

nas classes CDE, principalmente homens, também acima dos 35 anos.
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Apresentamos uma campanha inclusiva, de facil entendimento e com mensagens diretas
ao ponto, que comunicardo, principalmente, para o publico que hoje ndo esta envolvido
com o tema e demanda mais esforgos e recorréncia de contato (target primario, classes
CDE 12+), mas também estimulam os “advogados” da causa a adotar e propagar as
medidas (target secundario AB 12+).

Apesar de os dois targets prioritarios serem amplos, vamos direcionar a comunicagéo para
recortes demograficos que apresentam particularidades tanto em comportamento quanto
em penetragao e afinidade dos meios: CDE 12 a 24 anos; CDE 25 a 54 anos; CDE 55+; AB
12 a 24 anos; AB 25 a 54 anos; AB 55+.

Conhecer os padroes de comportamento e os interesses dos individuos de cada clusters
selecionado orienta a composi¢do de meios com maior penetragdo a serem utilizados na
campanha:

.- TV Aberta: dirigida, principalmente para o publico CDE com 25+ anos, construira a
cobertura rapida.

. Internet: dirigida a dois clusters bem especificos, isto é, aos mais jovens de todas as
classes sociais e a populagdo das classes AB em todas as faixas etéarias, para todo o
periodo da campanha e para o estado de SP.

. OOH: meio democratico que possibilitara a veiculacdo da comunicagdo para toda a
populagéo, em diferentes pontos da cidade de Séo Paulo.

- TV Paga: atingindo o publico mais qualificado e engajado das classes AB.

. Radio: com destaque para os indices de penetragdo nas classes AB e CDE,
principalmente acima dos 25 anos, serd segmentado entre esses dois clusters,
considerando emissoras com perfis distintos que cubram os dois publicos, possibilitando
comunicagéo diferenciada para cada um.

. Jornal: veiculagdo no titulo com distribuicdo gratuita, mais democratico, atingindo
diferentes perfis de publico e com uma agdo engajadora no dia de lancamento da
campanha, na Grande SP.

Por se tratar de uma campanha educativa, sugerimos trés meses de veiculagado para
garantir que a campanha sera vista, assimilada e possa engajar a populagdo. O share de
meios sugerido ficou da seguinte forma: TV Aberta, 55,6%; Internet, 9,5%; OOH/DOOH,
17,7%; Radio, 9,5%; TV Paga, 4,8%; Jornal, 3,0%.

No decorrer da campanha usaremos nossas ferramentas proprietarias para identificar
oportunidades de integragdo entre os meios selecionados para a campanha, trazendo
ganhos em rentabilidade e em resultados de impactos, cobertura e frequéncia média.

Com essa composig¢ao, estimamos que a nossa campanha, considerando todo o mix de
meios proposto, alcancara 94% de toda a populacdo da Grande S&do Paulo, o que
representa 18,8 milhdes de pessoas.

Os canais proprietarios da Sabesp sdo uma grande fortaleza da marca. A estratégia de né&o

midia usara a capilaridade desses canais para complementar os esforcos de midia e
reforgar a mensagem de comunicacdo para os targets da campanha e para o publico
interno, falando de formas diferentes com esses publicos. Para os nossos targets / /
focaremos os canais digitais da Sabesp, principalmente suas redes sociais, e para o0g/
colaboradores serao utilizadas as ferramentas de endomarketing do cliente.

O detalhamento do plano e analises complementares podem ser consultados no capitu 0 AT

anexo nomeado Estratégia e Tatico de Midia e Nao Midia. \(
)\
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Ideia Criativa

Abaixo, segue a relagdo completa de pecas que serdo executadas para a campanha
apresentada, bem como a indicagdo das pegas que foram corporificadas para a
apresentacao da Ideia Criativa:

Pecas Corporificadas
1 — Anuncio de jornal pagina dupla com apresentagéo do novo conceito e do gesto icone

da campanha para os publicos-alvo.

2 — Jingle de radio baseado no tema da campanha que vai materializar musicalmente o
sentimento de esperancga de vermos o Rio Pinheiros despoluido.

3 — Filme de 60" para TV (Aberta/Paga) com apresentagdo do conceito e do gesto icone a
partir de personagens que representam nossos publicos-alvo.

4 — Abrigo de 6nibus que mostra as consequéncias de atos considerados inofensivos pela
maioria. Usando tecnologia de geolocalizagdo, mostraremos o tempo e o caminho
percorrido pelo lixo descartado incorretamente nos pontos de mobiliario urbano até chegar
ao Rio Pinheiros.

5 — Merchandising n&o tradicional para TV Aberta que inaugura a campanha.
Apresentadores de programas de culinaria preparam as receitas, mas jogam todo o lixo
direto no chéo, como se fosse normal. O prato fica pronto e nenhuma mengéo ao ocorrido
é feita. Nas redes sociais, as pessoas ficardo indignadas, aumentando o burburinho até
que, no final do programa, eles revelem a ideia de chamar a atengéo para o projeto Vamos
Viver pra Ver.

6 — Home page de site responsivo que funcionara como hub de conteudos digitais. Vamos
agregar todos os contetidos do projeto e reunir iniciativas que promovam a despoluigéo do
Rio Pinheiros: um placar, o “despoluiddometro”, que mostra o progresso total da despoluicéo
e por tipo de lixo; contelidos educacionais integrados a mapas mostrando os pontos de
coleta mais proximos do usuario; divulgacdo de projetos ja existentes que véo fortalecer
ainda mais nosso movimento e aumentar o interesse de todos sobre o tema.

7 — Instagram Stories produzidos por influenciadores, entendendo a importancia que o
endosso de uma ideia tem para as classes C, D e E, para alertar e sensibilizar as pessoas
sobre a poluigédo do rio.

8 — Banner para celular com geolocalizagdo (Logan) que oferece diferentes mensagens
para que os publicos-alvo sejam impactados de formas diferentes, dependendo de sua
localizagdo, convidando todos a participar do projeto Vamos Viver pra Ver e tomar uma
atitude consciente.

9 — Facebook Canvas que apresenta o novo conceito, bem como conscientiza sobre o
problema mostrando as diferengas entre os lixos e como descartar cada um deles de modo
correto. Podemos segmentar a experiéncia de acordo com o plano de dados e qualidade
de conexao wi-fi.

10 — Instagram Stories para quando as pessoas ja estiverem cientes do projeto, em , /

transmissao ao vivo de um local de grande circulagdo: um ambiente totalmente mobiliado / [ L

somente com objetos retirados do Rio Pinheiros. A instalagido sera exposta como um'/

“decorado” e faremos uma cobertura da experiéncia com um esforgco de RP para

indignacao dos visitantes. Vamos utiliza-la como contetdo para divulgar o projeto Vam

Viver pra Ver. D
7
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Demais pecas que compdem a campanha
TV Aberta/TV Paga:
Filme 30" — Redugéo do filme de 60" para reforgo do novo conceito.

Filme 15" — Redugéo do filme de 60" para reforgo do novo conceito.

Digital:

Instagram Stories — Formato que amplifica a visualizago do TVC para clusters.
Facebook Video Vertical — Formato que amplifica o TVC para os clusters.
Facebook Link Ad — Formato de post com call-to-action para destino a site.

Facebook Carrossel Animado — Formato de andncio em 4 fases por scroll, pode conter
display estatico, gif ou video curto em cada uma das fases.

Trueview — YouTube 30" — Formato que amplifica o TVC nos meios digitais.

Bumperads — YouTube 6" — Formato utilizado para capturar a atengdo, sem possibilidade
de “skip”, comunicando mensagens segmentadas para os clusters.

Gmail Sponsor Ad — Formato similar a um e-mail marketing para segmentagdes avancgadas
de publicos-alvo, com conteudo informativo da nova campanha.

Native Ads — UOL, Globo.com, Oath — Formatos utilizados para a tatica de always on, que
podem ser encontrados no site mobile entre as noticias com um formato similar a estas.
Garantem alto volume de cliques que direcionam para o site.

Pecas Display — UOL, Globo.com, Oath, Catraca Livre, BuzzFeed, Twitter — Formatos |IAB
padréo utilizados para divulgar a nova campanha para nossos clusters dentro do um portal
de conteldo de noticias.

Waze — Takeover banner — Formato de banner mobile no aplicativo, com segmentagéo
avangada e baseada na geolocalizagao.

Waze — Pin — Formato especifico do app sinalizando o evento Mobilia do Rio.

Spotify — Display — Formato de banner dentro de aplicativo desktop e mobile para nao
assinantes do pacote Premium, segmentado por demografia e interesses.

Teads — Formato video native que pode ser encontrado dentro do contetudo de portais para
divulgar a nova campanha.

Links patrocinados Google — Anuncio em formato de texto segmentado para os usuarios
que procurarem por termos relacionados a nova campanha.

Midia Exterior:

Reldégios de rua — Apresentagao do conceito da nova campanha.

Filme 15" (TV Minuto — Metré) — Reforgo do conceito da nova campanha. 7
Painéis estaticos plataformas — CPTM — Locais de grande fluxo e préximos ao rio. /

Painéis digitais plataformas — CPTM — Locais de grande fluxo e préximos ao rio.
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N&o Midia Digital — Canais Proprietarios:

Banner home page do site Sabesp — Peca estatica na pagina principal do site que direciona
para a landing page da nova campanha.

Twitter — Twittes sobre os problemas e a nova campanha.

Linkedin — Artigos sobre os problemas e a nova campanha.

N&o Midia PDV:

Botom equipe atendimento ao publico — Formato que apresenta a nova campanha.
Banner — Formato que apresenta a nova campanha.

Cartaz/poster — Formato que apresenta a nova campanha.

Mobile — Formato que apresenta a nova campanha.

Display de balcdo — Formato que apresenta a nova campanha.

Nao Midia Endomarketing:
Cartaz/poster — Formato que apresenta a nova campanha internamente.
Fundo de tela — Formato que apresenta a nova campanha internamente.

E-mail marketing colaboradores — Formato que apresenta a nova campanha internamente.
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Pesquisa de Midia

A despoluicdo do Rio Pinheiros é um tema que envolve a participacéo de toda a populagéo
da cidade de Sao Paulo e dos municipios do entorno. Para que tal iniciativa tenha sucesso,
é imprescindivel uma mudancga drastica no comportamento das pessoas e, por essa razéo,
entendemos que nesta campanha precisamos impactar o maior publico possivel a partir
dos recursos a disposi¢ao.

Para melhor direcionar as agdes e o investimento, devemos refletir sobre duas questoes:
as pessoas estdo melhorando as proprias atitudes em relagéo ao meio ambiente? O quanto
estdo engajadas em relagdo a esse assunto?

Nossas pesquisas apontam que atualmente ja existe um interesse organico bastante alto
em relagdo ao meio ambiente, interesse que tem se mantido estabilizado nos ultimos anos,
conforme demonstram os indices dos estudos consultados.

Por exemplo, 77,7% das pessoas acreditam que reciclar € um dever de todos e 65,4%
avaliam que grande parcela da populagéo ja faz um esforgo consciente nesse sentido, mas
69,2% também acreditam que ndo devem fazer esse esforgo sozinhos e que as empresas
deveriam ajudar os consumidores a serem responsaveis pelo meio ambiente.

Tabela 1: Pesquisa de opinido sobre meio ambiente (*)

23808
86302 87886 88342
100% 100% 100%
14175 15097 15236
55838 53928 55064
64.7%| 614%| 62.3%
17331 19140 18969
67471 68173 68669
78.2% 77.6% 77.7%
15044 16038 15929
58676 57089 57798
68.0% 65.0% 65.4% |
13621 14622 14485
52754 52209 52277
_81.4%|  59.4%|  59.2%)
5173 5510 5805
22860 20970 22619
26.5% 23.9% 25.6%
15765 17109 16855
61365 60892 61098
71.1%|  69.3%)|  69.2%
Amostra 12837 13991 13932
(000) 49283| 50276
% Vert 57.6% 56.1% 56.9%

(*) Fonte: Ibope TGI | — Regifo Metropolitana de Sdo Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

Por outro lado, mesmo que esses indicadores tenham apresentado estabilidade nos ultimos
anos, entendemos que, uma vez estimuladas com agdes e mensagens relevantes e
impactantes, é possivel aumentar o engajamento das pessoas e elevar os percentuais
atuais.

Tabela 2: Pesquisa de opinido sobre meio ambiente (*)

narcialments

8385 9149 8843
36456 35579 34964
42.2%| 405%  39.6%

5585 6133| 6199
24555/ 23506 23766
| 28.5%| 267%  26.9%

4877| 5301 5466,

21415 19650 2103 |
24.8% 22.4% [23.8%

(*) Fonte: Ibope TGI | — Regido Metropolitana de Sdo Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

N 7.

13



A preocupagao elevada com o meio ambiente observada nos ultimos anos, por exemplo, ja
provocou mudangas no comportamento da populagédo em relagdo ao consumo de luz, agua
e gas, com uma clara tendéncia de buscar uma menor utilizagéo desses servigos, resultado
de uma conscientizagdo cada vez maior sobre a escassez dos recursos naturais e o
impacto no meio ambiente para sua utilizagéo.

Tabela 3: Pesquisa de opinidao sobre consumo (*)

— —
2017 | 2018 J
| 1
16721| 16620
59016 61037
67.2%| 69.1%
18269 18056
64870 66542
73.8%, 75.3%
18396, 18167
65803 66637

74.9%|  75.4%

Essa mudanca de comportamento indicada pelas pesquisas € resultado, também, do
aumento nos investimentos em comunicacéo, principalmente das empresas fornecedoras
de luz e agua.

Grafico 1: Pesquisa sobre investimento de midia (**)

Evolugao do investimento por Anunciante R$(000)
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15,000.00 ——COMGAS CIA DE GAS DE SAO PAULO
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10,000.00 ——SABESP (GEP)
5,000.00

0.00
2014 2015 2016 2017 2018 2019

(**) Fonte Ibope Monitor — Banco 1415 para 2014, Banco 1516 para 2015 e 2016 e Banco 1905 para 2017, 2018 e 2018.

Analisando o comportamento da populagdo em relagéo a preservagédo do meio ambiente,
é possivel adotar uma segmentagdo em dois grupos distintos: os que mais se preocupam
com o meio ambiente e que ja estdo, de alguma forma, engajados nesse propdsito, e os
que ainda ndo possuem esse tipo de preocupagédo e, portanto, além de ndo estarem
engajados em agdes que colaborem nesse sentido, muitas vezes causam problemas ao
meio ambiente mantendo atitudes e comportamentos criticaveis.

Essa diferenga de comportamento entre preocupar-se ou ndo com o meio ambiente é muito
mais perceptivel quando segmentamos os publicos por classes sociais, mais do que pela

diferenciagéo por faixa etaria.
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Tabela 4: Pesquisa sobre preocupagdo com o meio ambiente — classe e faixa etaria (*)

Se.preoé_g:a com o meio ambiente _ . Nio se preocupa com o meio ambiente

Demografico A-moétra 000 % vert %horz Bl index Amostra 000 % vert % horz index
Masculino 3630] 13434  45.1%|  32.2% 96 1090 4436]  51.6%|  10.6% 109
Feminino 4679]  16347|  54.9%|  35.1% 104 1181 4164  48.4%| 8.93% 92
Y e s 916 2091 7.0%|  41.2% 122 140 334  3.89%|  6.58% 68
B |  3a08] 11319] 38.0%| 395% 117 702 2415|  28.1%|  8.43% 87
e el 3170f  12740]  42.8%|  30.8% 91 1111 4339]  505%|  10.5% 108
D 725 3632]  12.2%|  27.4% 81 318 1512  17.6%]  11.4% 117
671 2875 9.7%|  23.9% 71 279 1158]  135%|  9.61% a9
580 2422 8.1%|  29.5% 87 190 744|  8.65%|  9.05% 93
_ 1318 5120]  17.2%|  31.6% 94 327 1410]  16.4%|  8.68% 89
35.44anos 1540 6357  21.3%|  37.2% 110 431 1779]  20.7%|  10.4% 107
45-548nos 1491 s272]  17.7%|  35.7% 106 383 1466]  17.1%|  9.94% 102
55-64anos 1599 4948  16.6%|  40.6% 120 371 1188]  13.8%| 9.75% 100
65 -75 anos _ 1110 2779 9.3% 35.6% 105 290 855  9.94% 10.9% 112

(*) Fonte: Ibope TGI | — Regido Metropolitana de Sdo Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

Dentro do publico chamado “engajado”, destaca-se a presenga das classes AB, com uma
maior aderéncia entre as mulheres e numa faixa etaria acima dos 35 anos, enquanto o
publico “ndo engajado” concentra-se mais nas classes CDE, principalmente homens,
também acima dos 35 anos.

Apesar da melhoria nas atitudes por parte da populagdo, ha uma enorme parcela (40%
entre homens e mulheres) que ainda acredita que a preocupagédo com o meio ambiente é
excessiva, que os efeitos das mudangas climaticas estdo muito longe e que as empresas &
que deveriam ajudar os consumidores a serem responsaveis com o meio ambiente. Quem
é mais consciente dos impactos da atividade humana no ambiente é o publico jovem de 12
a 19 anos, antenado com as informagdes que circulam globalmente e influenciado
diretamente pelos professores.

Por isso, entendemos que esforgos especificos e dirigidos a esse publico mais jovem
também serdo extremamente importantes na campanha, dando ferramentas para que ele
possa ter um papel decisivo na educagdo dos seus familiares, da sua comunidade e dos
seus amigos.

Além do estudo aprofundado dos publicos que pretendemos atingir e qual o melhor caminho
para impactarmos cada um, buscamos entender o que é mais relevante para eles sobre
temas relativos ao meio ambiente a ponto de compartilharem em suas redes sociais.

As redes sociais fazem parte do dia a dia desse publico, tém um papel fundamental no
compartilhamento espontaneo de opinides e, para nds, sdo uma ferramenta de pesquisa
das tendéncias da populagdo, ajudando a entender a associagdo da marca com o
posicionamento da campanha. Fizemos, assim, uma pesquisa para entender quais, dentro
dos principais topicos do assunto meio ambiente, sdo mais associados com a Sabesp hoje.

A pesquisa conta com uma base de 1.378 mengdes a Sabesp no periodo de janeiro a abril
de 2019, extraida via ferramenta que reune informagGes de redes sociais, féruns e sites.
Desse total de mengdes, focamos nossa andlise em uma parcela (equivalente a 16%) que
ndo se refere a atendimento e informagdes institucionais, mas ao papel da Sabesp em
relagdo ao meio ambiente. Assim, criamos quatro categorias para facilitar a analise desse
contelido: saneamento basico, tratamento do esgoto, consumo e abastecimento de agua e
preservacdao ambiental.

Na categoria consumo e abastecimento de &gua, incluimos as mensagens que tratam

especificamente sobre a qualidade da agua. Um exemplo & o seguinte post no Twitter,

@DaniloGentili: “Ajuda nois ai poh, Sdo Bernardo do Campo, fornecimento de ag
Sabesp ta suja... Varias dor de barriga......” pic.twitter.com/j .AzJ3GoM.
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Na categoria tratamento de esgoto, reunimos mensagens, por exemplo, sobre trabalho ndo
acabado na rede de esgoto, como uma reclamagéo no site Reclame Aqui: “Estamos com
esgoto correndo na porta de nossas casas por falta de prestagdo de servigos da Sabesp
apos abrir mais de 3 chamados e ligar 14 vérias vezes eles vieram e desobstruiram apenas
uma caixa de esgoto, as demais estdo vazando esgoto. Tem criangas e adolescentes
especial na viela g ndo consegue usar o banheiro porque a 4gua ndo da p dar descarga...”.

