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A. RACIOCINIO BASICO:

Agua é vida. Esta é uma das poucas questdes que podem ser
consideradas unanimidade para as mais de 7,8 bilhdes de pessoas que habitam
o Planeta Terra. Afinal, € a agua a responsavel ndo s6 pela nossa propria
existéncia, como também a de incontaveis espécies de animais, flores, plantas
e microrganismos. Entretanto, o que nem todos os seres humanos sdo capazes
de observar & como este bem — o mais precioso de todos - impacta positiva e
negativamente em sua rotina, nos mais diferentes contextos: econémico, social,

sanitario, dentre outros.

Uma excec¢édo pode ser observada em momentos sensiveis da historia,
como em 2018, periodo em que a regido Sudeste evidenciou uma das mais
graves crises hidricas que se tem conhecimento, colocando em risco o
abastecimento de popula¢des inteiras. Nesta época, a sociedade foi despertada

para refletir sobre a importancia da agua em sua rotina.

Juiz de Fora também enfrentou as consequéncias negativas diante de uma
das maiores estiagens da sua histéria. Mas localmente, a Companhia de
Saneamento Municipal (Cesama) ja colhia frutos dos investimentos feitos para
garantir regularidade no abastecimento, inclusive em momentos criticos.

Neste periodo de crise, a Cesama teve a oportunidade de mostrar a
sociedade como funcionava a captagéo e a distribuicdo de agua no municipio,
até entao formada por um sistema interligado formado pelos mananciais Doutor
Joéo Penido e Sdo Pedro, além do Ribeirdo do Espirito Santo, um manancial de
passagem. A populacdo também teve a oportunidade de compreender o
funcionamento e a importancia das Estagdes de Tratamento de Agua (ETA), das

adutoras, boosters e dos reservatorios localizados.

Para além disso, foi apresentada ao futuro: a Represa de Chapéu D’Uvas,
um grande manancial criado artificialmente a partir da desapropriagédo de terras
dos municipios de Ewbank da Camara, Santos Dumont e Antdnio Carlos. Onze
vezes maior que Joao Penido, Chapéu D’Uvas foi planejada para ter a dupla

funcdo de perenizar e controlar as cheias do Rio Paraibuna em momentos




criticos, além de abastecer a cidade de forma ordenada, garantindo o recurso

para uma populagéo que pode crescer nas proximas décadas.

Todo este breve contexto de informagbes, que resgata um importante
periodo de obras e investimentos da Cesama, ainda n&o é um fato notério. Para
alem dele, também é pouco difundido como o sistema de abastecimento é
gradativamente modernizado e como funciona, de fato, o processo de
Despoluigdo do Rio Paraibuna e dos seus corregos de contribuicio que
permeiam o municipio de Juiz de Fora. Ou seja, mesmo com tanto trabalho, parte

da populagéo ainda é indiferente sobre a importancia da Cesama.

A Cesama pode ser mais. Ela pode ser conhecida como um orgulho do
municipio e exemplo para o estado e o Pais na gestao publica do abastecimento
de agua. Para isso, muito mais do que investir na publicidade de suas agées, ha
um campo a ser explorado ao ancorar o papel da Companhia ao reflexo de bem-
estar da populagéo. Isso pode ser feito enaltecendo o seu compromisso social,
sua transparéncia com o recurso publico, a sua responsabilidade
socioambiental, a sua preocupagéo com as pessoas e o seu inquestionavel papel

na economia do municipio.

Neste contexto, o projeto a ser apresentado pretende ressignificar o fato de
que Agua é Vida. ® objetivo & mostrar, através de acbes, que “com a Cesama,
a vida flui bem”.

B. ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA:

As propostas consideram a diversidade do publico que precisa ser
impactado com as comunicagbes da Cesama. Afinal, os stakeholders da
Companhia sdo constituidos por, pelo menos, 540.756 pessoas, o nimero de
habitantes de Juiz de Fora, conforme o Censo Demografico IBGE 2022,

Dentro deste universo, ha especificidades que precisam ser respeitadas
quando as estratégias de comunicagdo forem colocadas em pratica. Ainda
conforme o Censo, por exemplo, aproximadamente 22% dos moradores do

municipio sdo criancgas e adolescentes; 58% s&o adultos; e 20% idosos.




Por esta razdo, defendemos uma comunicagao plural, multicanais, com
mensagens de facil compreensdo e agregadoras. Uma comunicagédo que, ao
mesmo tempo, esclarece pontos desconhecidos e fortalece a imagem da
Companhia. Que valoriza o0os compromissos sociais, institucionais e
mercadolégicos, mas que também humanize, conte histérias e apresente os

impactos das agées da Companhia na vida das pessoas e de uma comunidade.

