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Raciocinio Basico



Sobre o Metrd de S&o Paulo. Um dos maiores desafios das grandes cidades & a locomogao
diaria de pessoas. Como meio de transporte de massa, o Metrd é um modal que facilita o
ir e vir diario, circulando “livremente” em uma cidade, mesmo em regifes densas. Ao mesmo
tempo que contribui com a qualidade e a velocidade de locomogédo das pessoas, o Metrd
também traz impactos positivos ao meio ambiente, uma vez que é movido a energia elétrica.
No Brasil, o transporte metroviario € uma operagéo jovem, principalmente se comparada a
implantagdo do sistema em outros paises — o Metrd mais antigo do mundo comegou a
circular em 1863, na cidade de Londres. Em nosso pais, os investimentos em infraestrutura
e tecnologia para implantagdo, modernizacdo e expansdo de uma rede de trens
metropolitanos sempre foram escassos. Atualmente, apenas 12 de nossas capitais tém o
Metrd como meio de transporte de massa. A justificativa sdo os grandes investimentos
necessarios para a sua construgdo que, em alguns locais, exigem a completa revitalizagéo
ou mudanga de infraestrutura. Sao Paulo é uma grata e excelente excecio a essa regra.
O Metrd de S&o Paulo é um icone da capital. Tanto que, em janeiro deste ano, ao publicar
uma edigdo comemorativa dos 469 anos da cidade, 0 jornal Estaddo apresentou uma série
de reportagens sobre os fcones paulistanos e o Metr6 teve lugar de destaque. Ha 55 anos,
a Linha 1-Azul, a primeira delas, transporta milhares de passageiros a caminho do estudo,
do trabalho, das compras, da diversdo e carrega também parte importante da histéria dos
transportes nacionais. Criada em abril de 1968, por uma Lei Municipal, a Companhia do
Metropolitano de S&o Paulo — ou apenas Metrd, como é conhecida popularmente, é uma
empresa de economia mista, controlada pele Governo do Estado de S0 Paulo, sob gestio
da Secretaria de Estado dos Transportes Metropolitanos (STM). A companhia foi fundada
para planejar a primeira rede basica de Metrd da capital e, no final de 1968, foram iniciadas
as obras da Linha Norte-Sul. Projetar e perfurar tuneis, construir trens e sistemas de
controle significava vencer severos desafios com criatividade e competéncia. Da
implantagéo dos primeiros trilhos na estagdo Jabaquara até a primeira viagem, o Metrd
sempre significou progresso e modemidade da cidade de S&o Paulo. Em setembro de 1974,
o Metrd foi oficialmente aberto para o ptblico, operando entre as estagoes Vila Mariana e
Jabaquara. A chegada ao centro da cidade aconteceu em 1975, com as obras da Estacao
Liberdade. Mas esse era apenas o comego. O Tatuz&o, forma carinhosa com que a cidade
apelidou a maquina utilizada para furar os tlneis em 4reas de grande adensamento na
regido central da cidade, foi abrindo novos caminhos. No mesmo ano, o Metrd comegou as
obras da Linha 3-Vermelha, no coragdo da metropole, no Vale do Anhangabal.

Ha mais de meio século, o Metrd ja era sindnimo de inovagdo e, hoje, continua sendo
referéncia de modernidade tecnoldgica no transporte pablico. Um exemplo sdo os meios de
pagamento para embarque. Sao mais de 8 mil estabelecimentos credenciados, mais de
800 maquinas de autoatendimento nas estagbes e canais 100% digitais como app e
WhatsApp. A inovagéo também esta presente no desenvolvimento dos colaboradores, na
responsabilidade social, nas a¢des sustentaveis das operagbes, nos projetos de novas
linhas e até um hub de Inovagdo em Mobilidade, inaugurado em 2022.

Se S&o Paulo é considerada por muitos o motor do crescimento brasileiro, o Metrd é a roda
motriz da vida do paulistano. E mais: se considerarmos as viagens feitas diariamente sobre
os trilhos e o trabalho oculto de manuteng3o, realizado todas as noites nos subterraneos,
pode-se dizer que o Metrd & como um corag&o pulsante da capital que ndo para. Mas todo
coragao precisa ser bem cuidado. Mesmo com duas linhas de Metrd concedidas a iniciativa
privada, a responsabilidade continua nas méos da Companhia do Metropolitano de S3o
Paulo, que comanda toda a operagédo e expanséo da rede metroviaria e o planejamento de
transporte de passageiros da Regido Metropolitana. Hoje, a companhia opera a “pioneira”
Linha 1-Azul (Jabaquara — Tucuruvi), a Linha 2-Verde (Vila Prudente — Vila Madalena), a
Linha 3-Vermelha (Corinthians-Iltaquera — Palmeiras — Barra Funda) e o monotrilho da Linha
15-Prata {Vila Prudente — Jardim Colonial). De acordo com dados do briefing, sdo mais de
70 km de extenséo e 63 estagbes, por onde chegam a passar 3 milhdes de passageiros/dia.
Big Numbers que tendem a crescer ainda mais com o avango das obras da Linha 2-Verd%7
até Guarulhos, e os projetos das linhas 19-Celeste, também rumo a Guarulhos, e 20-Ro8a/
que vai conectar S0 Bernardo e Santo André a S&o Paulo.




Em um primeiro oihar, o servigo oferecido pelo Metrd tem o transporte como atividade fim,
mas é muito mais do que isso: a companhia preza em colocar as pessoas no “centro do
negacio”. N&o € novidade que o cliente é a razio da existéncia de qualquer empresa. Para
0 Metr6, a visdo humanizada do cliente e suas necessidades tém estado presente desde a
sua fundagdo. O trabalho incessante da empresa se traduz em viagens cada vez mais
seguras, confortaveis e pontuais. Mas hoje, esses esforgos vio muito além de oferecer uma
experiéncia de qualidade. O compromisso € estruturar um relacionamento duradouro com
todos os seus publicos: os passageiros, paulistanos ou turistas em deslocamento pela
cidade, os mais de sete mil coiaboradores responsaveis pelo funcionamento diario, as
comunidades impactadas nas obras de expansé&o, os parceiros de negdcios e operagio, €
os moradores da regido metropolitana. O olhar é ainda mais cuidadoso com os usudrios
com necessidades proprias, causadas pela mobilidade reduzida, por deficiéncias de
qualquer especie, pela urgéncia de protecgio fisica, pelos limites impostos pela idade — e
este sera o foco do desafio de comunicagéo proposto nesta Licitagdo. Em um sentido mais
amplo, a operagéo do Metrd beneficia toda a cidade, afinal, sem este transporte publico
rapido e acessivel a todos, a mobilidade das pessoas seria drasticamente afetada, com a
migragdo para os Onibus, automéveis e motocicletas e o consequente aumento dos
congestionamentos, dos tempos de viagem, da necessidade de manutengédo de vias, do
numero de acidentes de transito, do consumo de combustiveis fosseis e, claro, da poluigdo
atmosférica. Ou seja, o Metrd impacta a vida até de quem nunca embarcou em uma estagéo
da capital. Em todos estes relacionamentos, “cuidado” é a palavra-chave.

