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PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA



RACIOCINIO BASICO

A crise hidrica ja é uma realidade no Brasil e vem se agravando desde 2014 até os dias atuais.
Em 2014 iniciou-se um periodo de estiagem na regido Sudeste que perdurou at¢ 2016; ja na
regido do Distrito Federal (DF), a estiagem iniciou-se em 2016 e foi até 2018. As previsoes
para o futuro também chamam a atengdo para um provavel agravamento desta crise. De
acordo com a Organizagio das Nagdes Unidas (ONU), a demanda por agua no planeta deve
aumentar 50% até o ano de 2030, além disso, o nimero de habitantes deve ter um crescimento
de 3 bilhdes até 2050, o que resultara numa demanda 70% maior de agua. Os dados indicam
que até 2030 quase metade da populagdo mundial tera problemas com abastecimento de agua,
revelando porque ha uma preocupagdo crescente para garantir a disponibilidade hidrica,
realizando o uso consciente da agua atualmente disponivel e desenvolvendo medidas que
possam preservar os mananciais.

A Agéncia Reguladora de Aguas e Saneamento do Distrito Federal (Adasa) esta enfrentando
atualmente o desafio de promover este conhecimento sobre como utilizar a 4gua de maneira
responsavel na regido do Distrito Federal. O objetivo central da Adasa € o de conscientizar a
populagio sobre os riscos trazidos pela escassez dos recursos hidricos e o que fazer para evita-
los, focando principalmente na reutilizagio da agua.

A Adasa foi criada em 2004 e desde entdo vem realizando projetos de mobilizagdo
socioambiental ¢ para a educag@o ambiental, cumprindo sua misséo institucional que € regular
os multiplos usos da dgua, para promover a gestdo sustentavel dos recursos hidricos. Entre
suas responsabilidades estdo: realizar o servigo de saneamento basico (incluindo
abastecimento de dgua e esgotamento sanitario, manejo e coleta de lixo e drenagem pluvial)
e distribui¢do e transporte de gas canalizado. Isso significa que ha muitos anos a Agéncia tem
se relacionado diretamente com a populagdo do Distrito Federal e se preocupado em
contribuir continuamente para melhorias e avangos na qualidade de vida dos cidadaos.

O desafio que se coloca agora esta diretamente pautado na preocupagdo com o futuro da dgua
na regido. Medidas de preservaciio e uso consciente se fazem urgentes para que a populacio
possa continuar tendo agua disponivel para uso nos proximos anos. Ao longo do tempo, a
Adasa se envolveu e também desenvolveu projetos educativos em parceria com escolas,
universidades, associagdes e comunidades em busca da disseminag¢io deste conhecimento
sobre o uso correto da dgua. Foram eles: projeto “Adasa em movimento™, que contou com a
participagiio de 36.527 pessoas em 34 eventos sobre o uso racional da dgua e a prestagdo dos
servigos publicos de saneamento basico; programa “Adasa na Escola”, voltado para
estudantes da educagéo infantil até o ensino médio, que contou com a participagdo de 235.727
alunos ¢ visitou 452 instituigdes de ensino das redes publica e privada; projeto “Sala de
leitura”, que atendeu 10.817 pessoas; projeto “Descoberto Coberto”™ que visava o
reflorestamento e a educagdo ambiental na Area de Protecio Ambiental (APA) do lago
Descoberto € promoveu o plantio de 200 mil mudas de plantas nativas; projeto “Aguas
emendadas™ que retomou a discussdo do Plano de Manejo, criado em 2009, e teve como
objetivo criar mecanismos de preservagao, incentivar pesquisas, recuperar instalacoes e visitar
o Forum Mundial da Agua, que aconteceu em 2018, em Brasilia.

Fica claro, entdo, o esfor¢o constante da Adasa para disseminar a cultura de uso racional da
agua. Esse trabalho permeia uma grande gama de atitudes que vao desde a¢des educativas,
até pesquisas e agdes praticas de plantio para reflorestamento de areas importantes para o
abastecimento urbano do DF. Para além dessas a¢des, agora € preciso estender esses esforgos
falando sobre o reuso da agua, que se coloca atualmente como uma boa alternativa para a
crise hidrica. A reutilizagdo da dgua é uma pratica possivel tanto em residéncias, quanto em
industrias, o que amplia o publico-alvo ¢ da ainda mais oportunidades de sucesso para a
iniciativa. O desafio comunicacional se pauta na tentativa de expandir o conhecimento sobre
como realizar este reaproveitamento da agua, melhorando a gestdo dos recursos hidricos.

® =



ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

A prética de reutilizag¢do de agua ndo é novidade, mas no Brasil tem tido uma presenga timida
no dia a dia da populagdo. Para incentivar esse comportamento, ¢ necessario nutrir as pessoas
de informagdes sobre os beneficios da pratica de reuso, além de deixar claro como elas podem
realizar essa acdo de maneira inteligente e vidvel, descomplicando o processo. Outro ponto
importante a ser trabalhado na comunicagéo é o impacto que a ndo reutilizag¢do da agua pode
ter na vida das pessoas, construindo, assim, um importante contraponto para defender a
necessidade do reuso.

Entdo, buscando despertar o interesse da populagdo para o tema sera necessario expor
claramente os beneficios trazidos pela reutiliza¢do da dgua e como fazer esta pratica, mas,
igualmente importante, ¢ falar também sobre os perigos de ndo realizar o reuso. Os dados
atuais sdo alarmantes no sentido de indicar o caminho do uso racional dos recursos hidricos
como de importincia urgente e inadiavel. Os nimeros trazidos pela Organizagio das Nagoes
Unidas (ONU) e também pelo Relatorio Mundial das Nagdes Unidas sobre o
Desenvolvimento dos Recursos Hidricos de 2017, apontam para a necessidade de redugdo do
uso, de incentivo a reutilizagdo, reciclagem e recuperac¢do dos recursos hidricos, sendo que a
previsio ndo € positiva se a cultura de utilizagdo da d4gua permanecer como estd. Deixar isso
claro € o ponta pé inicial para provocar uma mudanga real de comportamento.

Tendo isso em mente, a campanha de conscientiza¢do sobre o uso racional da 4gua comecara
dando énfase ao impacto negativo da ma utilizagdo da agua e dando solugdes com
possibilidades de reutilizagdo da mesma, usando seu dia de langamento para enaltecer essa
situagdo alarmante. Logo no langamento sera usada uma midia tradicional (jornal) para expor
0 que nos espera no ano de 2030 se as praticas com a 4gua continuarem como estdo. Este sera
um ano chave, de acordo com os relatérios da ONU, onde as consequéncias da utiliza¢ao
irresponsavel da agua serdo sentidas de maneira devastadora, com quase metade da populagio
mundial sofrendo com problemas de abastecimento de agua. O tema inicial tera a chamada
alarmante: PARECE FAKE NEWS, MAS E REAL, enaltecendo a gravidade do problema.

O mesmo tema alarmante ira ser replicado nas redes sociais e em outdoors, para que muitas
pessoas sejam impactadas com essa verdade dificil. O ponto alto desta chamada ¢ mostrar que
a situagdo hidrica mundial é tdo grave que até parece ser uma mentira, porém os dados sio
reais ¢ a preocupagdo se intensifica ainda mais por isso. Entdo, partindo de verdades
aterradoras, serd exposto o quadro atual da situacdo da dgua. O tom alarmista € essencial para
provocar o interesse na mudanga, o que também sera incentivado por meio de instrugdes a
respeito de como fazer a reutilizagdo da agua e, assim, evitar que a crise se torne ainda maior.
Ao promover o alerta de que reaproveitar a d4gua é uma questio de extrema importancia e que
sd0 necessarias movimentagoes em seu favor, a Adasa cumpre novamente seu papel de
ampliar a visdo da populagdo, garantindo a disseminag@o da importancia de agdes sustentaveis
e sendo um agente de transformacao.

Mais do que apenas apontar o problema atual com a agua e quais sdo as previsdes de
desdobramentos para os proximos anos, a Adasa dara também solugdes praticas cabiveis de
se tornarem habitos, para incentivar a populagdo a comegar a agir de maneira direta sobre a
questio.

Ao longo dos 15 dias apos a data de lancamento da campanha, o tema trabalhado sera:
EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA, ESCOLHA UMA que
marcara presen¢a em: cartaz, outdoors, outdoor social, redes sociais, portais, e-mail
marketing, hotsite, banners digitais, portais, jornal, televisdo e radio.

O més escolhido para receber a campanha foi setembro, por ndo ter comemoragdes grandes
e, assim, dar abertura para o debate do tema da agua sem precisar disputar atengdo com outras
questoes. Além disso. temos o fato das chuvas historicamente iniciarem nos meses de
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setembro e outubro e desta ser uma maneira simples de reaproveitar a dgua, o que dara vida a
ideias relacionadas com agdes que incentivem o armazenamento da agua logo no inicio do
periodo de chuvas.

Ao longo de 16 dias serdo feitas midias de massa para que a disseminagéo da mensagem tenha
grande alcance com o publico-alvo, que sio cidaddos de todas as classes sociais, a partir de
20 anos, residentes no DF. O periodo da campanha sera de 16 dias para que os recursos sejam
aproveitados da melhor maneira, dando grande capilaridade para o tema ao coloca-lo em
diversos canais distintos e promovendo uma relevante expressdo da mensagem, sendo capaz
de realmente causar impacto e ndo passar despercebida.

A ideia central baseia-se na jun¢do do tema PARECE FAKE NEWS, MAS E REAL, que
causara a sensag¢do aterradora sobre o futuro que espera a populagdo geral, combinada com a
solugdo EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA, ESCOLHA UMA
mostrando que as a¢des didrias fazem diferenca e podem mudar o cendrio alarmante que existe
atualmente. Unindo estes temas sera possivel chamar a atengdo para a agua, dando a devida
importancia para as agdes de reaproveitamento e grau de preocupagdo caso essas agdes nao
se efetivem. Um ponto importante na jungéo dos motes propostos € evidenciar que a mudanga
comeg¢a com a escolha de ajudar e que existem maneiras simples de contribuir para evitar que
o pior acontega. Ag¢des deste tipo estdo ao alcance do esfor¢o de cada pessoa ¢ as
consequéncias poderdo beneficiar todo o DF.

Durante toda a campanha as midias irdo trabalhar em conjunto, conduzindo o publico para o
hotsite REAPROVEITEAGUA.COM.BR, que serd o meio principal de instrugdo para que o
publico tenha acesso a agdes diarias de como reutilizar a dgua do consumo residencial. Para
além disso, o hotsite também tera dicas voltadas para que projetos de construgdo civil ja
comecem as construgdes, prevendo o uso consciente da agua, evitando que no futuro sejam
necessarias reformas dispendiosas para que os moradores possam fazer reuso correto da dgua.
Outro ponto que sera explorado no hotsite € dica para armazenar a agua da chuva,
considerando que estaremos no més de inicio da temporada chuvosa, esta dica tera grande
relevancia para a populag3o.

Enquanto isso nas redes sociais e pegas de ndo midia serdo dadas dicas rapidas, sempre
sugerindo que as pessoas acessem o hotsite para ver mais dicas e promoverem mais agoes
positivas. Os materiais mais educativos serdo expostos em videos que serdo divulgados na
televisdo, em redes sociais ¢ também no hotsite. Outro recurso relevante ¢ a radio, que
utilizard o mote de programas de perguntas e respostas para chamar a aten¢ao dos ouvintes ¢
ja introduzir vérias formas de reaproveitamento, envolvendo a populagdo na tarefa de garantir
agua para o futuro do DF.

Indo de carona nessas instrugdes e agdes cotidianas que podem fazer toda a diferenga para o
DF esta a ideia de que a Adasa se preocupa com o bem-estar da populagéo ¢ promove agdes
focadas na melhora da qualidade de vida dos cidaddos, sempre com pensamento em prol da
mudanca responsavel e em causar impactos positivos.

O discurso de alerta unido ao discurso instrutivo vem bem a calhar para chamar a atengéo de
que ndio basta uma gestdo consciente da dgua por parte da Adasa, mas que a participagdo
popular é também de grande relevincia e que sempre ¢ possivel fazer mais pelo meio
ambiente. A chamada EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA,
ESCOLHA UMA ¢ também um pedido de ajuda e a demonstragdo de que quando todos
trabalham em conjunto visando um bem maior, ¢ possivel ter uma perspectiva positiva de
melhora. Dessa forma, divide-se a responsabilidade tanto entre quem trata e distribui a agua
(Adasa), quanto por parte de quem a utiliza (populagdo, empresas, etc.).