Desta forma, ao levar como base os anos de 2024 e 2025, o plano passa
por subdividir assuntos de interesse da Cesama em campanhas diversas, que
utilizem desde ag¢des educativas, através do Grupo Teatral Gattus Pingadus e
do Coral Cesama, até campanhas em plataformas analdgicas e digitais,
passando por emissoras de Radio e TV, Midia exterior (OOH), redes sociais,

portais de noticias, newsletters e hotsite com informagdes direcionadas.

Evidentemente, o cronograma de ac¢des é passivel de alteracbes, conforme
eventuais mudangas na data de inicio dos trabalhos da agéncia (devido aos
tramites burocraticos advindos do processo licitatério) e as possiveis restricoes
impostas por Tribunais em razéo das Eleigées deste ano. Assim, o cronograma

aqui apresentado é ilustrativo, e considera uma contratagdo em maio de 2024.

Além disso, as iniciativas n&o necessariamente serdo limitadas a um
periodo especifico; e sim reforcadas em momento a ser definido e, quando
necessario, mantidas em médio ou longo prazo. As informagbées completas
constam no item D (Estratégia de Midia e Nao Midia), mas objetivamente, nosso
plano passa por:

= Abertura da campanha institucional, com valorizacdo da Cesama através

do mote “Agua é vida. E com a Cesama, a vida flui bem.”;

» Acbes educativas e de divulgacdo, como obras no sistema de
abastecimento e iniciativas que visam preservar os mananciais;

= Campanha de valorizagdo das pessoas que formam a Cesama,
trabalhando fortemente o conceito de employer branding e contribuindo
para o sentimento de orgulho e pertencimento. Com o mote “Com o

nosso trabalho, a vida flui”, apresentar os rostos que estéo por tras das
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acoes rotineiras da Companhia:

* Criar campanhas de conscientizagdo sobre os cursos d’agua e mostrar
como a Companhia atua para manter a fluidez do rio e dos cérregos nos
periodos de chuvas e de estiagem;

® Dar publicidade a todos os investimentos em obras que a Cesama tem
feito para: garantir a distribuicao efetiva de agua, despoluir o Rio
Paraibuna e os corregos de contribuicdo, modernizar a rede de
distribui¢éo e drenagem em todas as regides;

* Divulgagdo ampla dos projetos executados pela Cesama até 2024 (como
em uma “prestacdo de contas” dos trabalhos desenvolvidos) e antincio
das agdes de 2025, mostrando toda a continuidade do trabalho que esta

por vir.

Em resumo, em nossa estratégia de comunicacgéo, além de conhecer o
publico e apostar no dialogo, queremos personalizar a comunicacéo, diversificar
meios, ter frequéncia de publicagbes e agbes para reter a atencdo e criar
confianca nas mais diferentes frentes. Queremos, por meio dessas estratégias,
mostrar uma Companhia ativa, moderna, que respeita e segue os seus valores.
Mostrar que a Cesama se faz presente solucionando demandas histérica ao
mesmo tempo em que trabalha pelo presente e pelo futuro.

C. IDEIA CRIATIVA:

Ao longo de sua trajetoria, a Cesama se notabilizou por uma histéria de
trabalho e realizagées. Cumprindo com eficiéncia o seu papel, alcancou niimeros
expressivos que sdo motivos de orgulho para a cidade: 96,5% da populagéo
urbana tém acesso & agua tratada e 95,2% contam com servigco de coleta de
esgoto. Com investimentos constantes, a Companhia tem caminhado a passos
largos em seu objetivo principal de garantir a universalizagao do abastecimento
de agua e da coleta de esgoto e, principaimente, de ampliar gradualmente o
indice de tratamento de efluentes no municipio.
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Mas, mesmo diante de tantos avancos, ainda paira sobre ela um “ar de
indiferenca”, conforme pesquisa de opinido realizada em 2020, na qual 50,8%

dos entrevistados avaliaram a imagem da Companhia como “indiferente”.

Partindo dai, a ideia criativa proposta visa mudar essa percepcéo e
apresentar - de forma simples e de facil assimilagéo - como a Cesama, de fato,

faz a diferenca na rotina das pessoas e no dia a dia da cidade.

Nossa ideia é passar uma mensagem clara aos municipes de que, com a
presenca da companhia, a vida em Juiz de Fora corre de forma mais tranquila,
com mais salde e com garantia de segurang¢a hidrica. Ou seja, queremos

mostrar a todos que: Com a Cesama, a vida flui bem.

Utilizando este conceito, que se baseia no campo semantico inerente ao
negocio (Agua = Fluir) como direcionador de campanha, fica mais facil conduzir
o raciocinio do publico impactado pela mensagem, mostrando a relagéo entre as

acées e os seus resultados diretos na vida do municipio.