O briefing cita algumas das Agdes de Cidadania e Humanizagdo promovidas pelo Metrd: a
Central de Informagbes gratuita para relacionamento com passageiro, o Sistema
Omnichannel de Relacionamento com o Cliente que possibilita a integragdo dos canais de
comunicacgéo e a ampliagéo da gestio dos dados para assegurar a comunicagao efetiva —
o sistema estd em fase final de implantagéo; os Postos Avangados de Atendimento as
Pessoas com Deficiéncia, instalados em estagbes selecionadas que oferecem desde
pequenos reparos em cadeiras de rodas e bengalas de cegos, até o0 encaminhamento para
vagas PNE no mercado de trabalho; a Acessibilidade é garantida em 100% das estagées
pelos varios itens oferecidos, além de funcionarios treinados e estratégias para melhorar o
embarque/desembarque; facilidades para maiores de 60 anos (o publico que mais
demonstra admiragdo e valoriza o servigo prestado pelo Metrd); atendimentos de
emergéncia que incluem partos, ressuscitagdo e primeiros socorros, instalagdo de pisos
tateis e em braile, cuidados com animais € um apoio especial as mulheres para inibir e
erradicar a violéncia e o assédio/importunacgéo sexual. Todas essas ag¢des contribuem para
as avaliagOes positivas recebidas pelo Metrd na Pesquisa de Interesse “Seguranga e bem-
estar dos passageiros (2022)". O indice de avaliagdo do Metird, pelo segundo ano
consecutivo, atingiu o patamar de 70% (muito bom/bom). 80% dos itens pesquisados foram
avaliados com 50% ou mais de “muito bom/bom”. A avaliagdo de cortesia e respeito
representa aumento de 5 pontos em atendimento preferencial e dos agentes de seguranca.
O Metrd tem um papel importante na transformagdo da vida na cidade e das pessoas. O
Relatério Integrado 2022 — Metrd complementa o briefing com nimeros significativos: R$
11,7 bilnGes em beneficios sociais para a cidade e seus habitantes em 2022 (Balango
Social), resultado de 618 mil toneladas de CO2 e de emissdes que foram evitadas, das 133
toneladas de residuos perigosos tratados adequadamente, das 580.800 m? de areas
ajardinadas pelo Metrd, entre outras importantes conquistas. A boa noticia é que o esforgo
para colocar as pessoas no centro de tudo j& é reconhecido. Além da pesquisa que mede
a satisfagio do passageiro, o Metrd foi eleito — pela sexta vez consecutiva — como o Melhor
Servigo Publico da cidade (pesquisa ‘O Melhor de Sao Paulo’, promovida pela Folha de
S.Paulo e pelo Datafolha, e divulgada em abril deste ano). Em reconhecimento as iniciativas
do Metrd para promover a inclusao e a diversidade no ambiente de trabalho, a Companhia
recebeu o Selo de Direitos Humanos e Diversidade, um prémio concedido pela Secretaria
Municipal de Direitos Humanos e Cidadania. Para Julio Castiglioni, presidente do Metr8,
estes reconhecimentos s6 aumentam a responsabilidade e a necessidade de melhorar,
ampliar e divulgar as agdes ja implantadas pela companhia: “o Metrd se preocupa em cuidar
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e oferecer uma experiéncia de qualidade para as pessoas. Cada estagdo é um microcosmo
e 0 Metrd atua como um agente voltado a facilitar a vida do morador ou visitante da capital”.
Para os usuarios, o Metrd segue no caminho certo.

Os desafios de comunicagao expressos no briefing. Gerir o Metrd de uma cidade como Séo
Paulo exige planejamento, estratégia, integridade e responsabilidade para lidar com os
desafios de uma operagdo complexa. Nesse contexto, a sigla ESG (do inglés
Environmental, Social and Governance) tem dominado as conversas das liderancas
empresariais. Essa é a forma como o mercado se refere as melhores praticas sustentaveis
implementadas por empresas ao longo de sua trajetdria. Cada vez mais investidores —
inclusive aqueles que apostam em concessdes governamentais — estdo colocando o
conceito de “investimentos responsaveis” como fator decisivo na alocagdo de recursos.
Segundo um artigo publicado pela XP Investimentos, mais de US$ 35 trilhdes sdo
gerenciados globalmente por fundos que definiram estratégias sustentaveis. Porém, nao
basta que a companhia se empenhe cada vez mais na busca pela qualidade do transporte
e pelo bem-estar das pessoas. Mesmo as iniciativas mais bem-intencionadas de pouco
adiantam sem uma boa estratégia de comunicacdo. Ela é fundamental para divulgar,
salientar e fixar na mente da populagdo os inimeros beneficios aos usuarios e a capital
paulista — as pesquisas citadas anteriormente mostram que parte dos usudrios aprova os
servigos oferecidos pelo Metrd e avalia bem o trabalho desenvolvido. Mas a comunicagéo
também deve ser estratégica, para manter viva esta credibilidade mesmo em situagbes que
impactam negativamente o seu puablico-alvo, como uma paralisagdo na linha ou uma greve
de metroviarios, contribuindo para manter a empatia nos momentos mais dificeis. Porgue
sem empatia ndo existe pertencimento ou engajamento, o que torna mais dificil manter uma
relagéo positiva e proxima com os publicos-alvo da Companhia. Qualquer falha na
construgéo desta comunicagdo faz com que as pessoas criem barreiras contra o discurso.
E isso € um perigo em tempos em que a mensagem literalmente voa e se multiplica pelo
WhatsApp e detratores estdo a um “tweet” de se tornarem haters. Entdo, é preciso
consolidar uma imagem (usando a comunicagéo) para que o Metré esteja blindado ou pelo
menos minimize os impactos desses problemas. E a construgdo dessa imagem positiva s6
é possivel com a consisténcia do discurso e com praticas coerentes com ele.

Um dos valores do Metrd € justamente “cuidar das pessoas com prontiddo e cortesia,
visando atender as necessidades especificas € ao bem comum”. A Companhia assumiu um
papel tnico de inclus&o social e integragéo urbana, conectando pontos distantes e estando
presente no cotidiano de milhdes de passageiros — ou melhor, milhGes de passageiros bem
cuidados. O Metrd de Sao Paulo quer ser percebido um icone da cidade de Séo Paulo (ja
¢, na opinido desta licitante), como uma empresa que coloca as pessoas no centro do
negécio e que também estd em constante busca pelo bem-estar dos usudarios e da
populagdo da cidade como um todo. Bem-estar que se traduz em cuidado, principalmente
com quem mais precisa. E quem se sente cuidado, se sente mais valorizado, mais
integrado, mais feliz. E pessoas mais felizes sdo mais empaticas e retornam todo esse
cuidado recebido de diversas maneiras. Seja encarando com maior compreensio um
problema operacional, na defesa do modal e na adogdo como um icone da cidade, na
motivagdo em participar e se engajar com o propésito do bem comum - como as
campanhas promovidas pelo Metrd. Essa busca pela felicidade é um valor genuino para a
companhia. E genuino é a palavra-chave. No mundo dos negdécios, ja existe um alerta para
0 “happywashing” — quando o discurso de bem-estar € um e as agbes sfo outras.
Desenvolver uma comunicagao eficiente para atender um publico tdo amplo, composto por
diferentes niveis socioecondmicos, idades, escolaridades, requer experiéncia e cuidado.
N&o séo todos que entendem a forga e a relevancia de uma historia que é construida a
cada viagem nestes 55 anos. Se o Metrd permanece moderno, relevante e admirado, é
porque ndo abandona a sua vocacao. N6s entendemos que este € um cenario em que se
torna primordial para o Metrd a criagdo de uma marca forte, reconhecida pelos seus valores
e 0 seu propdsito. E preciso deixar claro: o principal compromisso da Companhia é cuidar
das pessoas. Por isso mesmo, a definigdo de uma estratégia de comunicacéo eficiente com
criatividade, pertinéncia e objetividade & vital para atingir os objetivos da administrag&o.



Estratégia de Comunicacao Publicitaria



O raciocinio da solugéo encontrada.

A Companhia do Metropolitano de Sao Paulo — o Metré — é referéncia pelos beneficios que
traz para a populagéo no seu dia a dia. Mesmo que o modal viva momentos e situagdes
que impactam negativamente a sua imagem, a reputagdo do Metrd de S&o Paulo esta
estruturada, de forma sélida, no ganho que a populagéo tem: seja no tempo de viagem dos
passageiros, no impacto positivo na dindmica urbana, na emisséo evitada de gases do
efeito estufa que impacta diretamente a saude das pessoas, nos empregos e nos negbcios
que gera. Aos 55 anos de operagao, a imagem do Metrd foi — e continua sendo ~ construida
a base de confianga, inovagdo e proximidade com as pessoas. Porém, no que tange a
comunicagdo, existe a necessidade de um discurso ainda mais claro, assertivo e
estratégico, conforme nos direciona o briefing. Entendemos, assim, que o relacionamento
do Metré ultrapassa o beneficio do usuéario para mirar no bem comum de toda uma
populagdo. A partir desta constatagdo, desenvolvemos uma estratégia de comunicacio
com base em trés pilares que sustentam e resumem toda a proposta de valor do Metrd de
S&o Paulo: transportar, respeitar e cuidar.