IDEIA C



CORPORIFICADAS NAO CORPORIFICADAS
VT 30”01 (CD — Adasa 01) VTs 30" 02, 03 ¢ 04

Spot 30” 01 (CD — Adasa 02) Spots 30" 02 e 03
Outdoor 01 Outdoor 03

Outdoor 02 Banner digital 03

Cartaz E-mail marketing 01 ¢ 02
Antincio jornal — frente Protecdo de tela

Anuncio jornal — verso Newsletter

Hotsite Posts twitter 01 a 15
Outdoor social Posts 03 a 15

Trivia

Publieditorial

Banner digital — 01

Banner digital — 02

Posts 01 - carrossel

Posts 02 — stories

Considerando o publico pretendido, cuja maior parte ¢ composta pelas camadas C, D e E, a
ideia busca equilibrar criatividade e objetividade, fazendo a mensagem fluir por diferentes
canais, sem naufragar nas metaforas, transbordando clareza nas informagdes, ¢ desaguando
em uma campanha direta, que dialoga com todos os perfis, incluindo os menos favorecidos.
O mote vai direto ao ponto, fazendo emergir a urgéncia do tema, sem rodeios no texto,
enquanto a imagem brinca com o assunto e mostra diferentes formas de se reaproveitar os
milhares de litros de dguas cinzas que descartamos diariamente, permitindo a campanha
alertar, conscientizar e conclamar a participagdo popular, tendo como partido tematico a 4gua
utilizada na lavagem de roupas, com distintas formas sugeridas através de manipulacdo de
imagem feita com as borbulhas provenientes deste tipo de dgua cinza.

A ideia também apresenta em certas pec¢as uma face mais catastrofista, que projeta um futuro
colapsado e mergulha na missdo de alertar.

Além disso, a campanha manifesta outras frentes criativas, que mudam conforme cada meio
e, ainda, de acordo com as diferentes formas de reaproveitamento de 4gua apontadas, mas que
niio se descolam do mote EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA.
ESCOLHA UMA.

PECAS CORPORIFICADAS:

VT 30”01 (CD — Adasa 01) - esta pega se aproveita das caracteristicas do meio para dialogar
com o target majoritario (C, D, E), e traz uma mulher fazendo uma demonstra¢io dentro de
sua propria casa. A ideia deste comercial de tevé € fazer um recorte do cotidiano do brasileiro
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médio, que vive enredado em desafios de toda ordem, especialmente social e econémica. No
bom estilo faga vocé mesmo a personagem, uma mulher que poderia assumir o papel de
profissional liberal, mée, dona de casa, professora, avé etc., com seus modicos recursos
demonstra uma inteligente forma de se reaproveitar a dgua usada pela maquina de lavar
roupas. O discurso € coloquial, resgata o tema do abisso das pautas ambientalistas, e o insere
na agenda do cidaddo comum.

SPOT 30” 01 (CD — Adasa 02) - aproveitando das caracteristicas do meio radio, esta pega sai
das dguas calmas da mensagem direta, para a ventura, numa linha criativa que simula um jogo
de perguntas e respostas, tipico de programas de entretenimento, uma espécie de “show do
milhdo”. A abertura do Spot brinca com uma pergunta relacionada ao reaproveitamento de
agua ¢ apresenta alternativas de resposta, quebrando a sequéncia da programagdo, o que atrai
a atengdo para a pega. Apos o ponto de virada, a locucdo desenvolve o discurso central,

estimulando o reaproveitamento de aguas cinzas, fortalecendo a mensagem da campanha.

OUTDOOR 01 - percorrendo outro afluente criativo, esta versdo de outdoor apresenta duas
placas, e a soma delas completa a mensagem. E fazendo uso das caracteristicas do meio, este
outdoor tem seu impacto potencializado pela aplicacdo de um sistema basico para a coleta de
dgua das chuvas, atendendo a um dos objetivos de comunicagdo concomitantes, que diz
respeito ao reaproveitamento das aguas das chuvas.

OUTDOOR 02 - esta pega escancara, nas ruas, a face alarmista da campanha. Sua fungio ¢
causar impacto e chamar a aten¢do. Com apenas uma placa, este outdoor destaca, em uma
manchete de jornal, um dado preocupante sobre a agua que, apesar de parecer fake news, ¢é
real. Apos trazer a tona a gravidade do tema, a peca direciona o publico para o hotsite da
campanha.

CARTAZ 01 - com a fungio especifica de projetar a campanha em diferentes edificios
publicos e privados, tais quais escolas, hospitais e outros, o cartaz apresenta a face mais
criativa, mas sem perder de vista o farol da simplicidade, que guia todas as pegas no
cumprimento do objetivo primordial do presente plano de comunicag&o, que € conscientizar
e incentivar o reaproveitamento das aguas cinzas, e mostrando algumas formas de se fazer
isto. A ideia ainda prevé a impressdo em papel especial, de decomposi¢@o natural, sem
lamina¢do e outros processos de impermeabilizagdo, o que representa mais uma gota de
criatividade e consciéncia para a campanha.

ANUNCIO JORNAL — FRENTE - esta é a pega que escancara a face mais agressiva da
campanha. Simulando a capa de um jornal didrio de grande tiragem e circulacio, ela projeta
um futuro colapsado pelo caos hidrico, por meio de manchetes alarmistas, mas que dialogam
com previsdes reais de especialistas para o ano de 2030. Ao final, o texto alerta para o risco
iminente de algo que parece noticia falsa tornar-se em realidade, dando uma deixa para que o
leitor vire a pagina, o que o levard para o verso, onde um anincio apresenta a mensagem
principal da campanha.

ANUNCIO JORNAL — VERSO - dialogando com a falsa capa, este aniincio completa a
mensagem iniciada em seu verso, destacando o mote, desenvolvendo o partido tematico e
cumprindo a fung¢do de destacar a campanha em um meio de grande credibilidade, que dialoga
com formadores de opinido ¢ ajuda a regar sementes ja plantadas nas mentes da camada mais
bem informada da populagdo.

HOTSITE - aglutinando contetidos que visam a alertar, informar e educar, o hotsite é destino
apontado por todas as pegas do plano de comunicagio, e atua como a mais longeva ferramenta
de propagag¢do da mensagem. A despeito do periodo definido para a campanha, esta pe¢a sera
mantida por mais tempo, podendo acolher demandas retardatarias. Simples, intuitivo, o
hotsite permite o facil acesso de diferentes perfis de publico, e seu leiaute carrega caracteres
de todos veios criativos da campanha.
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OUTDOOR SOCIAL - com caracteristicas muito especificas, o outdoor social permite levar
a mensagem ao seio das comunidades do Distrito Federal. Nesta pega, apostamos na questao
financeira, lingua que todos entendem, para chamar a aten¢fo para o tema ¢ direcionar o
publico para o hotsite da campanha, onde a mensagem ¢ completada e reforcada pelos
contetdos publicados.

TRIVIA - dentro de um formato que € nativo da publicagdo, esta pe¢a permite brincar com o
tema. Por meio de um quiz, com perguntas e respostas que mergulham na questdo do
reaproveitamento de aguas cinzas, a brincadeira testa o conhecimento do publico,
conclamando adesao popular com uma abordagem mais simpatica.

PUBLIEDITORIAL - seguindo a logica da abordagem menos agressiva, esta peca se encaixa
no formato carateristico do portal, que da um banho de humor e ajudando a propagar a
mensagem de maneira simpatica, o que potencializa as possibilidades de adesdo a causa.

BANNER DIGITAL 01 - esta pega cumpre duas fungdes: propagar a mensagem e direcionar
o publico para o hotsite da campanha. O mote estd presente no texto e o leiaute dialoga com
o partido tematico, que tem nas borbulhas da agua proveniente da maquina de lavar roupas o
seu clemento principal, mas com foco nas informagdes, apresentadas em 3 frames, que
direcionam para o hotsite.

BANNER DIGITAL 02 - enquanto a versao 01 segue o veio criativo que apontando caminhos
para o reaproveitamento de dguas cinzas, esta versio navega em outra diregdo, apostando no
forte impacto de uma manchete de jornal bastante alarmante, real, apesar de parecer fake
news. Apos mergulhar no tom alarmista, a pega direciona o piblico para o hotsite. Layout
remete aos jornais e a pega se desenrola em 3 frames.

POST 01 - CARROSSEL - esta pega objetiva marcar a presenga da campanha nas redes
sociais. Segue o veio criativo principal, que apresenta o mote completo e as formas
construidas através das borbulhas da dgua resultante da lavagem de roupas, colocando o tema
em destaque e direcionando o publico para o hotsite.

POST 02 - STORIES - aproveitando as caracteristicas da midia, a aposta € um video tipo
motion graphic, que também segue o veio criativo alarmista. A peg¢a apresenta uma enxurrada
de manchetes de jornal, ilustrando uma realidade cadtica, que apesar de parecerem fake news,
pode se tornar real. No ponto de virada, ap6s alarmar e chamar a aten¢do para o tema, o
publico ¢ direcionado para o hotsite.

PECAS NAO CORPORIFICADAS:

VTS 307 02, 03 E 04 - estas pe¢as navegam as mesmas aguas por onde passa o VT versdo 01.
Linguagem direta, falando com o povo, dando exemplos praticos e exequiveis para
reaproveitamento e de dguas cinzas. O VT 02 € uma segunda versdo com a personagem do
VT 01, e apresenta outra forma de reaproveitamento de agua. Para as versdes 03 e 04, as dicas
e demonstragdes sdo feitas por um personagem masculino, cada um apresentando uma dica,
uma forma diferente para o reaproveitamento de dgua.

SPOTS 30” 02 E 03 - embarcando na linha brincalhona do Spot 01, as versoes 02 ¢ 03
simulardo, em suas aberturas, um show de calouros € um programa em que o ouvinte liga e
fala com o locutor, respectivamente, abordando outros aspectos do tema reaproveitamento de
aguas cinzas. Apds o ponto de virada, locugdo transmite a mensagem central, alertando,
informando e chamando publico para a causa.

POSTS 03 A 15 - estas pegas objetivam fortalecer a presenga da campanha nas redes sociais.
As diferentes versdes sempre trabalhardo o mote, e direcionario o publico para o hotsite. O
leiaute, evidentemente dialoga com todos os veios criativos da campanha, das borbulhas da

agua cinza a estética “jornalistica™ trabalhada na Falsa Capa.
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OUTDOOR 03 - enquanto a versdo 01, com uma dupla de placas, tem como objetivo
concomitante causar impacto, a versdo 03, com apenas uma placa, objetiva propagar a
mensagem central e divulgar o hotsite, além de fortalecer a presenca da campanha nas ruas.
Seu objetivo central, entdo, € de engajar as pessoas em agdes de reaproveitamento que podem
ser conferidas no hotsite.

BANNER DIGITAL 03 - seguem linha da versdo 01, cumprindo duas fun¢des: propagar a
mensagem e direcionar o publico para o hotsite. O mote esta presente no texto e o leiaute
dialoga com o partido tematico, que tem como elemento principal as borbulhas da agua
proveniente da maquina de lavar roupas o seu elemento principal.

E-MAIL MARKETING 01 E 02 - estas pegas abragardo os mesmos motes, partido tematico
e conceito da campanha, e objetivam envolver os servidores da Adasa na causa, através desta
oportunidade de ndo midia.

PROTECAO DE TELA - assim como os e-mails marketings, a protegdo de tela objetiva
marcar a presen¢a da campanha dentro da institui¢do, evolvendo o publico interno através de
mais esta oportunidade de ndo midia.

NEWSLETTER - outra excelente oportunidade ndo midia, esta pega busca envolver o ptiblico
interno na causa através da propagacdo de noticias ligadas ao tema central.

POSTS TWITTER 01 A 15 - mais uma oportunidade de nao midia, as postagens no twitter
permitem impregnar os canais proprios com as mensagens relacionadas ao tema, divulgando
o hotsite e fortalecendo a presenga da campanha nas redes sociais.



ESTRATEGIA DE MIDIA OFF

Todas as empresas que querem investir em propaganda buscam entender a forma correta de
promover seus produtos e servigos a partir do estudo ¢ avaliagdo de seu publico consumidor.
Os habitos, poder de consumo e necessidades devem ser entendidos completamente para que
a mensagem chegue de forma clara e impactante ao target. A campanha esta prevista para
acontecer durante o periodo de 15 setembro a 30 de setembro de 2019, com grande impacto
de midia durante todo periodo da campanha e com abrangéncia em todo Distrito Federal. Com
a verba referencial de R$ 1.000.000,00 (um milhdo de reais), para que os objetivos estipulados
sejam alcangados, os meios de comunicagio serdo utilizados em sua totalidade, aproveitando
sua credibilidade e fidelidade entre os expectadores.

As estratégias de ndo midia potencializam o retorno da campanha, através de materiais de
apoio e meios proprios de divulgagdo. A auséncia de custo de veiculag@o refor¢a a marca
entre clientes e colaboradores internos ¢ aumenta a frequéncia das mensagens sem grande
impacto no orgamento final. O contetdo transmitido na campanha da Adasa devera agregar
credibilidade, impacto e principalmente gerar o desejo do publico-alvo primario, cidaddos de
todas as classes sociais (A, B e C), a partir de 20 anos. Os publicos secundarios sdo: estudantes
do ensino fundamental e médio de escolas publicas e particulares do DF;
veiculos/profissionais de comunicagdo local - o publico dos veiculos de comunicag¢do da
midia tradicional (radio, jornal e televisdo) e das midias online € alvo estratégico da
campanha, principalmente por se tratar de uma ago de midia espontinea, capaz de propagar
uma adesfio maior 4 campanha. Também serdo divulgadas agdes relacionadas ao tema da
campanha, para que o publico interno, servidores e colaboradores da Adasa possam se engajar
e serem impactados com o aspecto institucional da campanha.