Além disso, o mote dialoga com grupos variados (idade, classe social, nivel
escolar, etc.) de forma didatica, educativa e informativa — caracteristicas

importantes para a comunicagao publica.

Outro ponto de destaque é que o conceito nos da abertura para relacionar
as pecas com as, variadas linhas de atuagdo da Cesama (obras,
responsabilidade socioambiental, conscientizacéo, etc.), tornando a mensagem

mais flexivel. Por exemplo:

= Com trabalho transparente, a vida flui bem. (obras);

= Com sustentabilidade, a vida flui bem. (acées de preservagao
ambiental);

= Com educagéo, a vida flui bem. (agées de conscientizagdo);

« E assim por diante.

Ou seja: se o servico da Cesama esta presente, a populacdo pode ter a

tranquilidade de seguir a sua vida sem maiores intercorréncias.

Em paralelo, usaremos, quando possivel, valores da empresa nos textos

de apoio das variadas comunicagées para reforgar a sua identidade institucional,




bem como as palavras fortes da marca: abastecer e tratar, uma referéncia direta
ao abastecimento de agua e ao tratamento de esgoto (vide exemplos nas pecas

anexadas a esta proposta).

Assinatura institucional

Como se trata de uma campanha com forte apelo institucional, sugerimos
a manutencdo da assinatura institucional/slogan que ja faz parte da cidade:
“Agua é vida”. A ideia é trabalha-la assinando as comunicacées variadas da
campanha, o que nos ajudara a dar uma nova roupagem a maneira de
apresentar os feitos da Cesama ao publico. Mas mantendo o vinculo emocional
e afetivo com aqueles que ja tém a empresa em suas mentes, o que tem o

potencial de tornar a mensagem que queremos passar ainda mais forte.

ldentidade visual

Aumentar a percepcao de uma imagem positiva da Companhia passa por
evidenciar a sua evolugéo, também, visualmente. Por isso, em nossa proposta,
buscamos manter a sinergia com as comunicagdes que sé&o feitas pela Cesama,
mas trazer um ar de n%bdemizagéo, jovialidade e leveza. Afinal, & medida que os
investimentos, as obras e a infraestrutura na cidade avangam, entendemos que
a identidade aplicada deve refletir estes momentos, gerando impacto o suficiente
para que a populacdo reconhega o “novo” e entenda que existe uma mudanca
positiva no que esta sendo feito. Queremos mostrar que a Cesama progrediu em

sua atuacgao e a sua identidade precisa transmitir isso.

Assim, na construgédo da identidade visual, optamos por humanizar as
pegas, trazendo sempre a personificagdo do trabalho (empregados) e/ou da
cidade (populag¢ao) conforme o contexto do que é dito para gerar conexao.

Atrelado a isso, criamos uma ampla gama de grafismos que remetem ao
elemento principal da Cesama, a agua, de maneira estilizada. Isso nos da mais
versatilidade para que a identidade seja aplicada ao longo do tempo, sempre
chamando a atenc¢éo do olhar com formas novas, fluidas e orgéanicas, o que da




a sensacao de diferenciagéo entre as pegas graficas. Além disso, os grafismos
podem ser encarados — a depender da utilizagdo — como mosaicos, 0 que nos
permite passar uma nogéo de organizagédo e solidez do trabalho que tem sido

feito e trabalhar fotos que sejam pertinentes.

A paleta de cores escolhida, por sua vez, respeita e complementa bem o
logo da Companhia, trazendo o azul e o verde na composi¢éo. Também optamos
por uma tipografia que mantém o tom de sobriedade das divulgagdes, o que

facilita a assimilagéo das informagdes de maneira clara e coerente.

Com tudo isso, acreditamos que a identidade visual responde ao briefing

de forma assertiva, valorizando a Cesama, a agua e as pessoas.

D. ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA:
O excesso de informagdo e um universo cada vez maior de canais fazem
com que a atengdo das pessoas esteja cada vez mais difusa e, muitas vezes,
superficial. Chamar a atengdo e reter a audiéncia € um processo que exige

frequéncia, diversificagdo de meios e constante adaptagéo.

Como estratégia, no que se refere ao timing, vamos dividir o plano de
comunicagéo e de distribuicdo de midia com assuntos prioritarios que tenham
maior relacdo com o periodo/més em questdo. Assim, além de rotina de
comunicagao pertinente a cobertura Cesama (site, redes sociais e outros canais
formais), vamos eleger um tema por periodo para ter a nossa atengao nas frentes

de comunicagéao externa.

