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Esse desafio de Comunicagdo pressupde o entendimento da problematica envolvida na
despoluicdo dos corpos hidricos, com destaque para o Rio Pinheiros, e do papel da
SABESP na solugdo dessa questao.
Primeiramente, é preciso entender as caracteristicas do Rio Pinheiros e um pouco de sua
histéria. Trata-se de um curso de agua com aproximadamente 25 km de extensao,
pertencente a Bacia Hidrografica do Rio Tieté. Nasce a partir da confluéncia entre o Rio
Guarapiranga e o Rio Grande, e sua foz é o Rio Tieté. Os principais afluentes do Rio
Pinheiros sdo: Rio Pirajugara, Ribeirdo Jaguaré, Cérrego Verde, Cérrego Uberaba, Corrego
Sapateiro e Corrego Agua Espraiada.
Vale destacar que o leito e as margens do Rio Pinheiros foram modificados pelo projeto de
modernizagdo da malha urbana posto em marcha entre as décadas de 1920 e 1950, que
canalizou os rios Pinheiros e Tieté, modificando seus leitos e margens, numa iniciativa que
buscava ampliar as vias de trafego e lotes imobiliarios, diminuir enchentes, produzir energia
e criar represas para o abastecimento da cidade, como a Represa Billings, a partir do Rio
Pinheiros.
As obras de retificagdo, juntamente a construgéo de vias expressas de trafego, isolaram o
Rio Pinheiros do convivio com a populagdo antes mesmo de suas aguas estarem
contaminadas pela polui¢do. A ocupagio urbana, por populagéo de alta e média renda ao
longo do Pinheiros e por populagéo de baixa renda nas areas de mananciais, deu-se sem
a necessaria infraestrutura sanitaria. A poluigdo doméstica e industrial comprometeu
seriamente a qualidade da agua dos rios Pinheiros e Tieté.
Por muitos anos, o Rio Pinheiros teve as suas margens diversos clubes esportivos e foi
cenario de competicdes aquaticas. A degradagdo por conta da poluigéo terminou com as
atividades recreativas, e um importante equipamento urbano da cidade de S&o Paulo
deixou de ser utilizado.
Sua despoluicdo, embora desafiadora, é possivel, a exemplo das historias de sucesso
vividas em paises como Franga, Portugal, Inglaterra e China. Com efetivos esforgos de
despoluigdo, os rios Sena, Tejo, Tamisa e Suzhou, respectivamente, renasceram, voltando
a fazer parte da vida dos moradores e contribuindo com o desenvolvimento urbano e
econdOmico dessas localidades.
A despoluicdo do Rio Pinheiros, portanto, deve ser entendida como uma solugdo, e néo
apenas como um problema para a cidade.
Os fartos recursos e as oportunidades geradas a partir de sua despoluigdo trardo inegaveis
beneficios nos ambitos social e econdmico, porém, para se chegar as solugdes de
despoluicdo necessarias, é fundamental o profundo entendimento das causas que levam a
poluigdo e suas respectivas formas de combate.
Sabe-se que as causas da poluigdo sdo varias, mas trés sdo as principais:
1) Esgotos domésticos.
2) Esgotos industriais: langamento clandestino de esgotos das industrias no sistema de
agua pluvial. )
3) Poluigdo difusa, isto &, sem foco definido. A polui¢do difusa é proveniente do lixo//
descartado nas vias urbanas — desde uma simples bituca de cigarro até dejetos animais/
que sé&o carregados pelas chuvas para dentro dos rios. L
Cada causa envolve solugdes diferentes e altos e continuos investimentos so necessarios
para seu sucesso. 3
No caso da causa 1, referente aos esgotos domésticos, a solugdo envolve a ampliagédo e a \\\
manutencao do sistema de coleta e tratamento de esgoto.
Na causa 2, referente ao langamento clandestino de esgotos industriais, a solugdo envolve \
ampliagdo da fiscalizag&o e punigdo dos agentes poluidores.
Finalmente na causa 3, poluigdo difusa, a solugdo envolve uma série de agdes:
ampliag¢éo da fiscalizagao;
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educagao ambiental;

mobilizagao da populagao;

otimizagao dos servicos de limpeza urbana;

manutengao dos sistemas de drenagem.

A SABESP, empresa responsavel pelo fornecimento de agua, pela coleta e pelo tratamento
de esgotos de 371 municipios do Estado de Sdo Paulo, tem feito enormes e constantes
esforgos ao longo das ultimas décadas, com foco na despoluigéo dos rios Pinheiros e Tieté.
Embora seja mais conhecida da populagdo por sua atuagdo no tratamento de agua (27,9
milhdes de pessoas abastecidas), a SABESP atua também fortemente nos servicos de
coleta e tratamento de esgotos, atendendo cerca de 21,6 milhdes de pessoas com coleta
de esgoto. Trata-se de uma das maiores empresas de saneamento do mundo em
populagdo atendida, também reconhecida e premiada por suas inovagdes constantes na
area de tecnologia.

Seus esforcos para expansao da estrutura de coleta e tratamento de esgotos demandaram
R$ 1,9 bilhdo somente em 2018, colocando Sao Paulo no topo da lista de Estados que mais
investem em saneamento no Pais. Seu sucesso pode ser percebido através da analise dos
indicadores referentes ao total de municipios operados (dezembro de 2018): indice de 90%
para a disponibilizagdo de rede de coleta de esgoto (cobertura), 83% de clientes atendidos
com a estrutura de coleta, e tratamento de 76% do esgoto coletado.