O primeiro pilar - Transportar ~ é autoexplicativo. E ele que sustenta, legitima e confere
credibilidade aos demais. Afinal, estamos nos referindo a um modal que entrega viagens
rapidas, seguras e confortaveis para os seus usuérios. Quando falamos que o Metrd
transporta milhes de passageiros diariamente, ndo estamos contando nenhuma novidade
— isso ja € algo conhecido/reconhecido pela populagdo. Em 2022, pelo oitavo ano
consecutivo, 0 Metrd de Sdo Paulo foi eleito o melhor servigo de transporte publico da
capital, segundo o (Datafolha abril/22) e, pela quinta vez, foi eleito como o melhor prestador
de servigo publico da cidade, com 13% das mencgGes. A partir deste entendimento comum
a todos — “o Metr transporta” — abrimos caminho para o que efetivamente queremos que
a populagéo entenda, que é exatamente o segundo pilar da nossa estratégia: Respeitar. O
Metrb de Sao Paulo nutre um relacionamento de respeito e boa convivéncia com todos que
s&o, de alguma forma, impactados pelas decisGes da Companhia. Nesse caso, isso vai bem
além dos usuarios e engloba colaboradores, parceiros, fornecedores, comunidades,
governo, sociedade civil e midia. Afinal, a Companhia do Metropolitano de Sao Paulo esta
alinhada a tendéncia global de adogéo de boas préticas no que diz respeito aos principios
ESG, que estéo alinhadas com a promogdo do desenvolvimento econdmico e do bem-estar
social e ambiental e fazem parte do negécio, da miss&o, da viso e dos valores que sdo as
diretrizes dos processos de expanséo e de operagao. O Metrd j&4 mensurou e monetizou o
quanto a operagdo das linhas operadas pela Companhia proporcionou em beneficios
sociais. Em 2022, esse valor totalizou R$ 11,7 bilhGes! Esse resultado vem de uma pauta
que permeia a estratégia da organizagao, como um projeto do plano de negécios ou uma
estratégia de longo prazo. O Guia ASGI (Ambiental, Social, Governanga e Integridade),
langado em 2021 pela companbhia, € claro ao afirmar que “para as empresas, cuidar dos
aspectos sociais nao é ser filantropico nem assistencialista, é questao de sobrevivéncia.”
Por fim, o terceiro pilar da nossa estratégia ¢ o Cuidar. O papel do Metré em garantir o ir e
vir com eficiéncia e seguranga é sobreposto pelo cuidado com o bem-estar das pessoas.
Quais outras empresas de mobilidade na capital podem se orgulhar de suas estagdes 100%
acessiveis, de consertar cadeiras de rodas, de encarar o problema da violéncia contra a
mulher, de valorizar e capacitar seus profissionais para desenvolverem um ‘“olhar
cuidadoso”, de pensar em um “corredor verde com um sistema de geragao fotovoltaica que
garante 40% da energia gerada na propria esta¢do” (uma caracteristica da Linha 15-Prata
que garante uma cidade melhor mesmo para quem nunca viajou de Metrd)? Essas s&os
apenas algumas das mais de 635 agbes sociais viabilizadas ao longo do ano nas
dependéncias do Metr6. S&o agdes como a “Jornada da Longevidade”, promovida ao lado
de especialistas com foco nos passageiros com mais de 60 anos que circulam no Metrd
(8% dos passageiros/dia, segundo dados Relatorio Integrado Metrd/2022). Ou a Campanha
de Comunicagdo “Mais Gentileza”, usando os personagens animados “Metrétoon”, que
contribuem para a humanizag¢éo do atendimento e promovem a inclusdo social. Ciente de
sua responsabilidade, com um grande impacto na vida de milhées de pessoas e em sintonia
com as tendéncias mundiais, o Metrd é “muito mais do que obras, trilhos e maquinario, é o
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espaco de todas as tribos”. E o Metr6 realmente atua para que esse sentimento esteja
presente nas mentes — e no coragdo — de quem, diariamente, esta lado a lado dos
passageiros em cada estagdo, composicdo, posto de atendimento: os metroviarios. Eles
recebem constante treinamento sobre diversidade (O Guia da Diversidade e o Censo da
Diversidade sdo exemplos de agBes que orientam os metroviarios quanto & importéncia
desse tema). As Estagbes do Metré também recebem agdo contra preconceito a populagéo
LGBTIA+. Os cuidados com a salide mental e 0 empoderamento das mulheres que atuam
na fungdo de agentes de seguranga também estdo na pauta de cuidados do Metrd de Sé&o
Paulo. Transportar, Respeitar e Cuidar. Com estes trés pilares, preparamos a base da
estratégia para vencermos o desafio de comunicag&o proposto.

O Desafio de Comunicagéo.

Em linhas gerais, o desafio de comunicagéo proposto € a apresentagio de uma campanha
que posicione a marca do Metrd como um icone presente na vida da cidade de Sdo Paulo
€ com uma preocupagao constante com o bem-estar dos seus cidadaos. E sabido que todas
as outras companhias que operam no transporte publico na regido Metropolitana — inclusive
na operagdo de outras linhas metrovidrias — também investem em comunicagio com os
seus publicos. Por isso mesmo, existe uma necessidade de diferenciag@o por meio de um
discurso que seja proprietario do Metrd e assertivo o suficiente para ndo deixar margem de
duvidas: nosso compromisso € traduzido em um servigo eficiente, rapido e (sempre)
moderno, na transferéncia de passageiros de outros modos motorizados (automéveis,
motocicletas e Onibus) para o Metrd, na sustentabilidade do modai e no impacto (positivo)
na metrépole com a expansdc da rede metroviaria. Mas &, principalmente, no cuidado
diferenciado com as pessoas que nos diferenciamos verdadeiramente dos demais. A
preocupagao com as pessoas esta no DNA do Metrd. E, apesar de essa atitude ter também
0 seu vies mercadologico, os consumidores também estdo de olho no assunto. Uma
pesquisa realizada em 2022 pela consultoria Walk The Talk mostra que brasileiros tém
grandes expectativas sobre pautas ESG e/ou ligadas aos Objetivos de desenvolvimento
Sustentavel da ONU (as ODS) em empresas. Pela pesquisa apresentada no briefing, o
usuario avalia bem/muito bem o Metrd, mas ele conhece as agdes de ESG da Companhia?
Se conhece, valoriza estas iniciativas? E a populacéo da regido metropolitana no geral,
conhece as iniciativas? O briefing nos diz que n&o e nos guia no sentido de uma estratégia
de comunicagdo que divulgue essas iniciativas de modo a aumentar a aceitacdo da
populagéo com o Metr6, sem nos esquecermos que estamos falando de um icone da cidade
de Sdo Paulo. Para cumprir com o solicitado, a estratégia de comunicagéo publicitaria desta
licitante parte da compreensdo de que é preciso construir uma conexdo positiva com os
usuarios e com a populagdo em geral. E essa “conexio do bem” deve ficar explicita na
comunicagdo de forma vibrante, marcante, dindmica e atual, assim como & o Metrd, de
modo que haja identificagcdo. E essa promessa deve fazer sentido para um publico amplo,
de diferentes faixas etarias, classe social, nivel cultural, interesses e relacionamento. Afinal,
cada um destes publicos mantém um tipo de relacionamento com o Metrd e encara o0 meio
de transporte da sua propria maneira. Como fazer com que cada um deles crie também
empatia pelo trabalho que esta sendo desenvolvido?

Partido Tematico e Conceito.