Nos dois primeiros meses (ilustrativamente maio e junho de 2024), que
chamaremos aqui de langamento, havera um boom inicial, apresentando o
conceito de forma macro, langando o mote e a identidade visual de forma forte e
impactante. Também sera langado o hotsite aguaevida.cesama.com.br, que
servird como um repositorio de contetdo de toda a campanha. Nele, teremos
todos os projetos, videos, e contetdos do conceito guarda-chuva. Todos os
CTAs (calls to action) das pegas levaréo para o hotsite, dentro de uma estratégia

de “conhega mais”.
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Durante a fase de langamento, portanto, ndo priorizaremos nenhuma area
ou iniciativa. Focaremos em apresentar, de forma ampla, o conceito “Agua é
vida. E com a Cesama, a vida flui bem” e como, por meio de um trabalho
responsavel e transparente, a Companhia trata nosso bem mais precioso.

Para fomentar multiplicadores deste conceito — e criar um senso de
pertencimento - faremos agdes de comunicagéo interna para os colaboradores,
fazendo com que tenham contato primeiro com a mensagem. Agbes de
endomarketing, canais internos, reunides/apresentacdes e pecgas especificas,
como um broadside para as liderangas, podem ser um caminho assertivo.

Em termos de midia externa e publicidade das ag¢des, em virtude das
eleicdes, nossa campanha precisara sofrer uma pausa de julho a novembro de
2024. Neste periodo, precisaremos, por for¢a da lei, restringir nossas agées a
divulgacdes de rotina da Cesama, alimentando seus canais formais de
comunicagao (sobretudo site e midias sociais) de forma né&o publicitaria, em uma
abordagem mais descritiva e jornalistica.

Passado o periodo eleitoral nossa sugestéo € que, a partir de dezembro,
a campanha continue dando énfase aos temas mais especificos e aprofundando
a mensagem. Neste momento, inicia-se a sustentagdo da campanha, quando
teremos uma distribuicao mais uniforme dos esforgos de comunicagéo.

Neste sentido, com inicio em dezembro, sugerimos a realizagado de um
fechamento do ano, como uma prestagéo de contas do trabalho que a Cesama
vem fazendo na cidade. J4& em meados de janeiro de 2025, de forma
complementar, iniciaremos a abordagem das agdes que estéo por vir e toda a
continuidade do trabalho.

A partir de margo, inicia-se o aprofundamento em termas especificos que
embasem racionalmente a mensagem da campanha. Em um més, por exemplo,
sera priorizada a importancia da agua, no outro, as agbes em prol do Rio
Paraibuna. Ou seja, além da frequéncia da mesma informagédo - capaz de
enraizar mais profundamente no inconsciente das pessoas - poderemos explorar

os temas com mais profundidade e relevancia.
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TABELA 1 — TIMING DA CAMPANHA (MACROPLAN)

MES EXEMPLO DE TEMA JUSTIFICATIVA

MAI Langamento/Institucional Boom inicial

JUN Langamento/Institucional Boom inicial

JUL Pausa para Campanha Eleitoral

AGO --- Pausa para Campanha Eleitoral

SET - Pausa para Campanha Eleitoral

ouT - Pausa para Campanha Eleitoral

NOV - Pausa para Campanha Eleitoral

DEZ/JAN O que fizemos “Prestacdo de contas”

JAN/FEV O que vamos fazer Continuidade do trabalho 2025

MAR Educ. Ambiental + conscientizacéo | Dia mundial da agua (22/03)

ABR Acbes Cesama (Abastecimento, | Inicio periodo de estiagem
mananciais)

MAI Valorizagdo das pessoas Dia do trabalho (01/05)

JUN/JUL Ac¢bes Rio Paraibuna (importancia | Periodo de estiagem
despoluicao, etc)

A tabela 1 nado significa que apenas estes temas serdo trabalhados.
Muitas datas importantes e relacionadas poderdo ser foco das acgbes de
comunicagéo, com énfase no digital, por exemplo. Os temas aqui sugeridos sdo
colocados como prioridade em uma estratégia macro. Mas entendemos que
datas como Dia Mundiél da Saude, Semana do Meio Ambiente, projetos culturais
e agdes ESG também farao parte dos temas trabalhados, sobretudo no Digital.

Quanto ao publico, nosso objetivo é atingir todas as pessoas, homens e
mulheres, em todas as faixas etarias, das classes sociais A, B, C, D, E, afinal, a
agua é pauta mais do que pertinente a todos os publicos. Sendo assim, além do
imprescindivel Digital, os veiculos de massa como televisédo, radio e OOH (out
of home) continuam desempenhando a sua fungéo de difusdo da informacéo a
grandes contingentes de pessoas e aqui serdo contemplados nas diversas
frentes: institucional e de fortalecimento da marca, divulgacdo de acdes e
projetos, campanhas informativas e de conscientizagéo, dentre outras.