Desta forma, os meios utilizados de maneira inteligente tornam-se indispensaveis na
estratégia de campanha para as midias segmentadas ¢ de massa, sdo elas: televisdo aberta.
radio. midia exterior e jornal. A Internet também tera presen¢a marcante, pois com 0 avango
da globalizagdo, novas ferramentas, apps, portais ¢ redes sociais surgem a todo o momento,
tornando essencial a presenga das empresas neste meio. Abaixo, tabela de penetragdo dos
meios que ilustra o consumo no target: Ambos os sexos, ABCDE, 18+.

Penetragdo e Afinidade dos Meios
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Fonte: TGI 2016 — Amostra Total — Brasil, ABCDE 18+.
DEFINICAO DOS MEIOS E TATICA DE MIDIA
Televisao aberta:

A televisdo aberta ainda é considerada o principal meio de comunicagdo de massa do Brasil
e a forma mais eficaz de se ter acesso a informagédo de idade. Ainda que os meios digitais
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estejam em franca ascensdo, a televisdo ainda se preserva como maior polo gerador de
audiéncia das massas, prova disso é o retorno imediato da mensagem transmitida ¢ a
influéncia nos outros meios de comunicag@o como impressos € a propria internet.

Tatica de Midia:

Meio de maior grande penetragio, a televisdo serd um canal de transmissdao da mensagem da
campanha que reine imagem, som ¢ movimento, 0 que o toma um meio completo para
alcancar a sociedade em geral. O plano prevé a utilizagdo da emissora de maior audiéncia na
televisdo aberta do Distrito Federal, a TV Globo, que possui 1.021.248 domicilios com
televisdo ¢ 2.954.869 telespectadores potenciais, assim optamos por alocar no meio da
televisdo a maior parte da verba de midia da campanha, um total de 18% da verba. Serdo
veiculadas quatro versdes de comercial de 30" durante os dias 16 a 30 de setembro na
emissora TV Globo, com um total de 27 inser¢des. Os VTs serdo veiculados em programas
com perfil jornalistico, novela, show, humor, filme e esporte, visando ampliar a cobertura e a
credibilidade.

Radio:

No Brasil, o radio continua tendo forte presenga como veiculo de comunicagdo, por ser um
meio extremamente eficaz no refor¢o de marca e aumento da frequéncia da mensagem. A
populacdo percebe o radio como 6timo companheiro para as manhas, finais de tarde de
transito intenso ¢ durante as atividades normais do cotidiano. Esta interatividade gera uma
proximidade e fidelidade que poucos meios conseguem hoje em dia. O radio trata-se de um
meio ideal para segmentagdo do publico, consegue atingir boa parte das faixas etarias e
possibilita um grande volume de frequéncia devido ao seu baixo custo de veiculagdo. Este

meio ainda consegue uma acessibilidade gigantesca, alcangando locais longinquos e pessoas
que ainda ndo tém acesso a internet ou mesmo a televisdo.

Téatica de Midia:

Foram selecionadas radios com perfis populares variados, diversidade que permite atingir o
publico-alvo com exceléncia. Optamos pela utilizagdo das quatro radios de maior audiéncia
no Distrito Federal de acordo o Kantar/Ibope, setembro de 2018. Desta forma, atingiremos a
maior parte do publico-alvo que ouve radio na cidade e elevaremos a frequéncia média da
midia. Serdo veiculadas trés versdes do spot de 30” em rodizio com a seguintes distribui¢des
de midia por emissora: Clube FM, com um total de 55 insercdes; Atividade FM, com um total
de 55 insergoes; Jovem Pan FM, com um total de 55 inser¢des. A campanha tera uma
frequéncia total de 165 insergdes em horarios rotativos no periodo de 16 a 30 de setembro.

Jornal:

O jornal ¢ o principal meio de comunicagdo quando se pensa em credibilidade, confianga e
acesso a informagdo. E o grande gerador de contetido ¢ 0 maior responsavel pela repercussio
de noticias entre as massas. Hoje em dia percebe-se 0 aumento da distribuigao dos contetdos
nas plataformas digitais, e esta tendéncia € o que vem agregando novos leitores, inclusive para
versdes impressas. £ um meio muito interessante para antncios de oportunidade. que
aproveitam os assuntos que estdo em voga no momento, e os formatos oferecidos possibilitam
maior volume de informagdes sobre os produtos e servigos anunciados.

Tatica de Midia:

O meio jornal, mais do que os outros meios, devera ter um papel informativo, aproveitando
sua forte credibilidade e caracteristica de periddico de noticias. O jornal selecionado para
publicagdo de um antincio de uma capa falsa que marcara o langamento da campanha no dia
15 de setembro, foi o jornal diario Correio Braziliense, com uma tiragem de 25.919
exemplares, somente para anunciantes. Nele serda publicado um anuncio de capa simples.

&
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sendo frente: capa falsa e verso: um anuncio de pagina inteira (capa 6col x 47cm e 1 pagina
(verso), no formato de 6¢col x 52cm).

Midia exterior (Out Of Home - OOH):

A midia exterior caracteriza-se principalmente pela alta cobertura e direcionamento de
publico através dos locais escolhidos para a veiculagdo das mensagens. Sem duvida, € um tipo
de midia que possui um resultado positivo na campanha publicitaria, porque além de divulgar
a mensagem, reforga positivamente a marca ou produto anunciado. O impacto visual e a
objetividade das mensagens aumentam consideravelmente a adesdo entre todas as camadas
sociais.

Téatica de Midia:

O outdoor social e outdoor comum mostram-se relativamente baratos, estando presentes nas
principais vias de acesso ¢ aglomeragdo de publico da cidade. Por isso, suas fung¢des na
campanha serdo de ampliar o recall da televisdo, radio, jornal e digital, pois o publico costuma
associar a mensagem vista nas ruas com o comercial visto nos meios citados acima,
complementando a informag@o ja recebida e se aproveitando da alta visibilidade que estes

meios possuem. O fato de estarem nas ruas faz bom uso do alto movimento diario de pessoas
que passam por elas e poderdo ser impactadas.

A estratégia prevé a exibigdo de 40 outdoors em locais estrategicamente selecionados durante
a bissemana — 40 — 16/09 a 29/09. O outdoor social ¢ midia colaborativa que engaja toda a
comunidade, desde a escolha dos pontos (geragdo de renda para os moradores) ao processo
final com a reciclagem das placas, 0 que também comunica com a ideia da campanha de
incentivo ao reaproveitamento, evidenciando o compromisso da Adasa.

O outdoor social tem amplo impacto no target (35% possuem de 15 a 34 anos e 31% de 35 a
54 anos) economicamente ativo. A estratégia de midia prevé a locagdo de 50 outdoors
standard, formato — 2,0m de largura x 1,0m de altura; formato — 80 cm de largura x 120 cm
de altura, durante uma bissemana dos dias 16 a 30 de setembro em 5 comunidades: Sol
Nascente, Vila Estrutural, Por do Sol, Condominio Porto Rico, Condominio Prive e Ceilandia,
com um total de 115.687 da populagdo atingida.
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ESTRATEGIA DE MIDIA DIGITAL

Recebendo grande destaque nos planejamentos de midia nos ultimos anos, as midias digitais
protagonizam cada vez mais a comunica¢do de massa, provocando novas discussoes e
transformagdes sociais. Esse crescimento exponencial de relevancia é evidenciado em
pesquisa realizada por Google Consumer Barometer, em janeiro de 2018, que mostra 29%
dos brasileiros afirmando que a internet foi o primeiro meio no qual viram um produto que
compraram posteriormente, atras somente da TV, com 37%.

O meio digital apresenta expressivos indices de penetragdo, custo reduzido quando
comparado as midias tradicionais, além de permitir a segmenta¢do do publico e grande
assertividade na distribuigdo orgamentaria. O relatorio Gobal Digital Report 2019, realizado
pela plataforma We are Social | Hootsuite, mostra que a internet € presente para 70% dos
brasileiros, alcangando mais de 139.1 milhdes de usuarios no Pais.

Também podemos destacar o fendmeno da segunda tela, ja que estamos nos comunicando
com uma nova geracdo de cidaddos que dedicam atengdo simultdnea a mais de um meio.
Interagir nas redes sociais enquanto assiste a programagao da TV, por exemplo, ¢ um hébito
presente no dia a dia do jovem brasileiro. Habito evidenciado pela frequéncia e tempo
dedicados na internet, uma média de 9 horas e 27 minutos por dia, de acordo com a pesquisa
Globalwebindex, Q2 & Q3 2018. Para comparagdo, o tempo despendido assistindo a TV é de
3 horas e 41 minutos.

No Distrito Federal, o crescimento exponencial do meio digital € evidenciado pelo consumo
diario de noticias, entretenimento e relacionamentos sociais na internet. Os nimeros mostram
que navegar na internet € um habito cada vez mais presente no dia a dia dos brasilienses. De
acordo com o levantamento da IPSOS Connect 2017, 79% da populacédo do Distrito Federal
navegaram em suas redes sociais nos ultimos 30 dias. Além disso, 57% recorrem primeiro a
internet quando buscam informagdes e 43% leram noticias nacionais e internacionais nos
ultimos 30 dias.

Baseados nesses nliimeros e na percep¢do social e mercadologica, esse meio sera primordial
para nosso plano de midia, entregando de forma massiva a mensagem da campanha
EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA, ESCOLHA UMA.

DEFINICAO DO MEIO E TATICA DE MIDIA DIGITAL:

A midia para a campanha da Adasa ¢é proposta nos formatos e veiculos digitais por meio de
inser¢des lineares, com midias distribuidas regularmente durante todo o periodo da campanha.
O objetivo principal do plano € instigar o interesse no cidadao brasiliense acerca do tema de
reaproveitamento de agua, buscando levar essas informagdes de forma atrativa, com audio
e/ou video, sempre que possivel.

A ativagdo de langamento sera realizada por meio de intervengdes de alto impacto em grandes
portais de contetido do Brasil e aplicativos de streaming, com grande penetragdo de audiéncia
no Distrito Federal, que captam a aten¢do da grande parte dos usuarios. Os periodos de
sustentagdo sdo determinados para dar alta frequéncia a campanha. Pelo custo reduzido das
midias digitais, comparado ao custo dos meios tradicionais, temos condigdo de manter nesse
periodo a frequéncia necessaria para manter a campanha relevante. Assim, os cidadaos terdo
contato com a mensagem diversas vezes durante todo o periodo de midia, equilibrando
alcance e frequéncia no plano.

Redes sociais - Para distribuir a mensagem da campanha para o maior nimero possivel de
moradores do Distrito Federal, precisamos estar nas redes sociais. De acordo com o Target
Group Index, levantamento da Kantar IBOPE Media, 83% dos usudrios de internet, entre 12
¢ 75 anos, navegaram em suas redes sociais nos tltimos 30 dias. Essa categoria € de extrema
importincia devido a penetragdo de audiéncia, além de atingir o usudrio em momentos
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diversos. como trabalho e lazer. O meio ainda possibilita a segmentacido por dimensdes
demograficas, o que torna a mensagem mais atrativa e menos dispersiva, ja que tratamos
diretamente com os publicos-alvo. Para isso, selecionamos midias nas principais redes sociais
do Brasil: Youtube, Facebook e Instagram.

No Youtube, serdo veiculados anuncios em videos de 307, com a op¢ao skip (pular anuncio).
Essa modalidade permite um volume grande de visualizagdes dos criativos executados e serdo
veiculadas durante toda a campanha. Nas demais redes sociais serdo veiculados anincio em
imagem no feed principal e formatos derivados, como o Historias e banner lateral.

Portais - Os portais s3o importantes devido ao grande niimero de acessos, dando maior
visibilidade & campanha e credibilidade para o tema tratado. De acordo com o Target Group
Index, levantamento da Kantar IBOPE Media, 57% dos brasileiros recorre primeiro a internet
quando buscam informagdes e 43% leram noticias nacionais e internacionais nos ultimos 30
dias. Ainda segundo o Midia Dados 2018, do total de usuarios no universo digital, 82,5%
acessa portais de entretenimento, enquanto 55,3% acessam portais de noticias e informagdes.

Portanto, foram selecionados trés portais de entretenimento, responsaveis por grande parte da
audiéncia da regido e alinhados com a estratégia criativa da campanha: Globo.com, Buzzfeed
e Sensacionalista.

Dentro do primeiro, trabalharemos com banners digitais em formatos diversos, que irdo
direcionar o publico para o hotsite da campanha com mais informagdes sobre as formas
corretas de reuso da agua. Além dos banners, iremos veicular um VT 77 nos videos da Novela
I, que atinge principalmente mulheres com filhos, 0 que ird garantir uma continuagdo do
alcance da TV aberta. As insergdes acontecerdo no formato pre-roll (pequeno antincio de
video que aparece antes do contetido que o utilizador pretende ver). O portal Globo.com ¢
considerado o principal portal do Pais de acordo com pesquisa Midia Dados 2017, alcangando
46% dos internautas brasileiros.