Na categoria saneamento basico, relacionamos mensagens sobre a falta de agua, aumento
do custo ou buracos nas ruas. Um exemplo € esta reclamagao no site Reclame Aqui: “todo
més a Sabesp vem no meu comercio e diz que tem um vazamento, fazem buracos e ndo
fecham. ontem vieram um pessoal mais uma vez quebrar, dessa vez quebram a calgada
toda, estou sem agua, e os funcionarios eram muito mal-educados. minha calgada tem
acessibilidade, eles quebram ela inteira, assim possibilitando o 6rgdo maximo de
fiscalizagéo do...".

Por fim, na categoria preservagdo ambiental, reunimos as menc¢des relacionadas a agdes
que a Sabesp incentiva em prol do meio ambiente.

No total, 63% de todas as mengdes foram classificadas como negativas por trazerem
criticas explicitas para cada um dos temas, resultando na seguinte distribuigéo:

Griafico 2: Sentimento dos comentarios sobre a Sabesp (***)

120

100
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NEGATIVE, 57
60
0 NEGATIVE, 33
NEGATIVE, 37
NEUTRAL, 2 A
50 2 INEUTRAL, 8
ey NEGATIVE, 12
'OSITIVE, 1 ! NEUTRAL; 4
. AT NEUTRAL, 14 s e
SANEAMENTO ESGOTO CONSUMO PRESERVACAO

= POSITIVE NEUTRAL NEGATIVE

(***) Fonte: Pesquisa na internet — janeiro a abril de 2019.

As mengbes positivas somam apenas 16% dos comentarios analisados e sé&o
principalmente de sites, ou seja, ndo tém origem em comentarios de individuos. Referem-
se, principalmente, a obras de melhoria na infraestrutura e a agcdes de preservagéo do meio
ambiente feitas em parceria com outras entidades. Dessa forma, percebemos que o nivel
de engajamento das pessoas com temas positivos da Sabesp, especificamente em prol do
meio ambiente, ainda é baixo e/ou muito regionalizado, por isso a necessidade de uma
campanha que alcance uma grande parcela da populacédo e que é ativa nas redes sociais.

Além de fornecer insumo para nossa estratégia de midia e comunicagéo, essa analise ajuda
a tragar um perfil inicial, de onde partiremos para definir e monitorar as métricas de sucesso

da campanha.
A
/
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Estratégia de Midia

Precisamos de uma campanha de alto impacto, inclusiva, de facil entendimento, com
mensagens diretas ao ponto, que comuniquem, principalmente, com o publico que hoje n&o
tem acesso regular a educagdo e nao esta engajado com agdes de preservagdo do meio
ambiente (classes CDE).

Mas também precisamos que a campanha estimule “advogados” que trabalhem em favor
do meio ambiente, para que adotem e propaguem a nossa causa.

Por isso, ressaltamos a importancia de iniciarmos a definicdo da estratégia de midia pelo
estudo do publico-alvo da campanha, com objetivo de assertividade na distribuicdo das
mensagens para cada cluster pelo mix de meios mais adequado, de forma a conversarmos
com todos eles.

Grafico 3: Preocupagdo com o meio ambiente por classe social (*)
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(*) Fonte: Ibope TGI | — Regido Metropolitana de S&o Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018)

Gréfico 4: Preocupagdo com o meio ambiente por faixa etaria (*)
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(*) Fonte: Ibope TGl | — Regido Metropolitana de Sdo Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018). g / ’)/
7/ 17
-,

|



Lembrando que a maior discrepancia de atitude observada em relacédo ao meio ambiente
acontece conforme a classe social a qual o individuo pertence. Com base na andlise de
comportamento da populagdo em relagdo a preocupagdo com o tema, consolidamos dois
targets demogréficos:

Target prioritario: ambos os sexos, classes CDE, maiores de 12 anos. E o nosso principal
foco, que precisa ser educado para que entenda a importancia do engajamento em agoes
do dia a dia que sdo relevantes para obter resultados reais em relagéo a despolui¢cdo do
Rio Pinheiros.

Target secundario: ambos os sexos, classes AB, maiores de 12 anos. E o publico que ja
tem alguma consciéncia em relagdo as agdes relevantes que poderdo gerar impactos
positivos na despoluigdo do Rio Pinheiros. Precisamos criar uma conexdo forte com esse
target, mostrando o posicionamento da Sabesp nesse projeto como um agente engajador
dessa causa.

Apesar de os dois targets prioritarios serem amplos, vamos direcionar a comunicag&o para
recortes demograficos que apresentam particularidades tanto em comportamento como em
penetracgio e afinidade dos meios.

Publico-alvo

Dependendo da faixa etaria, classe social e género, o comportamento das pessoas &
bastante distinto. Para entender preferéncias e rejeicdes por assuntos e consumo de meios,
determinamos seis clusters, acentuando as diferengas entre eles.

Habitos e perfil atitudinal — AS AB 12 a 24 anos
Cluster: Jovem Antenado

S&o0 os jovens paulistanos que possuem alto interesse em viajar, explorar o mundo e tudo
o que ele oferece em cultura. Estdo focados em estudar, comegar uma carreira ou
empreender. Tecnologia e internet estdo sempre presentes na vida desse cluster. Possuem
aplicativos no celular para todas as tarefas: pesquisas, banco e/ou finangas, transporte,
filmes e séries, pedir comida, conversar com amigos € namorar.

Gostam de compartilhar a vida com os amigos, presencialmente ou nas redes sociais, e
tém interesse por musica, festivais, filmes, esportes e atividades em que possam socializar
com conhecidos.

Por serem mais aventureiros e atentos aos problemas do mundo, compreendem a
importancia da reciclagem e seus impactos no planeta, fazendo um esforgo consciente em
seu dia a dia para aumentar a pegada ecoldgica.

/
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Grafico 5: Comportamento cluster AB 12-24 anos (*)
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(*) Fonte: Ibope TGl | — Regido Metropolitana de Sdo Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

O Jovem Antenado tem a melhor relagdo de penetragdo x afinidade no meio Internet, com
um alto consumo de video e de redes sociais. Por isso a internet vai ser o nosso principal
canal de atuagéo, onde podemos alcancgar praticamente todo o universo e engaja-lo com
acOes de midia paga e néo paga.

Gréfico 6: Consumo de meios cluster AB 12-24 (*)
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(*) Fonte: Ibope TGI | — Regido Metropolitana de S&o Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

Habitos e perfil atitudinal — AS AB 25 a 54 anos

Cluster: Preocupado
Nesse grupo, estdo os paulistanos que viveram recentemente os grandes eventos da vida:
casamento, filhos, casa prépria, faculdade dos filhos e, preocupados com o futuro, jé

planejam os préximos passos. Consideram-se pessoas alegres e criativas. Acreditam qu
sua prépria casa € o melhor lugar do mundo para receber amigos e se sentirept

confortaveis. )
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Interessam-se por gastronomia, politica, finangas e também por arte e cultura. Sair para
jantar € um de seus lazeres preferidos. Buscam referéncias na internet e nas redes sociais,
mas também confiam na televiséo, principalmente TV paga, para se manterem informados.
Durante os trajetos do dia (casa, trabalho, restaurantes, escola dos filhos), acompanham

as novidades pelo radio.

S30 bastante preocupados com a preservagdo do meio ambiente, entendem que reciclar é
um dever de todos e procuram praticar essa atitude em seu dia a dia.

Gréfico 7: Comportamento cluster AB 25-54 anos (*)
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(*) Fonte: Ibope TGI | — Regido Metropolitana de Sdo Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

Nesse cluster dos Preocupados, destacam-se, além de Intemet, TV Paga em afinidade e Radio em
penetragao.

Gréfico 8: Consumo de meios cluster AB 25-54 anos (*)
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(*) Fonte: Ibope TGI [ — Regido Metropolitana de S&o Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).
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Habitos e perfil atitudinal — AS AB 55 a 64 anos

Cluster: Consciente

Esse é o grupo de maior conexdo com as causas ambientais, sdo mais espiritualizados e
gostam de entender sobre a natureza.

Acompanham os assuntos politicos e financeiros com frequéncia. Buscam entretenimento
na gastronomia, arte, cultura e turismo.

Usam a internet para pesquisas, quando necessario, e acompanham programas e noticias
preferencialmente por TV Aberta, Radio e OOH.

Mais conscientes em relagdo as necessidades e cuidados com o meio ambiente e com a
salde, valorizam e praticam a reciclagem e compram produtos organicos.

Grafico 9: Comportamento cluster AB 55-64 anos (*)
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(*) Fonte: Ibope TGI | — Regido Metropolitana de S&o Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

Gréfico 10: Consumo de meios cluster AB 55-64 anos (*)
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(*) Fonte: Ibope TGl | — Regido Metropolitana de S&o Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).
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Habitos e perfil atitudinal — AS CDE 12 a 24 anos
Cluster: Despreocupado

Os jovens paulistanos das classes CDE gostam de aproveitar a vida na companhia dos
amigos e buscam alternativas de entretenimento, esporte e musica gratuitos pela cidade,

atentos as oportunidades de diversao.

Estdo tdo conectados a internet quanto os demais jovens, utilizando principalmente o
Facebook para manter contato com os amigos e acompanhar os temas de interesse.

Com menor consciéncia sobre os deveres quanto ao meio ambiente, entendem que reciclar
é um dever de todos, mas ndo fazem nenhum esfor¢o em relagdo a isso. Acreditam que os
impactos negativos no meio ambiente s6 acontecerdo num futuro muito distante e que n&o
adianta se esforgar para ter atitudes mais conscientes se nem todo mundo se comporta do

mesmo jeito.

Gréfico 11: Comportamento cluster CDE 12-24 anos (*)
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(*) Fonte: Ibope TGl | — Regido Metropolitana de S&o Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

Grafico 12: Consumo de meios cluster CDE 12-24 anos (*)
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Habitos e perfil atitudinal — AS CDE 25 a 54 anos

Cluster: Sobrevivente

Adultos muito preocupados em trabalhar, cuidar da casa e da familia e querendo encontrar
formas de economizar. Sobra pouco tempo no dia a dia para diversdo e outros interesses
como esportes, musica e encontros de confraternizagdo com amigos.

Acompanham tudo por TV Aberta ou Internet. Radio € um companheiro durante as tarefas
do dia a dia.

Os cuidados com o meio ambiente acabam ficando em terceiro plano. Entendem que
reciclar é um dever de todos, mas acham que a preocupagdo que existe com o meio
ambiente é excessiva. S6 vao se esforgar para reciclar se isso trouxer algum ganho
monetario.

Gréfico 13: Comportamento cluster CDE 25-54 anos (*)

CDE 25-54
Iniverso: 5.730 068

"A preocupagio com o meio ambiente é excessiva”
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(*) Fonte: Ibope TGI | — Regido Metropolitana de Sdo Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

E o maior universo dentro do target da campanha (5,7 milhdes de individuos na regido
metropolitana de Sao Paulo), dai a importancia do impacto via TV Aberta.
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Gréfico 14: Consumo de meios cluster CDE 25-54 anos (*)
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(*) Fonte: Ibope TG! | — Regido Metropolitana de Sdo Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

Habitos e perfil atitudinal - AS CDE 55 a 64 anos
Cluster: Esforgado
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Jornal

Com condigBes precarias para aproveitar a vida, estdo mais preocupados em economizar
dinheiro sempre que possivel e cuidar da satde. Vivem para suas familias, para cozinhar,

estar junto e fazer atividades sem custo.

A TV Aberta é, disparado, sua principal fonte de diversdo. Nenhum outro meio se mostra

tao presente ou relevante no dia a dia.

Felizmente se preocupam em fazer algum esforgo para reciclar, mas também acreditam

que a preocupacgado que existe hoje com o meio ambiente é excessiva.

Grafico 15: Comportamento cluster CDE 55-64 anos (*)
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(*) Fonte: Ibope TGI | — Regi&o Metropolitana de Sdo Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).\%
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Grafico 16: Consumo de meios cluster CDE 55-64 anos (*)
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(*) Fonte: Ibope TGI | — Regido Metropolitana de Sdo Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

Definigdo do mix de meios para a campanha

As pesquisas por targets e clusters ajudam a determinar o mix ideal da campanha e, assim,
foi possivel determinar que os meios que mais se destacam em penetragéo para as classes
CDE (nosso target prioritario) sdo: TV Aberta, Internet, OOH e Ré&dio. Para as classes AB,
além dos meios que aparecem com destaque nas classes CDE e que, por serem meios de
massa, também tém grande penetragdo nas classes mais altas, destacam-se TV Paga,
Jornal e Cinema, principalmente pela afinidade com esse segmento de publico.

O mix de midia da Sabesp nos ultimos cinco anos, segundo a pesquisa Ibope Monitor, ndo
apresenta uma linearidade, ou seja, uma constante que nos permita entender se ha um
meio que se destaca com melhor resultado ou melhor eficiéncia.

Grafico 17: Investimento Sabesp, por meio, de 2014 a 2019 parcial (**)
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2015 2016 2017
(**) Fonte Ibope Monitor — Banco 1415 para 2014, Banco 1516 para 2015 e 2016 e Banco 1905 para 2017, 2018 e 2019.

Cada meio cumprira um papel especifico dentro da comunicagéo e sera direcionado para , /
o target que, com base nos indices de penetracgéo e afinidade, for mais relevante. /

Assim, combinando mix de meios e relevancia dos meios para os targets definidos para a-
campanha, sera possivel ndo so rentabilizar a verba disponivel como também otimizar ao /«)6
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maximo os esforgos de midia, com o principal objetivo de atingir os melhores resultados de
impacto, cobertura e frequéncia média ao final da veiculagédo da campanha. Dessa forma,
elaboramos nossa estratégia de midia, cujo resumo de investimento & o seguinte:

Tabela 5: Share de investimentos por meio

Meios Share %
Investimento
TV Aberta 55.6%
Internet 9.5%
OOH / DOOH 17.7%
Radio 9.5%
TV Paga 4.8%
Jornal 3.0%

Uma vez que a campanha precisa atingir toda a populagédo de Séo Paulo, desde os mais
jovens até o publico da terceira idade, definimos como meios prioritarios aqueles que
entregam a maior penetragao junto aos clusters analisados:

TV Aberta: dirigida principalmente para o publico CDE com 25+ anos.

Internet: dirigida a dois clusters bem especificos, isto &, aos mais jovens de todas as classes
sociais e a populagdo das classes AB de todas as faixas etarias.

OOH: meio democratico que possibilitara a veiculagdo da comunicagdo para toda a
populagao.
TV Paga: dirigida, especificamente, para as classes AB.

Radio: com destaque nos indices de penetragdo nas classes AB e CDE, principalmente
acima dos 25 anos, sera segmentado entre esses dois clusters, considerando emissoras
com perfis distintos que cubram os dois publicos, possibilitando comunicagéo diferenciada
para cada um.

Jornal: veiculagdo em titulo com distribuicdo gratuita, mais democratico, atingindo
diferentes perfis de publico, como reforgo no langamento da campanha.

Periodo de veiculagao

Entendemos que, por se tratar de uma campanha educativa e engajadora, existe a
necessidade de uma presenga mais constante na midia, apoiando as atividades no periodo
de sustentagdo. Por isso sugerimos um periodo maior de veiculagdo que nos possibilite a
linearidade necessaria para que a campanha seja vista, assimilada, cumpra seu papel
educativo e possa estimular a populagdo. Assim, consideramos um periodo de trés meses
de veiculagao.

Em fungdo do tema da campanha ndo apresentar nenhuma sazonalidade especifica,
propomos o periodo de veiculagédo durante os meses de agosto, setembro e outubro, visto
que sdo meses em que ndo temos nenhuma concentragéo dos players de varejo para datas ,/’
sazonais (Black Friday e Natal, por exemplo), o que nos ajuda no sentido de pos 4/
comunicagéo nao ficar “perdida” entre tantas mensagens de ofertas, nos periodos ¢m qu' \
a atencdo da populagao estara mais voltada para esse tipo de assunto. N N)’
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Durante o langamento da campanha, serdo priorizadas a rapida cobertura e a visibilidade.
Por isso teremos um mix de meios e esforgos de GRP maiores, reforgando a mensagem
nesse langamento.

Durante o periodo de sustentagdo da campanha, elegemos alguns meios que possibilitardo
a veiculagdo da mensagem de forma mais linear e recomendamos a permanéncia de mais
uma semana de OOH, reforgando a mensagem em um meio com formatos de impacto.

Pragas de veiculacédo

Apesar de o foco da prestagéo de servigos da Sabesp ser no estado de S&o Paulo, nossa
recomendacdo é que toda a campanha tenha seu inicio com as agbes de merchandising
teaser em Mercado Nacional. Serdo agdes que gerarao forte impacto no publico em geral,
criando a possibilidade de midia espontanea ja no inicio da campanha.

A partir dai, entendemos que a prioridade da comunicagéo sobre essa agéo de despoluigédo
do Rio Pinheiros esta, principalmente, na cidade de S&o Paulo (capital) e em municipios do
entorno (Grande Sao Paulo), por isso estamos considerando-a como a praga prioritaria para
concentragdo do maximo possivel das agoes propostas.

Por outro lado, entendemos também que a abrangéncia da Sabesp néo se resume somente
a Grande S&o Paulo e, portanto, existe a necessidade de ampliarmos nossa comunicagao
para o interior do estado, a fim de reforgar para toda sua populagéo o papel engajador da
Sabesp nessa causa de despolui¢do do Rio Pinheiros. Assim, algumas agbes propostas
reforcardo a comunicagdo da campanha em todo o estado.

Tabela 6: Distribuigdo do meio por cobertura de pragas

Agbes Mercado Nacional Grande S&o Paulo Séo Paulo Capital | Estado de S&o Paulo

TV Aberta - Merchandising

TV Aberta - Filmes

Intemet

OOH / DOCH
Radio

TV Paga
Jomal

Acao Mobilia do Rio

Acdes de nao midia

Agdes de endomarketing

Considerando essa distribuicdo de meios para cada agéo, ficamos com a distribuicdo de
share de investimentos em veiculagdo de midia por praga priorizada da seguinte forma:
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Tabela 7: Share de investimentos por pracas

Share %
Pracas

por regiao
Mercado Nacional 4.1%
Estado de Sao Paulo 9.5%
Grande Sio Paulo 59.3%
Sao Paulo Capital 27.2%
Plano de Midia

A TV Aberta sera o meio que construira a cobertura rapida, enquanto a Internet permitira a
sustentagcdo por todo o periodo da campanha, reforcando as ativagbes com menor
dispersio de target e rentabilidade. Por serem meios com alta capilaridade e penetragdo
em todas as classes sociais e idades, juntos vao construir uma cobertura bastante relevante
para a campanha.

Para ampliar ainda mais essa cobertura e aumentar a rentabilidade, recomendamos a
veiculagdo em um mix de meios mais amplo que, além de cumprir com esses objetivos, vai
possibilitar direcionarmos nossa comunica¢cdo de maneira mais efetiva para os clusters
analisados.

OOH: combinacgédo de canais de comunicagdo com mix de formatos/pecas em diferentes
localizagdes com ampliagdo de pontos de convergéncia.

TV Paga: complemento do esforco em TV Aberta, atingindo um publico mais qualificado,
com indices relevantes de penetracao e afinidade.

Radio: diferentes perfis de emissoras que possibilitem o direcionamento da comunicagéo
para cada publico.