Ainda sobre os meios tradicionais, para a produg¢éo do plano de midia, é
preciso considerar que Juiz de Fora conta com peculiaridades em relacdo aos
veiculos de comunicagdo e suas audiéncias. Temos como principais veiculos

televisivos a TV Intearacéo (Rede Globo) e a TV Alterosa (SBT). por possuirem
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produgéo local de contetido, o que nao significa dizer que ndo podemos (e
devemos) estar presentes em alguns programas de grande audiéncia da Rede
Mais (Record) ou a TV Band. A escolha de programas especificos nestes canais
pode se tornar uma ferramenta estratégica na otimizagéo da verba publicitaria.

Sobre as radios, embora o mercado esteja carente de uma atualizagdo
das pesquisas de mercado, a Al6 FM despontou como a maior audiéncia da
cidade, de uma forma distribuida em diferentes perfis socioeconémicos, sendo
também a mais ouvida pelas classes menos favorecidas. Como perfil mais
segmentado e formador de opiniéo, tem-se as radios ltatiaia e Cidade a serem
consideradas. Outras figuram com relevancia, como a Mix e a Transameérica,
mas sem dados formais que balizem dados de audiéncia. Ha ainda a radio
Playhits no AM, para os amantes deste estilo, e a Radio Catedral, para um
publico segmentado relacionado a igreja catdlica. A ideia aqui é a mescla de
spots de 30" com programetes informativos, em um estilo “Minuto Cesama”.

Aprofundando agora na vertente digital, a divulgagéo de informagées por
meio de blogs, sites de noticia, redes sociais e newsletters, ganha cada vez mais
relevancia e penetragdo. Conforme a Ultima edigéo da TIC Domicilios, realizada
pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacéo (Cetic.br) e divulgada em 2023, o acesso a internet aumentou
principalmente em domicilios das classes C e D/E, apesar de ainda apresentar
numeros bem inferiores aos das classes A e B. O uso da internet no Brasil
continua crescendo, passando de 74% para 84% da populacéo.

A regularidade de postagens e a personalizagao da informacao frente ao
tipo de canal e ao pulblico nos da infinitas possibilidades de disseminar as
informagées relevantes da Cesama e de estar mais proximo a populacéo.
Segundo relatério produzido em parceria pela We Are Social e Meltwater, em
fevereiro de 2023, os brasileiros ficam, em média, 3 horas e 47 minutos por dia
conectados as redes. Ainda segundo o estudo, este o ranking de uso das redes
sociais no pais: 1° - WhatsApp (169 mi); 2° - YouTube (142 mi); 3° - Instagram
(113 mi); 4°- Facebook (109 mi); 5° - TikTok (82 mi); 6° - Linkedin (63 mi).
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Ou seja, quando o assunto € marketing digital, as redes sociais estao
entre as ferramentas fundamentais de uma estratégia efetiva. E os numeros
comprovam a importancia de promover as agées da Cesama no mundo digital a
partir de contetidos que estimulem interagcdes e compartilhamentos.

Precisamos, também, pensar na estratégia fundamentada no modo de
funcionamento de cada um desses meios. Defendemos que, prioritariamente,
além da manutencdo do perfil ja existente no Linkedin, seja necessario um
trabalho ativo e consistente nas redes Instagram (com a criagéo da conta) e
Facebook, além de uma profissionalizagdo do canal no Youtube, dando voz a
tantas iniciativas da Companhia. Complementarmente, a criagdo de um Super
Grupo ou Canal no WhatsApp pode se transformar em um meio bastante
assertivo de comunicacéo direta com a populagdo e até mesmo com o publico
interno, através da inscricdo de interessados em receber os contetidos.

Em resumo, a estratégia digital da Companhia precisa ser revista com
urgéncia de modo a melhor se enquadrar na realidade e necessidade das
pessoas e apresentar uma postura proativa perante seus publicos de interesse.

Ainda dentro deste contexto, com tanta informacéo disponivel dentro das
midias digitais, € usada uma inteligéncia artificial para determinar quais
contetdos chegardo até cada pessoa. Esses coddigos, chamados de
algoritmos, fazem com que determinado individuo receba com mais frequéncia
um tipo de contetdo que tenha mais a ver com seus interesses. O problema é
que esse processo resulta na criagéo de “bolhas” e faz com que cada pessoa
tenha acesso a informagdes mais ligadas apenas aos conteudos que demonstra
maior interesse, sem ter contato com tematicas diferentes ao seu costume.

Dessa forma, o individuo consolida e reforga as ideias ja pré-concebidas,
o que dificulta uma penetragédo de outros nichos. Por isso, além das postagens
organicas, é fundamental fazer uso do investimento em midias pagas (Google
Ads e Meta Ads) para que, por meio de segmenta¢des muito bem planejadas,
consigamos furar as bolhas e mostrar todo o trabalho realizado pela Cesama.