A SABESP tem feito vultosos investimentos em diversos projetos relacionados a
saneamento obtendo bons resultados. Em junho de 2019, a SABESP, em parceria com o
Governo do Estado de Sao Paulo, inicia o processo de despoluigdo de 25 corregos dentro
do programa Novo Rio Pinheiros. O objetivo é devolver o rio limpo para a populagéo ate
2022. O investimento aproximado € de R$ 1 bilhdo e inclui agées socioambientais para
engajar a populagéo na recuperagéo dos cursos d'agua e inovagdes tecnolégicas de
despoluigéo (Fonte: www.folhadoabc.com.br/index.php/secoes/cultura-lazer/item/12964-
sabesp-vai-despoluir-25-corregos-da-bacia-do-rio-pinheiros). O primeiro corrego a receber
obras sera o Zavuvus, na zona sul de Sdo Paulo. Dentre os varios projetos de
despoluigdo conduzidos pela SABESP, ha que se destacar: a) Projeto Tieté, b) Projeto Se
Liga na Rede, c) Programa Cérrego Limpo e d) Programa Pro-Billings.

a) Projeto Tieté

O Projeto Tieté é o maior programa de saneamento do Brasil, em pratica ha 26 anos. Esse
projeto esta em sua terceira etapa e tem como objetivo despoluir os rios Tieté, Pinheiros e
seus afluentes por meio do aumento da rede de coleta e tratamento de esgoto. De 1992
até 2018, abarcou um investimento da ordem de US$ 2,9 bilhdes (fruto de recursos
proprios, BID, BNDES, CEF), sendo R$ 441,9 milhdes somente em 2018.

O volume de esgoto ja tratado pelo Projeto Tieté equivale ao esgoto gerado por 10 milhGes
de pessoas na RMSP.

Outro indicador de sucesso do projeto é a redugdo da carga de poluigcao do Rio Tieté, corpo
hidrico que possui 1.100 km de extens&o. Esse projeto ja conseguiu despoluir 408 km de
uma enorme mancha poluidora que chegou a atingir 530 km de extensdo. Em 2018, o
programa foi capaz de despoluir importantes 8 km de rio, segundo a Fundagéo SOS Mata
Atlantica. No entanto, por estarem fora da regido metropolitana de S&o Paulo, essas

enormes conquistas da SABESP ndo sdo percebidas pela populagéo da cidade de Sao/
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pela SABESP. Segundo o Relatdrio de Sustentabilidade SABESP 2018 (p. 8), em 2018, 25 1

Paulo, que continua a enxergar os rios Pinheiros e Tieté ainda muito poluidos.
b) Projeto Se Liga na Rede

O Projeto Se Liga na Rede subsidia a conex@o de esgoto a parcela da populagédo sem

condigdes financeiras para ligar suas instalagdes sanitarias as tubulag6es disponibilizadas

mil familias tiveram suas casas conectadas a rede de abastecimento, totalizando, desde
quando foi implantado, em 2017, mais de 95 mil familias atendidas.
c) Projeto Cérrego Limpo
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O Projeto Cérrego Limpo foi criado em 2007 e ja demandou investimentos de mais de R$
250 milhdes, sendo cerca de R$ 9 milhdes apenas em 2018.

O projeto foca na melhoria da qualidade da 4gua dos mananciais, rios e corregos da area
metropolitana através das adequagdes no sistema de esgotamento sanitario do entorno dos
corregos, limpeza, manutengdo e educagéo ambiental.

O trabalho é realizado em parceria com o poder executivo (Prefeitura), sendo que a
SABESP é responsavel pelo mapeamento, pela inspegdo, pela renovagdo e pelo
prolongamento das redes coletoras. Além disso, faz o monitoramento da qualidade da agua
dos corregos despoluidos e promove a conscientizagdo socioambiental por meio de
encontros com as comunidades do entorno.

O Projeto Cérrego Limpo ja atuou na despoluigdo e na manutengdo de 151 corregos da
capital, beneficiando diretamente 2,5 milhdes de pessoas que habitam as areas das bacias
despoluidas.

d) Programa Proé-Billings

O programa Pro-Billings foca na ampliagdo da coleta e no transporte de esgotos e visa
beneficiar 250 mil moradores da regido. Ja foram iniciadas em 2018 as execugdes dos lotes
1 (divisa de S&o Bernardo, Diadema, capital e Piraporinha) e 2 (Alvarenga/Lavras e S&o
Bernardo do Campo), segunda etapa do projeto, que, quando finalizada, em 2020, devera
coletar mais de um bilhdo de litros de esgoto por més. O total de investimentos previstos
na segunda fase é de US$ 123 milhdes.

Esses projetos, entre outros, corroboram para a concretizagéo da meta de universalizagéo
dos servigos de esgotamento sanitario e para a construgédo da visdo da SABESP: tornar-se
referéncia mundial na prestagdo de servigos de saneamento, de forma sustentavel,
competitiva e inovadora, com foco no cliente.

E sabido que a melhoria do saneamento ao ajudar a despoluir os corpos hidricos afeta
também outros indicadores sociais, ja& que, quanto maior o acesso aos servigos de
saneamento, menores sdo os indices de mortalidade infantil e de internagées por doengas
de veiculagéo hidrica, e maiores as possibilidades de impacto positivo em setores como o
do turismo e o imobiliario. Assim, saneamento €& sin6nimo de prosperidade,
desenvolvimento e saude.

Portanto, universalizar o saneamento e despoluir os corpos hidricos € um objetivo que a
SABESP vem perseguindo de forma ativa e consistente, com diversos projetos e resultados
comprovados.

Entretanto, a empresa ndo pode ser a Unica responsavel pela solugao dessa questéo téao
importante para o bem-estar e o desenvolvimento da sociedade.

A SABESP é, sim, parte importante da solugdo, mas nao atingira seus objetivos sem a
participagéo ativa de outros atores da sociedade.

E preciso que todos — sociedade, indUstrias, ONGs etc. — assumam sua parcela de
responsabilidade na despoluigao dos corpos hidricos, afinal, “a poluigéo dos corpos hidricos
é uma responsabilidade de todos”.

E fundamental ainda que a sociedade conhega e reconhega os esforgos da SABESP e o
sucesso das iniciativas ja implementadas e das outras ainda em curso, capitaneadas pela
empresa.