8.138

Fonte: Comscore, Audiéncia Multiplataforma - AGO/2018 | Filtro: Centro-Oeste.

Nos portais Buzzfeed ¢ Sensacionalista trabalharemos com formatos nativos ¢ publieditorial,
respectivamente, mixando o conteido da campanha com os conteudos que os usuarios desses
canais buscam, tornando a mensagem contextualizada e de alta atratividade.



Streaming - Conforme pesquisa ComScore Mobile Metrix Brasil de janeiro de 2018, as
aplicagdes de streaming de musica ja alcancam mais de 43 milhdes de pessoas no Brasil.
Através desse formato, temos a possibilidade de colocar antncios de dudio em diversos
smartphones por meio de segmentagdes determinadas, que amplificam o alcance da campanha

e atingem os cidaddos de forma mais atrativa.

Ranking categoria musica — Base: mobile — todas as plataformas

Método de acesso: navegacao e aplicativos combinados

Ranking of music category — Base: mobile — all platforms

Access method: browsing and application combined

Spotify

UOL Musica
SOUNDCLOUD.COM
SUAMUSICA.COM.BR
Shazam (Mobile App)
G1 Pop e Arte Masica
LETRAS_MUS.BR
PALCOMP3.COM
Terra Musica

O NN b W N e

=

Google Play Music (Mobile App)

17.554
14.582

4.204
2.966
2.830
2674
2.482
1.470
1.429
1.382

20,2
16,7
48
34
32
3,1
29
1,7
16
16

17.554
14.168
4114
2921
2.803
2635
2.431
1.272
1.429
1.355

20,2
16,3
4,7
34
32
30
28
1,5
16
16

4.139
533
569
183
865
578

177

64,1
82
88
28

134

Fonte / Source: comScore Mobile Metrix, Brasil, Total Mobile, janeiro de 2018, Idade 18+.

Usaremos 0 mesmo material veiculado nas radios para o Spotify durante todo o periodo da
campanha, acompanhando as veiculagbes nas radios FM locais. Além dos spots, serdo
veiculados banners digitais, exibidos junto aos dudios no aplicativo, aparecendo no local da
“capa do album™, sempre que o anincio for tocado, aumentando o impacto dos anuncios.

@
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PECAS DE NAO MIDIA:

- Redes sociais oficiais da Adasa que serdo trabalhadas durante todo o periodo de campanha;
- Cartaz trazendo a mensagem da campanha, tendo o objetivo de disseminar essas informagdes
em Orgdos publicos que prestam servigos para a populagdo, repartigdes e instituigdes de
ensino;

- Protegdo de tela que podera ser usada por servidores ou funcionarios da Adasa nos

computadores de trabalho, fortalecendo o mote e ajudando na ampliagdo do alcance da
campanha;

- Hotsite que ira abrigar de forma mais educativa as informagoes da campanha, e podera ser
usado mesmo apos o periodo previsto, sendo um bom apoio para a Adasa:

- E-mail marketing para comunicag¢fo interna, que ird informar o publico interno da Adasa
sobre a existéncia da campanha com objetivo de engaja-lo;

- Newsletter “Adasa em pauta” também cumprira o papel de informar o publico interno e
evidenciar os desdobramentos da campanha.



L1

SIMULACAQ DO PLANO DE DISTRIBUICAO DAS PECAS

PECA FORMATO QUANT. PRODUCAO VEICULO MIDIA INS.
VT PACOTE DE VIDEOS 4 116.780,00 11,68% [TV GLOBO 186.011,00 18.60% 27
SUBTOTAL TV 4 116.780,00 11,68% 186.011,00 18,60% 27
SPOT 30" 3 3.233,00 0,32%  |[RADIO CLUBE FM 20.570,00 2.06% 35
RADIO ATIVIDADE FM 38.060,00 381% 35
RADIO JOVEM PAN FM 37.400,00 3,74% 35
SUBTOTAL RADIO 3 3.233,00 0,32% 96.030,00 9,60% 165
APLIQUE PARA OUTDOOR DUPLO |8M
OUTDOOR DUPLO DE CALHA GALVANIZADA + TAMBOR 5 10.000,00 100%  |LOOK PAINEIS 39.360,00 3.94% 40
PLASTICO 200L + INSTALACAQ
OUTDOOR CARTAZ 9X3M 40 RS 4.800,00 0,48% |OUTDOOR SOCIAL 53 866,00 5.39%, 14
SUBTOTAL OUTDOOR 45 14.800,00 1,48% 93,226,00 9,32% 54
CORREIQ BRAZILENSE 170.000,00 17,00% 2
SUBTOTAL JORNAL 170,000,00 17,00% 2
BUZZFEED BRASIL 0.000,00 3.00% 15
FABEBOOK BRASIL 7.500,00 0,75% 30
GOOGLE ADS - YOUTUBE 7.500,00 0,75% 15
VT s 1 1.500,00 0,15% |GLOBO.COM 62 000,00 6,20% 60
PORTAL SENSACIONALISTA 72 000,00 7,.20% 28
SPOTIFY BRASIL 21.000,00 2,10% 15
SUBTOTAL INTERNET 1 1.500,00 0,15% 250.000,00 25,00% 163
i 100 FOTOS EM ALTA RESOLUCAO DE ;
B ~ 500, ,15%
SESSAO DE FOTOS COBERTURA DE GRAVACAQ DE VTS 1 RS 1.500,00 0,15%
FOTOS/PACOTE PRODUCAQ DE FOTOS 1 RS 1.500,00 0,15%
= PAPEL ARTESANAL RECICLADO =
CARTAZ ARTESANAL 52.5x29,7CM. 4X0, 150G, 5.000 65.420,00 6,54%
SUBTOTAL NAO-MIDIA 5,002 68.420,00 6,84%
TOTAL PRODUCAO 5055 204.733,00 20,47% TOTAL MiDIA 795.267,00 54,53% 411
VALOR TOTAL DA CAMPANHA 1.000,000,00 100,00%

* 0 VALOR DO OUTDOOR SOCIAL CONTEMPLA VEICULACAQ E PRODUCAO.
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SELECAO DOS MEIOS, VEICULOS E PROGRAMACAO DE MIDIA

VEICULOS

PROGRAMACAQ

TV GLOBO

VEICULAGAO DE 27 INSERCOES DE 30" NOS PROGRAMAS: BOM DIA PRACA, CALDEIRAO DO HUCK, JORNAL DA GLOBO, NOVELA 11, FANTASTICO, BOM DIA BRASIL, PRACA TV |
EDICAQ E GLOBO ESPORTE, MALHAGAO, NO PERIODO DE 16 A 30 DE SETEMBRO DE 2019,

RADIO CLUBE FM

VEICULAGAQ DE 55 INSERCOES DE 30" SPOT QUE SERAO VEICULADOS 6 VEZES DIARIAS, EM HORARIOS INDETERMINADOS NO PERIODO DE 16 A 30 DE SETEMBRQ DE 2019,

RADIO ATIVIDADE FM

VEICULAGAO DE 55 INSERCOES DE 30" SPOT QUE SERAO VEICULADOS 6 VEZES DIARIAS, EM HORARIOS INDETERMINADOS, NO PERIODO DE 16 A 30 DE SETEMBRO DE 2019,

RADIO JOVEM PAN FM

VEICULAGAO DE 55 INSERQOES DE 30" SPOT QUE SERAQ VEICULADOS 6 VEZES DIARIAS, EM HORARIOS INDETERMINADOS, NO PERIODO DE 16 A 30 DE SETEMBRO DE 2019,

JORNAL CORREIO BRAZILIENSE

PUBLICAGAO DE UM ANUNCIO COLORIDO DE UMA SOBRECAPA FALSA (CAPA+1 PAGINAINTEIRA), CAPA 6COL X 47 CM - | PAGINA (VERSO DA CAPA) - 6 COL X 52 CM NO
LACAMENTO DA CAMPANHA, DIA 15 DE SETEMBRO DE 2019.

OUTDOOR SQCIAL

EXIBICAO DE 50 OUTDOORS SOCIAL STANDARD; FORMATO — 80 CM DE LARGURA x 120 CM DE ALTURA, NAS 5 PRINCIPAIS COMUNIDADES DE BRASILIA, NO PERIODO DE 16 A
29 DE SETEMBRO DE 2019,

LOOK PAINEIS

EXIBICAO DE 40 PLACAS DE OUTDOOR NA BI SEMANA 40 (16/09 a 20/09). AS PLACAS SERAQ SELECIONADAS EM VIAS DE GRANDE FLUXO.
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SELECAO DOS MEIOS, VEICULOS E PROGRAMACAO DE MIDIA

VEICULOS DIGITAIS

PROGRAMACAO

BUZZFEED BRASIL

NATIVE AD NO FORMATO TRIVIA, COM VEICULACAO NO DIA 16 DE SETEMBRO DE 2019 E PROMOGAO E IMPULSIONAMENTO NAS REDES SOCIAIS DO BUZZFEED ATE O FINAL

DA CAMPANHA,

FACEBOOK BRASIL

VEICULACAQ DE ANUNCIQ DE IMAGEM NO FACEBOOK E INSTAGRAM E IMPULSIONAMENTO DE POSTS ENTRE 0S DIAS 16 E 30 DE SETEMBRO DE 2019,

VEICULAGCAOQ DE VIDEQ 30" NO YOUTUBE, FORMATO INSTREAM TRUE-VIEW, COM SKIP, MIDIA VEICULADA DURANTE TODO O PERIODO DA CAMPANHA, ENTRE 16 E 30 DE

e SETEMBRO DE 2019.
VEICULAGAO DE BANNER DIGITAL NO FORMATO MEIA PAGINA DURANTE TODO O PERIODO DA CAMPANHA, ENTRE 16 E 30 DE SETEMBRO DE 2019,
VEICULAGAQ DE BANNER DIGITAL NO FORMATO BILLBOARD MATERIA DURANTE TODO O PERIODO DA CAMPANHA, ENTRE 16 E 30 DE SETEMBRO DE 2019,
GLOBO.COM VEICULAGAQ DE BANNER DIGITAL NO FORMATO MAXIBOARD | DURANTE TODO O PERIODO DA CAMPANHA, ENTRE 16 E 30 DE SETEMBRO DE 2019,

ANUNCIO EM VT 7", FORMATO PRE-ROLL SEM SKIP NOS VIDEOS DA NOVELA 11, SEGMENTADO PARA USUARIOS DO DISTRITO FEDERAL. VEICULAGOES DURANTE TODO O
PERIODO DA CAMPANHA, ENTRE 16 E 30 DE SETEMBRO DE 2019.

SENSACIONALISTA

INSERGAQ DE | PUBLIEDITORIAL NO DIA 16 DE SETEMBRO DE 2019, ESSA E UMA MATERIA CRIADA COM TEMA QUE CONTEXTUALIZE O ANUNCIANTE, COM AS
CARACTERISTICAS HUMORADAS DO SITE. O PUBLIEDITORIAL E REPLICADO NA PAGINA DO FACEBOOK. E IMPULSIONADO PARA ALCANGAR MAIS USUARIOS.
VEICULAGAQ DE BANNER DIGITAL NO FORMATO DHTML, ENTRE 15 E 22 DE SETEMBRO DE 2019,

VEICULAGAO DE BANNER DIGITAL NO FORMATO SUPERBANNER DURANTE TODO O PERIODO DA CAMPANHA, ENTRE 16 E 30 DE SETEMBRO DE 2019,
VEICULACAOQ DE BANNER DIGITAL NA PAGINA DE FACEBOOK DO SITE NOS DIAS 16 E 23 DE SETEMBRO DE 2019

VEICULACAO DE BANNER DIGITAL NO TWITTER DO SITE NOS DIAS 16 E 23 DE SETEMBRO DE 2019,

SPOTIFY BRASIL

VEICULAGAO DE 03 SPOTS DE 30" DURANTE TODO O PERIODO DA CAMPANHA, ENTRE 16 E 30 DE SETEMBRO DE 2019. ADICIONAL DE BANNER IN-APP COM 100% DE
VISIBILIDADE. SEGMENTADO PARA MORADORES DO DISTRITO FEDERAL.

1 LAYOUT E 5.000 UNIDADES COM PAPEL ECOLOGICAMENTE RESPONSAVEL PARA EVIDENCIAR O COMPROMISSO DA ADASA E ESPALHAR A CAMPANHA POR ORGAOS

CARTAZ PUBLICOS, INSTITUIGOES EDUCATIVAS E REPARTICOES.

HOTSITE PORTAL COM VIDEOS, TEXTOS, INFOGRAFICOS E INSTRUGOES SOBRE COMO REALIZAR AS AGOES PROPOSTAS PELA CAMPANHA DE REAPROVEITAMENTO DA AGUA.
REDES SOCIAIS | POST POR DIA EXPLORANDO OS TEMAS DA CAMPANHA E AS INSTRUGOES PARA REALIZAR AS ACOES DE REAPROVEITAMENTO PROPOSTAS, TOTALIZANDO 16 POSTS.
NEWSLETTER MATERIAL DE CDNH.IN]CACAO INTERNA PARA ENGAJAR COLABORADORES DA ADASA NA CAMPANHA E INFORMA-LOS SOBRE COMO CONTRIBUIR.