Até aqui, reunimos as informagdes constantes do briefing e apresentamos os trés pilares
que sustentaram o nosso raciocinio para chegarmos ao partido tematico e ao conceito que
nortearao a campanha. Parte do sucesso de uma estratégia de comunicagéo € a forma, ou
como traduzir uma intengdo em texto e imagem que, além de pertinentes aos diferentes
publicos-alvo, sejam suficientemente engajadores para atrair a atencdo e garantir a
compreensao. Por isso, para atrair a atencdo e garantir a compreensdo por todos os
publicos, o partido tematico que norteou a nossa abordagem foi um questionamento que
faz uma analogia com uma pergunta frequente sobre o alcance do Metrd: afinal, até onde
vai 0 Metrb? A resposta a essa pergunta foi essencial para o desdobramento do partido
tematico. Afinal, o Metrd n&o vai s6 até Tucuruvi. O Metrd vai até outras cidades da regido
metropolitana com as expansdes que estdo sendo realizadas. O Metrd vai até onde todo
mundo pode ir e vir sem dificuldade. O Metr6 vai até onde todo mundo se beneficia da
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mobilidade sustentavel. O Metr vai até onde as mulheres possam circular com seguranga
a qualquer hora do dia e da noite. O Metrd vai até onde for necessario para garantir mais
qualidade de vida. A elaboragédo do partido tematico parte, entéo, do entendimento que o
Metrd vai além, porque ¢ a instituicdo que ndo mede esforgos para cuidar dos usuarios e
da populagdo.

A partir do territorio definido, seguimos para a frase conceito de assinatura da campanha,
que tem a fungado de ser um guarda-chuva unificador e condutor o para reposicionamento
da marca: Metrd. Mais que transportar, a gente cuida de vocé.

Aqui, recorremos ao raciocinio dos trés pilares que mencionamos acima. Ou seja, primeiro
apresentamos um fato sabido e aprovado pela maioria (“Mais que transportar’) para criar
identificagcdo e dar credibilidade ao discurso. Depois, apresentamos a mensagem usada
para fazer a conex@o com a populagdo e representar o respeito e o cuidado com ela (“A
gente cuida de vocé”). Na campanha, este posicionamento se fortalece com a utilizagdo de
um elemento visual marcante e presente no dia a dia de toda a populagao de Sao Paulo: a
seta que forma a marca grafica do Metrd. Se o Metré € um icone de S&o Paulo, a seta é 0
icone do Metr6 — e assim fazemos uma transferéncia de significados que facilita ainda mais
a identificagao do emissor da mensagem. A seta aponta para o foco da nossa campanha:
as pessoas que séo o “centro do negdcio” do Metrd. Nas pecgas eletronicas, esta seta se
transforma novamente na marca completa, que enche a tela, e assina a mensagem.
Desnecessario dizer que é uma campanha que, de forma alguma, iria funcionar se fosse
assinada por outra empresa de transporte publico.

Pudblicos e Meios.

Nossa campanha estéa dividida em trés fases: Langamento (no primeiro més de campanha,
com presenga em todos os meios sugeridos); Sustentacao | (no segundo e no terceiro més,
mantendo nosso publico conectado com a mensagem) e Sustentacéo Il (fechando a nossa
comunicaggo visando economicidade de verba). O detalhamento de todos os meios que
seréo utilizados em cada fase sera feifo na Estratégia de Midia.

Ja no langamento, para impactar a populagdo de S&o Paulo de forma rapida e clara, vamos
contar com um filme de 30" na TV aberta. Para otimizar a frequéncia, o filme tera uma
redugdo de 15”. O alcance da TV é inquestionavel, mas o radio também se faz relevante
pela sua proximidade com o ouvinte. Nele, teremos diversos spots de 30" que sustentam o
cuidado com as pessoas como elemento diferenciador da atuagéo do Metrd. Ainda, teremos
um andncio de jornal de %2 pagina. A campanha ganha as ruas com o Abrigo de Onibus,
onde uma vinheta de 10” passa a nossa mensagem de forma rapida e direta.

Quando pensamos em publicidade, o Metrd ¢ um meio t3o eficaz para transportar uma
mensagem quanto é para transportar pessoas. A pesquisa “A Cara de Sado Paulo”,
promovida este ano pelo Metrd e pela empresa de midia OOH JCDecaux, em parceria com
o Datafolha, aponta que 89% dos passageiros que utilizam o Metrd com frequéncia gostam
de ver propagandas no transporte, ¢ 80% consideram ter algum tipo de interagdo com a
publicidade, seja para fins de registro e compartilhamento nas redes (47%), pegar brindes
(45%) ou interagir com telas (28%). Ainda sobre a relacdo com a propaganda no Metrd,
92% dos usudrios afirmaram que a midia ndo atrapatha, e para 86% a publicidade respeita
seu espaco e privacidade, o que reforga esse meio como um meio seguro para anunciantes.
No Metrd, utilizamos formatos comercializados pelos parceiros, como Sancas € Mupis, e
pelo préprio Metrd SP, como os vidros internos dos trens. E a nossa campanha, assim como
o Metrd, sempre ao lado das pessoas.

Mais de 155 milhdes de brasileiros estdo conectados & Internet. © nimero de domicilios
com acesso a Internet no Brasil chegou a 90,0% (PNAD/2021). A proporgdio de pessoas
conectadas também aumentou em todos as faixas etarias. Para o grupo de 60 anos ou
mais, passou de 44,8% para 57,5%. A conectividade transformou e vai continuar
transformando os habitos de midia das pessoas, que agora consomem contedo a qualquer
momento, a qualquer horario. E 0 modo Always On. Todos esses numeros e
comportamento dos brasileiros refletem a realidade em S#o Paulo — a cidade mais
digitalizada da Ameérica Latina. Ou seja, as pegas digitais da campanha on-line tém tudo
para falar com toda a populagéo da cidade. No YouTube — o segundo site mais acessado
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em todo o planeta (s6 perde para o Google) — 0 mesmo filme de 15” veiculado na TV aberta
sera utilizado, ganhando também versdo 6” — o bumper AD, anincios em video “n&o
pulaveis” na plataforma. A relevancia do YouTube é estratégica.

Os influenciadores digitais sdo “a segunda fonte para a tomada de decisdes, atras apenas
de amigos e familiares” (Dados do Instituto QualiBest). A relevancia de influenciadores
digitais traz para a campanha, alcance de publico, proximidade, uma linguagem
especializada para canais € nichos e autenticidade, j& que criam seu préprio contetdo. Para
reforgar o posicionamento do Metré como icone, vamos utilizar como influenciadores
aqueles relacionados as agbes de ESG desenvolvidas pelo Metrd e aqueles que estio de
alguma maneira relacionados com a cidade de S3o Paulo. As participagdes dos influencers
serdo divulgadas em seus respectivos canais e nas redes do Metrd. Nas redes sociais, 0
publico em geral também serd impactado pelos filmes de 15" e 6 e pelo Carrossel. No
Twitter (ou, no novo X) e no LinkedIn, a intengéo é alcangar um publico segmentado e
formador de opinido. Por meio da Rede de Display do Google (que redne sites parceiros do
buscador) vamos divulgar a mensagem. As plataformas de streaming de audio sdo
companheiras de milhares de passageiros que se deslocam no Metré. Vamos utilizar midia
programética também no Spotify. E importante ressaltar que durante todo o periodo da
campanha vamos criar uma comunicagdo préxima e frequente nas redes sociais e nos
canais oficiais do Metrd. As postagens no Facebook, Instagram, Twitter (X), LinkedIn, no
site e aplicativo proprios vao impactar o publico em diferentes formatos.

Como estratégia de ndo midia, vamos utilizar cartaz nos murais informativos das estagdes,
adesivagdo do chdo das plataformas com as setas, estrelas principais da campanha,
banners gigantes nas estacbes e criaremos um espaco interativo (e informativo). Nesse
ultimo, as setas estardo presentes na forma de mobilidrio em um espago interativo em que
as pessoas podem se sentar e mové-las para encaixa-las em um tapete.