Assim, tem-se o desafio de criar uma campanha de comunicagdo com vistas a estes dois
objetivos: a) trazer ao conhecimento do grande publico os resultados positivos ja atingidos f/ /
pela SABESP e b) engajar a populagdo para que faga sua parte neste projeto d /
despolui¢édo do Rio Pinheiros.

Num primeiro momento, a campanha de comunicagao tera como publico-alvo a populaqéio
residente na RMSP (regido metropolitana de S3o Paulo), podendo ser ampliada,
posteriormente, para todo o Estado. Q
s P
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Estratégia de Comunicagao Publicitaria:

Desafio de todos. Beneficio para todos.

Para atender aos dois principais objetivos delimitados no briefing e ja citados anteriormente
no Raciocinio Basico de a) trazer ao conhecimento do grande publico os resultados
positivos ja atingidos pela SABESP e b) engajar a populagdo para que faga sua parte neste
projeto de despoluigdo do Rio Pinheiros, propomos uma estratégia de comunicagao
publicitaria dividida em duas fases.

A fase |, denominada “Balanco”, dedica-se a mostrar os principais avangos realizados pela
SABESP nas Ultimas décadas para a despoluigdo dos corpos hidricos, em especial os rios
Pinheiros e Tieté. Esta fase da estratégia de comunicacgao se justifica pela necessidade de
conscientizar os moradores de Sdo Paulo sobre os esforgos continuos e massivos da
SABESP que resultaram em grandes e importantes conquistas no tema da despolui¢éo dos
referidos rios (objetivo “a”). A comunicagéo das cifras investidas foi evitada, ja que cifras
altas ndo sdo facilmente compreendidas pela populagdo. Em contrapartida, optamos por
usar a linguagem das metas, mostrando os resultados tangiveis atingidos pelos Projeto
Tieté, Projeto Se Liga na Rede, Projeto Cérrego Limpo e Programa Pro-Billings. Ao citar
mformagoes de maneira simples, como, por exemplo, quildmetros de rio despoluidos ou
namero de casas beneficiadas com ligagbes de esgoto, entendemos que a mensagem sera
mais bem compreendida pela totalidade da populagéo alvo da comunicagao.

A fase | dara a credibilidade necessaria a fase Il, pois o sucesso até aqui obtido, através
dos esforcos da SABESP, evidenciado na fase |, servira de suporte ao convite ao
engajamento a causa da despolui¢do do Rio Pinheiros, que faremos a populagéo na fase
Il.

Denominada “Convocacdo”, a fase Il atende principalmente ao objetivo “b” citado acima e
foca em 1) conscientizar a populagio sobre o impacto que a polui¢do difusa, causada pelo
descarte de lixo nas vias urbanas, traz aos corpos hidricos e em especial ao Rio Pinheiros
e 2) convocar a mudanga de atitude de todos os moradores, colocando cada cidadao como
corresponsavel pela despoluigdo do Rio Pinheiros. Em suma, a fase Il, “Convocagéo’,
busca mostrar de forma simples e compreensivel que ha uma relagao dlreta entre jogar lixo
nas vias urbanas e a poluigdo dos corpos hidricos e que s6 com a ajuda de todos
poderemos evoluir na questao da despolui¢éo do Rio Pinheiros.

O partido tematico

O partido tematico escolhido usa uma metafora ao transformar as ruas da cidade em
afluentes do rio. Entendendo que o relevo da cidade favorece que o lixo descartado nas
ruas va parar dentro do rio (especialmente com as chuvas), a metafora se justifica.
Passamos a vislumbrar as ruas de S&o Paulo como afluentes do Rio Pinheiros e, portanto,
sob esta 6tica, todo o lixo descartado nas ruas sera descartado diretamente no Rio
Pinheiros.

Com forte impacto visual e com mensagens simples e compreensiveis, a campanha deve
gerar o engajamento esperado, o conceito “Lixo na rua é lixo no rio”, somado a voz de
comando “Nao jogue lixo nas ruas”, cumprem o objetivo de convocar todos os cidadaos a
assumir sua parcela de responsabilidade na despolui¢éo do Rio Pinheiros.

Para maior efetividade, a estratégia de comunicagéo foi planejada observando-se algumas
premissas:

mensagem clara e relevante; /
“voz de comando” simples e engajadora a toda a populagéo; / /
apelo emocional para despertar o comportamento cidad&o; /
veiculagdo em meios de comunicagdo de massa para garantir visibilidade junto ao publlc?(
alvo.

Ambas as fases, “Balanco” (I) e “Convocagao” (Il), utilizam linguagem clara e de simples
compreenséo, além de contar com recursos visuais e/ou sonoros criativos que suportam as
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explicagbes escritas ou narradas em cada uma das pegas publicitarias sugeridas e que
serdo descritas em mais detalhes no capitulo “Ideia Criativa”, nesta proposta.

Diante do exposto, a estratégia de comunicagdo publicitaria desenvolvida visa tambem
atender aos principios da publicidade de utilidade publica com objetivo de informar, educar,
orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populagéo para a adogdo de comportamentos que
gerem beneficios individuais e/ou coletivos.
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Nas duas fases da campanha aqui sugeridas, (l) “Balanco” e (ll) “Convocagao”, tomamos o
cuidado de traduzir de forma criativa o partido tematico escolhido — tratar as ruas da cidade
como afluentes do Rio Pinheiros — em todas as pecas criadas (corporificadas ou nao
corporificadas) através de, entre outros elementos, o uso de slogan e logotipo unificados.
O slogan proposto, “Lixo na rua é lixo no rio”, & uma afirmagéo curta e objetiva, que
expressa a relagéo direta entre a poluigdo difusa e a poluigéo do rio. Ja o logotipo criado
traduz o slogan de forma gréfica, criativa e impactante. Slogan e logotipo juntos contribuem
para tornar clara a mensagem e facilitar sua compreenséo.