PROTE(AO DE TELA

PARA QUE FUNCIONARIOS DA ADASA POSSAM USAR O CONCEITO DA CAMPANHA EM SEUS COMPUTADORES, LEMBRANDO-SE SEMPRE DA IMPORTANCIA DO TEMA LEVANTADO PELA CAMPANHA.

E-MAIL MARKETING

COMUNICAGAQ INTERNA PARA ENVOLVER 08 COLABORADORES EM ACOES DIRETAS DE REAPROVEITAMENTO DA AGUA, FORNECENDO MATERIAL VOLTADO PARA ESTE PUBLICO.
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CLIENTE: ADASA VEICULO CGOOGLE ADS MEIO: INTERNET
PRODUTO: CONCORRENCIA CAMPANHA: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA PERIODO:  SETEMBRO2019
PECA FORMATO PECA FORMATO
A - EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUBANNER DIGITAL
ESCOLHA UMA
COLOCAGAO E:mamlamslmm :-emlmn12131:.|5161?1619202122232325262?252!}30 TOT | g c"’"'°| » - NS
SETEMBRO/2019 INS UNITAR! ACRESCIMO NEGOCIADO
iDSTQOSSDSTQQSS:STQQSS:STQQSS:S EGOCIADH (TOTALRY
BRASILIA / DF
GOOGLE ADS
YOUTUBE A (RN RN AR RN RN ARG 15 500,00 7.500,00
Tipo Compra: Didria (por Insergach
VALOR NEGOCIADO (TOTAL-RS) 15 7.500,00
DESCONTO PADRAO: RS 1.500,00
VALOR FATURADO: R 6.000,00
YENCIMENTO: - 16:09:2018-7.500,00
CUSTO DE TABELA.: 7.500, 00 OBSERVACAO 15 TOTAL Rs 7.500,00
DESCONTC VEICULO: 0, 00
TOTAL A PAGR. ..: 7.500, 00 MIDIA
APROVAGAO DO CLIENTE / DATA

IC
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LICITAGCAO AUTORIZACAO DE
PUBLICACAO 2D-001/19
CLIENTE: ADASA VEICULO: BUZZFEED BRASIL MEIO: INTERNET
PRODUTO: CONCORRENCIA CAMPANHA® EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA PERIODO: SETEMBROr2019
PEGA FORMATO PECA FORAMATO
D - EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A NATIVE CONTENT
AGUA, ESCOLHA UMA.
COLOCAGAQ 01 Dzloalmuslasw 08 ua’wnﬁt:uus 151?13'1920]21;2 23 2425262?28[29]30 TOT | e ucu'rui: "' - ac:mlm “mno
i %[ols[t]clc]s]s|c|s]r]ala]s|s[o]s|T]a]a]s]s]|a|s|T]alals]s|o]s] | ™| hecocwod prm——
BRASILWA / DF
BUZZFEED BRASL
TRIVIA i afafaafrfrgafrgn 15 20.000,00 80.000,00
?ipo Compra: Link Patrocinie tgpepna Valpr)
YALOR NEGOCIADO (TOTAL-RS) 15 80.000,00
DESCONTO PADRAQ: R$ 16.000,00
VALOR FATURADO: RS 64.000,00
PRAZO PAGTO: 15DFM-1510:2019-80 p08,04
CUSTO DE TABELA.: 80.000, 00 ORSEIVALAD 15 TOTAL Rs 80.000,00
DESCONTO VEI CULO: 0, 00
TOTAL A PAGAR...: 80. 000, 00 MICIA
APACVACAQ DO CLIENTE ' DATA
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CLIENTE: ADASA VEICULO: FACEBOOK BRASIL MEIO: INTERNET
PRODUTO: CONCORRENCIA CAMPANHA: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA PERIODO: SETEMBRO2019
PECAE FORMATO PECA FORMATOD
A - EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROYEITAR A AGURANNER DIGITAL
ESCOLHA UMA
COLOCAGAD E o1foe oalmloso&m vafoaliol11]12]1a]14]15 15\?13139 20{21[22(23 2a|25 26|27 23[29 TOR | g | A990 L = % VALOR
SETEMBRG2019 X UNITARIONEGOCIADO | ACRESCIMO NEGOCIADO
EDSTOQSSDSTQQSSDSTOQSSCSTDQSS: EGOCIADI (TOTALRS)

BRASILIA / DF
FACEBOOK BRASIL
FACEBOOK A AR RN RN R R IR ERRRENENE 15 250,00 3.750,00
Tipo Compra: Didria (por Insargach
INSTACRAM A W ERRE AR AR RARERARRRAERE 15 250,00 31750,00

4 Tipo Compra: Didria (por Insergdch
YALOR NEGOCIADO (TOTAL-RS) 30 7.500,00
DESCONTO PADRAO: R$ 1.500,00

) VALOR FATURADO: R$ 6.000,00

j VENCIMENTO: -16/09/2019-7.500.00

% CUSTO [E TARELA.: 7.500, 00 OBSEAVAGAO % TOTALRs 7.500,00

DESCONTO VEI CULO: 0, 00
TOTAL A PAGAR...: 7.500, 00 MIDA

df; APROVAGAQ DO CLIENTE / DATA
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LICITACAO AUTORIZACAO DE

PUBLICACAO 2D-001/19
CLIENTE: ADASA VEICULO: GLOBO.COM MEID: INTERNET
PRODUTO: CONCORRENCIA CAMPANHA: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA PERIODO: SETEMBRO/2019
RECA R R ITAR A A FOHNMAEI;%WAL BER T
Mﬁ%ﬁ%ﬁum&m GURAN
UA, ESCO UMA.
COLOCACAO E :11072[05]04 osloelo7 :elm 1011 12]13 14|15]18]17 15]19'20[2! 22|23|24|25|26{27 20]29]30 YO | o | SVE0 » w* VALOR
SETEMBRO/2019 INS UNITARIO ACRESCIMO NEGOCIADO
insn:ossssn)ossasroossasvooss:s GOCIAD (TOTALRS)

BRASILIA / DF
GLOBO.COM_
MAXIBOARD 1 A RN RN R RN AR ERRARER! 15 20,00 12.000,00

Tipo Compra: CPM (por Voluma)
Voluma: €00000
BILLBOARD MATERIA A Ao feefafafafr]ofr]rfs 15 20,00 10.000,00
Tipo Compra: CPM (por Volume)
Volume: 500000
BANNER MEIA PACINA A M ERREE AR IR RN ENRRRARNERE 15 20.00 10.000.00
Tipo Compra: CPM (por Volums)
voluma: 500000
VIDEO BUMPER (NOVELA II) H AERRRE R RR AR RARARRERRARERRE! 15 80,00 30.000,00
Tipo Compra: CPM (por Volume)
Volume: 500000

VALOR NEGOCIADO (TOTAL-RS) 60 62.000,00 |
DESCONTO PADRAO: R 12 400,00
<< VEJA PAGINA SEGUINTE > OBSERVAGAO TOTAL Rs
MIDIA
APROVAGAO DO CLIENTE / DATA
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LICITACAO AUTORIZACAO DE
PUBLICACAO

2D-001/19

CLIENTE:  ADASA
PRODUTO: CONCORRENCIA

VEICULO: GLOBO.COM
CAMPANHA: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA

MEIQ: INTERNET
PERIODO:  SETEMBROr2019

b TR TSRS B LSRG v Acn o

PEGA

FORMATO

COLOCAGAO 4 ot ozlaslosfosloe]or|cefosirols ]l sel el ey el sofzofa1|zole|aafos{oe]zr 20]29]:0 TOT | o m" | * ‘c:' VALOR
SETEMBRO201 ESCIMO NEGOCIADO
" $ols|t]a]a]s[s|o|s[r|clals[s|o]s]|T|alals]s|o]s| T]ala]s]s|o]s| | ™ Necocuob (TOTALRS)
VALOR FATURADO: RS 49.600,00
PRAZO PAGTO: 15DFM-1510/2019-62.004,
CUSTO DE TARELA 62.000, 00 SRR &0 TOTAL Rs 6200000
DESCONTO VEICULO 0, 00
TOTAL A PAGAR 62.000, 00 MIDIA
APROVACAQ DO CLIENTE / DATA
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LICITACAO AUTORIZAGAO DE
PUBLICACAO 2D-001/19
CLIENTE: ADASA VEICULO: SPOTIFY BRASIL MEIC: INTERNET
PRODUTO: COMCORRENCIA CAMPANHA: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA PERIODO: SETEMBRO2019
PE% FORMATO PECA FORMATOD
A - EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUERANNER DIGITAL
ESCOLHA UMA
COLOCACAO B o1 fozlosfoslosioelar]oe joalrofs 1afrl fis|16lr7]sefsootas|eal o aefasioetzs 2elzojsq] | TOT o uﬂ':::o| » Acﬁ‘:scm AL
- %o]s]r]ele[s[s]o]s[r]clc]s]s]c]s[t]c]a]s]s[o]s]T]o]a]s[s[o]s] | ™ | hecocwob L
BRASILIA / DF
SPOTIFY BRASIL
AUDIO EVERYWHERE A tfrjr e fefr)rjrjnge 15 0.08 21.000,00
Tipo Compra: CPC (pox Clique)
voluma: 350000
GCoids | 18+ | Homens e Mulheray.
VALOR NEGOCIADO (TOTAL-R®) 15 21.000,00
DESCONTO PADRAO: R 4.200,00
VALOR FATURADO: RS 16.800.00
YENCIMENTO: -15/09:2018-21.000,00
CUSTO DE TABEIA.: 21.000, 00 RII 15 TOTAL Rs 21.000,00
DESCONTO VEICULO: 0, 00
TOTAL A PAGR. . .: 21.000, 00 MIDIA
APROVACAO DO CLIENTE / DATA

5 & 55
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LICITACAO AUTORIZACAO DE
PUBLICACAO 2D-001/19
CLIENTE: ADASA VEICULO CORREIO BRAZILIENSE MEID: JORNAL
PRODUTO: CONCORRENCIA CAMPANHA: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA PERIODO: SETEMBROr2019
PECA FORMATO PEGA FORMATO
G - EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A SOBRECAPA SIMPLES
AGUA, ESCOLHA UMA.
Pl ol 2| . custo | % % VALOR
COLOCACAO £ |01 |o2fos|os|os|oe|or| cajos|iof11]12)13}14) 15|16 7| 18] 18]20{21| 22| 23{ 24|25 26|27 |28|20(30] | TOT | 4
SETEMBRO2019 INS UNITARI ACRESCIMO NEGOCIADO
EDSTOOSSDSTooss:snnosscsroossas hecocuob (TOTALRS)
BRASILIA ' DF
CORREIO BRAZILIENSE
CAPA FALSA G 1 1 170.000.,00
Colocagio: PUBLICIDADE
Cores: Folicromia
VALOR NEGOCIADO (TOTAL-R$) 1 170.000,00|
DESCONTO PADRAO: RS 34.000.00
VALOR FATURADO: A$ 136.000,00
PRAZO PAGTO: 15DFM-1510:2019-17§.040,
CUSTO DE TARELA.:  170.000, 00 RN 1 TOTAL Rs 170.000,00
DESCONTO VEI CULO: 0, 00
TOTAL A PAGAR. . .: 170. 000, 00 MIDIA
APROVAGAQ DO CLIENTE / DATA

5 &
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LICITACAO AUTORIZACAO DE

PUBLICACAO 2D-001/19
CLIENTE: ADASA VEICULO: LOOK PAINEIS MEIO: OUTDOOR
PRODUTO: CONCORRENCIA CAMPANHA: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA PERIODO: SETEMBRO2019
DE% FORMATO PECA FORMATOD
E - EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGURUTDOOR
ESCOLHA UMA
COLOCACAD E o1 ozoam[oslcaw cafoa|ro|11[12]13]14]15]|1817|18 19|2021 2|2 9&9*-252725]29'30 TOT | oo | S0 | g . VALOR
SETEMBRO2019 NS UNITA GOCIADO | ACRESCIMO NEGOCIADO
EDSTOOSSDSTOOSSDSTOQSS:STQOSSDS EGOCIADD {TOTALR®)
BRASILIA / DF
LOOK PAINEIS
= ool fr]r]rfr 14
Locagio da 40 outdcor na bi sed 40 [(3E/49 [a Rofosh . 984,00 39.360,00
VALOR NEGOCIADO (TOTAL-RS) 14 39.360,00
DESCONTO PADRAO: RS 7.872.00
VALOR FATURADO: RS 31.488,00
PRAZO PAGTO: 15DFQ-30.09:2019-39.60.04
CUSTO [E TARELA.: 39. 360, 00 OBSERVACAO 14 TOTAL R 39.360,00
DESCONTO VET CULO: 0,00
TOTAL A PAGAR...: 39. 360, 00 MIDIA
APROVAGAQ DO CLIENTE / DATA
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LICITACAO AUTORIZACAO DE
PUBLICACAO 2D-001/19

CLIENTE:  ADASA VEICULO:  RADIO CLUBE FM - BRASILIA MEIO: RADIO FM
PRODUTO: CONCORRENCIA CAMPANHA: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA PERIODO:  SETEMBRO:2019

PECA FORMATO PECA FORMATO
C - EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A 30"
AGUA, ESCOLHA UMA.