Jornal: papel importante no langamento da campanha, compondo o mix de meios e com
um carater mais educativo.



Tabela 8: Resumo dos KPIs da campanha com base na recomendagédo de midia

Meios Total
TV Aberta (GRP) 2017
TV Aberta TRP (AS CDE 25+ anos) 1126
TV Aberta (Cobertura 1+) 73%
TV Paga (GRP) 325
TV Paga TRP (AS AB 25+ anos) 159
TV Paga (Cobertura 1+) 17%
OOH (Cobertura 1+) 46%
Radio Cobertura (AS CDE 25+ anos) 23%
Radio Cobertura (AS AB 25+ anos) 37%
Jornal Impactos (AS ABCDE 25+ anos) 242,000
Internet Impressoes 168,417,225
Internet Cliques 498,355

Tatica de TV Aberta

E o principal meio gerador de cobertura em um periodo menor de tempo e direcionado,

principalmente, para o nosso publico prioritario, classes CDE acima dos 25 anos.

A recomendacéo do investimento para chegarmos a estimativa de resultados tem como
base o estudo dos esforcos de GRP das campanhas de Sabesp veiculadas nos ultimos
anos. Acreditamos que o ano de 2014 ¢ a referéncia que deveria ser considerada como a
mais adequada para essa andlise, pois se trata de um ano em que os temas abastecimento
de agua e necessidade de redugdo do consumo pela populagdo foram relevantes e

amplamente trabalhados.

E importante ressaltar que nos anos 2017 e 2018 n&o existem dados de SOV disponiveis,
visto que, nesse periodo, os investimentos em comunicagdo foram bem baixos. Além disso,
em 2017 s6 houve investimento em TV Aberta na TV Cultura e em 2018 o investimento em

TV Aberta foi concentrado em mercados que nao tém GRP aferido pelo Ibope.

Gréafico 1: Sabesp — Share of Spending e Share of Voice (GRP) por emissora (**)

Sabesp - SOV x SOS por emissora (TV Aberta + Merchandising) - 2019 jan.a abr
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O investimento em 2014 foi diluido durante todo o ano e, para esta proposta, estamos
prevendo a veiculagédo da campanha atual concentrada em trés meses. Como temos um
objetivo agressivo de educar e engajar a populagdo em relagdo & causa e impactar
efetivamente na despoluigdo do rio, estamos considerando o total de 2.017 GRPs previstos
para esta campanha, muito préximo a soma de GRPs veiculados durante o ano de 2014
(por volta de 2.500).

Tabela 9: Sabesp — GRPs por ano e més — de 2014 a 2019 parcial (**)

GRP Sabesp Janeiro Fevereio Margo Abdl Maio Junho Jutho Agosto Setembro Outubro Novembro | Dezembro Total
por.ano e més

2014 269 389 622 313 86 18 147 138 206 386 6 2,580

2015 2 0 191 166 9 87 455

2016 97 1,097

2017 0 142 7 14 5

0

4] 1,000 0 0 0
0 71 239
0

o o (= o
o o o o
o

2018 0 ] 0 373 281

o o o ©o o
o o o © o ©
© o o o o

2019 (até abril) 364 364

(**) Fonte Ibope Monitor — Banco 1415 para 2014, Banco 1516 para 2015 e 2016 e Banco 1905 para 2017, 2018 e 2019.

Assim, estaremos alinhados aos parametros da Sabesp de veiculagdo em TV Aberta em
momentos de campanhas educativas que precisam ser engajadoras.

Com base nessa diretriz, a TV Aberta participara com investimento total de 55,6% do valor
total em midia, ou R$ 14.678.460,75. Ao longo de quatro semanas durante o primeiro més
de veiculagdo da campanha, temos a estimativa de atingir 2.017 GRPs.

A TV Aberta sera utilizada com combinagdo de veiculagdo de formatos: agdes de
merchandising para langamento da campanha e filmes de varias secundagens para
veiculagdo durante o periodo previsto para o meio, nas principais emissoras e programas
adequados ao target priorizado no meio.

A campanha toda tera seu inicio com a acdo de merchandising na segunda-feira, 5 de
agosto, e a revelagado do que realmente esté acontecendo com uma agéo explicativa nesse
mesmo dia, no final de cada programa selecionado. No dia seguinte, 6 de agosto, terga-
feira, iniciaremos a campanha com veiculagdo nos demais meios previstos na
recomendacgao.

Como é uma agao de alto impacto e nos beneficiando da influéncia que os apresentadores
tém sobre o publico telespectador, selecionamos todos os programas femininos, exibidos
ao vivo as segundas-feiras na TV Aberta, que tenham um quadro de gastronomia em seu
contetdo para que seja possivel gerar o maximo possivel de visibilidade a ag3o.

A recomendagcao para a veiculagado dos filmes é que a concentragéo dos esforgos de GRP
seja feita na Grande Sao Paulo, focando a populagéo que é impactada diariamente com a
situagdo do Rio Pinheiros. Outro ponto para essa priorizacdo de mercado séo os altos
valores absolutos que o meio apresenta e que impactam diretamente nos resultados de
rentabilidade da campanha.

Como para TV Aberta o principal objetivo sera construir awareness e Vvisibilidade,
consideramos para a selegéo dos programas os que apresentam melhor combinagao entre
os indices de audiéncia e rentabilidade, a fim de atingir o melhor resultado possivel de
visibilidade e cobertura com o menor custo, 1% GRP. Por isso, temos a estimativa de
distribuicdo de GRP por faixa horaria da seguinte forma: 53% concentrado no horario nobre
e 47% distribuido nos horarios diurnos (matutino e vespertino).

Como estamos trabalhando com custos de tabela, conseguimos a melhor rentabilidade com

a seguinte participacdo de emissoras no total de GRP: Rede Globo (46,2%), Rgco,rq/

(20,2%), SBT (21,6%), Bandeirantes (8,5%), RedeTV! (3%) e TV Gazeta (0,5%). //’
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Outros dois pontos considerados para conseguir o maximo possivel de rentabilidade na
programagdo sem perder a eficiéncia foram: trabalhar mix de filmes com secundagens
diferentes, combinando secundagens maiores (60" e 30") para cobertura e visibilidade e
secundagem menor (15") para frequéncia; concentrar os filmes de 15" nos programas
diurnos das emissoras, ja que todos os valores sdo proporcionais a redugédo da
secundagem de 30" para 15" (os custos de 15" nesses programas s&o exatamente a
metade dos custos de 30”). Nos programas noturnos, em que temos maior visibilidade e
priorizamos as secundagens maiores, em varios deles os custos de 15" correspondem a
75% do valor de 30", ndo proporcional a secundagem comprada.

Utilizaremos filme de 60" nos trés primeiros dias de veiculagéo (de 6 a 8 de agosto de 2019)
100% no horario nobre, em programas de grande audiéncia e visibilidade. Entraremos com
os filmes de 30" e 15” a partir do dia 9 de agosto de 2019, complementando o flight durante
todo o periodo previsto de veiculagdo nesse meio (até 31 de agosto de 2019). Tomando
como diretriz que o meio esta sendo recomendado para atingir as classes CDE acima dos
25 anos, entendemos que os programas priorizados deverao ser, num primeiro momento,
para o langamento da campanha, os mais genéricos e de grande visibilidade, e durante o
restante do periodo de veiculagdo os programas com contetido mais popular.

Quando analisamos o impacto da campanha no publico que consideramos como o
prioritario para esse meio (AS CDE 25+ anos), atingiremos 72,69% de cobertura na
frequéncia 3+ durante as semanas de veiculagdo no meio. A programagdo detalhada
encontra-se nos anexos 4 e 5.

Tatica de Internet

Por ter a maior penetragdo entre os clusters selecionados, perdendo para TV Aberta s6 no
cluster CDE 55+, e por ter a melhor rentabilidade entre os meios, veicularemos na Internet
durante todo o periodo da campanha e ainda manteremos uma presenca em fase de
sustentagao até o fim de outubro de 2019.

Foi definido um mix de midia para o meio que traz veiculos e fornecedores de tecnologia
que possuem valores de tabela registrados junto & Secom até o presente momento.

Focaremos a veiculagdo principalmente para o municipio de Sdo Paulo e a Grande S&o
Paulo, mas teremos veiculagdes com maior alcance e menor frequéncia nas outras regides
dentro do estado de Sao Paulo, com o intuito de gerar compartilhamentos positivos sobre
a movimentagao.

A campanha sera elaborada em duas frentes, Awareness e Always On, que veiculardo de
forma simultanea, cada uma desenvolvendo seu papel, conforme descrito abaixo:

1. Awareness: consiste no pilar de maior impacto da campanha, com o objetivo de
comunicar massivamente com os clusters e gerar rapido engajamento com a nossa causa
no curto prazo. Sera veiculado em flights semanais de alto alcance e frequéncia,
principalmente Sdo Paulo capital e regido metropolitana.

Utilizaremos para tanto os formatos de maior atragdo com o consumidor, como Display
Animado e Video, veiculando nos portais com maior aderéncia aos clusters, com diarias
nos portais UOL (formato IAB ROS e Native) e Globo (formato IAB ROS e Native), e em
portais verticais especializados como BuzzFeed.

A AdsMovil (com formato Notification Ad e Banner Video) e o Waze (Pin, Takeover e
Remind Me Later) suportardo o plano de digital Awareness com veiculagdes especificas
para dispositivos mobile, lembrando que hoje 50% da populacdo usa o dispositivo para
navegar na internet (fonte: eMarketer). Precisamos estar presentes neste momento da
jornada do consumidor, especialmente para aqueles que passaram e/ou se encontram
fisicamente em regides selecionadas dentro de Sdo Paulo. A tecnologia de geolocallzgpaﬂ, /A/
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presente na maioria dos veiculos mobile, permitirad enviar mensagens personalizadas com
chamadas especificas por localizagao.

Com o Snapchat vamos trazer uma agéo altamente engajadora e com alto potencial de
compartilhamento para o publico de clusters de idade entre 12 e 24 anos, com uma diaria
de filtro personalizado. A plataforma permite compartilhar em outras redes sociais e usar
hashtags. Todo o desenvolvimento é por conta do fornecedor.

Além de Snapchat, Facebook e Instagram, também o Twitter esté presente em nosso plano
de midia, pois entre as redes é a que mais gera reverberagéo.

Selecionaremos influenciadores que tenham afinidade com o apelo da campanha e que
possuam credibilidade com o publico prioritario (CDE) para divulgar a mensagem da
campanha em suas redes sociais para seus seguidores.

Essa etapa tera o investimento total de R$ 1.705.619,51, que representa 68,22% do total
da verba na internet. Estamos estimando os resultados da etapa com os totais de entrega
de 117.794.413 impressdes das pegas e 329.904 cliques nos anuncios.

2. Always On: o objetivo dessa tatica é garantir visibilidade para todas as ativagdes e no
decorrer do periodo da campanha, impactando com mensagens personalizadas os
diferentes clusters, os que ja interagiram com a Sabesp (retargeting), aqueles que
procurarem pela Sabesp e aqueles que se encontram ou passam por regides especificas
do Rio Pinheiros.

A comunicagéo perene permite melhorar a rentabilidade por meio das otimizagdes diarias
do time de midia, que se preocupara em monitorar o desempenho de cada veiculo e
priorizar os que trazem melhor resultado.

Os links patrocinados no Google cumprirdo o papel de informar o publico-alvo da existéncia
da acdo no momento da busca ativa. A veiculagdo acontecera por meio de anuncios
segmentados por palavras-chave que tenham afinidade com a nossa campanha e com os
principais temas ligados ao meio ambiente.

Nesta fase também trabalharemos a construgdo de reconhecimento e consideragdo com
os seguintes veiculos/formatos por todo o periodo da campanha: YouTube (formato Video
InStream TrueView e Bumper Ads), Gmail (formato banner e e-mail patrocinado em Google
Mail), Facebook e Instagram (formatos Video e animados Post Link, Stories, Canvas e
Carrossel). Apesar de serem considerados formatos de Awareness, eles permitem atingir
com grande precisdo nosso publico-alvo, segmentado pelos interesses dos clusters, e
trabalhados de forma perene vao ajudar na otimizagdo dos KPIs, gerando eficiéncia.

As pecgas da campanha que divulgarao esta fase serédo direcionadas para as pessoas que
ja foram impactadas com a etapa de Awareness e se engajaram de alguma forma com as
pecas (pilar de remarketing). Dessa forma, criamos um funil de comunicagéo e seremos
mais assertivos, pois possivelmente essas pessoas serdo as que mais se interessaram pela
nossa causa.

A tabela a seguir é resultado da pesquisa com a ferramenta ComScore e traz a relagdo dos
principais portais em termos de alcance (Reach %) e afinidade por usuério Unico
(Composition Index UV) para a populagao 15+ no estado de Sdo Paulo.



Tabela 10: Alcance % e afinidade com as faixas de idade (****)

Reach % Composition Index UV

Faixa de idade 15a24 25 a 54 55+ Faixa de idade 15a24 25a54 55+
Total populagdo Internet 3,414,000 9,377,000 2,498,000 Total populagao Internet 3,414,000 9,377,000 2,498,000
Google Sites 87 88 88.631 Google Sites 99 99 100
Microsoft Sites 70 76 78.52 Microsoft Sites 99 108 110
Facebook 61 60 64.396 Facebook 104 104 110
uoL 53 61 65.793 uoL 98 114 123
Globo 46 55 56.63 Glabo 93 112 114
Terra Networks 29 33 36.533 Terra Networks 102 117 130
B2W Digita! 29 36 37.234 B2W Digital 93 116 121
7Graus 28 24 24.133 7Graus 104 89 92
Mercadolivre 26 34 36.269 Mercadolivre 94 124 131
Verizon Media 24 30 29.441 Verizon Media 84 104 103
R7 Portal 24 25 25.481 R7 Portal 100 104 108
sp.gov.br 22 35 37.951 sp.gov.br 217 345 372
Grupo Abril 20 23 23.536 Grupo Abril 105 123 123
Spotify 18 18 11.7 Spotify 157 157 102
Grupo NZN 17 15 16.032 Grupo NZN 111 93 102
Webedia Sites 17 16 16.733 Webedia Sites 109 105 107
Amazon Sites 17 18 19.569 Amazon Sites 103 113 122
Alibaba.com Corporation 16 18 18.513 Alibaba.com Corporation 98 113 116

(****) Fonte: Comscore abril de 2019; audiéncia ambos sexos, +15 anos, praga Estado de S&o Paulo

Esta etapa tera o investimento total de R$ 794.380,49, que representa 31,78% do total da
verba na internet. Estamos estimando os resultados da etapa com os totais de entregas de
33.688.477 impressoes das pegas e 228.472 cliques nos anuncios.

O total de investimento no meio Internet é de R$ 2.500.000,00, que representa 9,5% do
total da verba de midia. Os resultados totais da campanha estimados sdo: 151.482.890
impressdes das pecas, 558.376 cliques nos anuncios, 5.842.000 visualizagbes em video
formatos 30" e 11.627.813 visualizagées de video formato de 6.

E importante ressaltarmos que utilizaremos um Adserver como plataforma de
administragdo, afericdo e controle da campanha, que tera o investimento total de R$
78.160,22, representando 1% do total da verba no meio digital.

A programagcéo detalhada de Internet encontra-se no anexo 6.

Tética de OOH

Meio que nos possibilita atingir as pessoas em varios momentos do dia, quando estao em
transito. Isso ajuda a construir frequéncia de exposicdo da mensagem da campanha,
gerando maior lembranga da nossa comunicagéo.

A populagio da cidade de Sao Paulo fica em média de 7 a 8 horas por semana no transito.
Quando analisamos por classes sociais, as pessoas das classes AB ficam mais tempo,
principalmente, por causa do grande volume de carros nas ruas, nos horarios de pico de
ida e volta do trabalho. As classes CDE, como utilizam principalmente transporte publico,
ficam em média um pouco menos no transito.
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Tabela 11: Diario de atividades — por classes sociais e dias da semana (*)

DE SEGUNDA A SEXTA-FEIRA - CLASSES CDE
6h as 9h 9h &s 12h 12h as 16h 15h as 18h 18h as 20h 20h as 22h 22h &s 24h
tomando café trabalhando em trénsito trabalhando em trinsito em casa em casa
em trAnsito estudando aimogando estudando estudando nas casa de amigos
estudando estudando fazendo compras jantando
trabalho doméstico estudando
Intemet Intemet Intemet Intemet Intemet TV Aberta TV Aberta
OOH / DOOH jomal OOH / DOOH OOH / DOOH internet internet
radio
SABADOS E DOMINGOS — CLASSES CDE
6h as gh 9h as 12h 12h as 15h 15h as 18h 18h as 20h 20h as 22h 22h as 24h
domindo em trinsito na casa de amigos almogando casa e fihos casa e filhos casa e filhos
trabatho domestico almogando casa e filhos na casa de amigos | na casa de amigos | na casa de amigost
casa e filhos na casa de amigos jantando
Intermet Intemet Intemet TV Aberta TV Aberta TV Aberta
OOH / DOOH Radio Intemet
TV Aberta
DE SEGUNDA A SEXTA-FEIRA — CLASSES AB
6h as gh Sh as 12h 12h as 15h 15h as 18h 18h as 20h 20h as 22h 22h as 24h
tomando café trabalhando em trinsito trabalhando em trAnsito em casa em casa
em trénsito estudando almogando nas casa de amigos| na casa de amigos
estudando jantando
ouvindo musica
Jomal Intemet Intemet Intemet Intemet TV Paga TV Paga
Radio OOH / DOOH OOH / DOOH Intemet Intemet
OOH / DPOOH
SABADOS E DOMINGOS — CLASSES AB
6h as 9h Sh as 12h 12h as 15h 15h as 18h 18h as 20h 20h as 22h 22h as 24h
dormindo tomando café casa e filhos almocando atividades de lazer | atividades de lazer | saindo com amigos
atividades de lazer | na casa de amigos | atividades de lazer bares
casa e filhos ouvindo musica restaurantes
em casa
Intemet Intemet Intemet Intemet Cinema Cinema
TV Paga TV Paga OOH / DOOH TV Paga TV Paga TV Paga
Revista TV Paga
(*) Fonte: Ibope TGl | — Regido Metropolitana de S&o Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).
t / {



Tabela 12: Tempo médio em transito — base 1 semana (*)

Elementos Total AS CDE 12+ AS AB12+
Amostra 23808 2433 1919
Total (000) 88342 10581 6919
% vert 100% 100% 100%
indice 100.00 100.00 100.00
Amostra 23630 2412 1914
Tempo médio em trénsito (000) ey 710 8.25
%vert 0.01% 0.07% 0.12%
Indice 100 790| 1403

(*) Fonte: Ibope TGI | — Regi&o Metropolitana de S&o Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

Além disso, o impacto dos formatos previstos na nossa recomendagéao dara o destaque que
precisamos para a campanha.

Para OOH e DOOH, a recomendagéao é que a concentragdo da veiculagdo da mensagem
da campanha seja direcionada para Sdo Paulo capital, focando a populagédo que é
impactada diariamente com as condigées do Rio Pinheiros. Além disso, como estamos
recomendando um mix de meios que possibilitara também atingir as pessoas no transporte
no seu dia a dia, entendemos que estaremos ampliando a nossa cobertura para pessoas
de outros municipios que fazem parte da Grande S&o Paulo e que utilizam esses meios de
transporte quando vém para a cidade a trabalho ou a passeio. Em fungéo dos altos custos
absolutos de midia nesses meios, nao é viavel ampliarmos a veiculagdo da campanha para
os outros municipios da Grande Séo Paulo.