A atencéo aos formadores de opinido de Juiz de Fora como
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influenciadores e difusores de informagdo da Cesama é uma estratégia a ser
considerada. Alguns perfis como o @jfdepressao e o @ricardoribeirojornalista
tém uma penetragéo importante como fonte de noticia, assim como os portais de
noticias (G1, Tribuna on-line, Acessa.com e outros).

O apelo visual trazido pelos formatos OOH (out of home), como outdoors,
empenas e placas sédo uma otima estratégia para passar informacodes rapidas e
ter penetragdo no cotidiano das pessoas, sendo visto em meio a paisagem
urbana, alcangando pessoas durante o seu trajeto.

Segundo dados da Forbes, o retorno para cada doélar investido em
formatos OOH, o ROI (Retorno Sobre Investimento), gira em torno de US$ 5,97
em receita. E as vantagens desse tipo de publicidade vao muito além de uma
atraente peca publicitaria. Estamos falando do poder de impacto.

Essas midias tém alto poder de fixacdo na cabega das pessoas. Tendo
em vista a baixissima quantidade de outdoors tradicionais (9x3m) existentes na
cidade, e a dificuldade de se exibir informagbées de forma minimamente
completas nos busdoors (devido ao seu tamanho restrito), as empenas e painéis
fixos podem configurar-se como importantes aliados para o impacto, sobretudo
visual, das mensagens que desejamos fortalecer.

Outro importante basso para a penetracdo em todas as classes da
populagédo & investir.-no uso de néo midias. Precisamos criar experiéncias e
encontrar meios inovadores de conexdo com as pessoas e, valorizando a agua
e a Companhia, a partir da conexéo entre as partes.

Cantinhos “instagramaveis” e intervengdes urbanas podem fazer com que
a populacdo se engaje e poste fotos com a hashtag #AguaEVida ou
#AVidaFluiBem.

Um concurso Cultural pode fazer com que criangas da rede municipal de
ensino desenhem o que elas desejam para o futuro, em uma 6tima oportunidade
de gerar conexao com datas como o Dia Mundial da Agua ou a Semana do Meio
Ambiente.

Blitze educativas em pontos estratégicos da cidade, como pragas e
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parques, com materiais e promotores produzidos de forma ludica e
personalizada sdo mais um caminho possivel. A criagdo de um mascote da
= Cesama, relacionado a agua ou a natureza, acompanhando todas as agées e

eventos externos sera muito bem recebida pelo publico infantil. De forma macro,

temos a seguinte tabela de canais e acées para o projeto:

. TABELA 2 — MEIOS E CANAIS

= A MIDIA 3 : CANAIS
TV RADIO : DIGITAL NAO MIDIA !
OOH PROPRIOS
. Integracdo | A6 Empenas | Novos canais Newsletter
S il d proprios Concurso mensal
= Alterosa Cidade Painéis Social ads Instagramaveis | Intranet
= Record ltatiaia Google ads Intervengées Site
“ Band Mix Portais Blitze
Transamérica .| Influencers
Playhits
= Catedral

Por fim, importante ressaltar que nao estamos contemplando no presente
planejamento dois meios relevantes, mas que acreditamos nso se encaixar no
perfil do momento. Primeiramente o jornal impresso, que tem cada vez menos
. penetracéo na sociedade, ‘que fez sua substituicdo do meio para sua informacéo
. a partir dos portais on- line. Pretendemos fazer uso do portal Tribuna de Minas,
G1 e outros, substltumdo o tradicional meio, que possui valores de tabela
demasiadamente elevados frente a entrega real de contetido.

O Jornal Tribuna de Minas, portanto, sera considerado apenas se, nos
processos de negociagdo das midias, for oferecido como cortesia a partir de
outros meios contratados, pratica comum com anunciantes da iniciativa privada.
Apesar disso, acreditamos que anuncios comemorativos em datas especiais

podem ser considerados.

Por fim, decidimos nao contemplar a distribuicdo jornais informativos
impressos da campanha em pontos estratégicos da cidade devido as questdes

ambientais, alto nivel de desperdicio e incoeréncia com o conceito de
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sustentabilidade, intrinseco ao propésito da Cesama.
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ANEXO UNICO - TABELA DE PLANEJAMENTO DE MIDIA