Cada uma das midias sugeridas auxilia na tradugdo do conceito criativo através de suas
peculiaridades: a TV contribui para a construgéo de forte apelo emocional, reforgado pela
adequada escolha de sons e imagens.

O radio traduz, em recursos auditivos, o som do lixo descartado nas ruas da cidade.

O mobiliario urbano, seja nos abrigos de 6nibus ou nos relégios de rua, explora em imagens
o impacto visual da poluigdo difusa que afeta o Rio Pinheiros. QR-codes da campanha
impressos nas pecas de jornal e no mobiliario urbano “abrigos de 6nibus” permitem que a
populagdo, ao usar seu smartphone, seja direcionada ao hotsite da campanha e tenha
acesso a mais informagdes sobre o tema da despoluigéo.

O hotsite apresenta diversos topicos com informagdes a respeito da campanha e da propria
SABESP. No inicio do hotsite apresentamos e reforgamos o conceito da campanha: “Lixo
na rua é lixo no rio”. Na aba “Compromisso”, a SABESP reafirma sua meta de despoluir o
Rio Pinheiros. Na sequéncia, apresentamos o trabalho de despolui¢éo ja realizado pela
SABESP, nos rios Pinheiros e Tieté, através de uma linha do tempo em formato de curso
de rio. As abas seguintes, “Poluentes” e “Top 5 dicas”, informam, respectivamente, os
materiais mais poluentes dos corpos hidricos e as 5 dicas para a populagdo ajudar no
processo de despoluigdo do Rio Pinheiros. Este hotsite, além de reforgar a campanha e
apresentar todo histérico de trabalho da SABESP, convida a populag&o a acompanhar os
trabalhos atuais e em desenvolvimento nos rios Pinheiros e Tieté. A sugestdo € que o
hotsite permanega no ar até a concluséo da meta da SABESP de despoluigéo do Rio
Pinheiros.

O filme “Afluentes” usa o meio internet para reforgar a metafora de que “lixo na rua é lixo
no rio”, de forma ludica e adequada, ao “transformar” placas de ruas tradicionais de Sao
Paulo em rios (ex.: Avenida Bandeirantes transforma-se em Rio Bandeirantes).

As pecgas corporificadas citadas abaixo estardo materializadas no formato de leiaute
(anGncios impressos, anlncios para internet, hotsite, anincios a serem explorados no
mobiliario urbano) ou animatic (filmes para TV ou internet) ou monstro (spot de radio).
Cabe, por fim, destacar que a ideia criativa apresentada responde a uma necessidade que
vai além do briefing, uma vez que pode ser adaptada e utilizada por qualquer localidade
que tenha como intengdo conquistar o engajamento e a participagdo popular na
despoluigédo de seus corpos hidricos.

Pecas Corporificadas

Fase | — “Balango”

1) Filme TV - “Ciclovia” — 60"

2) Anlncio jornal — pagina inteira (langamento)

Fase Il — “Convocagao”

3) Filme TV — “Tchibummm” — 30" /-"

4) Anuncio sequencial em jornal — 4 paginas
5) Filme para internet — “Afluentes” — 30"

6) Spot de radio — “Tchibummm” — 30” \
7) Hotsite — www.riosemlixo.com.br .
8) Mobiliario urbano — painel abrigos de dnibus (imagem bituca de cigarro)
9) Mobiliario urbano — painel relégio de rua
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10) Carrossel para internet

Pecas Nao Corporificadas

1) Filme TV - “Ciclovia” - 30"

Este filme possui o0 mesmo contetdo do filme “Ciclovia” 60", que foi corporificado (pega 1),
no qual o apresentador/ciclista mostra os trabalhos realizados pela empresa SABESP. A
diferenca entre os dois filmes é a edicdo compactada em 30".

2) Anuincio Y2 pagina jornal — “Lixo na rua € lixo no rio”

Este antincio possui o mesmo contetido do antncio sequencial, que foi corporificado (peca
4), no qual mostramos que todo lixo jogado nas ruas vai parar dentro do Rio Pinheiros. A
diferenca entre os dois antncios é o formato adaptado para meia pagina de jornal.

3) Filme para internet — “Afluentes” — 15”

Este filme possui o mesmo contetido do filme “Afluentes” 30", que foi corporificado (pega
5), no qual mostramos que, quando chove, as ruas viram rios que arrastam todo o lixo
jogado no chao para dentro do Rio Pinheiros. A diferenga entre os dois filmes € a edigao
compactada em 15”.

4) Internet — display banner retangulo

Este banner de internet possui um contetido mais reduzido do que o carrossel corporificado
(peca 10). A mensagem desta pega € uma convocagéo a populagdo para fazer sua parte
na despoluicdo do Rio Pinheiros. A mensagem sera: “Nao jogue lixo nas ruas. Lixo na rua
é lixo no rio.” A diferenca entre os dois materiais, além desta mensagem ser mais reduzida,
é que este material é tradicional e estatico, sem transigéo de fases.

5) App (aplicativo mével) — “Acqua Play”

Este aplicativo mével (app) foi inspirado no famoso jogo chamado “Acqua Play”, sucesso
da década de 1980, que utilizava ‘agua’. A versdo sugerida & SABESP sera totalmente
digital, focada nos publicos infantil e juvenil. Nela, o participante tem como objetivo retirar a
maior quantidade de lixo, como plasticos, papéis, metais e outros, do “fundo do rio” e joga-
lo para dentro das “lixeiras” acima da agua. Quanto mais “lixo” o jogador conseguir colocar
nas “lixeiras”, mais pontos fara. Essa mecanica de jogo refor¢a de forma leve, divertida e
bem-humorada a importancia de jogar o lixo no lixo e gera maior conscientizagdo ambiental.
Ele estara disponivel nas versées iOS e Android e tera um link no hotsite da campanha
para que seja baixado.

6) Revista em quadrinhos — “Amigos do Rio”, com foco nas escolas.