Outro ponto que a estratégia de comunicagéo quer priorizar € a comunicagéo com o pUblico
interno, entre eles colaboradores, acionistas e parceiros estratégicos do Metrd de Sao
Paulo. Cada um vai receber, em primeira m&o, na semana que antecede a estreia da
campanha na TV, um e-mail marketing que mostra as principais pecgas, explica a
importancia dessa agdo de comunicagdo e convida para a adesdo da ideia. Também
utilizaremos A3 no jornal mural e banners na intranet. Se os metroviarios representam um
publico estratégico por terem o contato direto com a populagao, acionistas e parceiros séo
formadores de opinido no reposicionamento da marca. Estes serdo impactados por um
folder eletrbnico com dados do Relatério ASGI que mostra como o Metrd impacta
positivamente a vida na regido metropolitana de Sao Paulo (RMSP).

Como uma ac&o iconica e para aproveitar os ja montados mini palcos nas estacdes de
Metrd, teremos o “Até onde vai”. Pequenos artistas serdo convidados a expor a arte nos
seus segmentos de atuacgo. “Até onde vai o hip hop?” convidara artistas de hip hop a se
apresentarem. “Até onde vai a arte urbana?” convidara profissionais a estilizar as setas do
espaco interativo depois que elas deixarem de ser usadas. O tema da pintura devera
estimular o empoderamento feminino, o respeito a diversidade, a admiragéo pelas pessoas
da “melhoridade” , a superagéo das fimitagbes fisicas e até mesmo a manutengéo da satde
mental dos passageiros. Com setas plotadas no chdo das estagdes, vamos levar os
passageiros até o mini paico. Essas a¢des tém o objetivo de gerar pautas pontuais que
alimentam a assessoria de imprensa e garantem a presenga do Metrd na midia. Podcasts
ja se incorporaram ao dia a dia do brasileiro.

O tema da nossa campanha e as agdes de incentivo a arte serdo abordados em uma série
de seis episddios do Metr6Cast, o podcast do Metrd.

O conceito criado pode ainda se desdobrar para além da campanha. Episédios no
Metr6Cast ja dedicados ao tema ESG, podem receber vinhetas da campanha. Pode ser
feita uma abertura do Canal do Presidente para dlvidas sobre a campanha.



Ideia Criativa
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Corporificadas:

1. VT 30" para TV: o video inicia com a pergunta “Até vai o Metrd?" e as respostas trazem
as agOes de ESG. A seta, que nesta campanha age como icone do Metrd SP, vai
interagindo com o video e com os personagens. A fungdo é impactar o publico-alvo.

2. Anlncio de Jornal ¥z Pagina (29,7 x 26 cm): mais uma vez, a seta aponta para um
beneficiario das agbes do Metrd SP. A fungdo da pega é impactar formadores de opini&o.
3. Mupi Metrd linhas Azul, Vermelha e Verde (1,16 x 1,71 m). Fung&o de explorar o proprio
Metré como midia e impactar os usuarios.

4. Vidro Interno de Trem Metrd linha Prata (1,23 x 1,19 m) Fungdo de explorar o préprio
Metré como midia € impactar os usuarios.

5. Spot 30" “Acessibilidade” para radio e Spotify. Fungéo de impactar todos os publicos.

6. Carrossel para redes sociais: a pega sera utilizada na midia paga e nos canais oficiais
do Metrb. Nela, é possivel expandir o contelido e mencionar ainda mais agdes de ESG.

7. Espago interativo: espago no qual a seta do logo do Metrd se encaixa no tapete adesivo
e ocupa o papel de icone. O usuario podera ter acesso ao icone de maneira ludica.

8. Banner gigante 12 X 12 m: essa pega de ndo midia, ja utilizada em outras campanhas
do Metrd, é pensada para chamar atengao dos usuarios do Metrd onde eles mais convivem.
9. Cartaz A3 Geral: essa pega de ndo midia, primeiramente, estara fixada nos jornais
murais (ja utilizado nas campanhas internas) para que o publico interno conheca a
campanha antes dos demais; e nos murais informativos das estagdes para os usuarios.
10. E-mail marketing para publico interno: o objetivo é valorizar os colaboradores ao
informa-los, em primeira méo, sobre a nova campanha do Metrd.

N&o Corporificadas:

11. VT 15" adaptacéo do VT 30” para TV e Digital visando otimizagdo da verba de midia.
12. VT 6" adaptagéo do VT 30" para Digital visando a adaptagdo da linguagem ao meio.
13.  Sanca Metrd linhas Azul, Vermelha e Verde (1,12 x 0,30 m). Fungéo de explorar o
proprio Metrd como midia e impactar os usuarios.

14. Vinheta 10" para Abrigo de Onibus (1080 x 1920 px). Fungdo de ocupar o espaco
urbano para além dos usuarios do Metrd.

15. Spot 30" “Seguranga da Mulher” radio e Spotify. Fungéo de impactar todos os publicos.
16. Spot 30" “Meio Ambiente” radio e Spotify. Fungdo de impactar todos os publicos.

17. Banner de Intemet Google Display e Midia Programatica (300 x 250 px). Os banners
ocuparéo o espago digital e impactarao todos os usuarios de Internet.

18. Banner de Internet Google Display e Midia Programatica (970 x 250 px).

19. Banner de Internet Google Display e Midia Programética (160 x 600 px).

20. Banner de Internet para o site oficial do Metrd. Nesse caso, o banner impactara o
publico que buscar informagdes sobre o Metré.

21. Banner de Internet para o Novo MetrdClick: comunicagdo que valoriza o publico interno.
22. Banner de Internet para a intranet: mais uma que valoriza o publico interno.

23. Banner no aplicativo do Metrd: usc de recurso préprio para divulgar a campanha.

24. Cartaz A3 temas (Acessibilidade, seguranga da mulher, sustentabilidade, etc) nos
moldes da pega 9, temas especificos seréo abordados, de modo a contemplar todas agdes.
25. Acao “Até onde vai?”. Explicitado na Estratégia de Comunicagéo, a ideia é ocupar os
espacos do Metrd e criar conteldo organico para redes sociais proprias, dos artistas
envolvidos e servir como pauta para a assessoria de imprensa.

26. Adesivagao das plataformas com as setas icones do Metrd SP, levando para o banner
gigante e para a ag¢éo “Até onde vai". Chama a ateng¢3o para a campanha.

27. Adaptagbes do Carrossel (pe¢a 6) para uso nas redes sociais proprias do Metrd SP:
Youtube, instagram, Twitter (X), Facebook e LinkedIn. Ocupar recursos proprios.

28. Briefing influencers: influencers conectados ao tema ESG, preferencialmente aqueles
que fazem uso do transporte metroviario, falardo sobre como usufruem do Metré SP. Um
deficiente visual, por exemplo, vai falar sobre o piso tatil.

29. Folder eletronico: dados do Relatdrio ASGI para acionistas e parceiros.

11



Estratégia de Midia
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Introducéo.

Direcionada pela estratégia do planejamento de comunicagdo e pela pertinéncia na
utilizagdo dos meios de maior relevancia, o planejamento de midia exercerd um papel
fundamental de levar a mensagem da campanha a todas as camadas da populagéo de
forma eficiente e rentavel. O Plano de Midia em questdo tem como finalidade otimizar o uso
do investimento disponibilizado, de maneira econdmica e bem direcionada, para cumprir os
seguintes objetivos: reposicionar a marca do Metrd de Sdo Paulo, fomentando sua
credibilidade construida ao longo desses 55 anos, criar uma identidade prépria que
proporcione proximidade entre Metrd e cidadéos, e reforgar os atributos j& existentes assim
como as agodes que estdo sendo realizadas para atender melhor a todos os usuarios.
Estamos falando de uma campanha com uma variedade de conteudos informativos, que
abrange desde todos os stakeholders até a audiéncia interna, composta por mais de sete
mil colaboradores da institui¢do, enfatizando as vantagens do sistema e contribuindo para
enriquecer a percepgéo sobre 0s servigos oferecidos e impulsionar a sensagéo de orgulho
em utilizar um dos mais eficientes sistemas de transporte pablico do mundo.

Importante dizer que todo planejamento de midia foi embasado em pesquisas e dados
concretos, visando estabelecer a estratégia mais eficiente, econémica e impactante. Além
disso, seguindo as diretrizes do briefing referentes ao periodo e verba, planejamos de forma
eficaz os R$ 5 milhdes disponibilizados e cobrimos o periodo de 120 dias.