AB O DA MIDIA DE LANCA
MEIO INSERCOES VALOR MEDIO | VERBA DESTINADA
TV
TV Integracéo 30 R$356.000,00
TV Alterosa 30 R$12.000,00
_ RADIO
Al 50 R$78,00 R$3.900,00
Cidade 50 R$73,00 R$3.650,00
ltatiaia 50 R$72,00 R$3.600,00
Mix 50 R$65,00 R$3.250,00
Transamérica 50 R$82,00 R$4.100,00
Playhits 50 R$30,00 R$1.500,00
Catedral 50 R$40,00 R$2.000,00
OOH
Painéis R$2.500,00 R$7.500,00
Empenas R$5.000,00 R$10.000,00
DIGITAL
Meta Ads - - R$5.000,00
Google Ads - - R$3.000,00
G1 - - R$5.000,00
Tribuna de Minas - - R$5.000,00
Influencers - - -
Outros fot! - - -
g NAO MIDIA
Concurso - - -
Instagramaveis - - -
Intervencdes - - -
PRODUGAO ESTIMADA
VT - . R$12.000,00
Spot Réadio - - R$600,00
Empenas/painéis - - R$10.000,00
Fotos - - R$3.000,00
Outros - - R$0,00
CRIACAO ESTIMADA
Pecas = - R$12.000,00

TOTAL LANCAMENTO (MAI + JUN)

R$142.100,00




TABELA 2 - RESUMO DA MIDIA DE SUSTENTAGAO - MESES SEGUINTES

(DEZEMBRO/24 A JULHO/25)

MEIO JULa | pgz24 | JAN/ | mAR25 | ABR25 | MAI25 | JUN/
NOV 24 FEV 25 JUL 25
™V
) TV Integracéo Eleicoes 20 - - - 15 -
) TV Alterosa Eleicdes 10 - - - 10 -
. RADIO
Alb Eleigbes 5 - 4 4 . 4
Cidade Eleicbes - - 3 3 - 3
Itatiaia Eleicoes - - 3 3 - 3
b Mix Eleicdes - - 3 - - 3
Transameérica Eleicbes - - 3 3 - 3
- Playhits Eleicoes - - 3 3 - 3
Catedral Eleigoes - K : 3 - 3
OOH
Painéis Eleicoes 75 - - 75 -
Empenas Elei¢cdes 10 - - 10 -
DIGITAL
Meta Ads Eleicbes 4 4 4 4 4 4
e Google Ads Eleicdes 3 3 3 3 -
G1 Eleicdes 4 4 - 4 -
= Tribuna de Minas | Eleigoes 4 4 4 - -
Influencers Eleicbes | - - - 4 - 4
\ Outros Eleighes 3 3 - 3 -
' NAO MIDIA
Concurso Eleicdes - - 10 - - -
. Instagramaveis Eleicdes - - 10 - - 10
Intervencoes Eleicoes - - 10 - - 10
- PRODUGAO ESTIMADA
. VT Eleigoes 10 - - - 10 -
Spot Radio Eleigbes - - 0,6 0,6 - 0,6
Empenas/painéis Eleicbes - 10 - - 10 -
Fotos Eleicdes - - - - - -
Outros Eleicoes - - - - - -
CRIAGAO ESTIMADA
Pecgas | Eleigdes 1 6 , 6 J 6 I 6 l 6 ] 6
_ TOTAL MENSAL
| Eleicdes | 64 ’ 51,5 I 62,6 ’ 476 l 72,5 | 59,6
_ TOTAL GERAL

_ R$499.900.00
. ikﬁ'\fn ",\'Ma




TABELA 3 - DSITRIBUICAO PERCENTUAL DA VERBA POR PERIODO

LANCAMENTO JUL A
(MAI+JUN) NOV 24 DEZ/JAN | JAN/FEV MAR ABR MAI JUN/JUL
28,42% Eleicoes 12,8% 10,3% 12,52% 9,52 14,5% 11,92%
ABELA DSITRIB AO PER AL DA RBA POR ®
TV RADIO OOH DIGITAL NAO MIDIA PRDDUCAO CRIAGAO
20,4% 16,4% 10,5% 19,6% 10% 13,48% 9,6%
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com trabalho
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spoluigdo do Rio Paraibuna

R%$17 milhoes investidos apenas em 2023%

uturo com mais gqualidade

~Q§§ Juiz de Fora @f w, G

agua & vida Prefeitura
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Para abastecer Juiz de Fora de
tranquilidade, a Cesama trata do
nosso bem mais precioso: a dgua.

ANEXO | - EXEMPLO DE EMPENA

Um trabalho transparente,
feito com responsabilidade
socioambiental e com
investimentos constantes para
garantir o desenvolvimento
sustentdvel da nossa cidade

e a qualidade de vida

de cada juiz-forano.

ey %
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Acesse aguaevida.cesama.com.br
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ROTEIRO/STORYBOARD

Cliente: Cesama

Produto: Institucional - Acdes da Cesama

Duragdo: 60" "

VIDEO

AuUDIO

ANEXO lil - ROTEIRO PARA VT COM STORYBOARD (4 PAGINAS)
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CENA 1 - EXT - CIDADE

Cena descritiva da
cidade.

Corte para cena mais
proxima, na qual vemos
as margens do rio
Paraibuna e pessoas

el | caminhando.