Esta revista apresenta uma nova turminha de amigos, inspirada nos animais que habitam
0 ecossistema dos rios Pinheiros e Tieté, que explicara de forma simples e lidica aos
alunos das escolas publicas do Ensino Fundamental | e Il, sobre a importancia de preservar
os rios e jogar o lixo no lugar certo. Esse material € um bom veiculo de apoio aos alunos,
que poderdo compartilhar essas mensagens junto as suas familias e comunidades,
ampliando o alcance da nossa campanha. Na revista também havera chamada para
download do App “Acqua Play”.

7) Anuncio mobilidrio urbano — abrigos de 6nibus

Estas pegas possuem contetido similar ao que foi corporificado na pega 8, na qual
mostramos que todo o lixo jogado nas ruas vai parar dentro do Rio Pinheiros. A diferenca
entre esses materiais é a utilizagdo de dois exemplos visuais diferentes: imagem 1 —
conjunto de papel de lanche, lata, copo, canudo e imagem 2 — garrafa PET.
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Estratégia de Midia e Nao Midia:

A estratégia aqui apresentada partiu de um estudo de midia que buscou analisar a melhor
forma de se investir os recursos disponibilizados no exercicio licitatério para permitir um
plano adequado as necessidades de comunicagdo da SABESP.

Uma boa estratégia de midia deve entregar a mensagem da campanha da maneira mais
eficiente e com o menor nivel possivel de dispersdo junto ao publico-alvo. Ja a eficiéncia
do referido plano de midia pode ser mensurada pelo alcance e pela frequéncia com que o
publico-alvo recebe a mensagem. A exposigdo da mensagem da campanha em varios
veiculos de comunicacgéo e midia distintos, compdem um “mix” de cobertura e frequéncia
que assegura que o publico objetivado receba a mesma mensagem em diferentes meios,
formatos e horarios, vezes seguidas.

O publico-alvo

O publico-alvo definido para este exercicio licitatério envolve a populagdo em geral,
residente na regido metropolitana de Sao Paulo (RMSP), area em que o Rio Pinheiros e
seus afluentes se concentram.

Serzo considerados como publico-alvo homens e mulheres, 18+ anos de idade, das classes
sociais A/B/C/D/E, residentes na RMSP.

Por tratar-se de publico bastante heterogéneo, tanto em termos de faixa etaria quanto em
termos de caracteristicas socioecondmicas e educacionais, optamos, além da linguagem
simples, pelo uso de veiculos de comunicagéo de massa, que tém alta penetragdo e alta
afinidade com este publico-alvo.

Os meios e sua relevancia.

TV, midia impressa, midia exterior, cinema, midia indoor, internet, radio e novas midias
convergem para a cultura de massas e entretenimento, tendo inquestionavel forga na
sociedade. Neste cenario congestionado, com anunciantes de diversos segmentos
disputando palmo a palmo a atengdo e retengdo de mensagens, a escolha das midias
adequadas e o conhecimento profundo dos habitos de consumo de midia dos publicos alvo
prioritarios, sdo fundamentais para garantir o sucesso desejado nas agbes de comunicagao.
Ao recomendarmos um planejamento de midia abrangente, voltado a todas as classes
sociais (A/B/C/D/E), tivemos o cuidado de propor uma subdivisdo desta populagéo em dois
grandes grupos: 1) A/B 18+ representando os formadores de opinido e 2) C/D/E 18+
representando a maioria da populagdo da RMSP, e também avaliar criteriosamente os
dados de penetragéo de cada midia versus grupo socioeconémico.

De acordo com o estudo realizado, a TV aberta possui 92,1% de penetragéo no publico
C/D/E 18+ e 86,9% de penetragdo no publico A/B 18+.

O meio radio FM/AM aparece com maior penetragéo entre as classes A/B 18+, com 70,1%,
enquanto as classes C/D/E 18+ possuem 61,8% de penetragao.

Considerando as midias impressas, revistas possuem 21,2% de penetragdo para as
classes A/B 18+ e apenas 8,14% nas classes C/D/E 18+, para o meio jornal temos 14,7%
e 7,32% de penetragdo respectivamente.

Para midia exterior temos 83,3% de penetragdo na classe A/B e 70,1% na classe C/D/E.
No meio internet, as classes A/B 18+ possuem 95,7% de penetragdo enquanto as classes
C/D/E 18+ possuem 80,1% de penetragdo. Finalizamos o estudo com o meio cinema que
possui 23,5% de penetracéo para a classe A/B 18+ e apenas 8,01% para as classes C/D/E
18+. (Fonte: TGI Ibope 2019 1 (2018 1 s + 2018 2 s). PR ¢
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Estratégia de Midia
Tendo em vista os numeros apresentados acima, fica evidente que a televisédo possui a
melhor eficiéncia entre todas as midias avaliadas para atingirmos os objetivos de
comunicagdo no total da populagdo. Além de ter a maior penetrag&o, o que otimiza os
investimentos em midia, o meio transmite notoriedade, gera envolvimento emocional e
possui o maior “recall’. A televisio aberta sera o meio essencial para atingir a cobertura
desejada da populagéo da Regido Metropolitana de S&o Paulo.
Somado aos esforgos de televisdo, recomendamos o uso do meio radio, que, através da
sua variedade editorial nos permite falar com todas as classes. Além da boa penetragéo na
populacdo, o radio tem as caracteristicas de segmentagéo, linguagem regional, imagem de
ser “companheiro”, oferecer lazer e prestagdo de servicos de forma dinadmica, além de
impactar o ouvinte em varios momentos do dia. Utilizaremos o meio radio com spots a
serem veiculados nos mais variados contetidos editoriais oferecidos pelas radios da regiéo
da Grande Sao Paulo.
Para gerar ainda mais credibilidade & mensagem da campanha e fortalecer a comunicagao
com a populagdo, sugerimos utilizar um meio impresso. Escolhemos o jornal, apontado
como o meio de alta credibilidade. Segundo pesquisa realizada, 59% dos entrevistados
disseram que confiam sempre ou muitas vezes nas noticias publicadas em jornal. (Fonte:
Pesquisa Brasileira de Midia — Habitos de Consumo de Midia pela Populagio Brasileira —
SECOM 2016).
Para complementarmos o planejamento de midia, exploraremos os trajetos dos moradores
da regido durante seu dia a dia com a utilizagdo da midia exterior, nos reldgios de rua e
abrigos de 6nibus.
A midia digital agrega valores de contemporaneidade e gera interatividade, por isso,
sugerimos o uso da internet, com formatos que despertam a curiosidade e estimulam a
interatividade como forma de ampliar o alcance da mensagem.
Para reforgar a midia convencional foram criadas trés agdes de nao midia, que, com s as‘%
peculiaridades, complementam a estratégia de comunicagao. // 7
L
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Estratégia de Nao Midia