Dividimos o periodo em algumas fases com intuito de planejar o esforgo de midia de forma
econdmica e duradoura, regulando a presenca dos meios conforme a importancia de cada
um deles. Assim, pensando a campanha também a curto, médio e longo prazo. Teremos
trés fases contempladas: Langamento (primeiro més de campanha), quando ocorrera maior
esforgo de midia e presenga de todos os meios sugeridos; Sustentagdo | (segundo e
terceiro meses de campanha), com esforgo menor que o langamento, visando manter o
contato com o target e dar frequéncia a comunicagdo; e Sustentagéo Il (quarto més de
campanha), esforgo serd concentrado nos canais de alta rentabilidade. Durante todo o
periodo, a¢des de ndo midia se fardo presente e faremos uso também dos recursos
préprios, como os canais oficiais do Metr, visando a economicidade da verba. Além disso,
teremos agGes direcionadas exclusivamente para os colaboradores, transformando-os em
multiplicadores de informacgao.

Visando aprimorar a estratégia, categorizamos as abordagens de comunicagdo. Ou seja,
dividimos o publico-alvo proposto pelo briefing para captar os seus hébitos de consumo e,
consequentemente, para poder atingl-los com maior eficiéncia. isso nos auxiliara a
entender melhor com quem estamos falando nc mix de meios sugeridos, assim como nos
guiara nas linguagens utilizadas nos layouts, permitindo direcionar os temas da campanha
de maneira estratégica a cada tipo de midia/publico. A divisdo foi feita da seguinte forma:
1) estrategia de disseminag&o interna (corpo funcional e usuérios de Metrd) como target
primario e 2) estratégia de disseminagdo externa (publico em geral e formadores de opiniao)
como target secundario, fomentando a multiplicagéo da informagéo, da compreensédo e da
adogdo da referida estratégia. Entendemos como publico primario os individuos que
utilizam o Metrd diariamente ou frequentemente ¢ os profissionais gue atuam na linha de
frente do servigo. Como pablico secundario temos toda a populagdo de Sio Paulo,
abrangendo também a regido Metropolitana da capital e os formadores de opinido, por
esses serem grandes influenciadores e legitimadores na construgéo de uma imagem mais
solida da instituigéo.

Com o intuito de cumprir as premissas destacadas acima, nos baseamos em pesquisas e
fontes de informagdo confidveis para entender o habito de consumo de meios e
comportamento do target, assim como seguiremos critérios técnicos de midia, tais como:
alcance, cobertura, afinidade, presenca regional e penetracéo.

Reconhecido mundialmente, o servigo de inteligéncia de marketing, Warc, realizou a analise
das 1.400 campanhas publicitarias mais efetivas dos Gltimos 10 anos e constatou que a
complementaridade dos meios (estratégia multichannel) esteve presente em todas as
campanhas de sucesso. No Brasil, a Kantar realizou uma analise semelhante com as 10
marcas lideres, e chegou a conclusdo que, em média, as campanhas de sucesso possuem
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7 pontos de contato diferentes. Isso ilustra a exposigdo do publico a diversos meios de
comunicagéo diferentes, assim como reforga a importdncia da pluralidade de meios para
uma estratégia consolidada e forte.

O primeiro passo para execu¢do desse planejamento foi levantar dados confidveis para
entender o perfil de usuarios de transporte plblico em Sdo Paulo. Para isso, analisamos no
TGl (Target Group Index), com base na regido Metropolitana de Sao Paulo, a idade, a faixa
etaria e a classe social das pessoas que declararam utilizar algum tipo de transporte publico
na capital paulista (anexo 1). O que encontramos foi um perfil predominante de 55,3%
feminino, com 56,4% com 25 a 54 anos e 52,3% pertencentes da classe C. Afinando ainda
mais essa pesquisa e sendo mais assertivos, retiramos da mesma ferramenta os dados de
perfil das pessoas que afirmaram ter utilizado o Metré de SP, demonstrado no grafico
abaixo. Nesse levantamento reafirmamos que a maioria dos usuarios de Metrd possuem
25 a 54 anos (59,9%), entretanto ha uma presenga maior das classes AB com 50%, que
somando com a classe C se tornam 94,1%, referente ao sexo dos usuarios, ele passa a ser
majoritariamente masculino com uma pequena diferenca de 2,4%.

Griéfico 1. Fonte: TGI. Usuérios do Metrb de Séo Paulo:

Faixa Etaria Sexo Classe Social

12-18 - 20-24 =25-33 »35-44 w4554 5564 w6575 Masculma = Faminino wAB =¢ wDE

Para nos aprofundarmos ainda mais e entendermos o comportamento do piblico em
questao, extraimos também da ferramenta TGl o grafico de penetragdo (percentual dos
entrevistados que consomem o meio) e afinidade (percentual indicador de ades&o do target
ao meio) dos meios para os targets abaixo. A ideia aqui foi entender quais as midias os
usuarios do Metrd e a populagéo de Sao Paulo consomem.

Penetracdo x Afinidade

120% 250

Jornal Revista Digital TV Aberta TV Fechada  Cinema  OutofHome Radio

0,
100% 103 200
80% 172

150
139
60%

100
40%

20%

. |DADE Afinidade

Grafico 2. Fonte: TGI. Percentual dos entrevistados que consomem o meio percentual ﬂED
indicador de ades&o do target ao meio. Target: Usuarios do Metré de Sdo Paulo.
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No gréfico acima, podemos perceber que as midias de maior penetragdo sjo: Digital, OOH,
TV Aberta, Radio e Jornal.
Gréfico 3. Fonte: TGI. Populagdo de Sdo Paulo e regido metropolitana:

Penetrac¢ao dos Meios
100%
90%
80%

89%

70% 77%

60%

50%

40%

30%

20%

H [ H =

0%

lornal Revista Digital TV Aberta TV Fechada Cinema Out of Home Radio

Importante lembrar que a populagéo total possui a premissa de afinidade 100%, por isso,
consideramos apenas a penetracgéo.

Alem dos levantamentos de midia demonstrados acima, é imprescindive! considerar que,
para cada linha do Metrd, temos pessoas, segmentagbes e publicos diferentes, sendo de
suma importancia sabermos o que comunicar em cada uma delas. Abaixo trazemos um
levantamento fornecido por um dos principais parceiros exibidores de midias no Metrd,
Jedecaux, sobre as linhas cobertas por eles: Azul, Verde e Vermelha. A tabela esta dividida
em duas partes para melhor visualizago.

18a24 25a34 35a44 45a59 60 anos ou
anos anos anos anos mais

Linha Azul TOTAL LINHA AZUL 54% 29% 30%

--mm-m“

Linha Vermelha TOTAL LINHA VERMELHA 30% 27% 18%

Linha Estagdo Masculino Feminino

Renda de Até 2 Rendaentre2a3 Rendaentre3as Renda de mais de 5

Linha Estagdo Fundamental Médio  Superior
S.M. S.M S.m S.M

LinhaAzul | TOTAL LINHA AZUL

m“mm““-m-“

Linha Vermelha TOTAL LINHA VERMELHA

Nos direcionando pelos objetivos de campanha mencionados, diretrizes criativas e
entendimento do target alvo, sugerimos o seguinte mix de midia: Televisdo, Radio, Jornal,
Digital e Out Of Home.

Tatica de Midia.

Televiséo.