Nossa recomendagédo é uma combinagdo entre formatos estaticos e digitais, cobrindo, além
dos principais pontos da cidade com Mobiliario Urbano (abrigos de 6nibus e reldgios
digitais), os veiculos de transporte que nos possibilitam reforgar nossa comunicagéo nos
clusters mais populares (linhas do metré e linha do trem da CPTM que margeia o Rio
Pinheiros). Acreditamos que veicular nos painéis estaticos e digitais na linha da CPTM tem
adequagdo com a mensagem da nossa campanha, ja que estamos chamando a atengédo
das pessoas para a poluigédo do rio e elas poderdo, em tempo real, passar a ter mais foco
na situagdo em que o Pinheiros se encontra.

Recomendamos a veiculagdo nesse meio durante a semana de langamento da campanha
porque vai ajudar na construcdo da cobertura e dar o devido destaque a nossa
comunicagéo. Depois, na segunda semana de setembro, um retorno para dar, na metade
do periodo de veiculagdo da campanha, um reforgo durante o segundo més de veiculag&o,
num meio diferente de Radio e Internet, que estamos considerando como os que trardo
maior linearidade durante o periodo previsto na nossa recomendacdo (langamento e
sustentagdo). OOH/DOOH participara com investimento total de 17,7% do valor total em

midia, ou R$ 4.660.859,30.

Como estamos trabalhando com custos de tabela, os valores considerados séo altos.
Posteriormente, existe a possibilidade de negociagdo mais direcionada, veiculo a veiculo,
que possibilitara rentabilizar esses valores. A programacao detalhada de OOH encontra-se
no anexo 7.



Tatica de TV Paga

Em conjunto com a TV Aberta, vai nos ajudar a construir cobertura e, principalmente,
incrementar a frequéncia da comunicagédo da campanha. Meio direcionado, principalmente,
para os clusters mais qualificados, vai auxiliar no reforgo da comunicagdo para o publico
que hoje ja é mais engajado com as causas relacionadas a preservagao do meio ambiente.
E importante o direcionamento da comunicag&o para esse target, definido como secundario,
porque entendemos que, por ser uma causa social, toda a populacdo da cidade de Séo
Paulo precisa ser impactada pela mensagem da campanha, além do papel de formador de
opinido e de “advogado” que esse target pode exercer a nosso favor.

TV Paga é um meio que historicamente é comercializado para veiculagdéo em Mercado
Nacional, mas existe a possibilidade de comprar midia regionalizada para a praga da
Grande S&o Paulo em alguns canais bastante relevantes e que apresentam bons indices
de audiéncia e afinidade com o target que estamos objetivando com esse meio. Alguns
desses canais em que é possivel veicular regionalmente sdo os de maior audiéncia no
target priorizado: GloboNews, SporTV, Viva e Universal. Além desses, o canal GNT se
destaca pelo alto indice de afinidade com o target. A compra regional acontece apenas para
assinantes NET, que representam 49,3% do total de assinaturas no Brasil.



Tabela 13: Ranking de emissoras de TV Paga por afinidade e audiéncia (*****)

Consolidado

Canais TV Paga AS AB 25+
Audiéncia %] Afinidade %
| GLOBONEWS 0.23 127.43
SPORTV. 0.22 79.91
AXN 0.20 86.99
VIVA 0.20 64.94
DISCOVERY HOME & HEALTH 0.16 100.70
UNIVERSAL TV 0.12 73.98
TINT 0.12 60.21
| WARNER CHANNEL 0.11 76.74
DISCOVERY CHANNEL 0.11 68.41
MEGAPIX 0.11 56.82
DISCOVERY KIDS 0.11 37.07
FOX SPORTS 0.10 73.03
FOX CHANNEL 0.10 55,59
GNT 0.09 112.60
SPORTV 2 _ 0.09 84.66
MULTISHOW 0.09 66.19
TNT SERIES 0.08 93.84
SPACE 0.08 60.35
| BAND NEWS 0.07 118.93
FOX LIFE 0.07 102.03
| TELECINE PIPOCA 0.07 63.37
CARTOON NETWORK ' 0.07 24.18
| THE HISTORY CHANNEL 0.06 87.01
ESPN BRASIL 0.06 74.62
TELECINE PREMIUM 0.06 64.49
EX 0.06 64.14
| TELECINE ACTION 0.06 58.46
_ SPORTV. 3 0.05 83.62
CINEMAX 0.05 73.27
COMEDY._CENTRAL 0.05 56,13
| A&E 0.04 86.87
TELECINE TOUCH 0.04 77.99
SONY 0.04 75.64
| PARAMOUNT CHANNEL 0.04 73.98
STUDIO UNIVERSAL 0.04 71.40
TELECINE FUN 0.04 55.77
| CANAL BRASIL 0.03 75.92
BO 0.03 68.87
NICKELODEON 0.03 25.29
GLOOB 0.03 22.55
| TELECINE CULT 0.02 95.39
ESPN 0.02 74.64
| HBO 2 0.02 71.39
| MTV 0.02 48.17
SYFEY 0.01 98.22
| MAX 0.01 98.10
|_E! ENTERTAINMENT 0.01 98.06
SHOPTIME 0.01 89.44
BANDSPORTS 0.01 76.30
FUTURA 0.00 98.53

(*****) Fonte: Ibope Media Workstation — banco maio de 2019.

Considerando que se trata de um complemento no mix de meios recomendado e um
esforgo especifico para cobrir o target secundario da campanha, entendemos que ndo ha
necessidade de um investimento muito significativo nesse meio, sendo um total de 4,8% do
valor total em midia, ou R$ 1.255.230,00.

Mais uma vez, estamos trabalhando com valores de tabela cheia, unitarios e altos.

Posteriormente existe a possibilidade de negociagdo, canal a canal, que possibilitara

rentabilizar esses valores. Ou seja, neste momento e tendo tais condigbes, estamos

limitados para exercer o melhor mix de canais e otimizagao de custos, além da redugéo/n
disponibilidade de canais possiveis, por causa da regionalizagdo da veiculagdo. / /
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Estamos considerando também a mesma tatica que tivemos para TV Aberta, ou seja,
veiculagéo dos filmes de secundagens maiores (60" e 30") para construir visibilidade e filme
de secundagem menor (15") para gerar frequéncia. Concentramos a veiculagdo dos filmes
de 60" e 30" de segunda a sexta-feira nos horarios prime time dos canais selecionados,
com maior concentragdo de pessoas nos dias Uteis; e concentragédo da veiculagdo dos
filmes de 15" em faixas horarias diurnas (manha e tarde) aos fins de semana, dias em que
as pessoas estdo em horarios alternativos em casa. Os custos de veiculagéo nos horarios
diurnos s@o bem mais baixos e, dessa forma, vamos conseguir a construgéo da frequéncia
da campanha de forma mais eficiente.

A exemplo do que fizemos para TV Aberta, utilizaremos filme de 60" nos trés primeiros dias
de veiculagéo (de 6 a 8 de agosto de 2019), 100% no horario nobre, e entraremos com o
filme de 30" a partir do dia 9 de agosto de 2019, complementando o flight durante todo o
periodo previsto de veiculagdo nesse meio (até 31 de agosto de 2019).

Como entendemos que a TV Paga vai nos ajudar a construir, principalmente, frequéncia e
rentabilidade, no valor total de midia, temos a estimativa de 18% do volume total de GRP
em horario diurno e 82% no horario nobre.

Quando analisamos o impacto da campanha no publico priorizado para o meio (AS AB 25+
anos), atingiremos 17,11% de cobertura na frequéncia 3+ durante as semanas de
veiculagdo no meio. A programacgao detalhada encontra-se no anexo 8.

Tatica de Radio

Meio com boa penetragdo nos clusters de todas as classes sociais, principalmente acima
dos 25 anos. Tem como principal papel na estratégia construir frequéncia de exposigéo da
mensagem da campanha durante os dois meses de veiculagdo, proporcionando
linearidade, essencial para conseguirmos educar e engajar a populagéo na causa.

E possivel direcionar a veiculagéo de varias comunicagdes para os diferentes clusters, ja
que conseguimos trabalhar com um mix de emissoras com perfis diferentes de ouvintes e
todos os perfis adequados ao direcionamento da nossa comunicag&o, visto que precisamos
disseminar nossa mensagem para toda a populagdo da cidade de Séo Paulo.

O meio Radio participara com investimento total de 9,5% do valor total em midia, ou R$
2.520.522,00. Ao longo de oito semanas de veiculagdo durante os dois meses de
campanha, temos a estimativa de atingir 265 TRPs no target Ambos CDE 25+ anos e 372
TRPs no target Ambos AB 25+ anos.

Para rentabilizar os valores considerados (custos base tabelas das emissoras), além das
posteriores negociagdes, consideramos trabalhar o meio com veiculagédo em horarios
rotativos — custos mais baixos em relagdo aos valores dos horarios determinados —,
principalmente em emissoras FM com indices relevantes de audiéncia e afinidade com os
targets analisados (primario e secundario).



Tabela 14: Rankings de audiéncia de radio FM — target CDE (******)

AMBOS/0S SEXOS CDE 25+

SEGUNDAASEXTA

| Audincia% | _ Afinidade%

AMBOS OS/SEXOS CDE 25+

~ SABADOJE DOMINGO

Audiéncia¥% |  Afinidade%

Emissora

0.96 93.56 NATIVA FM 0.88 136.22

0.85 124.94 l| TRANSCONTINENTAL 0.7 116.46

0.71 125.71 BAND FM 0.66 88.99

0.63 115.79 GAZETAFM 0.58 123.68

0.50 72.49 ALPHA FM _ 0.57 91.92

105 FM 0.37 122.24 105 FM 0.50 114.69
FELIZFM 92.9 0.37 122.74 | ANTENA 1 0.31 68.55
JOVEM PANFM 0.34 58.03 METROPOLITANA YES 0.29 83.90

| 0.34 91.97 B NOVABRASILFM 0.27 75.87

0.34 126,60 I 89 Fvi A RADIO ROCK 0.25 46.00

WEER ANTENA 1 0.32 65.29 JOVEM PAN FM 0.21 44.74
LR NOVABRASIL FM 0.32 87.36 M TOP FM 0.21 101.20
SEW 89 FM A RADIO ROCK 0.30 51.53 § IMPRENSA 0.20 146.44
WELH TROPICAL 0.25 116.49 i FELz FM 92.9 0.19 96.73
| 0.24 69.48 J TROPICAL 0.17 100.37

SCH RADIO MIX 106 0.24 86.09 TRANSAMERICA FM 100.1 0.16 86.79
SV2l BAND NEWS 0.18 54.61 § BAND NEWS 0.15 64.09
S RADIO DISNEY 0.18 72.39 RADIO MIX 106 0.15 67.55
| IMPRENSA 0.18 141.87 CBN 0.14 59.03
BETH RADIO BANDEIRANTES 0.16 7731 ENERGIA97FM 97FM 977 0.14 74.14
A TRANSAMERICA FM 100.1 0.16 78.92 KISS FM 0.13 52.03
REZR] ENERGIA 97 FM - 97FM -97.7 0.15 64.92 RADIO DISNEY 0.13 56.01
PPN ReDE ALELUIA 0.15 167.38 RADIO BANDEIRANTES 0.1 95.70
BEZH Kiss FM 0.12 39.75 B REDE ALELUIA 0.10 146.01
W GosPELFM 0.11 96.40 GOSPELFM 0.07 87.06
P13 RADIO GLOBO 0.10 117.82 RADIO GLOBO 0.06 104.42
r7 A MUSICALFM 0.09 143.49 RADIO TRANSITO 0.06 120.66
TN RADIO ADORE FM 98.1 0.06 134.07 ESTILO FM 0.05 72.12
ST CULTURA FM 0.05 67.26 MUSICAL FM 0.05 107.08
ET ESTILO FM 0.05 59.65 NOSSA RADIO 0.04 106.77
ESl MUNDIAL FM 0.0 120.97 ELDORADO FM 0.02 57.26
PERY nossa RADIO 0.05 115.01 CULTURA FM 0.01 12.70
JEEN ELDORADO FM 0.03 45.76  MUNDIAL FM 0.01 98.42
EY8 RADIO TRANSITO 0.03 55.11 RADIO ADORE FM 98.1 0.01 30.56
EER| SARA BRASILFM 0.02 89.02 RADIO BRASILATUAL FM 0.01 82.00
ST RADIO BRASIL ATUALFM 0.01 100.80 REDE USP 0.01 67.69
EV2N REDE USP 0.01 57.77 SARA BRASILFM 0.01 133.18
REED] SEMPRE MAIS FM 0.01 72.08 SEMPRE MAIS FM 0.00 71.79
NAO LEMBRA/NAO SABE FM 0.64 137.18 NAO LEMBRA/NAQ SABE FM 0.52 133.33
OUTRAS FM 0.48 149.82 OUTRAS FM 0.21 114.33

(******) Fonte: Kantar Ibope Media EasyMedia 4 — Grande S&o Paulo — margo a maio de 2019.




Tabela 15: Rankings de audiéncia de radio FM — target AB (******)

AMBOS OS SEXOS AB 18+
SEGUNDA A SEXTA

| Audiéncia% | Afinidade%

AMBOS OS5 SEXOS AB/18+
SABADO E DOMINGO
Audiéncia% Afinidade%

Emissora Emissora

BAND FM 1.29 125.53 89 FM A RADIO ROCK 1.15 207.64
89 FM A RADIO ROCK 1.20 203.54 JOVEM PAN FM 0.98 209.31
ALPHA FM 1.18 170.83 ) BAND FM 0.93 125.07
JOVEM PAN FM 1.13 190.98 ALPHA FM 0.89 143.05
ANTENA 1 0.90 182.44 ANTENA 1 0.80 179.06

[ KISS FM 0.68 219.52 NOVABRASILFM 0.59 164.74
BAND NEWS 0.67 195.90 KISS FM 0.49 200.87
CBN 0.63 178.25 TRANSCONTINENTAL 0.47 71.57
NOVABRASIL FM 0.54 148.70 CBN 0.46 194.68

l| TRANSCONTINENTAL 0.51 75.10 METROPOLITANA YES 0.46 132.77
NATIVA FM 0.49 85.91 BAND NEWS 0.43 176.51
GAZETA FM | 0.48 88.19 105 FM 0.39 87.87

| METROPOLITANA YES 0.46 125.94 NATIVA FM 0.39 59.96
ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7 0.42 180.22 RADIO DISNEY 0.38 157.72
RADIO MIX 106 0.37 131.72 GAZETA FM 0.37 78.38

. RADIO BANDEIRANTES 0.33 164.49 RADIO MiX 106 0.36 156.37
RADIO DISNEY 0.32 127.37 ENERGIA 97 FM - 97FM -97.7 0.29 152.08
TRANSAMERICA FM 100.1 0.32 156.20 TRANSAMERICA FM 100.1 0.27 147.11
FEUZ FM 92.9 0.28 93.55 TROPICAL 0.21 119.98
105 FM 0.26 85.11 FELIZ FM 92.9 0.21 106.59
TOPFM 0.20 73.32 TOPFM 0.18 88.13
TROPICAL 0.20 91.58 RADIO BANDEIRANTES 0.16 | 136.14
ESTILO FM 0.16 193.89 CULTURA FM 0.11 247.61
GOSPELFM 0.14 120.44 ESTILO FM 0.11 166.81
CULTURA FM 0.13 181.26 RADIO GLOBO 0.08 125.64
ELDORADO FM 0.13 207.73 GOSPELFM 0.08 100.60
RADIO TRANSITO 0.12 199.71 ELDORADO FM 0.07 197.41
RADIO GLOBO 0.09 105.81 IMPRENSA 0.06 42.97

1 IMPRENSA 0.09 67.72 MUSICALFM 0.06 115.97
8| MUNDIALFM 0.04 93.44 | RADIO TRANSITO 0.05 96.80
NOSSA RADIO 0.04 90.08 NOSSA RADIO 0.05 120.63
RADIO ADORE FM 98.1 0.03 62.29 RADIO ADORE FM 98.1 0.04 91.68
MUSICALFM 0.03 52.46 REDE ALELUIA 0.04 60.34
REDE ALELUIA 0.03 29.42 REDE USP 0.03 175.97
REDE USP 003 188.94 MUNDIAL FM 0.02 136.79
SARA BRASILFM 0.02 107.91 RADIO BRASILATUALFM 0.02 120.68
SEZA SEMPRE MAIS FM 0.02 175.59 SARA BRASILFM 0.01 85.60
ELIN RADIO BRASIL ATUALFM 0.01 78.66 SEMPRE MAIS FM 0.00 176.02
. NAO LEMBRA/NAO SABE FM 0.21 45.13 NAO LEMBRA/NAO SABE FM 0.21 53.94
OUTRAS FM 0.16 50.90 OUTRAS FM 0.14 76.02

(******) Fonte: Kantar Ibope Media EasyMedia 4 — Grande S&o Paulo — margo a maio de 2019.

As emissoras AM ndo apresentam indices relevantes de audiéncia em nenhum dos dois
targets que justifique a inclusdo de alguma delas na recomendagéo das emissoras
selecionadas.




Tabela 16: Rankings de audiéncia de radio AM — target CDE (******)

AMBOS 0S SEXOS CDE 25+ AMBOS OS SEXOS CDE 25+
" SEGUNDAASEXTA SABADO E DOMINGO
Emissora " Audiéncia%—-- Afinidade% _RK Emissora :—A-ud—ién‘&a;(»- | Afinidade%
RADIO CAPITAL 061 15155 ; RADIO CAPITAL 044 153.95

RADIO TERRA AM 016 169.78 RADIO RECORD 014 177.45
RADIO 9 DE JULHO 0.15 147.94 ‘ SUPERRADIO 0.09 160.85

0.12 80.28 RADIO 9 DE JULHO 009 127.32

0.09 164 52 B 74010 TERRA AM 0.09 185.84

0.06 129.14 JOVEM PAN AM 0.08 75.83

005 124.45 B RADIO MORADA DO SOL 005 175.33

RADIO BANDEIRANTES 0.0 109.25 RADIO GLOBO 0.08 124.83
NACIONAL GOSPEL 0,04 150 37 RADIO IMACULADA 004 107.03
RADIO MORADA DO SOL 0,04 137.31 | NaCIONAL GOSPEL 0.04 159.56

BETE RADIO IMACULADA 0.03 91.09 REDE BOA NOVA DE RADIO 003 148.63
TR RADIO ABC 1570 AM 0.03 107.19 P2 RADIO BANDEIRANTES 0.02 53.74
AMERICA AM 0.02 71.67 AMERICA AM 0.01 39,60

SR REDE BOA NOVA DE RADIO 0.02 91.15 ST RADIO CULTURA BRASIL 0.01 80.42
TR RADIO DA CIDADE MOGI 0.02 129.64 BT METROPOLITANA AM 0.01 82.58
BET METROPOLITANA AM 0.01 82.31 il NOVA DIFUSORA AM 0.01 186.55
BT NOVA DIFUSORA AM 0.01 64.47 i RADI0 ABC 1570 AM 0.01 63.79
ETH RADIO DA CIDADE 001 121.52 i RADIO MUNDIAL 660 AM 0.01 81.19
FER RADIO MUNDIAL 660 AM 0.01 77.15 | RADIO SAO PAULO 0.01 182.13
5 RADIO TRIANON AM 740 0.01 133.14 [T s. REDE BOA VONTADE DE RADIO 0.01 80.61
RPN UNIVERSO AM 0.01 93.55 WEE8] NOSsA RADIO 0.00 27.12
BF7H RADIO CULTURA BRASIL 0.00 32.66 BRI RADIO DA CIDADE 0.00 45.15
BPER] NOSSA RADIO 0.00 55.20 £} RADIO DA CIDADE MOG 0.00 48.16
REZH] RADIO SAO PAULO 0.00 91.06 | RADIO TRIANON AM 740 0.00 61.91
PI3 5. REDE BOA VONTADE DE RADIO 0.00 60.32 | UNIVERSO AM 0.00 125.40
NAQ LEMBRA/NAO SABE AM 0.05 114.66 NAO LEMBRA/NAO SABE AM 0.08 140,16
OUTRAS AM 010 162,91 OUTRAS AM 008 167.50

(******) Fonte: Kantar Ibope Media EasyMedia 4 — Grande S&o Paulo — margo a maio de 2019.