A primeira agdo de ndo midia envolve a criagdo um hotsite para ser o canal de comunicagao
continua da SABESP com a populagdo e a sociedade civil organizada. Entendemos que
aprofundar as relagdes entre os internautas e a SABESP nos trara como beneficio a
conscientizagdo da populagdo sobre seu papel como agente de despoluicdo, além de
permitir mostrar os avangos continuos e relevantes da SABESP.

A segunda agdo de ndo midia é a criagdo de um aplicativo mével (App) inspirado no famoso
jogo chamado “Acqua Play”, sucesso da década de 1980, que utilizava ‘agua’. A versao
sugerida & SABESP sera totalmente digital, focada no publico infantil e juvenil. Nela, o
participante tem como objetivo retirar a maior quantidade de lixo como plasticos, papéis,
metais e outros, do ‘fundo do rio’ e joga-lo para dentro das ‘lixeiras’ acima da agua. Quanto
mais ‘lixo’ o jogador conseguir colocar nas ‘lixeiras’, mais pontos ele fara. Essa mecanica
de jogo reforca de forma leve, divertida e humorada, a importancia de jogar o lixo no lixo e
gera maior conscientizagdo ambiental. Ele estara disponivel nas versdes iOS e Android e
tera um link no hotsite da campanha para que seja baixado.

A terceira agdo de ndo midia € uma revista em quadrinhos. A revista apresenta uma nova
turminha de amigos, inspirada nos animais que habitam o ecossistema dos rios Pinheiros
e Tieté, que explicara de forma simples e Iudica aos alunos das escolas publicas do Ensino
Fundamental | e Il, sobre a importancia de preservar os rios e jogar o lixo no lugar certo.
Esse material € um bom veiculo de apoio aos alunos, que poderdo compartilhar essas
mensagens junto as suas familias e comunidades, ampliando o alcance da nossa
campanha.

Tatica de midia

A partir das definigdes apresentadas, desenvolvemos a estratégia de midia, analisando o
comportamento e a frequéncia com que cada midia deve ser exposta ao publico-alvo.
Passamos obrigatoriamente pela decisdo do periodo de exposicdo da campanha, que,
neste caso, sera de dois meses, considerado suficiente para o atingimento dos objetivos
do briefing.

Optamos por dividir a campanha em duas fases, 1) “Balango” e II) “Convocagao”. A fase |
tera menor duragdo, uma semana, e sera veiculada na TV e no jornal. A fase Il ocupara o
restante das sete semanas que completam o periodo de dois meses previstos.

Na fase | da campanha, a mensagem ira levar ao conhecimento do grande publico os
resultados positivos e o sucesso das iniciativas ja implementadas e em curso pela SABESP
nos esforcos de despoluigdo dos corpos hidricos, respaldando o convite ao engajamento
da populagdo a causa de despoluigdo do Rio Pinheiros, que serad objeto da fase Il. A
comunicacdo se inicia na TV aberta, com um filme de 60" (“Ciclovia®), que abrira a
campanha com grande impacto, com insergdes nos programas de maior audiéncia na
regido da Grande Sdo Paulo. Esta programagéo atingirda 48% de cobertura na populagao
com 189 GRPs (Fonte: software MW Media Workstation, junho 2019). Este filme tera uma
versao reduzida de 30” (pega néo corporificada).

Além da TV, teremos um anuncio de uma péagina nos jornais Folha de Sédo Paulo e O Estado

de Sao Paulo, que juntos possuem 550.113 exemplares de circulagao (Fonte: IVC —dia util, . f//

média segunda a sexta-feira. Maio, 2019). /
Na segunda fase, onde a mensagem ird estimular a conscientizagdo e mostrar ,'S
importancia do engajamento da populagdo para o sucesso do projeto de despoluigao c{o
Rio Pinheiros, contaremos com um total de sete semanas de veiculagdo, alternando a

presenca na midia com diferentes meios para dar linearidade para todo o periodo da \

campanha.

Na TV aberta, teremos dois filmes de 30”, veiculados em sistema de rodizio: a) filme de 30",
versdo reduzida do filme de 60" (“Ciclovia”) e b) filme de 30” (“Tchbummm”). Ambos seréo
exibidos em dois flights de trés semanas nas principais emissoras de TV aberta: Rede
Globo, SBT, Rede Record, Rede Bandeirantes, RedeTV!, TV Cultura e TV Gazeta.

10

g



VIVas

Elaboramos uma programacgdo tatica com insercdes focadas em programas de
entretenimento (que apresentam as maiores audiéncias na populagdo) e jornalisticos
(buscando atingir formadores de opinido e associar nossa mensagem em contetdo de
maior credibilidade). Esta programagéo atingira 76% de cobertura na populag@o com 1.627
GRP (Fonte: software MW Media Workstation, junho 2019).