Sua penetragéo chega a 79,2% nos usuarios de Metré e 77% na populagéo total de Sdo
Paulo. A combinag&o de alcance amplo, impacto visual e cobertura fazem da televisdo uma
escolha valiosa para estratégia da campanha, ja que € uma das midias de massa mais
poderosas e amplamente consumida por todas as faixas etarias, grupos demograficos e
niveis socicecondmicos. A plataforma pode criar consciéncia e engajamento com um
publico-alvo variado em uma Unica veiculagdo. A ideia desse meio é trazer conexdo
emocional com a campanha, utilizando a forca e presenga da TV na cultura brasileira.
Para maior assertividade na estratégia, buscamos os canais / emissoras que possuem as
maiores audiéncias da capital na TV Aberta. Na pesquisa abaixo, retirada da ferramenta
Instar Analytics - 01/04 a 30/06/23 (periodo disponivel em julho de 2023), encontramos a
TV Globo com 52% de share perante as outras emissoras no target AS ABCDE 18+ e com
53% de share no target AS ABC 25 a 49 anos. Seguida pela Record (18% e 12%) e SBT
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(16% e 12%).
AS ABCDE - 18+ | Grande Sao Paulo:

Emissora Rat# Rat% As:;::;;a%
GLOBO 917,532 5,47 52%
Record TV 318,480 1,90 18%
SBT 273,730 1,63 16%
TV BAND 121,310 0,72 7%
TV CULTURA 33,192 0,20 2%
Rede Tv! 26,996 0,16 2%
TV APARECIDA 20,796 0,12 1%
RECORD NEWS 18,501 0,11 1%
TV BRASIL 12,913 G.08 1%
TV Gazeta 12,816 0,08 1%
RIT 2,453 0.1 0%
TV NOVO TEMPO 1,900 0,01 0%
CNT 0,043 0,01 0%
AS ABC - 25 a 49 anos | Grande Sao Paulo:

Emissora Rati Rat% Ai;’iz::;a%
GLOBO 304,478 3,87 53%
Record TV 101,796 1,29 12%
SBT 97,700 1,24 12%
TV BAND 37,515 0,48 5%
TV CULTURA 11,717 0,15 1%
Rede Tv] 7,487 0,10 1%
TV APARECIDA 6,602 0,08 1%
RECORD NEWS 4,162 0,05 0%
TV Gazeta 3,238 0,04 0%
TV BRASIL 2232 0,03 0%
TV NOVO TEMPO 0,289 0,00 0%
RIT 0254 0,00 0%
CNT 0,127 0,00 0%

Visando alcancar publicos e habitos de consumo diferentes, nossa programagéo contempla
programas de diversos géneros nas trés emissoras. Também levamos em consideragéo o
CPP (custo por ponto) de cada programa, analisando seu custo perante a audiéncia, assim
todas as insergbes foram distribuidas de forma estratégica. Para essa distribuicéo,
avaliamos os dias da semana e audiéncia dos programas (anexo 2) e construimos uma
grade de programagcéo que se mantivesse o mais fiel possivel dos dias de maior audiéncia,
sem espacar muito os dias de programagao.

Para o langamento da campanha, teremos uma insergdo do video de 30" no Jornal 22
Edigédo, programa que possui alta credibilidade, um dos lideres de audiéncia (11,1 pontos
no target ABCDE 18+ - valor médio retirado do Instar Analytics), que nos ajudara a construir
uma imagem positiva do Metré de Sdo Paulo. Apods o langamento, alternaremos os videos
de 30" com um video redugdo de 157, a fim aumentarmos a frequéncia de campanha e
otimizarmos a verba. Com essa estratégia conseguimos 44 insergdes, 273,12 GRPs (Gross
Rating Points) e uma frequéncia média de 4. Na tabela pos simulagdo de TV, nos anexos,
€ possivel ver e avaliar os resultados completos.

Radio.
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Importante midia para falar com a populagéo local, ndo somente pela penetragdo, mas
também pela proximidade/afinidade da comunidade, a radio oferece uma plataforma
acessivel e criativa. Anunciar na radio permite a repetigdo, uma técnica importante para
criar reconhecimento do Metrd e aumentar a lembranga da mensagem da campanha na
mente do publico.

Uma das premissas que consideramos importantes para uma campanha eficaz e baixo
desperdicio de investimento é trabalhar os meios de maior pertinéncia, por isso, para
escolha das emissoras de Radio, fizemos alguns exercicios de através do Easy Media
(fevereiro a abril 2023) retirando uma listagem de audiéncia e afinidade em trés targets para
comparar a relevancia: target prioritaric (Ambos sexos, ABC 25 & 49 anos) e targets
secundarios sociedade geral (Ambos sexos, ABCDE 18+) e target formador de opinido
(Ambos sexos, AB 25+).

Para a primeira andlise consideramos audiéncia (ouvintes por minuto) o fator mais
importante, ja que buscamos impactar 0 maior numero de pessoas dentro do target
primario. Assim, optamos em seguir com as lideres do target prioritario; Radio Band FM,
Transcontinental e Jovem Pan FM.

Ambos sexos, ABC 25 a 49 anos. Easy Media Radio — Target: Ambos sexos, ABC 25 a 49
anos (fev a abr 2023):

AS -ABC 25 4 49 anos

Emissora Day Parts Dia Da Semana OPM# AFIN%
BAND FiM 06H AS 1eH SEGUNDA A SEXTA 88.835,89 139,18
TRANSCONTINENTAL 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 75.593,68 140,39
JOVEM PAN FM 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 69.148,90 144,51
89 FM A RADIO ROCK 08H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 60.564,08 173,80
METROPOLITANA YES 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 58.977,01 149,67
GAZETA FM 06H AS 18H SEGUNDA A SEXTA 56.377,79 134,61
ALPHA FM 101.7 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 53.574,03 106,71
RADIO MIX 106.3 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 52.174,30 156,30
NATIVA FM 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 46.993,30 86,02

_ KISS FM 06H As 19H SEGUNDA A SEXTA 45.192,12 148,69

Ambos sexos, ABCDE 18+. Easy Media Radio ~ Target: Ambos sexos, ABCDE 18+ (fev a

abr 2023)
ABCDE - 18+ - AS

Emissora Day Parts Dia Da Semana OPM# AFIN%
BAND FM 06H As 19H SEGUNDA A SEXTA 147.503,52 107,61
NATIVA Fv 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 126.521,20 107,74
TRANSCONTINENTAL 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 125.390,46 108,33
ALPHA FM 101.7 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 118.613,41 100,90
JOVEM PAN FM 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 113.143,87 102,99
GAZETA FM 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 96.046,88 106,68
METRCPOLITANA YES 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 91.277,42 107,76
ANTENA 1 D6H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 84.608,26 109,93
89 FM A RADIO ROCK 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 81.917,70 109,36

 RADIO MIX 106.3 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 77.600,48 108,15
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Ja na segunda analise, consideramos a afinidade o fator de maior relevancia, pois
consideramos que no formador de opinido a credibilidade é fundamental, selecionamos a
emissora com Afinidade acima de 205%. Sendo assim, teremos a emissora: CBN.

Ambos sexos, AB 25+. Easy Media Radio — Target: Ambos sexos, AB 25+ (fev a abr 2023):

AB 25+ Ambos
Emissora o Day Partsr Dia Da Semana > OPM# ) -Afl;l;%iﬁ
JOVEM PAN FM 06H AS 1gH SEGUNDA A SEXTA 75.702,45 194,39
ALPHAFM 101.7 06H AS 16H SEGUNDA A SEXTA . 70.892,10 _ 173,50
BAND FM 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 6447020 | 12411
89 FM A RADIO ROCK 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 57.181,87 201,62
ANTENA 1 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 54.003,06 185,84
KISS FM 06H AS 194 | SEGUNDA A SEXTA 45.428,70 183,65
TRANSCONTINENTAL 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 41.953,10 ‘ 95,74
METROPOLITANA YES 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 41.728,31 130,12
- NATIVA FM 06H AS 19H SEGUNDAA SEXTA  41.099,30 L9244
NOVABRASIL FM 06H AS 19H SEGUNDAA SEXTA 3873186 = 17483
RADIO MIX 106.3 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 37.939,61 139,66
GAZETA FM 06H AS 1gH SEGUNDA A SEXTA 36.382,30 106,74
CBN 06H AS 18H SEGUNDA A SEXTA 35.355,77 207,36
BAND NEWS 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 33.903,75 180,14
ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7 D6H AS 1SH | SEGUNDA A SEXTA 30.372.57 182,96

Podemos perceber que mesmo no target formador de opinido, temos as 3 emissoras
selecionadas por audiéncia nos targets se repetindo no topo da pesquisa, mostrando assim
que a sele¢io sera eficaz em todos os perfis mencionados.