Tabela 17: Rankings de audiéncia de radio AM — target AB (******)

AMBOS OS SEXOS AB 25+

SEGUNDA A SEXTA
Emissora Audiéncia% |  Afinidade%
JOVEM PANAM 023 161.48
| RADIO CAPITAL 0.20 50 89

RADIO 9 DE JULHO 007 62,69

_ AMBOS 05 SEXOS AB 25+

SABADO E DOMINGO.
Audiéncia% |

Afinidade%
| JOVEM PANAM 017 170.06
| RADIO CAPITAL 013 44.68
j| RADIO BANDEIRANTES 0.07 202,59

viaiw NP

FN AMERICA AM 0.05 176.19 Bl RADIO 9 DE JULHO 0.07 94.24
RADIO IMACULADA 0.05 146.81 AMERICA AM 005 211.34
RADIO BANDEIRANTES 004 120.85 RADIO IMACULADA 0.04 124.12
RADIO GLOBO 004 97.79 RADIO ABC 1570 AM 004 187.80
SUPER RADIO 004 90 46 RADIO GLOBO 0.03 97.90
REDE BOA NOVA DE RADIO 0.03 145.78 B RADIO CULTURA BRASIL 0.02 163.31

0.03 182.58 SUPERRADIO 0.02 44.86
0.03 123.88 METROPOLITANA AM 0.02 111.61
003 31.52 j§ NOSSA RADIO 0.02 241.81
METROPOLITANA AM 002 141.40 EJN RADIO DA CIDADE 002 215.24
NACIONAL GOSPEL 0.02 58.86 S| RADIO RECORD 002 2041
RADIO MORADA DO SOL 0.02 79.53 S. REDE BOA VONTADE DE RADIO 0.02 131.44
RADIO MUNDIAL 660 AM 0.02 160.06 | REDE BOA NOVA DE RADIO 0.01 62.85
RADIO RECORD 0.02 35.25 8] NACIONAL GOSPEL 0.01 46.76
0.01 230.69 RADIO DA CIDADE MOG! 0.01 21082

0.01 200.45 RADIO MORADA DO SOL 0.01 2354
0.01 102.78 RADIO TRIANON AM 740 0.01 19056

8| RADIO DA CIDADE MOG 0.01 88.59 | NOVA DIFUSORA AM 000 7.01
RADIO SAO PAULO 0.01 137.55 238 RADIO MUNDIAL 660 AM 000 22,93

§ RADIO TRIANON AM 740 001 8567 §¥ RADIO SAO PAULO 000 13.52

S. REDE BOA VONTADE DE RADIO 0.01 192 90 RADIO TERRA AM 000 8.05
UNIVERSO AM 001 143.97 UNIVERSO AM 000 97.07
NAQ LEMBRA/NAQ SABE AM 00s 108 81 NAO LEMBRA/NAO SABE AM 0.04 75.33
OUTRAS AM 002 38.96 OUTRAS AM 0.02 35.07

(******) Fonte: Kantar Ibope Media EasyMedia 4 — Grande S&o Paulo — margo a maio de 2019.

Veiculagdo de spot de 30" nas emissoras FM durante os dois meses de campanha,
concentrando a veiculagdo de segunda a sexta-feira, ja que aos fins de semana as
audiéncias do meio sofrem uma pequena queda e precisamos considerar a rentabilidade

de maior ou de menor audiéncia).

Quando analisamos o impacto da campanha no publico AS CDE 25+ anos, atingiremos
23,65% de cobertura durante as semanas de veiculagdo no meio e, quando analisamos os
resultados no mesmo periodo de veiculagdo no target AS AB 25+ anos, atingiremos 37,17%
de cobertura. A programacao detalhada encontra-se no anexo 9.
41
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Tatica de Jornal

Recomendado para compor o mix de meios de langamento da campanha, com carater
mais noticioso, que permite que os aspectos educacionais da campanha possam ser
veiculados de forma mais detalhada.

Com o meio Jornal vamos direcionar a veiculagédo para um publico mais abrangente (jornais
gratuitos), distribuindo uma edigdo patrocinada, direcionada para a comunicagdo da
campanha e distribuida por promotores que terdo roupas customizadas com logo e tema
da campanha. Os 110 promotores poderdo, assim, interagir com os carros e pedestres,
ajudando a divulgar também o gesto da campanha “Vamos viver pra ver".

Tabela 18: Ranking de Jornais — Grande Sao Paulo (*)

‘f Ranking Jomais Elementos Total AS AB 25+ Ranking Jomais Elementas Total AS CDE 25+
‘ (000) 88342 26351 (000) 88342 41732
Amostra Total % vert 100% 100% Amostra Total % vert 100% 100%
Indice 100.00 100.00 Indice 100.00 100.00
(000) 497 178| (000) 497 223
GSP - Agora S3o Paulo! % vert 0.56% 0.67%| GSP - Agora S3o Paulo % vert 0.56% 0.54%
Indice 100 120 Indice 100 95|
(000) 313 125 (000) 313 149|
GSP - Destak % vert 0.35% 0.47% GSP - Destak % vert 0.35% 0.36%
Indice 100 133 Indice 100 101
(000) 121 47.2 (000) 121 49.4
~ GSP - Didrio do Grande ABC % vert 0.14% 0.18% GSP - Didrio do Grande ABC % vert 0.14% 0.12%
{ndice 100 130 Indice 100 86
{000) 1814 871 (000) 1814 537
GSP - Folha de S. Paulo % vert 2.05% 3.31% GSP - Folha de S. Paulo % vert 2.05% 1.29%
Indice 100 161 | Indice 100 63
(000) 976 432 (000) 976 410
GSP - Metro. % vert 1.10% 1.64% GSP - Metro % vert 1.10% 0.98%
indice 100 148 Indice 100 89
(000) 985 594 (000) 985 284
' GSP - O Estado de S. Paulo % vert 1.11% 2.26% GSP - O Estado de S. Paulo % vert 1.11% 0.68%
. _Indice| 100| 202 Indice| 100 61

(*) Fonte: Ibope TGI | — Regido Metropolitana de S&o Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).

O meio Jornal participara com o investimento total de 3% do valor total em midia, ou R$
785.062,55. Considerando a veiculagdo/distribuicdo do caderno exclusivo no primeiro dia
de langamento da campanha, teremos um total de 120.000 exemplares com a comunicagao
da campanha, 110 promotores caracterizados para a agdo e 110 guarda-sdis tambem
estampados com a comunicagdo da campanha. A programagéo detalhada encontra-se no
anexo 10.

Estimamos que a nossa campanha, considerando todo o mix de meios proposto, alcangara
94% de toda a populagdo da Grande Séao Paulo, o que representa 18,8 milhdes de pessoas.

Estratégia de Nao Midia

Os canais proprietarios da Sabesp sdo uma grande fortaleza da marca. A estratégia de néo
midia usara a capilaridade desses canais para complementar os esforgos de midia e
reforgar a mensagem de comunicagdo para os targets da campanha e para o publico
interno, falando de formas diferentes com esses publicos. Para os targets da campanha
focaremos os canais digitais da Sabesp, principalmente seu site e suas redes sociais, e
para os colaboradores serdo utilizadas ferramentas de endomarketing. 7
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Site da Sabesp

O site € um dos canais de maior contato da Sabesp com o publico em geral. Por causa
disso, consideramos algumas agdes relevantes que teréo sua execug&o no site.

Sera desenvolvida uma landing page com todo o conteido da campanha e informagdes
relevantes sobre as a¢des que a Sabesp vem fazendo no decorrer dos ultimos anos para
colaborar efetivamente com a despolui¢édo do Rio Pinheiros.

Nessa landing page, havera um “despoluiddmetro” mostrando os resultados efetivos das
agdes que estdo sendo feitas, para o acompanhamento constante da populagéo. Além
disso, consideramos o desenvolvimento de um contetido educativo que podera ser usado
por professores, por exemplo, para reforgar toda a comunicagéo em relagéo a despoluicéo
do Rio Pinheiros. A ideia é que, com esse contetdo, o principal objetivo da campanha —
que é conscientizar a populagéo sobre as agdes que precisam ser feitas no dia a dia por
todos — possa também ser disseminado por meio da educagéo dos mais jovens.

Além da landing page, consideramos importante a veiculagdo de um banner na home page
do site com a mesma comunicagdo da campanha, atingindo o publico com as informagoes
logo que entrarem no site da Sabesp.

Canais Digitais

As redes sociais pertencentes a Sabesp serdo usadas como plataforma de midia para as
pecas de nossa campanha publicitaria. Havera produgéo constante de conteldo com viés
informativo e de entretenimento. A Sabesp abordard com mais profundidade o tema da
campanha, oferecendo um material rico e completo, com dados reais do que ja foi feito
nesses Ultimos anos em agdes efetivas para a despoluigdo do Rio Pinheiros e como isso ja
impactou positivamente a vida diaria de muitas pessoas. A ideia € contar essas historias
reais aproximando a Sabesp da populagdo, gerando empatia e dando provas do
compromisso da empresa com essa causa.

Para contar as historias, serdo levadas em consideragao as especificidades de cada canal,
criando um ecossistema complementar de contetdo. Cada rede social terd uma fungéo
clara, mantendo uma unidade de linguagem e tema. A linguagem devera ser informal para
conversar com toda a populagéo.

E importante ter dinamismo nessas postagens. Dai a importancia de manter uma frequéncia
de produgio de contetido. O ideal seria considerarmos postagens semanais, construindo
consisténcia de mensagem: tudo o que ja foi feito, as pessoas que ja foram impactadas, o
que estda sendo realizado neste momento, quais 0s préximos passos previstos,
depoimentos das pessoas sobre o assunto, como veem essa causa, 0 que elas ja fazem
de concreto pelo meio ambiente etc.

Facebook

O Facebook é a rede social com maior abrangéncia no Brasil. Hoje, funciona como um
grande hub de conteudo. Os materiais que serdo veiculados no Facebook na programagéo
de midia, durante toda a campanha, também serdo veiculados no Facebook da propria
Sabesp. Sera contelido em video, carrossel, canvas e link ad, com duragéo e formato
adequados a visualizagdo em celulares.

Instagram

Com uma linguagem adequada ao meio (mais jovem), para o Instagram estamos ,
considerando a veiculagéo de stories, 0 mesmo material que sera veiculado durante toda &
7 ol
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Influenciadores abordarao os temas relacionados a campanha com linguagem informal em
gifs, imagens e videos de aproximadamente 30”. Na timeline do Instagram, havera pilulas
mais curtas sobre os mesmos assuntos. A Sabesp incentivara as pessoas a se engajarem
na causa e participarem de forma mais efetiva com agbes em seu dia a dia.

Quando as pessoas ja estiverem cientes do projeto, teremos a agdo chamada Rio
Pinheiros: Nossa Casa. Essa experiéncia acontecera em um local de grande circulagdo e
mostrara um ambiente totalmente mobiliado somente com objetos retirados do Rio
Pinheiros. Tudo sera transmitido ao vivo, via Instagram Stories. A instalacdo sera exposta
como um “decorado” e tera uma cobertura completa aliada a um esforco de RP que vai
expor a indignagado dos visitantes. Isso sera utilizado como contetdo para divulgar ainda
mais o projeto Vamos Viver pra Ver.

Além disso, também teremos a ag¢ado Selfie da Despolui¢cdo, que consiste em Instagram
Stories produzidos por influenciadores de maior empatia com as classes CDE (nosso
publico principal) que fardo uma série de selfies e depoimentos a fim de endossar nossa
causa de despoluigdo do Rio Pinheiros, alertando e sensibilizando a popula¢do em geral.

Essas agbes serdo veiculadas num segundo momento da campanha, entre os meses de
setembro e outubro.

Twitter

O Twitter é a plataforma ideal para interagdo com seguidores. Podemos aproveitar essa
caracteristica para que a populagdo possa acompanhar as agdes que estdo sendo feitas,
abrindo um canal direto de interagdo, sanando possiveis duvidas.

Também publicaremos 0 mesmo material (display formato IAB padréo) que sera publicado
no Twitter durante todo o periodo da campanha.

Linkedin

Serao publicados no Linkedin artigos adequados ao perfil mais sébrio dessa rede social,
que trardo informagdes relevantes sobre a agdo de despoluicdo do Rio Pinheiros e que
poderdo ser compartilhadas.

Endomarketing

A campanha sera comunicada em primeira mao aos colaboradores, conforme a estratégia,
por e-mail marketing. Eles também trardo forca motriz & reverberagéo da comunicagéo.

Além disso, todos os espacos fisicos estardo “vestidos” com a nova campanha para deixar
toda a instituigdo alinhada ao mesmo objetivo, com pegas que seguirdo os mesmos codigos
de execugdo e linguagem da campanha para a populagdo, com a frase conceito em
destaque, fundo de tela dos computadores e cartazes/pdsteres.

Acompanhamento da Campanha (Business Intelligence)

Contaremos com uma estrutura que suporta a gestdo da conta no dia a dia desta e das
demais campanhas, trazendo, além de relatérios de desempenho e performance, insights
e direcionamentos diversos — criativos, de canais e até em tom de mensagem.

A atuacao dessa estrutura se divide em trés frentes, sendo que nosso maior foco € sempre
trazer dados sobre as campanhas veiculadas para que, a partir dessa experiéncia, auxiliem
na tomada de decisdes nas proximas comunicagbées. Em detalhe, cada uma das frentes:
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1. Pesquisa de midia

A pesquisa de midia é o comego de todo o processo de entendimento dos meios de
comunicagao e dos publicos-alvo, responsavel por entender e analisar:

— 0s meios de comunicagéao online e offline a partir de ferramentas da Kantar Ibope Media
como Target Group Index, comScore, comspoint, dados de circulagédo de revista e jornal
vindos do IVC (Instituto Verificador de Comunicagéo) e Jove com as tabelas de pregos das
emissoras de radio e TV, além de jornal — para assim, ajudar a midia com recomendacdes
de canais, pragas e veiculos;

— concorréncia como tatica e estratégia também usando dados das ferramentas citadas
acima, além do proprio benchmark de clientes da agéncia e melhores praticas de mercado;

— estruturar personas de marca a partir de cruzamento de dados internos do cliente com
dados das ferramentas.

2. Relatdrios, insights, métricas e KPIs

A cada campanha serdo definidos os KPIs em conjunto com os demais times da agéncia
e a Sabesp, e eles serdo acompanhados a partir de métricas relacionadas.

A partir dai € montado um mapa de métricas que é transformado em um relatério que fica
disponivel de forma online via PowerBl e que é atualizado com as informagdes dos veiculos
digitais de forma automatica via conexdo APl e quando temos dados de retorno offline,
como midia OOH, de forma manual. A partir da campanha no ar, o cliente comecga a
visualizar seus resultados em trés dias via desktop e mobile — aplicativo da ferramenta.

A equipe acompanha diariamente o atingimento dos KPIs e reporta a midia e ao cliente
como estamos e se precisamos rever rotas.

Apods o término de cada campanha, um relatério executivo € montado e conta com um
resumo geral da campanha em investimento, canais, mensagem, call to action, KPIs e os
resultados gerais, além de aprendizados

3. Monitoramento analitico de redes sociais

Entender o que as pessoas falam sobre determinado assunto de forma esponténea nas
redes sociais é o papel do Monitoramento Analitico, além do que é falado dentro da prépria
pagina da Sabesp, ndo sendo um monitoramento.

Usando a ferramenta Stilingue, monitoramos todas as redes sociais brasileiras de acordo
com a lei da privacidade de dados de cada uma delas.

Com estudos gerados a partir de redes sociais, a equipe colabora no embasamento a
criagdo das campanhas, dando capacidade analitica para o tom de voz da comunicagéo e
ajudando na predigdo de possiveis crises que possam existir a partir delas.

Monitoramento da percepgao e do sentimento do publico sobre as campanhas da agéncia,
embasando possiveis decisdes estratégicas, caso necessario.

Para a campanha em especifico, além de monitoramento analitico de redes sociais e
business intelligence de midia, teremos estudos de como as inser¢gdes de merchandising e
comerciais, ao irem ao ar, causam um aumento de acessos ao site e mengdes sobre a
mensagem da campanha nas redes sociais, além de mostrar se influenciam o engajamento
da campanha, mostrando a conexao entre os meios.