Dado que a popularizagdo dos smartphones e o acesso cada vez maior a rede movel sem
fio tem aumentado a importancia da internet, propomos utilizar dois formatos para explorar
este meio: 1) o carrossel, a ser usado no primeiro dia de veiculag&o digital na home page
dos portais UOL e Globo.com, que estdo entre as maiores audiéncias da internet
(Globo.com — penetragdo 91,1% no total da populagdo e UOL - penetragéo 90,0% no total
da populacdo - Fonte: Comscore Maio/19, tabela 1 pagina 13) e 2) um filme de 30
(“Afluentes”), exclusivo para internet, com veiculagéo nos portais UOL e Globo.com. Para
maior eficiéncia e lembranca da mensagem, este filme tera uma versao reduzida para 15”
(peca ndo corporificada) e sera veiculado apés a segunda semana de campanha, nos
referidos portais. Para complementar a presenga na internet e aumentar a abrangéncia da
campanha digital, teremos uma pega (ndo corporificada) de midia display no formato
retangulo nestes mesmos portais UOL e Globo.com. Toda a veiculag&o na internet sera
programada para ser exibida apenas na regido metropolitana de S&o Paulo.

Também agregaremos cobertura e frequéncia @ campanha complementando esta fase com
midia em radio e veiculagdes de spot no formato de 30”. Para isso selecionamos, através
de um ranking no Target AS ABCDE 18+ (anexo), as dez emissoras FM e AM com maior
audiéncia de média no horario das 6 as 19h, de segunda a sexta feira, na grande S&o Paulo.
(Fonte: Ibope EasyMedia Grande S&o Paulo — margo a maio 2019, tabela 2 pagina 14).
Durante sete semanas teremos 1.620 spots de 30” veiculados. Analisando o consumo de
midia durante a jornada de um dia — “Dia de Midia” (gréaficos abaixo), identificamos que o
meio radio possui uma maior penetragdo no horario da manha, momento em que a
populacdo se desloca e busca informagbes sobre transito e noticias do dia, por isso,
optamos pela presenga em radios jornalisticas apenas entre as 6h e 10h da manha, de
segunda a sexta-feira. Nas emissoras jornalisticas teremos durante sete semanas um total
200 spots veiculados de 30". O nimero total de insergées no meio radio sera de 1.820
insergoes.

Dia de midia — AS AB 18+ (Fonte: TGl Ibope 2019 | — 2018 s1 + 2018 s2)
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Dia de midia — AS CDE 18+ (Fonte: TGl Ibope 2019 1 - 2018 s1 + 2018 s2)

A midia exterior, com sua alta penetragdo, também sera contemplada para atingir a
populacdo em seus momentos de deslocamento. Atualmente 5,4 milnGes de pessoas estao
em transito diariamente na cidade de Sdo Paulo (Fonte: pesquisa Mapa OOH - 2018).
Faremos dois roteiros, um com 150 faces em relégios de rua, selecionados nas
proximidades das vias que apresentam histérico de alagamentos, e outro com 200 faces
em abrigos de 6nibus distribuidos por toda a cidade de S&o Paulo. Ambos terdo uma
semana de veiculagao.

No meio jornal teremos, logo no inicio da fase Il, um andncio de alto impacto, com paginas
sequenciais nos jornais gratuitos Metro e Destak (circulagéo total de 204.474 exemplares -
(Fonte: IVC — dia util, média segunda a sexta-feira. Maio, 2019). O antncio € composto por
duas paginas inteiras em sequéncia, que finalizam com uma péagina dupla. Os jornais
gratuitos foram escolhidos na busca de atingir a populagdo que procura informagéo de
credibilidade e ndo tem acesso aos jornais tradicionais. Para sustentagdo, teremos uma
insercdo semanal de meia pagina durante seis semanas de veiculagdo desta fase, peca
nao corporificada.

Apés apresentarmos os principais elementos da estratégia e da tatica de midia e ndo midia,
ainda temos o desafio de cumprir os critérios de economicidade na aplicagdo da verba de
midia. Iniciamos esse processo no planejamento de midia aplicando o estudo de selegao
dos meios para atingir o publico-alvo. Este estudo potencializa a verba de midia, uma vez
que minimiza a dispersdo garantindo financeiramente novas iniciativas de midia e nao
midia. Ao propor uma ampla variedade de meios, destinando montantes diferentes de verba
a cada uma, sem concentrar todos os investimentos em televisdo, meio de maior custo
absoluto, garantimos a otimizagdo dos recursos e viabilizamos a alternancia entre a midia
de massa, a midia segmentada e a midia alternativa. Exploramos com pertinéncia e
oportunidade o uso dos recursos préprios do poder publico. Finalizamos esse processo
planejando programas/veiculos de melhor custo por mil e simulagées de cobertura e
frequéncia em softwares da agéncia que nos garantem eficiéncia e ganho financeiro nas
campanhas, agregando, assim, uma melhora significativa na rentabilidade e,
consequentemente, maior eficiéncia na administragdo da verba publica.
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Tabela 2 ~
| GRANDE SAO PAULO
| AS ABCDE 18+
t___m'&fMAli}{oEA MAI/2019
| TODOS OS DIAS
A 06-19
Emissora A% | AFIN% #ABS
GSP - FM-BAND FM B 0,83 105,84 | 136.664,00
GSP - FM-ALPHA FM 101.7 0,66 112,30 | 108.672,58
GSP - FM-89 FM A RADIO ROCK 0,59 112,34 | 97.146,70
GSP - FM-TRANSCONTINENTAL 0,57 103,16 | 93.853,59
GSP - FM-JOVEM PAN FM B (54 111,78 | 88.913,93
GSP - FM-NATIVA FM 052 | 108,62 | 85.620,82
GSP - FM-ANTENA 1 [ 047 | 11294 | 77.388,05
GSP - FM-GAZETA FM | o046 | 10511 | 75.741,49
GSP - FM-METROPOLITANA YES B 3. 103,86 | 56.641,46
(GSP - FM-NOVABRASIL FM 034 112,18 | 55.982,84
GSP - FM-105 FM oz 0,32 106,21 | 53.348,36
GSP - AM-RADIO CAPITAL 0,32 110,04 | 52.689,73
GSP - FM-CBN 0,31 113,49 | 51.043,18
GSP - FM-BAND NEWS 0,29 111,29 | 48.408,69
GSP - FM-KISS FM 0,29 112,40 | 47.750,07
GSP - FM-OUTRAS FM 027 | 10763 | 44.456,96
GSP - FM-*FELIZ FM 92.9 o B o2 108,88 | 42.810,41
GSP - FM-RADIO MIX 106.3 | o H__ 103,91 | 41.163,86 |
GSP - FM-ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7 0,22 110,36 | 36.224,19
GSP - FM-TOP FM 021 102,60 | 34.577,64
GSP - FM-RADIO DISNEY ___32_4 | ear | 3951730
GSP - FM-TRANSAMERICA FM 100.1 | 020 | 11033 | 32931,08 |
GSP - FM-TROPICAL 0,19 106,86 | 31.284,53 |
GSP - FM-RADIO BANDEIRANTES 0,18 112,40 | 29.637,98 | , /
GSP - FM-*IMPRENSA e T 013 | 11020 | 22.063,83 // /
GSP-AMJOVEMPANAM 013 | 1335 | 2140520 | ¢
GSP - FM-*GOSPEL FM 0,10 101,31 | 16.46554 | \\V\
GSP-FMESTLOEM 008 | 11261 | 1391338
GSP - FM-RADIO GLOBO 008 | 11217 | 13.831,06