CENA 2 - EXT - CIDADE

Cena mostra
profissionais da Cesama
uniformizados
trabalhando em obras.

Enquadramento
identifica um dos
profissionais (retorno da
cena final).

SOBE BG.
LOC. OFF.

Para abastecer Juiz de
Fora com tranquilidade,

a Cesama trata do
nosso bem mais
precioso: a dgua.

Em dois mil e vinte e
trés, foram mais de
oitenta e um milhdes
investidos no
desenvolvimento
sustentavel da cidade.
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ANEXO lil - ROTEIRO PARA VT COM STORYBOARD (4 PAG
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VIDEO

AUDIO

CENA 3 - EXT - CIDADE

Corte de cena mostra
sequéncia de obras
pela cidade.

Lettering:
R$ 23 milhdes para
despoluir o Paraibuna

Lettering:
R$ 79,1 milhGes em
melhorias

E, neste ano, o
trabalho continua!

Sdo mais de vinte e
trés milhdes para a
nova fase do projeto
de despoluigdo do
Rio Paraibuna.

E quase oitenta
milhdes para
melhorias nos
servigos de
abastecimento de
agua, coleta e
tratamento de
esgoto.




ANEXO Il - ROTEIRO PARA VT COM STORYBOARD (4 PAGINAS)

pagina 3/4
AUDIO
CENA 4 - EXT -
MANANCIAL | ETA |
BAIRRO | CASA
SOBE SOM

Cenas de transicdo
mostram a sequéncia de
imagens: manancial,
estacdo de tratamento,
bairro e casa.




ANEXO Iil - ROTEIRO PARA VT COM STORYBOARD (4 PAGINAS)
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AUDIO

CENASS - EXT - PISCINA |
INT - CASA

Sequéncia mostra como
as obras “chegam” até as
pessoas.

Comecga com uma crianga
brincando na piscina.

Corta para mae
cozinhando e colocando
agua na panela.

Lettering fixo a partir
deste ponto:
Acesse
aguaevida.cesama.com.br
e conheca todas as
iniciativas

CENA 6 - INT - CASA

Continuidade da cena
anterior, com a mulher
que estava cozinhando
servindo a mesa de
almoco. Filhos a mesa.
O marido chega com o
uniforme da Cesama
(profissional que é
identificado pela cdmera
na cena 2).

CENA 7 -INT - CASA

Enquadramento mostra
crianga da cena anterior
bebendo dgua. Ao mesmo
tempo, surge logo da
Cesama com assinatura
institucional.

Assina logo animado +

LOC. OFF.

Projetos, obras e
diversas a¢des que
tém transformado a
nossa agua em mais
seguranca hidrica,
bem-estar e saude
para cada juiz-
forano.

Afinal, com trabalho
transparente,

a vida flui bem.
Cesama, agua é vida.




ANEXO IV - LAYOUT HOTSITE (DISPONIVEL TAMBEM NO PENDRIVE EM ANEXO)
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Vamos
conversar?

Aguaévida  Despoluigio do Rio Paralbuna  Abastecimento  Sustentabilidade  Educagio Ambiental

A Cesama atua, todos os dias, para cuidar do nosso bem
mais preciso: a égua. Um trabalho transparente, feito com

e com
constantes para garantir o desenvolvimento sustentivel da
nossa cidade e a qualidade de vida de cada juiz-forano.

Assim, temos conseguido avangar no nosso objeto
principal de garantir a universalizagiio do abastecimento
de dgua e da coleta de esgoto e, principalmente, a
ampliagio gradual do indice de tratamento de esgoto no
‘municiplo. Conhega as nossas agSes!

95.2%

Despoluigao
do Rio Paraibuna

Ver o Rio Paraibuna livre do esgoto é um sonho antigo de todo
Juiz-forane. © projeto para despolui-o existe ha mais de 15
anos, porém, as obras sé tiveram Inicio em agosto de 2013.

Representando um investimento de R$ 130 milhdes, trata-se de
uma das malores obras da histéria de Juiz de Fora, que irio
beneficiar nio apenas o nosso rio, como também os corregos da
cidade, encaminhando o esgoto, que antes era langado
diretamente em suas dguas, para as estagdes de tratamento.

Assunto

Videos




ANEXO V - MOCKUP DE REDE SOCIAL INSTAGRAM

cesama E
dcesama 6.777 104 mil 59
T Publicagées Seguidores Seguindo

Companhia de Saneamento Municipal (Cesama)
Agua é vida. §
linktr.ee/cesama

Seguindo § Mensagem Contato

Cesama
Investe
em nova
rede

Despoluigio
do Rio Paraibuna.

Coral Cesama
revive Clara Nunes
e sua historia com
Julz de Fora
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