Sera disponibilizado um relatério online com todos os resultados de cada meio usando

PowerBi. >
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Tabela 19: Custos de Produgéo (com share por meio/agdo) — 1/2

| Quantidades | Custo | % |
TV Aberta/ TV Paga
Filme 60" 1 R$ 935,000.00
Cépia TV Aberta filme 60" 1 R$ 2,500.00
Cédpia TV Fechada filme 60" 1 R$ 2,500.00
Envio copia TV Aberta filme 60" 3 R$ 1,650.00
Envio copia TV Fechada filme 60" 5 R$ 2,750.00
Filme 30" 1 R$ 55,000.00
Copias TV Aberta filme 30" 1 R$ 2,500.00
Copias TV Fechada filme 30" 1 R$ 2,500.00
Envio copia TV Aberta filme 30” 5 R$ 2,750.00
Envio cépia TV Fechada filme 30" 5 R$ 2,750.00
Filme 15" 1 R$ 40,000.00
Copia TV Aberta 15" 1 R$ 2,500.00
Copia TV Fechada 15" 1 R$ 2,500.00
Envio cépia TV Aberta filme 15" 6 R$ 3,300.00
Envio copia TV Fechada filme 15" 5 R$ 2,750.00
Caché agbes merchandising 60" 4 R$ 190,000.00
Total TV R$  1,250,950.00 23% |
Digital
Instagram Stories 3 R$ 49,500.00
Facebook Video Vertical 3 R$ 49,500.00
FacebooK Link ad 3 R$ 2,250.00
Facebook Carrossel animado (motion) 2 R$ 7,900.00
Facebook Canvas animado (motion) 1 R$ 4,300.00
Trueview — YouTube 15" 2 R$ 42,000.00
Bumper Ads — YouTube 6" 2 R$ 16,000.00
Gmail Sponsor Ad 2 R$ 2,300.00
UOL — Native ads 3 R$ 1,200.00
Globo.com — Native Ads 3 R$ 1,200.00
UOL - Display (Formatos IAB Padrao) 10 R$ 4,000.00
Globo.com — Display (Formatos IAB Padréo) 10 R$ 4,000.00
BuzzFeed — Display (Formato |AB Padrao) 10 R$ 4,000.00
Waze — Takeover banner 2 R$ 800.00
Waze — Pin 1 R$ 400.00
Waze — Remind me later 2 R$ 1,500.00
Adsmovil — Push notification 2 R$ 1,500.00
Adsmovil — Standard banners 2 R$ 2,300.00
Twitter — Display (Formato IAB Padrao) 10 R$ 4,000.00
Google Search 1 R$ 10,000.00
Bing Ads 1 R$ 3,300.00
Selfie da Poluigdo (a¢do com influenciadores) 1 R$ 378,878.40
Rio Pinheiros: Nossa Casa 1 R$ 640,000.00
Total Digital R$ 1,230,828.40 23% ]
Fornecedores de Servigo de Tecnologia
Google 1 R$ 798,075.00
Facebook 1 R$ 788,750.00
Waze 1 R$ 90,000.00
Twitter 1 R$ 36,000.00
Snapchat 1 R$ 80,000.00
Total Tecnologia R$ 1,792,825.00 33% |




Tabela 19: Custos de Produgéo (com share por meio/agao) — 2/2

Jornal
Producao de anuncios pag. dupla (clique, tratamento) 1 R$ 140,000.00
Finalizacao anuncio pag. dupla jornal 1 R$ 13,676.00
Selo jornal 1 R$ 12,169.00
Total Jornal RS 165,845.00 3% |
Radio
Spotou jingle 30" 2 R$ 50,000.00
Total Radio RS 50,000.00 1% |
Midia Exterior
Painel Abrigo de Onibus (estatico) 200 R$ 37,019.00
Painel Abrigo de Onibus (digital) 60 R$ 28,519.00
Reldgio de Rua (estatico) 300 R$ 42,519.00
Relégio de Rua (digital) 200 R$ 28,519.00
Filme 15" (TV Minuto — Metrd) 6 R$ 168,000.00
Painéis estaticos plataformas — CPTM 100 R$ 69,631.00
Painéis digitais plataformas — CPTM 90 R$ 31,038.00
Total Midia Exterior R$ 405,245.00 8% ]
Nao Midia Digital — Canais proprietarios
Landing page Sabesp 1 R$ 350,000.00
Banner home page do site Sabesp 1 R$ 1,757.00
Twitter — Tuites 50 R$ 7,500.00
Linkedin — Artigos 8 R$ 7,200.00
Total Canais Proprietarios| R$ 366,457.00 7% |
Nao Midia PDV
Bottom equipe Atendimento 1150 R$ 14,687.00
Banner 80 R$ 26,129.00
Cartaz/Pdster 120 R$ 12,706.00
Mobile 250 R$ 27,246.00
Display de balcao 250 R$ 23,645.00
Total PDV R$ 104,413.00 2% |
Nao Midia Endomarketing
Cartaz/Poster 1000 R$ 18,176.00
Fundo de tela 1 R$ 3,576.00
E-mail marketing colaboradores 1 R$ 4,375.00
Total Endomarketing [ R$ 26,127.00 0% |
Total geral [R$ 539269040{  100% |
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Tabela 20: Cronograma geral (valores e share por meio dos custos de midia) — 1/4

) P ___AGOSTO -
MEIO ]'s‘lr afajs|sjolsir afa[s[s[ofs[refals]sfefs|rlajals|s
lslelz|s]le]i0]11]12]13]14 fis 16| 17| 18 [ 19 [ 20| 21 [22 | 23 | 24| 25| 28| 27| 28.{ 20/{ 30 | 31
TV ABERTA - MERCADO NACIONAL 5/8/2019 e 6/8/2019
MERCHANDISING
Rede Globo 1 acgfio teaser de merchandising no programa Mais Vocé — 60"
Record 1 aglo teaser de merchandising no programa Hoje em Dia - 60"

Bandeirantes 1 agao teaser de merchandising no programa Melhor da Tarde - 60"

Rede TV

TOTAL TV ABERTA MERCHANDISING (RS)

TV ABERTA — GRANDE SAO PAULO
FILMES 60" / 30"/ 15"

1 agaio teaser de merchandising no programa Edu Guedes e Vocé - 60"

de 6/8/2019 a 31/8/2019

Rede Globo 5 insergdes 60" / 19 insergdes 30" / 26 insergdes 15"
Record 3 insargdes 60" / 8 insergdes 30" / 42 Iinsergdes 157
SBT (] cdes 60"/ 28 ¢des 30" / 14 vdes 15°
Bandeirantes 11 insergdes 30" / 39 insergbes 157
RedeTV 9 insergBes 30" / 13 insergdes 15°
Gazeta 12 insergbes 15°
OTA ABERTA RS
TV PAGA - GRANDE SAQ PAULO de 6/8/2019 a 31/8/2019
FILMES 60"/ 30"/ 15"
GNT 9 voes 60° /48 30"/ 16 insergbes 15°
GloboNews 9 insergdes 60° / 48 i des 30" / 32 goes 15”
SporTV 9 inserpdes 80" / 48 insergbes 30" / 16 insergdes 157
Universal 9 insergBes 60" / 48 insercies 30" / 16 insergdes 15°

Viva 9 inseryBes 60" / 48 insercdes 30" / 16 insergdes 15
TOTAL TV.PAGA FILMES (R$)
OOH / DOOH — SAO PAULO CAPITAL

PEGAS / FORMATOS DIVERSOS

de 6/8/2019 a 12/8/2019

MUB digital 30 faces
MUB estatico 100 faces
Reldgio digital 100 faces
Reldgio estatico 150 faces
TV nos trens ~ Metrd (5 linhas) 5.760 telas
Paingis estaticos — Linha Esmeralda CPTM 50 faces

45 telas

Paingis digitais - Linha Esmeralda CPTM
TOTAL OOH / DOOH (RS)
RADIO - SAO PAULO CAPITAL

de 6/8/2019 a 30/8/2019

SPOTS 30°
Band FM 117 insergdes 30"
Transcontinental FM 117 insergbes 30"
Nativa FM 117 insergdes 30"
89 FM 117 insergbes 30"

117 insercbes 30"

Jovem Pan FM

JORNAL — GRANDE SAO PAULO
PATROCINIO DE EDIGAO

selo capa jomal + anuncio de pagina dupla + ¢ com camisetas + 110 guarda séis

Jornal Destak
TOTAL JORNAL (RS)

INTERNET — ESTADO DE SAO PAULO de 6/8/2019 a 31/8/2019
PEGAS EM FORMATOS DIVERSQOS

Globo.caom (IAB ROS) 4.389.725 impressdes / 9.218 cliques estimados
Globo.com (Native )} 3.577.667 impressdes / 13.237 cliques estimados
UOL (IAB ROS) 5.400.000 impressdes /12.420 cliques estimados
UOL (Native) 2.734.401 impressdes / 11.758 cliques estimados
BuzzFeed (Home Page Marquee Takeover) 750.000 impressdes / 2.400 cliques estimados

AdsMovil {(Push Notification) 1.000.000 impressdes / 4.500 cliques estimados
AdsMovil (Standard Banners) 10.000.000 impressdes / 31.000 cliques estimados

TOTAL INTERNET (R$)
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Tabela 20: Cronograma geral (valores e share por meio dos custos de midia) — 2/4
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TV ABERTA - MERCADO NACIONAL

MERCHANDISING
Rede Globo 285,000.00 26.6%
Recorns — 400,000.00 374%
Bandelrantes 214,322.00 20.0%

RedeTV 170,240.00 15.9%
TOTAL TV ABERTA MERCHANDISING (RS) g 1,069,562.00 !

TV ABERTA - GRANDE SAO PAULO
FILMES 60"/ 307/ 18"

Rede Globo 3,995,670.25 29.4%
Record 2,403,109.25 17.7%
SBT §,488,095.00 40.3%
Bandeirantes 878.,215.75 6.5%
RedeTV 785,308.50 5.8%
Gazeta 58,500.00 0.4%

TOTAL TV ABERTA FILMES (RS$) 13,608,898.75 55.3%

TV PAGA - GRANDE SAO PAULO

FILMES 60" / 30" / 15"
GNT 142,830.00 1.4%
Globonews 278,040.00 22.2%
SporTV 520,860.00 41.5%
Universal 188,640.00 15.0%
Viva 124,860.00 9.9%
TOTAL TV PAGA FILMES (RS)
OOH / DOOH ~- SAO PAULO CAPITAL 10/9/2019 a 16/9/2019
PEGAS / FORMATOS DIVERSOS
MUB digital 30 faces 258,300.00 5.5%
MUB estatico 100 faces 591,000.00 12.7%
Reldgio digital 100 faces 943,200.00 20.2%
Relogio estatico 150 faces 943,200.00 20.2%
TV nos trens — Metrd (5 linhas) 5.780 telas 1,638,319.20 35.2%
Painéis estaticos ~ Linha Esmeralda CPTM 50 faces 193,700.00 4.2%
Painéis digitais - Linha Esmaralda CPTM 45 telas 93,140.10 2.0%
TOTAL OOH / DOOH (R$) i 4,660,859.30 18.9%
RADIO - SAO PAULO CAPITAL 1/9/2019 a 30/9/2019
SPOTS 30"
Band FM 94 insergdes 30" 435,082.00 17.3%
Transcontinental FM 94 insergbes 30" 464,200.00 18.4%
Nativa FM 94 insercdes 30° 413,138.00 16.4%
89 FM 94 insergbes 30° 582,782.00 23.1%

Jovem Pan FM 94 insercbes 30" | : 625,320.00
TOTAL RADIO (RS)

2,520,522.00

JORNAL — GRANDE SAO PAULO |_|smr2019
PATROCINIO DE EDIGAO
Jomal Destak selo capa jomal + anuncio de pagina dupla + caracterizagio de 110 promotores com camisetas + 110 guarda sdis 785,062.55 100.0%
TOTAL JORNAL (RS) 1 785,062.55 3.2%
INTERNET — ESTADO DE SAO PAULO 1/8/2019 a 30/8/2019 1/10/2019 a 31/10/2019
PEGCAS EM FORMATOS DIVERSOS
Globo.com (JAB ROS) 87,794.51 12.4%
Globo.com (Native) 3.577.667 impressdes / 13.237 cliques estimados | 3.577.667 impressdes / 13.237 cliques estimados 214,660.00 30.4%
UOL (IAB ROS) 118,800.00 16.8%
UOL (Native) 2.734.401 impressbes / 11.758 cliques estimados 2.734.401 Impressdes / 11.758 cliques estimados 180,470.49 25.5%
BuzzFeed (Home Page Mamuee Takeover) 750.000 impressdes / 2.400 ciques estimados 37,500.00 5.3%
AdsMovil (Push Natification) 1.000.000 impressdes / 4.500 cliques estimados 1.000.000 impressdes / 4.500 cliques estmados 12,150.00 1.7%
AdsMovil (Standard Banners) 10.000.000 impressdes / 31.000 ciiques estimados 10.000.000 impressdes / 31.000 cliques estimados 55,800.00 7.9%

TOTAL INTERNET (RS) 707,175.00



Tabela 20: Cronograma geral (valores e share por meio dos custos de midia) — 3/4
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INTERNET - ESTADO DE SAO PAULO
PEGAS EM FORMATOS DIVERSOS

Google Search (links patrocinados)
YouTube {InStream Trueview)
YouTube (InStream Bumper Ads)
Gmail Sponsored Ads (1.080 x 1.080)
Facebook + instagram (Video)
Facebook + Instragram (Stories)
Facebook + Instagram (Link ad)
Facebook + Instagram (Canvas)

Facebook + 1

Waze (Pin, Takeover banner, Remind me later)

Twitter (IAB)

NAO MIDIA - SAO PAULO CAPITAL
AGAO RIO PINHEIROS: NOSSA CASA

Espago montado para visitagdo

TOTAL NAO MIDIA — MOBILIA DO RIO (R$)

NAO MIDIA - ESTADO DE SAO PAULO
AGAO SELFIE DA POLUIGAO

Agdo com Iinfluenciadores
TOTAL NAO MIDIA — SELFIE DA POLUICAO (R$)
NAO MIDIA ~ ESTADO DE SAO PAULO
AGOES NO SITE DA SABESP

Landing page (despoluiddmetro + hub de
ini al)

4 “do ad i

Banner na home page do site

TOTAL NAO MIDIA ~ MOBILIA DO RIO (R$)

NAO MIDIA - ESTADO DE SAO PAULO
CANAIS PROPRIETARIOS

Facebook
Instagram
Twatter

Linkedin
TOTAL CANAIS PROPRIETARIOS (R$)
NAO MIDIA - ESTADO DE SAO PAULO
AGENCIAS - ATENDIMENTO AO PUBLICO

Display de balcdo
Mébile

Banner
Cartaz/Péster

Bottom equipe Atendimento
TOTAL AGENCIAS (R$)
NAO MIDIA - ESTADO DE SAO PAULO
ENDOMARKETING

Cartaz/Pdster
Fundo de tela

E-mail marketing para colaboradores

de 6/8/2019 2 31/8/2019

300.000 impressdes / 8.000 ciques estimados
5.000.000 impressbas / 3.500 cliques estimados / 1.150.000 views estimados
6.459.000 impressdes / 7.1086 cliques estimados / 3.875.838 views estimados
1.866.687 impressdes / 26.167 cliques estimados
3.066.687 Impressdes / 2.453 cliques estimados / 797.333 views estimados

2,500.000 impressbes / 8.250 cliques estimados

1.617.424 impressdes / 18.762 cliques estimados

1.766.667 impressdes / 11.483 cliques estimados

3.000.000 impressdes / 23.400 ciiques estimados

1.000.000 impressdes / 2.000 cliques estimados

Snapchat (filtro estatico)
TOTAL FORNECEDORES DE TECNOLOGIA (R$)

6/8/2019 a 31/8/2019

6/8/2019 a 31/8/2019

6/8/2019 a 31/8/2019

5/8/2019 a 31/8/2019

TOTAL ENDOMARKETING (R$)



Tabela 20: Cronograma geral (valores e share por meio dos custos de midia) — 4/4
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INTERNET - ESTADO DE SAO PAULO 1/9/2019 a 30/9/2019 1/10/2019 a 31/10/2019
PEGAS EM FORMATOS DIVERSOS
Google Search (links patrocinados) 300.000 impressdes / 8.000 cliques estimados 300.000 impressbes / 9.000 cliques estimados
—rootote{inS Frue: ¥ —  5.000.000 mprossbes/3.500 ciques esimados / 1.150.000 views estimados 5.000.000 impressdes / 3.500 ciiques estimados / 1.150.000 views estimados
YouTube (InStream Bumper Ads) 6.459.000 Impressdes / 7.106 cliques estimados / 3.875.838 views estimados 6.459.000 impressdes / 7.108 cliques estimados / 3.875.938 views estimados
Gmall Sponsored Ads (1.080 x 1.080) 1.666.667 impressdes / 26.187 cliques estimados 1.666.667 imprepsdes / 26.167 cliques estimados
F k g Videc} - 3.066.667 Impressbes / 2.453 ciiques estimados./ 787.333 views estimados ) 3.086.867 impressdes / 2.453 cliques estimados / 797.333 views estimados
Facebook + instragram (Stories) 2.500.000 impressdes / 9.250 cliques estimados 2.500.000 impressdes / 8.250 cliques estimados
F: k + instagram (Link ad) 1.817.424 impressdes / 18.762 cliques estimados 1.617.424 impressbes / 18.762 cliques estimados
Facebook + Instagram (Canvas) 1.766.687 impressdes / 11.483 cliques estimados 1.766.667 imprassdes / 11.483 cliques estimados
Facebook + Instag (C 1) 3.000.000 impressdes / 23.400 cliques estimados 3.000.000 impressdaes / 23.400 cliques estimados
Waze (PIn, Takeover bannar, Remind me later) 500.000 impressbes / 1.200 cliques estimados
Twitter (IAB) 1.000.000 impressdes / 2.000 cliques estimados
Snapchal (filtro estatico) 8.625.000 impressdes / 9.488 cliques estimados
TOTAL INTERNET (RS)
NAO MIDIA - SAO PAULO CAPITAL 1/9/2019 a 30/9/2019 1/10/2019 a 31/10/2019
ACAQ RIO PINHEIROS: NOSSA CASA
Espago montado para visitacdo

TOTAL NAO MIDIA - MOBILIA DO RIO (RS)
NAO MIDIA ~ ESTADO DE SAO PAULO 1/9/2019 a 30/9/2019 1/10/2019 a 31/10/2018

AGAO SELFIE DA POLUIGAO

Agao com influenciadores
TOTAL NAO MIDIA — MOBILIA DO RIO (R$)
NAO MID!A - ESTADO DE SAQ PAULO 1/9/2019 a 30/9/2019 1/10/2019 a 31/10/2018
ACOES NO SITE DA SABESP

Landing page {despoluiddmetro + hub de
iniciativag + . d N

Banner na home page do site I
TOTAL NAO MIDIA — MOBILIA DO RIO (RS)
NAO MIDIA - ESTADO DE SAO PAULO 1/9/2019 a 30/9/2019 1/10/2019 a 31/10/2019
CANAIS PROPRIETARIOS

Facebook
tnstagram
Twitter

Linkedin
TOTAL CANAIS PROPRIETARIOS (RS)
NAO MIDIA - ESTADO DE SAO PAULO 01/09/2019 a 30/09/2019 1/10/2019 a 31/10/2018
AGENCIAS - ATENDIMENTO AO PUBLICO

Display de balcdo

Mdbile
Banner
Cartaz/Péster

Bottom equipe Atendimento
TOTAL AGENCIAS (RS)

NAO MIDIA ~ ESTADO DE SAQ PAULO 01/09/2019 a 30/09/2019 01/10/2019 a 31/10/2019

ENDOMARKETING

Cartaz
Fundo de tela

E-mail marketing para colaboradores
TOTAL ENDOMARKETING (R$)

TOTAL ENDOMARKETING (R$)

TOTAL GERAL 24,607,309.60 100.0%
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Anexos
Anexo1: Opinides e atitudes — Geral — Concorda total/parcialmente — 1/2

S&o Paulo Capital AB 12-24 AB 25-54 _AB 55-64 CDE 12-24 CDE 25-54 CDE 55-64 .
= ~ Geral i | Penetragdo | Afinidade | Penetragcdo | Afinidade | Penetracdo | Afinidade | Penetragdo | Afinidade | Penetragdo | Afinidade | Penetragdo | Afinidade
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Anexo1: Opinides e atitudes — Geral — Concorda total/parcialmente — 2/2

Eu s6 penso em trabalho

E dificil dizer nao aos meus filhos

(*) Fonte: Ibope TGI | — Regi&o Metropolitana de So Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).
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Anexo 2 — Opinides e atitudes — Midia — Concorda total/parcialmente