COLOCAGAO
SETEMBROr2019

t'llozlﬂ’lul‘ OJ o7 u’elai 10[11[12]13)1415]16{17(16{18]20]2 INS mlﬂll!i@ﬂlnﬂ ACRESCIMO NEGOCIADO

= mu

=]
wn
-
=]
o
w
w
[=]
L)
-
o
o
w
L
o
I

EGOCIADD (TOTALRY

BRASILIA / DF

| RADIO CLUBE FM- BRASILIA
Indeterminado c 5/5|5|5]|5 5|5|5]|5]8 5
YALOR NEGOCIADO (TOTAL-RS)
DESCONTO PADRAO: RS 4.114,00

VALOR FATURADO: R$ 16.456,00
PRAZ0 PAGTO: 15DFM-15'10:2019-20578,0q

774,00 20.570,00
20.570,00

i

CUSTO DE TABELA.: 20.570, 00 OBSERVAGAO 55 TOTAL R 2067000
DESCONTO VEICULO: 0, 00
TOTAL A PAGR...: 20.570, 00 MIDIA

APROVAGAO DO CLIENTE / DATA




LICITACAO AUTORIZACAO DE
PUBLICACAOQ 2D-001/19
CLIENTE:  ADASA VEICULO:  RADIO ATNIDADE VEIO: RADIO FM
PRODUTO: CONCORRENCIA CAMPANSA: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA PERIODO:  SETEMBRO:2019
PEGA FORMATO PEGA FOAMATO
C - EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITARA 30"
AGUA, ESCOLHA UMA.
COLOCAGAO E:tozloamos a7osfoalrofta|s2fraf14]1s 151?15[13'2021 8 1| f (- U‘:ﬂ“i:J » nc:- 1 n:"mno
SETENRRO " [o[s|rlalals|s]o]s|t]|ale]s]s|o]s|T|a]als]|s|o]|s| T]ala]s]s[o]s] | ™| kecocuob (TOTALR®
BRASILIA / DF
RADIO ATIVIDADE
Indete rminado c s|s|s|s|s s|s]s[s|s 5 55 892,00 38.060.00
VALOR NEGOCIADO (TOTAL-RS) 55 38.060,00
DESCONTO PADRAO: RS 7.612,00
VALOR FATURADO: R$ 30.448,00
PRAZO PAGTO: 15DFM-1510:2019-38 04
CUSTO DE TABELA.: 38. 060, 00 OBSERVAGAO 55 TOTAL RS 38.060,00
DESCONTO VEI CULO: ,
TOTAL A PAGAR...: 38.060, 00 MIDIA
APROVAGAQ DO CLIENTE / DATA

7 {w



LICITACAO AUTORIZAGCAO DE
PUBLICACAO 2D-001/19

CLIENTE: ADASA VEICULO:  RADIO JOVEM PAN BRASILIA MEID: RADIO FM
PRODUTO: CONCORRENCIA CAMPANHA: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA PERIODO:  SETEMBRO/2019

PEGA FORMATO PEGA FORMATO
C - EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITARA 30
AGUA, ESCOLHA UMA.

COLOCAGAO
SETEMBRO2019

o1lozlos mlo* o7|os mlwln 1213[14] 15| 18|17 13[19]20 21|22|23| 24]2s |o8]27 25]29 30| | TOT | g | SUSTO I b . VALOR
e UNITARIO ACRESCIMO NEGOCIADO
alo|s|s|o|s|T|Qlals|s|c|s|T|Qlals|S|o|s|T|Q|Q|S|S|D]|s NEGOCIADD (TOTALRS)

BI=L3MT
=
w
-

BRASILIA / DF
RADIO JOVEM PAN BRASILIA
Indete rminado c 515|5]|5]5 5| 5]5]|5]5 S 55 880,00 37.400,00

VALOR NEGOCIADO (TOTAL-RS) 55 37.400.00
DESCONTO PADRAO: R$ 7.380,00

VALOR FATURADO: R$ 29.820,00
PRAZO PAGTO: 15DFM-1510:2019-37 }104.04

OBSERVAGAD o

CUSTO DE TABELA.: 37.400, 00
DESCONTO VETCULO: )
TOTAL A PAGAR. ..: 37.400, 00 MICIA

TOTALRs 37.400,00

APROVAGAD DO CLIENTE / DATA

{ &



LICITACAO AUTORIZACAO DE

PUBLICACAO 2D-001/19
CLIENTE:  ADASA VEICULO: TV GLOBO BRASILIA VEQ TELEVISAO
PRODUTO: CONCORRENCIA CAMPANHA: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA PERIODO:  SETEMBRO2019
PEGA FORMATO PEGA FORMATO
C - EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITARA 307
AGUA, ESCOLHA UMA.

COLOCAGAO E :1]02[0:&405 oe|o7|oalosfrof11|12]13]14 tsl:s 17 w]wzﬁm 22|23|24)es 2827 23129 | |Tor g | CUSTO] * Ay VALOR
SETEMBRO2019 INS UNITA GOCIADO | ACRESCIMO NEGOCIADO
iE‘STQOSSDSTOQSSDSTQQSSGSTQQSS:S NEGOCIADD {TOTALRS)

BRASILIA ' DF

TV GLOBO BRASILIA

BOM DIA PRACA Cc 1 1 1 1 4 2780,00 11.120,00
| CALDEIRAO DO HUCK c 1 1 2 4788,00 9.572.00
JORNAL DA GLOBO C 1 1 1 L 5.760,00 17.280,00
NOVELA R c 1] |1 1 1 + 12.800.00 51.600.00
FANTASTICO Cc 1 1 10.542.00 16.542,00
BOM DIA BRASIL C 1 1 101 1 1 6 4.282.00 25.692,00)
| PRACATY 1 EDICAD c 1 1 1 3 7.282.00 21.849,00
GLOBO ESPORTE c 1 1 1 3 8.784,00 26.373,00
MALHACAO C 1 1 5.083,00 5.983,00
YALOR NEGOCIADO (TOTAL-R®) i 186.011,00
DESCONTO PADRAO: R§ 37.202,20

VALOR FATURADO: R 148.808,80

PRAZO PAGTO: 15DFM-15102019-154.0] 1.qlo

CUSTO DE TABELA.: 186.011, 00 OBSERVACAO 7 TOTAL Rs 106.011,00
DESCONTO VEICULO: 0, 00

TOTAL A PAGAR...: 186.011, 00 MICIA

APROVACAC DO CLIENTE / DATA

i/



Cliente: ADASA
Campanha: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA
e RESUMO DE INVESTIMENTO - POR MEIO E VEICULO
MEIO VEicuLO Setembro/19 TOTAL
INTERNET BUZZFEED BRASIL 80.000,00 1019 80.000,00 10,194
PORTAL SENSACIONAL| 72.000,00 9 1% 72.000,00 9,1%
GLOBO.COM 62.000,00 7.8% 62.000,00 7,89
SPOTIFY BRASIL 21.000,00 26% 21.000,00 2.6%
FACEBOOK BRASIL 7.500,00 0.9% 7.500,00 0,99
GOOGLE ADS 7.500,00 0.954 7.500,00 0,99
250.000,00 31, 49;1 250.000,00 31,4%
JORNAL CORREIO BRAZILIENSE| 170.000,00 2:.494 170.000,00 21,49
170.000,00 21, 494 170.000,00 21,4%
> OUTDOOR OUTDOOR SOCIAL 53.866,00 6,89 53.866,00 6,8%
LOOK PAINEIS 39.360,00 4.9% 39.360,00 4,994
93.226,00 11,79 93.226,00 11,79




Cliente: ADASA
Campanha: EXISTEM MUITAS FORMAS DE REAPROVEITAR A AGUA
Plano: 2D-001/19 .
RESUMO DE INVESTIMENTO - POR MEIO E VEICULO
MEIO VEICULO Setembro/19 TOTAL
RADIO FM RADIO ATIVIDADE 38.060,00 4,8% 38.060,00 4,.8%
RADIO JOVEM PAN BRA 37.400,00 4, 7% 37.400,00 4.79%
RADIO CLUBE FM - BRA 20.570,00 26% 20.570,00 2,6%
96.030,00 12 1% 86.030,00 12,19
/\j TELEVISAO TV GLOBO BRASILIA 186.011,00 234% 186.011,00 23,49
186.011,00 23 4% 186.011,00 23,49
TOTAIS 795.267,00 795.267,00

.
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Perfil dos consumidores (Jornal Impresso + digital)
Viewers profile (Print + digital newspaper)

Sexo

Classe econdmica Faixa etaria
Economic class Age group
65e+anos 10/14 anos

o 15/19 anos
9%

50/64 anos
16%
20/29 anos
25%
40/49 anos
17%
30/39 anos

Penetracdo do meio no total da populagao e no target — AB 10+ anos

Penetration of the medium in the population and in the target — AB 10+ years

o ﬂfr H 89 88 6o Bl ss [ e B ss il 50 %

: =

2 I al 74 72 71

S B

: = igg- 56

- i sl 45 43

ﬁ ] ] e 36 36

Kol 26

5 | 19

e | | S

o |/

e < s K== =) =1 L,
TV Aberta Midia Digital OOH Ridio Cinema Revista TV por

AM/FM Impresso + Digital |mpresia + Digital Assinatura
i Duplo Periodo: Leu jomnal nos Gitimos 3 meses

Bl simples Periodo: Leu jornal nos Gitimos 7 dias

Fonte / Source

Ipsos Comnect: EGM Miultimidia — junho/2016 2 julhe/2017 - 9 Mescadss [SP, R, BH, CUR, POA, DF, REC, SAL, FOR)
Filtro: 104 anos Leu jomal impresso + digtal dltimes 7 dias (18 164 544) Amestra do fitto (10 155)

Filtror 10« anos, 52 299 135 pessoas | Amostra do it 29 176

Fiktro A 10+ ancs, ﬁmmmlmnmm

Duados rdo comparatives. aos anos - Hogs estuios da o




Penetracgao (Jornal Impresso + digital)
Viewers profile (Print + digital newspaper)

Sexo

Sex
i

Classe econdmica
Economic class

A B1 B2 Cc1 c2 D/E
Faixa etaria
Age group
41%
40% 36%
31%
19%
10/14 15/19 20/29 30/39 40/49 50/64 65e+
anos

Fonte / Source
Ipses Connect: EGM Muftimicia - junho/2016 2 julho/2017 - 9 Wercacos (5P, R, BH, CUR, POA, DF, FEC, SAL FOR)
Fitro: 10w anes {52 129 135) Aroara do firro (29 375)

p”



Distribuigdo de jornais por regidao X IPC X populagao

Distribution of newspapers per region vs. consumption potential vs. population

Distribuicdo Geografica® IPC (%)** Populacdo***
208.119.142

_Rondénia 410 08 1.806.925
Acre | 203 03 820.939
~Amazonas __J 27.253 1.2 3.937.818
Roraima : 138 02 467.068
Para = 19.406 ___:_ 25 8376.167
Amapa ; 107 | 03 795.583
Tocantins | 324 0,6 1.546.625
Maranh3o o 19.045 | 18 ~ 7.009.430
Piaui - 3577 | 1,0 3.236.432
Ceara 36.717 3,0 9.051.653
Rio Grande do Norte i _?-250 B 1.3 R 3.5&6.089 R
Paralba R 13.726 [ 14 4.028.507
Pernambuco 42.041 3.2 ] . 9.471.507
Alagoas | 4.961 | 11 3.388.825
Sergipe | 822 08 2.300.568

Bahia

15.424.621

Minas Gerais 425656 10,0 , 21.211.615
Espirito Santo 59.769 | 2,0 | 4024751
Rio de Janeiro 494.937 | 9,2 16.823.113
S30 Paulo 704.746 27,6 T 45.297.524
Parani 66.256 65  11.369.084
santa Catarina 1 107.725 4B 7017532
Rio Grande do Sul [ 571.482 | 68 11.350.078
Centro-Oeste / Mid-West 241.751 8,4 15.836.288
Mato Grosso do Sul 11.634 _ 14 ' 2.661.663
Mato Grosso 1.742 16 3.313.414
Goiss 138.165 | 3,3 6.810.804
Distrito Federal ? 90.210 ' 21 i 3.050.407

Fonte / Source

* IWC - Média 2017 ~ Crualagio Srasi

*% P Maps 2018, B Marketing Editons Lda

== EDTV Kantar IBOPE Media | P05 2018 (Ursara + Rural)

/\
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Perfil dos consumidores — Viram nos ultimos 30 dias