(GSP - FM-*REDE ALELUIA 0,08 111,65 | 13.666,40 $
14
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CRONOGRAMA MIDIA EXTERIOR - SAQO PAULO CAPITAL

Vivas

Qtde. Valor Roteiro SEMANA 2 Total
P !
raga | Empresa Formato faces Tabela R$ b[s/T|alals s | s Total Tabela R$
S&o Paulo | JC Decaux | Relégio de rua |150 faces| R$ 415.800,00 1 il 1 R$ 346.500,00
]
S0 Paulo  Otima Abrigo de 6nibus | 200 faces| R$ 591.000,00 1 ; ; 1 R$ 591.000,00
TOTAL GERAL --> R$ [fo[1]o]ofololo|[ 1 | R$937.500,00

VIVAS COMUNICACAQ EIRELI | CNPJ 07.017 733/0001 00 // CURITIBA-PR: R. Padre Anchieta, 214/226 ~ CEP: 80.410-020 #413027.5955 21

SAQ PAULO-SP: R. Flotida
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TABELA DE CUSTOS DE PRODUGAO PEGAS CORPORIFICADAS MIDIA E NAO MIDIA

PECAS DE MIDIA ESPECIFICACOES QUANTIDADE| TOTALR$ | PART.%
FILME PRODUGAO FILME 60" CICLOVIATV 1 R$480.000,00{ 41,9%
FILME PRODUGAO FILME 30" TCHIBUMMMM TV 1 R$360.000,00] 31,4%
FILME PRODUGAO FILME 30" AFLUENTES INTERNET 1 R$180.000,00] 15,7%
ENVIO ENVIO FILMES PARA TVS 19 R$5.520,00] 0,5%
SPOT PRODUGAO DE SPOT DE 30" 1 R$20.000,00] 1,7%
FOTOS FOTOS 7 R$80.000,00] 7.0%
PONTO ONIBUS _ |PRODUGAO DE PAINEL PONTO ONIBUS 200 R$12.000,00] 1,0%
RELOGIO RUA PRODUGAO DE PAINEL RELOGIO DE RUA 150 R$9.000,00[ 0,8%
TOTAL GERAL PRODUGAO DAS PEGAS DE MIDIAR$ R$1.146.520,00] 100,0%
PECASDENAOMBIA , [QUANTIDADE] TOTALRS | PART. %
HOTSITE [PRODUGAO DE HOTSITE 1 R$120.000,00] 100,0%
TOTAL GERAL PRODUCAO DAS PEGAS DE NAO MIDIA R$ R$120.000,00

TOTAL GERAL PRODUCAO DAS PEGAS DE MIDIA E NAO MIDIA R$ R$1.266.520,00

TABELA DE CUSTOS DE PRODUGAO PEGAS NAO CORPORIFICADAS MIDIA E NAO MIDIA

PECAS DE MIDIA | ESPECIFICAGOES [QUANTIDADE| TOTALR$ | PART.%
FILME REDUGAO PARA 30" FILME CICLOVIATV 1 R$250.000,00] 80,6%
FILME REDUGAO PARA 15" FILME AFLUENTES INTERNET 1 R$60.000,00] 19,4%
TOTAL GERAL PRODUGAO DAS PEGAS DE MIDIA R$ R$310.000,00] 100,0%
PECAS DE NA@ MIDIA S S QUANTIDADE| TOTALR$ | PART. % |
APP PRODUGAO DE APP 1 R$150.000,00] 42,9%
INFORMATIVO REVISTA EM QUADRINHOS PARA ESCOLAS 16PG

IMPRESSO (14,8 CM DE LARGURA X 21 CM DE ALTURA/120G) | 200000 189.450,00 | 57,1%
TOTAL GERAL PRODUGAO DAS PECAS DE NAO MIDIAR$ R$349.450,00| 100,0%
[TOTAL GERAL PRODUGAO DAS PECAS DE MIDIA E NAO MIDIA R$ 650.450,00 |
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TERMO DE ENCERRAMENTO DO PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

Esta folha de n° (% encerra o presente volume do “Plano de Comunicagéo Publicitaria —
que tem o total de folhasZ3todas numeradas sequencialmente e rubricadas pelo
representante legal.

Sao Paulo, 23 de Julho de 2019.

W

CPF\148.302.288-90
unicagéo Ltda
CNPJ 07.017.738/0001-00
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