Sao Paulo Capital AB 12-24 AB 25-54 AB 55-64 CDE 12:24 CDE 25-54 __CDE 55-64
e — oo ——Midia— —— | Penetragédo | Afinidade | Penetragdo | Afinidade | Penetragdo | Afinidade | Penetragdo | Afinidade | Penetragdo | Afinidade | Penetracdo | Afinidade
Eu acho que a propaganda na televisao é interessante e proporciona assunto para conversar 47.3% 95 50.8% 102 54.4% 109 459% . 92 51.2% 102 51.5% 103
Revistas sdo a minha principal fonte de entretenimento 15.5% 84 20.6% 112 20.6% 112 18.2% 99 17.5% 96 17.7% 97
Eu confio no radio para me manter informado 31.4% 73 46.9% 109 52.5% 22 37.1% 86 43.4% 101 41.5% 96
Eu confio na informacao gue leio nos jomais = 31.9% 81 46.9% 119 46.6% 118 35.7% 90 38.4% 97 37.8% 96
Eu confio na televisdo para me manter informado 39.8% 74 52.8% 98 58.7% 109 52.5% 98 56.2% 105 55.7% 104
A publicidade influencia nas minhas decisées de compras 29.8% 87 37.0% 109 33.9% 99 37.0% 109 33.3% 98 34.6% 102
Televisdo & a minha prncipal fonte-de-entretenimento 38.4% 82 41.4% 89 50.2% 107 47.4% 101 48.0% 103 56.4% 121
Eu escuto radio quando necessito de uma atualizagao rapida das noticias 21.5% 65 36.0% 108 42.3% 127 30.1% 90 33.7% 101 31.8% 96
Quase toda a propaganda de televisdo me aborece 29.2% 94 33.8% 109 37.2% 120 29.9% 96 30.3% 97 25.2% 81
O radio é a minha principal fonte de entretenimento 12.8% 50 24.1% 94 27.7% 108 22.2% 86 29.6% 115 30.0% 117
Eu confio nos jornais para me manter informado 31.2% 88 40.8% 116 40.0% 113 30.2% 86 33.6% 95 36.2% 102
Eu confio nas revistas para me manter informado 22.7% 83 30.7% 113 33.9% 124 25.7% 94 251% 92 28.3% 104
Eu confio na internet para me manter informado 55.4% 116 56.3% 118 49.9% 104 54.0% 113 45.2% 94 30.7% 64
Eu gosto de ler propagandas em revistas 16.9% 77 28.1% 128 26.3% 120 19.9% 91 20.5% 94 22.0% 101
Eu leio jornais diariamente mais por entretenimento do que pelas noticias 13.2% 80 19.0% 115 22.4% 135 14.7% 89 16.2% 98 17.2% 104
Eu creio que as pessoas dependem muito da televisdo para relaxar 46.1% 103 47.2% 105 53.7% 119 40.1% 89 43.7% 97 46.3% 103
Nao me interessam as opinides politicas dos jomais 30.0% 87 34.4% 100 37.7% 109 37.6% 109 34.2% 100 38.1% 111
Os suplementos ou encartes especiais nos jomais os tomam mais interessantes 18.8% 73 31.5% 123 32.1% 125 24 4% 95 22.7% 89 25.3% 99
A publicidade me parece uma perda de tempo 20.6% 90 21.3% 93 20.5% 89 26.4% 115 22.2% 97 28.4% 124
Eu gosto de ter um grande numero de canais de TV 45.8% 112 44.5% 109 48.5% 118 42.5% 104 38.3% 93 30.8% 75
Nao consigo deixar de comprar revistas 8.79% 65 14.2% 104 16.7% 123 15.0% 110 13.6% 100 12.4% 91
Eu s6 penso em TV 14.3% 68 16.8% 79 22.6% 107 24.6% 116 22.6% 107 24.0% 113
Escuto radio todos os dias 21.0% 64 38.4% 117 43.8% 134 27.8% 85 32.0% 98 33.8% 103
Vou ao cinema regularmente 28.9% 124 27.0% 116 24.0% 103 27.1% 116 20.4% 87 19.7% 84
Leio um jomal quase todos os dias 10.9% 63 20.5% 119 26.7% 154 16.2% 94 15.4% 89 16.8% 97
Quando necessito de informacao o primeiro lugar onde busco ¢ a intemet 70.9% 130 68.0% 125 63.8% 117 60.9% 112 49.5% 91 31.9% 59
Sempre opto por meu nome nao estarincluido em listas de cormeio e de intemet 42.4% 110 49.4% 128 48.6% 126 33.5% 87 35.5% 92 29.1% 75
Ha programas de televisao gue eu me programo para assistir 52.0% 109 49.7% 104 ..53.5% 112 48.1% 101 45.0% 94 44.2% 93
Eu me espelho nos personagens das novelas 14.9% 95 14.9% 95 7.90% 50 20.5% 131 16.8% 107 14.4% 91
Costumo adquirir colecdes de livros, cds, dvds e outros objetos oferecidos por jornais e revistas 14.4% 90 17.6% 109 15.6% 97 18.5% 115 15.7% 98 13.5% 84
Intemet é a minha principal fonte de entretenimento 67.5% 159 46.8% 110 41.7% 98 58.4% 138 36.7% 87 20.7% 49
Eu sou a favor da propaganda no celular 25.2% 118 19.0% 89 16.8% 79 28.3% 133 20.8% 98 19.1% 90
Frequentemente uso as redes sociais para enviar e/ou receber comentarios entre amigos_ 63.5% 136 54.0% 116 50.7% 109 55.8% 120 42.9% 92 26.4% 57
Me interessaria receber publicidade em meu celular ou smartphone 26.3% 128 18.9% 92 15.2% 74 31.2% 152 19.9% 97 16.8% 81
Trocar mensagens de texto com alguém é tao significativo para mim quanto uma conversa ag telefone 55.3% 132 47 1% 112 37.4% 89 50.3% 120 38.9% 93 30.8% 74
Sou influenciado por comentarios e/ou opinides publicadas on-line 33.6% 158 23.2% 109 16.1% 75 27.4% 129 19.4% 91 13.3% 63
Enquanto assisto TV, faco buscas na Internet sobre os produtos gue vejo anunciados 37.8% 127 34.8% 117 23.5% 78 40.4% 135 27.5% 92 21.7% 72
Costumo seguir marcas nas redes sociais 46.8% 171 29.2% 107 15.5% 57 41.4% 151 24.1% 88 15.0% 55
Costumo comentar sobre marcas nas redes sociais 30.9% 131 26.1% 110 12.0% 51 36.4% 154 20.8% 88 18.7% 79
Enquanto assisto TV, costumo comentar o que estou assistindo nas redes sociais 36.2% 149 23.2% 96 12.9% 53 35.6% 147 23.8% 98 15.6% 64
Anexo 3 — Opinides e atitudes — Cidadania — Concorda total/parcialmente
Séo Paulo Capital AB 12-24 AB 25-54 AB 55-64 CDE 12-24 CDE 25-54 CDE 55-64
Cidadania Penetracdo | Afinidade | Penetracdo | Afinidade | Penetracdo | Afinidade | Penetracdo | Afinidade | Penetracdo | Afinidade | Penetracdo | Afinidade

Os politicos brasileiros realmente se preacupam com o bem-estar da populacéo 8.76% 100 6.88% 79 5.82% 67 12.3% 141 7.91% 90 13.0% 149
As pessoas deveriam ajudar mais a resolver os problemas sociais 79.5% 107 74.4% 100 77.3% 104 72.3% 98 74.6% 101 69.7% 94

(*) Fonte: Ibope TGI | — Regido Metropolitana de Sdo Paulo (1° semestre 2018 + 2° semestre 2018).




Anexo 4: Programacgéo TV Aberta Merchandising

Praga: Mercado Nacional A - AGAO DE MERCHANDISING
Target: AS CDE 25+ anos
AGOSTO - Audiéncia
Rede Programas l':f’fal ':‘r"’:l Pega [05]06]07]08] 09 [10[11]12] 13 [14] 15 [16[17]18]19]20]21]22]23]24]25]26]27]28]29]30]31 In::;'es Sustotabeiaiabnind Domiciliar [ Target AS CDE 25+
e e, T IsTrlaelal sIs|pls[ T |alals[s|ols]Tlalals|s|ofs|Tlalals]s Unitario Total A | GRP | 1A TRP___
GLOBO MAIS VOCE 09:00/10:30] A 1 1 285,000.00| 285,000.00| 7.75] 7.75] 3.84 3.84
Total Rede Globo 1 285,000.00 7.75 3.84
RECORD HOJE EM DIA 10:00{12:00[ A 1 1 400,000.00] 400,000.00] 4.91] 4.91] 262 2.62
Total Record 1 400,000.00 4.91 2.62
BANDEIRANTES |MELHOR DA TARDE | 15:00/16:00( A 1 1 214,322.00] 214,322.00| 1.81] 1.81] 1.02 1.02
Total Bandeirantes | | ] 214,322.00 1.81 ' 1.02
REDE TV EDU GUEDES E VOCE [10:45{12:00] A 1 1 170,240.00]  170,240.00| 0.77{ 0.77] 0.48 0.48
Total Record 1 170,240.00 | o077 0.48
Total Insergées por dia 4 4 1,069,562.00 15.24 7.96
Total TRP. por dia 8 |
Total GRP por dia 15
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Anexo 5: Programagédo TV Aberta Filmes

Praca: Grande Sao Paulo A - FILME 60"

Target: AS CDE 25+ anos B - FILME 30"

C-FILME - 15"

] AGOSTO ] % Audiéncia
Rede Programas Hora | Hora | poca IosTopT07 08 09 Jro]11]12] 13[4l 16 [16[1718]19]20[21 22 (23 2al2s 28 27 |28 20 a0 at] , o Clstojapetalabrii Domicliar__[Target E
ML) |\ s[tlalal s [s[plsITlalalsls|Dls(Tlalals|s|bls|TiQlals|s]'"ewdes [ Tniano Tiotal IA_ | GRP IA TRP
GLOBO CALDEIRAO DO HUCK 16:00/18:35] C C c & 3 31,193.25 93,579.75| 14.53]  43.59] 7.45 22.35
GLOBO DOMINGAO DO FAUSTAO [18:00]21:00| B B 1 79,749.00 79,749.00] 16.53 16.53] 8.08 8.08
GLOBO GLOBO REPORTER 22:30[23:20[ B B B B 3 108,838.00]  326,514.00] 23.30 69.90] 12.15 36.45
GLOBO (JORNAL NACIONAL 20:30{21:20] A AlA 2 398,738.00] 797.476.00] 28.64]  57.28] 15.20 30.40
GLOBO JORNAL NACIONAL 20:30{21:20] B B 1 199,369.00]  199,369.00] 28.64 28.64| 15.20 15.20
GLOBO NOVELA | 18:30]19:20] B B BB B 4 90,677.00] 362,708.00] 21.01 84.04] 10.72 42.88
GLOBO NOVELA | 18:30]19:20] A AlA 2 181,354.00]  362,708.00] 21.01 42.02] 10.72 21.44
GLOBO NOVELA Il 19:40[20:30] A A 1 244,178.00]  244,178.00] 26.20 26.20] 14.04 14.04
GLOBO NOVELA [i 19:40/20:30] B B B B 3 122,089.00]  366,267.00] 26.20 78.60] 14.04 42.12
GLOBO NOVELA (Il 21:20/22:30] B B B 2 215,160.00]  430,320.00] 30.89]  61.78] 16.89 33.78
GLOBO O ALBUM GDE FAMILIA _ [15:50|16:45] C [ C C C E clc 7 10,829.50 75,806.50| 13.55] 94.85] 7.58 53.06
GLOBO PRACA TV 1 EDICAO 12:00[12:55] C C C C C C C C 7 12,181.50 85,270.50| 12.20[ 85.40] 5.98 41.86
GLOBO TELA QUENTE 22:30/00:20] B B B 2 85,300.00] 170,600.00] 19.81 39.62] 11.13 22.26
GLOBO TEMPERATURA MAXIMA | 14:05]| 16:00] C c c 2 26,050.50 52,101.00] 13.95] 27.90] 7.64 15.28
GLOBO VALE A PENA VER DE NOV[ 16:45]18.00] C C C C C C C C 7 18,198.50]  127,389.50] 16.18] 113.26] 8.86 62.02
GLOBO ZORRA 22:20[22:50] B B B B 3 73,878.00]  221,634.00] 17.63 52.89] 9.37 28.11
Total Rede Globo ! ] 50 3.095.670.25 922.50 489.33
RECORD BALANGCO GERAL ESPEC |13:00{15:00] C C C cl 3 20,834.25 62,502.75] 5.52 16.56] 3.08 9.24
RECORD BALANCO GERAL VES 12:00[15:00] C © @ & C lc C G 7 20,834.25] 145,839.75| 8.66] 60.62] 4.76 33.32
RECORD CAMERA RECORD 23:15/00:15] B B B B 3 97,881.00] 293,643.00] 5.92 17.76] 3.32 9.96
RECORD CIDADE ALERTA 16:45[19:50] C C C c clc [ 3 7 27.427.50] 191,992.50] 9.81 68.67| 5.60 39.20
RECORD CIDADE ALERTA ESPECI |16:45]/19:45] C E cli C 3 27,427.50 82,282.50] 8.10] 24.30] 5.08 15.24
RECORD CINE AVENTURA 15:00]16:45] C C C C 3 17,259.75 51,779.25] 5.66 16.98]  3.50 10.50
RECORD DOMINGO SHOW 12:45[15:30] C C c 2 64,604.25] 129,208.50] 5.75 11.50]  3.51 7.02
RECORD HOJE EM DIA 10:00[12:00] C C C c clc C @ 7 16,081.00]  112,567.00] 4.91 34.37] 262 18.34
RECORD HORA DO FARO 15:30[19:30] C c c © 3 84,081.00] 252,243.00] 844 2532] 4.97 14.91
RECORD NOVELA 2 19:50/20:45| B B B B B ' B 5 88,044.00] 440,220.00] 9.37] 46.85] 5.57 27.85
RECORD NOVELA 2 19:50[20:45] A AlAalA 3 176,088.00] 528,264.00] 9.37] 28.11] 5.57 16.71
RECORD NOVELA DA TARDE 1 15:00[15:45] C C C C C < C C 7 16,081.00] 112,567.00] 7.27] 50.89] 4.55 31.85
Total Record ) ‘ 53 2,403,109.25 401.93 234.14
SBT A PRACA E NOSSA 23:15[00:45] B B B 2 177.210.00] 354,420.00] 10.91 21.82] 6.89 13.78
SBT CONEXAO REPORTER 23:45/00:45| B B 1 85,650.00 85,650.00] 6.87 6.87] 4.25 4.25
SBT DOMINGO LEGAL 11:00}15:00] C c © c 3 76,635.00]  229,905.00] 7.73 23.19] 4.46 13.38
SBT ELIANA 15:00}19:00] C c c c 3 94,230.00]  282.690.00] 8.73 26.19] 5.15 15.45
SBT ESQUADRAO DA MODA | 21:15(22:30] B B B B 3 109,890.00]  329,670.00] 9.17 2751 4.94 14.82
SBT FABRICA DE CASAMENTOY 22:30] 00:30] B B B B 3 112,980.00] 338.940.00] 8.95] 26.85] 5.07 15.21
SBT NOVELA NOITE 18:30]19:45] A AlA 2 132,420.00]  264,840.00] 7.07 14.14] 4.39 8.78
SBT NOVELA NOITE 18:30]19:45] B B B B B B 5 66,210.00]  331,050.00] 7.07 35.35] 4.39 21.95
SBT NOVELA NOITE 1 20:50(21:30] A A A 2 314,700.00]  629,400.00] 11.96] 23.92] 6.78 13.56
SBT NOVELA NOITE 1 20:50/21:30] B B B | 18 B B8 5 157,350.00]  786,750.00] 11.96 59.80] 6.78 33.90
SBT NOVELA TARDE 1 17:15[18:30] C c C [ Tl c C 5 33,105.00]  165,525.00] 6.92 34.60] 4.23 21.15
SBT PROG SILVIO SANTOS 20:00/00:00] B B B B 3 182,580.00]  547.740.00] 11.65 34.95] 7.22 21.66
SBT PROGRAMA DO RATINHO [22:15|23:15] B B BB B[B B 6 110,520.00]  663,120.00] 9.42 56.52| 5.80 34.80
SBT PROGRAMA DO RATINHO ]22:15[23:15] A AlA 2 221,040.00] 442,080.00] 9.42 18.84] 5.80 11.60
SBT SERIE TARDE 12:30[14:15] C cl cl [ 3 12,105.00 36,315.00] 8.22 24.66] 4.50 13.50
Total SBT [ ] ] | 48  5.488,095.00 435,21 257.79
BANDEIRANTES |BRASIL URGENTE 1 16:00}18:50] C C cllic G C [ C 7 16,842.75]  117,899.25| 4.37 30.59] 2.62 18.34
BANDEIRANTES |BRASIL URGENTE LOCAL |18:50|19:20] B B B[ B B|B B B B I B B 11 22,457.00]  247,027.00] 4.77 52.47| 2.77 30.47
BANDEIRANTES |BRASIL URGENTE SB 17:30|18:50] C C c 2 16,842.75 33,685.50] 2.56 512 151 3.02
BANDEIRANTES [JOGQ ABERTO 11:00{12:30] C C C clc C C 6 17,024.25]  102,145.50] 3.18 19.08] 1.75 10.50
BANDEIRANTES |JOGO ABERTO LOCAL 12:30[13:00] C g E Tclc C clc 7 17.024.25]  119,169.75] 3.99 27.93] 2.13 14.91
BANDEIRANTES |MELHOR DA TARDE 15:00{16:00] C c c 5 = C 5 15,742.50 78,712.50] 1.81 9.05] 1.02 5.10
BANDEIRANTES |MELHOR DA TARDE L 14:00{15:00] C C C C © C C 6 15,742.50 94,455.00] 1.88 11.28]  1.10 6.60
BANDEIRANTES {OS DONOS DA BOLA 13:00[14:00] C C C C C c 5 17,024.25 85,121.25] 2.77 13.85] 1.51 7.55
Total Bandeirantes ] [ L ] 49 878.215.75 169.37
REDE TV A TARDE E SUA 15:00[17:00] C clc clc © c C C 8 22,578.00]  180,624.00] 1.73 13.84] 0.77 6.16
REDE TV EDU GUEDES E VOCE 10:45[12:00] C c C C Ci s 5 22,234.50] 111,172.50] 0.77 3.85{ 0.48 2.40
REDE TV ENCRENCA 20:00/23:00] B B B /] P B8 3 76,850.00]  230,550.00] 6.60 19.80] 4.49 13.47
REDE TV JOAO KLEBER SHOW 23:00/00:45] B B B| 1/ / B 3 46,124.00 138,372.00] 3.77 11.31] 252 7.56
REDE TV OPERAGAO DE RISCO 22:15[23:15] B B B /1 i B8 3 41,530.00]  124,590.00] 3.72 11.16]  2.47 7.41
Total Rede V. . | * i i 22 785,308,50] 59.96 37.00
GAZETA MULHERES 1 15:00{17:00] C E C 4 _1€lc C c 6 4,225.00 25,350.00] 0.78 4.68] 0.32 1.92
GAZETA MULHERES 2 17:00[18:00] C & E @ 4c C C 6 5,525.00 33,150.00f 0.94 5.64] 0.36 2.16
Total V. Gazeta [ ‘ ] 12 ' 58,500,00 10.32 4.08
Twmm T2 13lole [azl iz Azl Az aale o lat|at{11]12 gl 7zl 7776 234 13.608.808.75 199929 1.118.83
Total TRP por dia| |33[42[42] 71 |4 51| 57 |51 60 142151 [43]48]43)48[53]|51|37]40]36]31]25]23]29[29]
[Total GRP pordial [59[76|761127[73175[891101193[1051 76194173 87 (788794 92166 [67]65]60[44[41]52]52 /L
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Anexo 6: Programagéo Internet

AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO ' ESTIMATIVAS I METRICAS INVESTIMENTO
P S G O D v o sl Ty Moo da A ares ot Alcance oo W Fraquencia fimoress cem P | esiicimoll o siricotl estinacol] ssfimado | vidual | 1ot tabele