Viewers Profile — watched the last 30 days

Sexo

49%

Sex

Classe econdmica
Fconomic class

Faixa etdria
Age group
65e+anos 10/14 anos

15/19 anos
11%

20/29 anos
25%

30/39 anos
21%

Penetracdo do meio no total da populagao e no target — AB 10+ anos

Penetration of the medium in the population and in the target — AB 10+ years

Penetrag3o (%)

s B0 @20 2 SN
3
a8 72 71
c
o
=
o
3
E
=
&
TV Aberta Midia Digital

sg [43] 63 [25] s3 &5 | sa [0
56
45 43 43

- 35 36 36

e i) 26

iz 19 s i' i

Rl 7 il i

i I: l'l 128
Ridio Cinema lomal Revista TV por
AM/FM Impresso + Digital Impressa + Digital Assinatura

. Duplo Periodo: notou midia exterior nos Gltimos 30 dias

. Simples Periodo: notou midia exterior nos ultimos 7 dias
Fonte / Sowre
\psos Connect: EGM Multimidia - i-nmumm! smpuuumu"ﬂ.um

fhﬂﬁmﬁm_lmtﬁ:nm
estucos da psos




Penetragao
Penetration

Sexo
Sex

45%
51%
Total OOH 55%
Duplo — 30 dias 59%

Classe econdmica
Economic class

A B1 B2 c1 c2 D/E

Faixa etaria
Age group

65e+

10/14 15/19 20/29

30/39 40/49 50/64
anos
B Total 00H - Simples 7 dias
] Total 0OH - Duplo 30 dias
Fomte / Source

fpsos Connect: EGM Multimicia - junha 2015 2 jutho 2017 - § Merzados [P, R, BH, CUR, POA, DF, REC, SAL FOR)
Filftro: 10« amos, 52 299.135 pessoas | Amostra do fitm: 19.376

¥
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Perfil dos consumidores
Viewers profile

Sexo

49%

Sex

Classe econdmica Faixa etdria
Economic class Age group

65 10/14 anos
e + anos 7%

50/64 anos
18%
20/29 anos
40/49 anos
17%
30/39 anos
20%

Penetra¢dao do meio no total da populacao e no target — AB 10+ anos

Penetration of the medium in the population and in the target — AB 10+ years

Ae 500 6 8o 88 60 61 sz 63 [29] 53 &8 s [HE 54 [@9)
£ 85
g 74 72 71
L3
] 57

& BN ;
v 1 48 45 43 43
2 & F: 35 36 36
'E,‘ | =] 26
= ! 19 ] |
2 | !
: . , = |

TV Aberta Midiz Digital OOH Cinema Jornal Revista TV por

Impresso + Digital impressa + Digital Assinatura

7 puplo Periodo: Ouviu radio AM/FM nos Gltimos 7 dias
. Simples Periodo: Ouviu radio AM/FM ontem
Fomte / Source

(oemect: EGM Multimidia - junha/2016 a julba/2017 - 9 Mercades {SP, cum, DF, REC, SAL
mlﬂomm.mu—lh‘:hh:ﬂﬁ . T

Filtro AB 10+ ance, 15 783 600 pessaas | Amasira do filtre: 11412
Dados ndo s NS dewda & mud; 2 1 o ae dn Baaae %

S 9

S




Penetragao

Penetration

Sexo
Sex

R

Classe economica
Economic class

A B2
Faixa etaria
Age group
48%
41%
10/14 15/19 20/29

c1 C2

D/E

59% 61%
30/39 40/49 50/64 65e+
anos
Fonte / Source

Ipsos Conrect: EGM Muiimidia - junha/2016 a julbo/2017 - 3 Mermados {52, R, BH, CUR, POA, DF, REC, SAL FOR)
Fitr: 30+ anos, 52 299 135 pessoas | Amosra do filtro: 29376
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Penetracao de radio AM e FM @_)

AM and FM radio penetration
Sexo
Sex
Total Geral Homens Mulheres
B Total | 56% ' 59% | 54%
H am | 11% 13% . 10%
B ™ | 52% 55% 50%

Classe economica
Economic class

A B1 B2 a1 2 D/E

Faixa etaria
Age group

1%

10/14 15/19 20/29 30/39 40}'9 50/64 65e+
4nos

Fomte / Soarce
fpsos Canmect: EGM Mutievidia - juribo/2016 a juiha/2017 - 3 Mercacos [5F, RJ, BH, CUR, POA, DF, REC, SAL FOR|
Filtro: 10« anos, 52 235 135 pessoas | Amostra do Firo: 29 376

—
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Perfil dos consumidores
Viewers Profile

Sexo

Sex
—

Classe economica Faixa etaria
Economic class Age group
A 65+anos 10/14 anos

Bl 9% 10%
: 15/19 anos
9%

D/E
20%

B2 50/64 anos
15% 17%
20/29 anos
20%
Q2
40/49 anos
27% 16%

2% 30/39 anos
19%

Penetracdo do meio no total da populagdo e no target — AB 10+ anos

Penetration of the medium in the population and in the target — AB 10+ years

Penetragio (%) - —
s [ B 89 B8 69 |65 58 (42 63 [29] 53 [a5] ss [l 54 (40
£ 85
8 74 2 n
® 57 56
e 48 as
v 40 . 43 a3
2 35 36
i} =
26
£ 19
- BrS] |
& . . e |
v Midia Digital Q0H Radio Cineama Jornal Revista TV por
AM/FM Impresso + Digital Impressa + Digital Assinatura
. Duplo Periodo: assistiu a TV aberta nos Glitimos 7 dias
. Simples Periodo: assistiu a TV aberta ontem
Fomte / Source \éa

Ipsos Connect: EGM Mahimidia - junho 2016 2 jule 2017 - 9 Werrados (3P, B, BH, CUR, POA, DF, REC, SAL FOR|
Filtro: 10+ anos (52.299.135) Amasera do filtro (29.376)
Filtro: 10 + anos, assistiu 3 TV Aberm nos iltimes 7 dias 44450 300 pesseas | Amastra do filtra: 24 621

Filtro AB 10+ ancs, 15783 500 pessoas | Amossra do filtro: 11.412
Dados rdo comp 308 anoe daleln & . dnlogia nos estucos da sos O
\_Jb "




Penetragao
Penetration

Sexo
Sex

T
— /R

Classe econdmica
Economic class

A B1 B2 c1 c2 D/E

Faixa etaria
Age group

84%

10/14 15/19 20/29 30/39 40/49 50/64

+anos

Fonte / Sourne

s Comnect: BGM Muttmida - jurhe 2016 a julvo 1017 - 3 Mercados {SP, R, BH, CUR, POA, DF, REC SAL FOR)
Filzro: 100 anos (52,295, 13%) Amastra do filr (29.375)

Filtra: 10 + anos, assistiu a TV Aberta uitman nos 7 dias 44,450 300 pessoas | Amenra do filtro: M 621

ke
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Populagio e domicilios com TV — Areas metropolitanas

Populiation and households with TV sets — Metropolitan areas

Populagao
Population

Domicilios
Households

Domicilios com TV
Households with TV ‘

550 Paulo
Rio _de laneiro
Belo Horizonte
Porto Alegre
Curitiba
Cﬂws
Salvador
Recife
Fortaleza
Goidnia
Manaus
Belém
Florianépolis
Vitdria

Distrito Federal
Total Areas
Metropolitanas
Total Brash {mil)

2018 2018
21.525!. 1_25 7.363.692
12.458.386 4.583.654

5.923.369 2.009.298
4} 1_5._455 1699_5.1_6
B _3.591.1 14 1.217.768
» 2.342.843 803.114
4.039.775 1.432.321
3.987.086 1.350.376
4.074.362 1.295.681
2.507.177 840.231
2.140.720 617.626
2.453.999 701.642
1.177.265 431.010
1.962.230 667.490
B 503040? 1.0 17?61
75.549.314 25.941.180
208.119,1 52._3_32_,9

sels |

2018 :
7262366 | 98,6
4549921 | 99,3
1969.772 | 98,0
1590.883 98,8

1182447 97,1
| 7esa1s3 | es1 /&
_ 1404190 | 98,0

1331814 | 986

1.263.610 | 97,5
823.946 | 98,1
599.085 | 97,0
588.473 | 98,1
421758 | 97,9
656.763 | 98,4
1002745 | 98,5
25.535,906 98,4
67.4784 | 973

Domiciios pnm&:t’e{m

018 “EDTV Kamtar I30PE Mecia / PY0S 2018 [Urbano + Rural)

Areas matropolitanes pesguitadas (KIM)

49



dos (%)

i1sores

lios com telev

Total of households with TV on

ici

Total de dom

Universo 754.200 domicilios com TV

Grande Campinas

Universo 798.600 domicilios com TV

Goiania

Universo 1.908.400 domicilios com TV

Grande Belo Horizonte

L 1 'l 'l
OEmaz DSnas 10REs Ithas 1This IBMas

OO OSMO0 DSMO0 1OMOO 1TAD0 1MMDO 13A00 I4NOD 13800 16MOO0

Sabado / Soturday
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Fonte / Source

Kantar IBOPE Mecia - Media Workstation - 2017



Usuarios de Internet no Brasil

Internet users in Brazil

54,4% 57,5%

Fonte: PNAD 46,5% 49,2% 49,4% 64,7%
Fonte: TIC Domicilios 46,0% 49,0% 510% 550% 580% @ 61,0%
Fonte: PNAD 77,7 84,2 85,6 95,4 102,1 116,1
Fonte: TIC Domicilios 76,6 80,9 85,8 94,2 1020 1079
Banda larga fixa no Brasil (em mil)
Broadband in Brazil
29.000 : &
_ & . 26.757 .
| 23.968 25.482
, @ 22.186
. h 18.829
N 17.000
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Banda larga movel no Brasil (Padrao 4G LTE) — Quantidade
de celulares 4G em uso
Mobile broadband in Brazil (4G LTE standard) — # of 4G cell phones in use
105.000.000 102.;96.000
60.104.000
25.446.700
3.270.007 .
(1]
2014 2015 2016 2017
Ot : Padriio LTE 86 [2.500 MHz) hogia p ¢ vigerte no Brasil desde 2012 (Viva, Tim, Oam, 0, Sky & Sunrise)
Fomte f Sowrce
TIC domicilios 2016 - Publicado em: 13 de novembro de 2017
HHD[“i} TiC Domiclics do NICBR

i reicace de usulrios de rternes no Brasi de o

Define-se moma widrio de intermet aquele Gue aoessou imnﬁu:um-c.ﬂ; 90 dis

fzgio de 10 anos ou mais de icade

Ausiramtes de banca targa Brail - waw 'rieco tom b~ (2017 dags Ge Sererbeo)



Perfil do internauta brasileiro — Acessou a internet nos ultimos 30 dias
Profile of brazilian Internet users — Accessed the internet in the last 30 days

Sexo
Sex

53%
47%

Classe econdmica
Economic closs

1
17%

Faixa etaria

65 e + anos
50/64 anos 2% 10/14 anos
11% : 11%

20/29 anos
27%

Penetracao do meio no total da populagao e no target — AB 10+ anos

Penetration of the medium in the population and in the target — AB 10+ years

Penetrac3o (%) — —
e B0 B 80 88 (60 [6H
£ 85

g ] 7 n

: .

o

E4 "

z |

2

£ B

=

E

| ss [HEl 54 [a0

TV Aberta Midia Digital

Fomte / Source

Connect: EGM Multimidia - junho 2016 2 julho 2017 - 9 Mercados (5P, DF, REC, SAL,
oo junka 'rhn.m {5, AL, BH, CUR, POA, DF, REC, SAL FOR)

Filtro: 10+ anos, 52 193 135 pessoas | Amosi
Filtro AB 10+ ancs, 15 783 600 pessoas | Amastra do filtro: 11412
Cados ndo W05 0T ENCE devide §

36
Revista TV por
Impreszo + Digital Impressa + Digital Assinatura

Duplo Periodo: acessou a internet nos Gltimos 30 dias

Simples Periodo: acessou a internet nos ultimos 7 dias

6/52



Atividades realizadas na internet nos ultimos 7 dias
Activities performed on the Internet in the last 7 days

Enviar/ Receber mensagens instantaneas

Enviar/ Receber e-mails

Ouvir Musica

Comparar pregos

i
- Fazer pesquisas pessoais

Penetracdo de acesso a internet — Dia da semana
Internet access penetration — Day of week

97,8%
Segunda a sexta
Fonte / Source
TG Ne= - O TG Net & uma pesguisa on-lire, realizada de 3000 €2 152 75 anos no Brasd
Fusionaca com @ base reguiar da Target Group Index, permife araimes diesencacas em um unso beno
Qi “ai realzado b de 2016, nos duos de S0 Paulo, Rio de laneira, Belo Horzonte, Forta Alegre, Godinia, Curtba e Datrits Federal, Nondeste, 30 Paulo mtarior & interior co
Sul o Sudene

fPerindiridace de entrega des cades: 1 vez 20 aro
Barco utifzado: TG Net Aro § (julf17-5et/17) | Tarpet Group inces Y17 w2 « Y18 wl few/15 - de2/16]
Fitro: Irzernen - 7 iz - 59 514 000 peuscas ou 126X da popalacic

SJSS



Concordancia com habitos de acesso a internet

Concordance with Internet access habits

Me preocupa o fato de que qualquer informag3o pessoal que eu poste na internet ndo estara segura
m Eu considero o uso de aplicativos (apps) em meus dispositivos méveis uma navegagio comum
. N3o poderia viver sem acesso a internet em meu smartphone / telefone celular

Principal fun¢ao da internet
Main function of the Internet

69,8%
Entretenimento
Fomte / Sowrce
TG et - O TG Net & uma pesguisa on-iine, realizada com cenca Ge 3,000 internautas de 15 a 75 anas no Brasil
Fusionada com a base requiar do Tagget Group Inciex, permite andltses cferenciadas em um unico banco
o o realcad rh 2015, nas e 53a Paulo, Ko ce Javero, Belo Harzorte, Porto Alegre, Gonia, Curiba & Distrizo Feceral, Norsete, S4o Paule intenor & interior do

Sl e Sudese

muwunxénu
wmmmnmrmmmnuu-mmmum - ceaf15)
Irternet - 7 cias - 53914 000 pesicas ou 116X da popalaghe

Qj—/sar
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Ranking — Alcance por categoria de site (%) — Base: desktop

Ranking — Reach per site category — Desktop Base

86,3
87,5

81,0
875

85.2
69,5

714
7.1
65,3

553 — Diretérios/Resources

Varejo

654
553 . s .
194 Negocios e Finangas
a2 Tecnologia

54,5
44 Estilo de Vida
20,9 S Governo
381 b Jogos
123 el Educagao
!;'a‘.s Viagem
a7 Esportes
gl saide
192 247" ramilia e Juventude
e Automotivo
mzm Carreira e Desenvolvimento
:::: Telecomunicagoes
10,7 183" apostas
e 163 Regional/Local
u':n,s Imoveis
. 205 Business to Business
Brasil Mundo
Fonte / Source

comicare Mecia Metr, Brasil e Murdo, Desicop / Laptsp, Casa e Tnkatho, jaresa ce 2018, iade 15+
Total Populagio Desktop Munca: 1.520.743.706 pessoas
Total Populagio Desktap Brasi: 75.261.135 pessgas

93,6 :

g Servigos _
Busca/Navegacao -
Portais

Al Entretenimento
814" Midias Sociais
A2k Servigos Promocionais

s Noticias e Informagdes

e

Qf\@
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Atividades realizadas no smartphone

Activities executed on smartphones

Bater papo /@
Fazer ligagbes ' :

Redes Sociais
Navegar na internet
: Acessar e-mails
77%  Publicar fotos/videos® {+ap.p.)
78% Noticias/esportes, empregos/viagens® (+7p.p.)
75%  Ouvir misica® [+5pp)
Pesquisar precos® (+8p.p.)
GPS* (+11pp)
Pagar contas® [+7p.p.)

46!‘ Comprar on-line* (+8p.p.)

41%  Jogar on-line* (+5pp)
45%  Assistir a filmes e séries* (+3p.p.)

* Cresceu em relag3o ao estudo anternior

Sistemas operacionais mais usados

Operating systems used the most

Windows Phone
3%

Android*
85%

* Cresceu em relagdo ao estudo antenor (Windows Phone: +2p.p. / Androwd: +dp.p. /105 «2pp.)

Momentos de contatos com Mobile
Moments spent on Smartphone

Quando me levanto de manha
Durante o café da manha
Durante o caminho para o trabalho/escola/faculdade/etc

1 66% No horirio de almogo
m Na pausa para o café M
47% Durante o caminho para casa depois do trabalho/escola/faculdadefetc :

38% Durante o jantar
62%

Enquanto assisto a televisao
Antes de dormir

Fomte [ Soerce

MMA Mobide Report 2017

Base S04 artrewiin

Homers ¢ muhenes oo 14 2 45 2000 gue poituam apdoeo celular Do Labist com acess b niemet
Caste ABC om § (Cades [regdes metrapoitaras)

Nt



Penetracao mobile — Base: multiplataforma

Método de acesso: desktop/laptop (casa & trabalho) navegacao e
aplicativo combinados

Mobile penetration — Base: multi-platform

Access method: desktop/laptop (home & work) browsing and application combined

el il ol = =
B W N = O

15

16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

W NV B W N

Google Sites
Facebook
Globo

uoL

Microsoft Sites
MercadolLibre
Oath

B2W Digital
Webedia Sites
Terra Networks
R7 Portal
Grupo Abril

IG Portal
Netflix Inc.

7Graus

OLX Inc.
MAGAZINELUIZA.COM.BR
CAIXA.GOV.BR

Wikimedia Foundation Sites
GOO0.GL

BroadbandTV
Alibaba.com Corporation
CNova

Spotify

Grupo NZN

VEVO

Twitter

CORREIOS.COM.BR
BitTorrent Network

Itad Unibanco Holding S.A.

107.271
100.131
86.107
81.319
57.524
52.934
49,980
49.73%
48.495

43.839
42.545

37.383

67.737

53.529
32.902
35.167
50.624
29.190
27.387
19.743
13401
16.567
24.164
12.067
13.148
30.219

12.176
9.751
8.354

13.941

11.228
1177

22,185

12.090

11.207
7.284

14.080

19.053
7.986

10.423

17.487
9.538

79.909

76.945
70.935
63.076
18.761
34.548
32.558
37.761
39.667
34.166
27.757

29.703
13.847

23.710
20.588
21.379
14.608
15.902
21.507

11.686
11.812
14.582

8.202

11.788
9.657
599
9.938

33%
65%

82%
77%

g8

81

i ¥

~N N
* %

SEREE LR

gyl

92,7

86,5
74,4
70,3
49,7
45,7
43,2
43,0
41,9
38,4
37,9
36,8
33,0
32,3

27,8
23,7
236
21,5
20,8
19,3
19,2
18,0
17,6
17,5
16,8
16,5
15,5
15,4
15,2
14,9

A

67,3
388
36,4
26,2
17,8
22,0
321
16,0
17,5
40,2

16,2
13,0
11,1
18,5
14,9

16
29,5
16,1
14,9

9,7
18,7
25,3
10,6
13,8
23,2
12,7

91,7
883
81,4
72,4
21,5
39,7
374
43,4
45,5
33,2
3.9
39,8

15,9

27,2
23,6
24,5
16,8
18,3
24,7

13,4
13,6
16,7

9,4

135
11,1

0,7
11,4

)

Fomte / Source
comScore MMX Muiti-platform, Brasil, Total Mobile, jareira de 2018, Icade 6 ¢+ e 18+
Total Populagia Digial Brasil: 115.751 848 pessaay
Tatal Poguiagio Mobile Brasa: B7.099 293 pessaas
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TRIVIA

BuzzFeedNews  TASTY  jaeiimd>

= BuzzFeeD Testes

o patrocinado 0\)\1'

E preciso muita consciéncia
ambiental para se dar bem neste teste

Acerte tudo e depois dé uma boa aula para os amigos

Be one of the first to comment |

Mais de

120 litros

& Correto!

Para uma lavagem completa, ou seja, para um ciclo, com apenas um

molho e um enxague, uma maquina de 8 kg gasta em média 125 litros de
agua.

‘-.‘\\\
—



HOTSITE

Existem muitas formas

Escolha uma, evite desperdicio,
econcmize e ajude a garantir agua
pro futuro do DF

DICAS CONSCIENTES

Aprenda a armazenar e
reaproveitar a agua da chuva

clique para ler

Veja mapa do uso de agua no DE
Saiba quais as regioes que mais gastam
e veja dicas de economia para sua casa.

clique para ler

VIDEOS

0 engenheiro Temaz Waters Conservani faz demonstracoes e da dicas

para a canstrugac de sistemas de reaproveitamento e filtragem de

Aguas cinzas, além de falar de boas praticas e legislacao sobre aguas de

drenagem de fundacdes na construgao civil do Distrito Federal.

Aperte o play.

Com sistema simples e barato
Sara Rios reaproveita 3 mil
litros de dgua por més em sua
casa.

(t.Adasa

Agéncia Reguladora de Aguas e Saneamento do Distrito Federal

Mario Lago usa garrafas PET
e cria sistema para coletar
e reaproveitar a dgua do banho.

&4



POST 01 - CARROSSEL

Adasa hd
Adasa  patrocinado

Evite desperdicio, economize e ajude a
garantir agua pro futuro do DF. #agua
#economizeagua #reaproveiteagua
#consumoconsciente #Adasa

www.reaproveiteagua.com.br www.reaproveiteagua.com.br

241 curtidas * 12 Comentarios * 6 Compartilhamentos

ol Like M Comment # Share

(D1

www.reaproveiteagua.com.br www.reaproveiteagua.com.br www.reaproveiteagua.com.br



BANNER DIGITAL - 01

CLIQUE E RECEBA DICAS DE
REAPROVEITAMENTO DE AGUA
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de pessoas nao

tém acesso
aagua potavel
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SETEMBRO DE 2019

Mais de 2 bilhoes |

reaproveiteagua.com.br
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PUBLIEDITORIAL

Sensacionalista

isento de verdade

HOME  VIDEOS PAIS ESPORTE ENTRETENIMENTO MUNDO  DIGITAL LISTAS COMPORTAMENTO CAMISETAS Q

Para reaproveitar agua, brasiliense prepara
cha com agua da maquina de lavar roupas
e serve para a avo de sua esposa

f ccmpan“har yEG E
iz 0

iz AW

Osmar Pacifico é conhecido no seu bairro como o Rei da Agua. Segundo ele, em sua casa o

desperdicio é zero. Mas tem gente que nao esta muito satisfeita com o comprometimento de
Pacifico.

Ariel Marina, sua esposa, diz que aprova o reaproveitamento e a economia na conta de agua,
mas que “dessa vez ele pulou o corguinho” (sic). Ariel ainda relata que, ao chegar em casa,
pensou ter visto a avo brincando de fazer bolhas de sabao, mas que ao olhar direito percebeu
que ela estava arrotando. “Se pelo menos ele tivesse usado a agua do segundo enxague”,

arremata Ariel, reforgando que, assim que Pacifico chegasse em casa, eles teriam muita roupa
suja para lavar.

Existem muitas formas de reaproveitar a dgua. Fazer cha ndo é uma delas.
Acesse www.reaproveiteagua.com.br.

PUBLIEDITORIAL
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Este cartaz é biodegradével.
Naturalmente se decompée, permanecendo menos tempo no meio ambiente.
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Mais de 7 bilhdes de pessoas

b )

n3o tém acesso a agua

potavel

Parece Fake News. Mas é real.

reapmveﬁ.teagua.cem.br

¢

Ad}asa

Agéncia Reguladora de Aguas o
Saneamento do Distrito Federal
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ANUNCIO JORNAL - FRENTE

BRASILIA. DISTRITO FEOERAL, DOMINGO. 15 DE SETEMBRO DE 2030

www.correiobraziliense.com.br

LONDRES, 1808, HIPOLITD JOSE DA COSTA. BRASILIA, 1980, ASSIS CHATEAUBRIAND

ORREIO BRAZILIENSE

NUMERD 23846 + 56 PAGINAS

A fonte secou. O planeta
sofre com a falta de agua.

A maior crise hidrica da histéria da humanidade vem fazendo estragos. Mais de 40%
da populagio mundial estda sem agua potavel para atividades basicas como tomar
banho e cozinhar. Bilhdes de pessoas ndo tém agua de qualidade para beber.

PAGINA 4

Falta agua. Sobra doenca.

Hospitais do Distrito Federal registram filas quilométricas. Desidratacdo, problemas
renais e centenas de casos de panico assustam profissionais da satde. Médicos nio
garantem atendimento por muito tempo, Sem dgua potavel, soro vem sendo usado
para procedimentos basicos, e estoque esta perto do fim.

PAGINA 7

| e
Restaurantes de Brasilia fecham as portas.
Sem agua, nao tem comida.

O caos hidrico estd impactando a capital federal de forma impiedosa. Os restau-
rantes fecharam as portas, centenas de pessoas perderam seus empregos ¢ a falta
de dgua comeca a ameacar a ordem na cidade. PAGINAE

PARECEM FAKE NEWS, MAS EM 2030 ESTA PODE SER A REALIDADE. CHEGA DE DESPERDICIO. PRECISAMOS VIRAR ESTA PAGINA.

Agricultura brasileira
esta agonizando

Sem dgua para irrigacao ha mais de 4 meses,
produtores rurais contabilizam os prejuizos e
alertam: vai faltar comida na mesa do brasilei-

1o, ;
PAGINA 10

Falta de agua condena
rebanho bovino brasileiro a
morte

Criadores relatam perdas e medo das doencas
que comegam a se espalhar. Acougues do Cen-
tro-Oeste estdo desabastecidos e supermerca-
dos alertam: estoque de frango, ovos e leite nao
deve durar mais do que 2 semanas.

PAGINA 8
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