DE MIDIA DIGITAL e - . b [ = - ; E el Ee e e o ] b . = 5= - &
Globo.com Clusters: AB 2554 e 55+ Awareness |IAB _ ROS : : I CPM 11,000,000 13% 1,463,242 3 4,389,725 9,218 $  20.00 0.21% R$ 87,794.51
Globo.com Clusters: AB 25-54 e 55+; CDE 25-54 e 55+  Always On  Native | [ CPM 11,000,000 24% 2,683,250 4 10,733,000 39,712 $ 20.00 0.37% R$  214,660.00
TowlGlobo.com e 1 S nooo0 2% 2683280 15122725 48931 RS 2000 R$ 648  032% RS 30245451
uoL Clusters: AB 2554 e 55+, CDE 25-54 e 55+  Awareness |AB _ROS | CPM 10000000  27% 2,700,000 2 5,400,000 12,420 $ 2200 0.23% R$  118,800.00
uoL Clusters: AB 25-54 ¢ 55+ CDE 25-54 e 55+  Always On  Native ' | cPM 10000000  34% 2050801 4 8,203,204 35,274 $ 2200 0.43% RS  180,470.49
[TomiUoL e = s ' : ] 10000000 2% 2700000 13,603,204 i 47,604  R§ 2200 R$ 627  0as% RS 20027049
AdsMovil Clusters: AB e CDE 25+ Awareness  Push Nolification CPC 4995000 & 70% 1,000,000 3 3,000,000 13,500 $ 405 R$ 0.90 0.45% R§  12,150.00
AdsMovil Clusters: AB e CDE 25+ Awareness  Standard Banners | CPC 4995000  70% 5000000 6 30,000,000 | 93,000 $ 1.8 RS 0.60 031% R§  55800.00
R S e ST s e s mmemo  mew  moamoR es e osew
|BuzzFeed Clusters: AB 25-54 e 55+; CDE 25-54 e 55+  Awareness  Home page Marquee Takeover | | CPM 2,000,000 25% 500,000 3 1,500,000 4,800 $ 2500 0.32% R$ 37,500.00
ey e SR e | i T Tameow mn weow  ameme  amo s aseoms et oow ks msmew
TOTAL VEICULOS DE MIDIA DIGITAL ; : = . ' : i e = 10,883,250 6 63,225,930 207,924 0O RS 11.18 RS 3.40 0.33% RS  707,175.00
FORNECEDORES DE TECNOLOGIA (custos considerados na tabela 19 Custos de Produgdo) B | = ' | : ki el e EEEEETE . k. bk
Google Search Clusters: AB 2554 ¢ 55+ Always On  Links Patrocinados L ] ] eec 562,500 80% | 450.000 2 900,000 27,000 $ 10500 R$ 350 3.00% RS 94,50000
YouTube Clusters: AB 25-54 e 55+ Awareness  Video: InStream TrueView | CPM 13,000,000 38% 5,000,000 3 15,000,000 10,500 3,450,000 $ 21.00 $ 009 007% 23.00% RS 315,000.00
‘YouTube Clusters: AB 1254 Awareness  Video: Bumper Ad 6" ] ] ] CPM 13,000,000 & 50% 6,459,896 3 19,379,688 21,318 11,627.813 | §  16.00 $ 003 011%  60.00% R$  310,075.00
‘Gmail Sponsored Ads Clusters: AB 25-54 e 55+ Awareness  Display: 1080 x 1080 [ T CPC | 11,000000 | 23% 2,500,000 2 5,000,000 78,500 '$ 1570 R$ 1.00 157% R$  78,500.00
TowlGoogle ‘ _  13omon0 % gasemse doziesss w318 15077613 RS 1981 R$ S8 R 961075,
Facebook + Instagram Clusters: AB 2554 & 55+ Awareness  Video CPM 12,000,000 & 26% 3,066,667 3 9,200,000 7360 2,392,000 § 22.00 $ 008 008%  26.00% R$  202,400.00
Facebook + Instagram Clusters: ABCDE 12-54 Awareness  Stories 1 T CPM | 7,000,000 , 36% 2,500,000 3 7,500,000 27,750 $ 2200 ‘ 037% | 'R§  165,000.00
Facebook + Instagram Clusters: ABCDE 12-54 Always On  Link Ad ] ' T | cPM 12000000 & 13% | 1617424 3 4,852,273 56,286 $ 22.00 1.16% RS  106,750.00
|Facebook + Instagram Clusters: AB 25-54 e 55+ Awareness  Canvas 1 l | cPM 10000000 & 18% | 1766667 3 5,300,000 34,450 $ 22,00 0.65% R§  116,600.00
|Facebook + Instagram  Clusters: AB 25-54 e 55+ Always On  Camossel T ] | CcPM | 12,000,000  25% | 3000000 3 9,000,000 70,200 I's 2200 '  0.78% R$  198,000.00
Total Facebook S v == e (o S R | 12000000 26% 3,086,667 [ 35852273 196,046 2392000 RS 2200 R$ 402 055% RS  788,750.00
WEL - CIEs_tgrs_: AB 25:54 3752*-7 ) ) _dAwa_rengss ﬁ:in : Iakef)yen Reminc! mejat_er CPM | 4,000,000 19% | ZSE)OE g _2_ | 1L500‘°°0 3,60L - '$  60.00 o 0.24% | ____R$ 9_0_090_00 (
Total Waze [ 4000000  19% 750,000 1,500,000 3,600 RS 60.00 R$ 25.00 0.24% R$  90,000.00
Twitter  Clusters: AB 12-24; CDE 12-24 Awareness  1AB ' | CPC 4000000 = 50% | 1,000,000 2 2000000 | 4,000 '$ 1800 R$ 9.00 "020% | RS 36.000.00
Total Twitter 3 T, L L o e R |4000000  25% 1000000 2000000 4000 R$ 1800 R$ 9.00  0.20% RS 36,000.00
Smapchat  Clusters: AB 12:24; CDE 12-24  Awareness  Filtro Estatico | Diaia | 2675000  100% | 4312500 2 8625000 | 948 S 928 | 0M% | RS 80,000.00
T St e | e R L lamswo s asaew Cemswe o m oemm se ok m e
|TOTAL FORNECEDORES DE TECNOLOGIA ] 3 S = RLimemeee ] ] . , 5 15,589,083 6 88,256,360 350,452 17,469,813 R$ 2031 R$ 512 = 0.40% _R$  1,792,825.00
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Anexo 7: Programagdo OOH/DOOH

Praga: Sdo Paulo Rede Quantidade | Custo Unitario = Agesto Total Custo Total
77777 N | Tabela vigente ! ‘ Tabela vigente
abril'19 SE|RSHIRDAN T Q S| D)S|T Q Qjsis|ipD|ls|T|lQ|la|s|s|D|S|T|Q]Q]}| S| S |Insergdes abril'19
Meios / Formatos 213 ] 4 6 | 7 o114 12 {13 |14 |15 16 {17 | 18| 19|20 21| 22|23 |24 |25 | 26|27 |28} 29 |30 |31
—|MUB digital — Otima. 30 faces 4,305.00 ] 30 129,150.00
MUB estatico Otima 100 faces 2,955.00 100 295,500.00
Reldgio digital JC Decaux | 100 faces 4,716.00 100 471,600.00
Reldgio estatico JC Decaux | 150 faces 3,144.00 150 471,600.00
TVs nos trens - Linha Azul do Metrd Eletromidia | 1.440 telas 137.58 1,440 198,114.00
TVs nos trens - Linha Verde do Metrd Eletromidia 912 telas 125.67 912 114,609.60
TVs nos trens - Linha Vermelha do Metrd | Eletromidia | 1.440 telas 187.31 1,440 269,724.00
TVs nos trens - Linha Lilas do Metrd Eletromidia | 1.248 telas 94.84 1,248 118,356.00
TVs nos trens - Linha Amarela do Metrd Eletromidia 720 telas 164.38 720 118,356.00
Painéis estaticos - plataformas CPTM Eletromidia | 50 faces 1,937.00 & 50 96,850.00
Painéis digitais - plataformas CPTM JC Decaux 45 telas 1,034.89 45 46,570.05
TotaereraI 6,235 2,330,429.65
Praga: Sdo Paulo Rede Quantidade | Custo Unitario Setembro Total Custo Total
Tabela vigente : , Tabela vigente
abril'19 S| T} Q S| S T|lQla|s|s|[Djs|T]Q@|lQ]Ss|sS|D|sf{T|]Q|Q|S|{S|D]|S Insergdes abril'19
Meios / Formatos 2|13 |4 6 {7 1011121314 15|16 {17 |18 |19 |20 |21} 22|23 |24 | 25|26 |27 ]28]29 |30
MUB digital Otima 30 faces 4,305.00 30 129,150.00
MUB estatico Otima 100 faces 2,955.00 100 295,500.00
Relégio digital JC Decaux | 100 faces 4,716.00 100 471,600.00
Relogio estatico JC Decaux | 150 faces 3,144.00 150 471,600.00
TVs nos trens - Linha Azul do Metré Eletromidia | 1.440 telas 137.58 1,440 198,114.00
TVs nos trens - Linha Verde do Metrd Eletromidia 912 telas 125.67 912 114,609.60
TVs nos trens - Linha Vermelha do Metrd | Eletromidia | 1.440 telas 187.31 1,440 269,724.00
TVs nos trens - Linha Lilas do Metrd Eletromidia | 1.248 telas 94.84 1,248 118,356.00
TVs nos trens - Linha Amarela do Metrd Eletromidia 720 telas 164.38 720 118,356.00
Paingis estaticos - plataformas CPTM Eletromidia 50 faces 1,937.00 50 96,850.00
Painéis digitais - plataformas CPTM JC Decaux 45 telas 1,034.89 45 46,570.05
Total Geral 6,235 2,330,429.65
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Anexo 8: Programacgéo TV Paga

Praga: Grande Sao Paulo A-FILME 60"
Target: AS CDE 25+ ano B-FILME 30"
C-FILME-15"
AGOSTO iy Audiéncia
~ Rede | Fanashodnas | [MO® | peca [05T o6 07 08010 1] 12[ 18] 14 15[ 16]17] 18] 18] 20] 21[22] 23] 24T 25T 26 ] 27] 2626 30 [ 31 -in;‘:;'es R e Domiciiar_|_Target AS AB 25+
s|Tlalals[s|p|s|Tt|[alals|s|b|s|T|lalals|s|{p|[s|T|ala]|s]|s Unitério Total IA | GRP IA TRP
Globosat/GNT FAIXA13:0018:00 [13:00{18:00] C 3|3 2|2 22 2 16 326.25 5,220.00] 0.21| 3.36 0.14 2.24
Globosat/GNT FAIXA18:0001:00 |18:00{01:00f A 3[3]3 9 4,170.00|  37,530.00( 0.37| 3.33 0.25 2.25
Globosat/GNT FAIXA18:0001:00 [18:00[(01:00] 8 3 3[3[3]3]3 3({3f3[3]3 3{3[3]3]3 48 2,085.00( 100,080.00] 0.37] 17.76 0.25 12.00
Total Globosat/GNT 73 142,830.00 24.45 16.49
Globosat/GloboNews  [FAIXA06:0012:00 [06:00{12:00] C 313 2 | 2 2|2 2 16 472.50 7,560.00| 0.39] 6.24 0.28 4.48
Globosat/GloboNews |FAIXA12:0018:00 [12:00{18:00| C 3[3 2|2 2|2 2 16 570.00 9,120.00| 0.57| 9.12 0.40 6.40
Globosat/GloboNews  |FAIXA18:0001:00 [18:00{01:00] A 313]3 9 7,920.00 71,280.00] 0.66] 5.94 0.49 4.41
Globosat/GloboNews [FAIXA18:0001:00 [18:00{01:00] B8 3 3[3]3]3]3 3{3(3]3]3 3[3]3]3]3 48 3,960.00] 190,080.00 0.66| 31.68 0.49 23.52
Total Globosat/GloboNews ' 89 278,040.00 52.98 38.81
GSA/SporTV FAIXA13:00 18:00 SD [13:00[18:00] C 3[3 2 |2 2|2 2 16 1,368.75 21,900.00| 0.80] 12.80 0.37 5.92
GSA/SporTV FAIXA18:0001:00 |18:00[01:00] B 3 3[3[3]3]3 3{3[3[3]3 313[3]3][3 48 7,560.00] 362,880.00| 1.74] 83.52 0.77 36.96
GSA/SporTV FAIXA18:0001:00 [18:00[01:00] A 313]3 9 15,120.00] 136,080.00| 1.74] 15.66 0.77 6.93
Total Globosat/SporTV 73 520,860.00 111.98 49.81
Globosat/Universal FAIXA12H00 18H00 [12:00[18:00] ¢ 3|3 2 |2 212 2 16 446.25 7,140.00] 0.46] 7.36 0.17 2.72
Globosat/Universal FAIXA18H00 01H00 |[18:00[01:00] A 3[3(3 9 5,500.00] 49,500.00] 0.67 6.03 0.32 2.88
Globosat/Universal FAIXA18H0001H00 [18:00[01:00] B 3 313]3]3]3 313[3]3]3 3[3[3]3]3 48 2,750.00] 132,000.00 0.67] 32.16 0.32 15.36
Total Globosat/Universal 73 188,640.00 45.55 20.96
Globosat/Viva FAIXA12H00 18H00 |12:00/18:00f C 313 2|2 212 2 16 585.00 9,360.00| 1.23] 19.68 0.47 7.52
Globosat/Viva FAIXA 18H0001HO0 [18:00/01:00f A 3[3]3 ' 9 3,500.00 31,500.00 1.24| 11.16 0.46 4.14
Globosat/Viva FAIXA 18H00 01HOO |18:00/01:00] B 3 3/3]3]3]3 3/3[3(3/[3 3{3(3[3]3 48 1,750.00]  84,000.00] 1.24| 59.52 0.46 22.08
Total Globosat/Viva 73 124,860.00 90.36| 33.74
Total insergées por dia 15]15[15) 15[ 18] 18] 15| 15| a5{15{15][12]12|15]15]15{15]15]12|12|15[15[15|15]15}12| 381 1,255,230.00 325.32 159.81
Total TRP por dia 7071720 7zlsslzlzlzl7zl7|alalz|z2| 72 7|7|ajal7|7|7|7}7]4 | '
Total GRP por dia 14 (141424121214 14 14 1414 7 | 7 |14 14| 24| 14[14] 7 | 7 [14|24(14]24]|24]| 7




Anexo 9: Programagao Radio
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Praga: SP Capital’ | Faixa hordria | Secundagem | Custoiunitario Agosto Total Audiéncia | Audi@ncia | Total TRP | Total TRP | Custo total

programada Tabela vigente ‘ ‘ ! Tabela vigente
| [l ik | =g = | abrr9 alsls|ols|rtlalals|s]|o|s|Tl{ajals|s|bpD|s|T|alals|s|Db|s|[T{QfjQ]|s|S |insercies|AS CDE 25+(AS AB 25+ [AS CDE 25+|AS AB 25+ abril'19
Emissaras 12 3[afs]e|7]| 8| 9[to]11]12]13]14[15]|16]|17|18]| 19|20 21{22]23]24]25[26]27]28]29|30] 31

Band FM 06h / 19h 30" 2,062.00 8|8|8]8 6|1 6|6 |66 6| 6|6)6]|6 5|15]5]|]5]|5 117 0.91 1.21 106 142 241,254.00

Transcontinental FM| 06h / 19h 30" 2,200.00 8| 8|8]|8 6|6|6|6]|6 6|1 6|6)6)|6 5|15]|5]|5|5 117 0.80 0.49 94 57 257,400.00

Nativa FM 06h / 19h 30" 1,958.00 8|18|8]38 6|6)6|6]|6 6| 6|6)6)|6 5|5|5]|5]|5 117 0.64 0.46 75 54 229,086.00

89 FM 06h / 19h 30" 2,762.00 818|818 6|6|6|6]6 6|6|6| 6|6 515|5]|5]|5 117 0.27 1.10 32 129 323,154.00

Jovem Pan FM 06h / 19h 30" 3,860.00 6| 6|6|6 5({5]|5|5]5 5|5|5]5]|5 5{5]|56|5]|5 99 0.30 1.04 30 103 382,140.00
Tota! Geral 567 336 484 1,433,034.00

Praga: SP Capital | Faixa horédria | Secundagem | Custo unitério Setembro Total Audiéncia | Audiéncia | Total TRP | Total TRP | Custo total
programada Tabela vigente ‘ Tabela vigente

abrif19 Dis|Tlalals|s|pD|ls|T|Qjals|s|D|s|T|lQ@|l@|S|s|[D|Ss|T]lQ|jQ|S|S|DJS Insergdes |AS CDE 25+| AS AB 25+ |AS CDE 25+|AS AB 25+ abril'19
Emissoras 1123|456l 7]8]9|10]11]12]13|14[15]|16] 17|18 19| 20| 21|22 |23|24]25)|26|27[28]29] 30

Band FM 06h / 19h 30" 2,062.00 5|15]15|5]5 5|/5]15]5]5 4141444 41414444 4 94 0.91 1.21 86 114 193,828.00

Transcontinental FM| 06h / 19h 30" 2,200.00 5|5]|5|51]65 5|/5{5|5]|5 414141414 4141444 4 94 0.80 0.49 75 46 206,800.00

Nativa FM 06h / 19h 30" 1,9568.00 5|15]5|5]5 555|556 4141444 4141444 4 94 0.64 0.46 60 43 184,052.00

89 FM 06h / 19h 30" 2,762.00 5|5]5|5]|5 515|5|5}|5 41414144 414141414 4 94 0.27 1.10 25 103 259,628.00

Jovem Pan FM 06h / 19h 30" 3,860.00 313131313 313[3}13]3 31313]3]|3 313131313 3 63 0.30 1.04 19 66 243,180.00
Total Geral 439 265 372 1,087,488.00
2,520,522.00
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Anexo 10: Programagéo Jornal

Praga: Grande S#o Paulo | Custo Unitério | ~ Agosto , Total | Custo Total
Tabela vigente * 1 A=l | Tabela vigente
—— e abrit1® Qo |s|s|{po|s]|T als|s s|tlalals|s|p|ls|[T|a|a|s]|s|p|s|T|ala|s][s|insegses| abil19
Titulos 1234|5678 fol10l11]12]13|14]|15[16 |17 |18]19]20 |21 22|23 |24 (25|26 27 |281{29 30|31 |
Destak - Patrocinador da edigao do dia
|0 patrocinador da edigao veiculara:

selo na capa do jomal com o logotipo da marca/produto 58,619.34 1 1 58,619.34
pagina dupla na abertura do jomal (paginas 2 e 3) com anuncio da marca 689,043.21 1 1 689,043.21
caracterizagao dos-1-10-promotores que distibuem o jomal com camisetas com o logotipo da marca 9,900.00 1 1 9,900.00
110 guarda-sois que acompanham as promotoras com o logotipo da marca 27,500.00 1 1 27,500.00
Total Geral 1 785,062.55

artorio do 11° T behao de Notas de Sao Paulo .
. Domingos de Moraes 1062 Mariana - SP - Cnp 04010 100 - Fone: (11) 5085-5755

: ] 24
d dE Tﬁi?l 5 J&ﬁé’?ﬁm
%hﬁqﬁgﬁ% de ‘mrm

23 de julho }162

/ /“
H/ MCCANN ERICKSON PUBLIEIDADE LTDA.
0 Alexsandro Vasconcelos Rodrigues Danilo Ken Oi Podboy Garcia
Chairman & CEO Diretor de Atendimento
RG n® 17.950.715-1 RG n° 16.407.544-6
CPF n° 070.134.298-64 CPF n° 220.910.278-20
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