Tatica de Midia.

De acordo com Easy Media (fevereiro a abril de 2023), o nimero de ouvintes por minuto
nas emissoras escolhidas se concentra em maior quantidade nos dias de semana (segunda
a sexta), como demonstrado no gréfico abaixo.

Ouvintesx Dia
AS - ABCDE - 18+

120.000
100,000
&
S0.00 \
e
40.00 \-"'———.
- - e e
20.000 - v .
SEGUNDA TERGA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO DOMINGD
=§= (BN BAND FM TRANSCONTINENTAL e JOVEM PAN FM

Aleém da premissa semanal acima, buscamos distribuir as insergdes em faixas horarias
relevantes e lideres de audiéncia levando em consideraggo a verba disponibilizada e custo

de rotativos. Para esse meio, utilizamos a tatica de intercalar os dias de insergOes para que_—~"
todo o periodo de um més fosse coberto.

Programacao:
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CBN, Jovem Pan, Band e Transcontinental — com 5 insercfes diarias na fase langamento
em intercalados respeitando as maiores audiéncias, totalizando 220 insergbes e uma OTS
de 4 (Opportunity to See / Frequéncia média).

Midia Exterior.

Uma das midias de mais relevantes entre os meios, com 95,4% de penetragéo nos usuarios
de Metrd, € uma midia de diversos atributos em uma campanha, sendo responsavel por:
alto impacto pela sua exposicao, localizagdo estratégica através das escolhas dos locais
de instalagdo, alta proximidade por poder falar com as pesscas dentro do Metré e
frequéncia, impactando usuarios nas suas viagens de ida e volta diariamente.

Metrd.

E a principal midia da campanha por falar diretamente com o puiblico primario (usuarios e
colaboradores), ou seja, € responsave! por impactar aqueles gque diariamente necessitam
do modal para se locomover e, conseguentemente, os maiores interessados na mensagem
da campanha.

A JCDecaux encomendou uma pesquisa do Instituto Datafolha, intitulado “A Cara de Séo
Paulo®, cujos resultados demonstram que 89% do publico expressa interesse na
visualizagéo de anuncios, e 90% manifestam disposicdo para interagir com contetdo
publicitarios nos ambientes de trens e estagGes. O levantamento revela que, de maneira
geral, o Metrd é associado a uma experiéncia positiva, e a publicidade desempenha um
papel integrante nesse contexto. Para escolhermos os formatos de midia dos Metrbs
levamos em consideragdo custo beneficio, tempo de exposigéo, fluxo das estagdes / linhas
e visibilidade. Tivemos o cuidado de avaliar cada linha individualmente, para que a
cobertura dos meios escolhidos fosse eficaz e rentavel. Sendo assim optamos pelos
formatos: sancas, vidros internos de trem e mupis.

Vagéao - Sanca e Vidro intermo de trem. Anunciar no interior de trens oferece uma maneira
Unica de alcangar um publico cativo e envolvido enguanto eles estdo em transito, os
passageiros que esto dentro de um trem t&ém um tempo limitado e geralmente néo tém
outras distragdes significativas, até porque nem todas as estagbes possuem acesso a
Internet. Isso cria um publico cativo e focado, pronto para consumir informacgdes e
mensagens. Essa midia, que possui 28 dias de veiculagéo, € diferente dos formatos de
estacao, pois & o préprio meio de transporte.

Programagéo, todas a fases: Linha Azul — 8 sancas (1,12m x 0,30m) em um vagéo,
circulando por todas as estagdes da linha durante 84 dias. Linha Vermelha — 8 sancas
(1,12m x 0,30m}) em um vagéo, circulando por todas as estagbes da linha durante 84 dias.
Linha Verde — 8 sancas (1,12m x 0,30m) em um vagéo, circulando por todas as estagdes
da linha durante 84 dias. Linha Prata — 18 vidros (1,23m x 1,19m) em um vag3o, circulando
por todas as estagdes da linha durante 84 dias.

Estacdo - Mupis. A exposi¢do em estagbes sera responsavel por alcangar as pessoas no
fluxo de passagem, sendo um primeiro ponto de contato até o vagédo. Sabemos que todas
as estagdes sdo de suma importincia, entretanto, para rentabilizar o planejamento,
optamos pelas estagbes com fluxo acima de 100 mil pessoas por dia (ver tabelas abaixo),
considerando que elas possuem maior oporiunidade de alcance e impactos. Vale lembrar
que essa midia tem como reforgo as a¢des de ndo midia dentro das estagdes, que também
sdo importantes para auxiliar na cobertura e presenga no Metré de forma rentavel.

O impacto estimado pode ser medido pela circulagdo média diaria do fluxo das estacdes,
considerando que parte dos usuarios pode utilizar o metrd mais de uma vez por dia. Trata-
se de uma previsao, visto que ndo é possivel mensurar o impacto, como em outros meios.
Programagéo, todas a fases: Linha Azul — 1 mupi estatico (1,16m x 1,71m) por estagéo
selecionada, veiculando por semana, totalizando 3 semanas. Estagdes: Santa Cruz, Luz,
Jabaquara e Ana Rosa. Linha Vermelha — 1 mupi estatico (1,16m x 1,71m) por estagéo
selecionada, veiculando por semana, totalizando 3 semanas. Estagdes: Bréas, ltaquera,
Tatuapé, Sé, Republica e Barra Funda. Linha Verde — 1 mupi estatico (1,16m x 1,71m) por
estagéo selecionada, veiculando por semana, totalizando 3 semanas. Estagbes:
Tamanduatei, Vila Prudente, Chacara Klabin, Consolagdo e Paraiso. A programacéo
contempla assim 15 estacdes ao todo.
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T . Circulagdo Média
LINHAS ESTACOES .
Diaria
Brigadeiro 79.000
Consolacio 153.000
} Paraiso 148.000
1 Trianon 69.000
{ i A lpiranga 28.000
| Ch Klabin 101.000
| LINHA 2 - VERDE Clinicas 33.000
|
‘ Imigrantes 22.000
Sacoma 65.000
. Sumaré 15.000
| Tamanduatei 120.000
| V Madalena 31.000
V Prudente 116.000
- Circulagio Média Circulagdo
LINHAS ESTAGOES = 1 ESTACOE
Didria LINHAS Ca S Média Didria
JA:* Rosa Ei'ggg Barra Funda 237.000
abaquara R A
o 216.000 Bris 132.000
S Bento 97.000 Itagquera 129.000
Santa Cruz 152.000 Republica 202.000
Tieté 87.000 Sé 340.000
Arménia 33.000 Tatuapé 127.000
Carandiru Aoy Anhangabati 84.000
Conceiggo 41.000 Artur Alvim 93.000
1d $ Paulo 17.000 ] )
SNHAL Liberdade 37.000 LINHA 3- Belém 62.000
R P Inglesa 19.000 VERMELHA Bresser 49.000
P¢a Arvore 24.000 Carrio 67.000
S Joaquim 33.000 Guilhermina 33.000
§Judas 24.000 Mal Deodoro 43.000
5:"'5:“3 jg'g Patriarca 35.000
augde H
Tiradentes 21.000 Pedro |l 28.000
Turucuvi 94.000 Penha 44.000
V Mariana 26.000 S Cecilia 39.000
Vergueire 42.000 V Matilde 42.000
Abrigo de Onibus.

Segundo a pesquisa do TGl demonstrada anteriormente, 95% dos usuarios de Metrd
afirmam terem visto andncios publicitarios nos meios OOH. A partir disso, identificamos a
oportunidade de levarmos o Metrd para uma campanha completa e 360°, impactando
também a populagéo no geral por meio de outra midia Out Of Home. A cidade de Sdo Paulo
possui diversos pontos e formatos de midia exterior que geram visibilidade para uma
campanha. Consideramos o formato de Abrigo de Onibus digital um formato de alta
visibilidade e de maior rentabilidade se compararmos aos outros meios. Os abrigos estéo
presentes em locais que alcangam os motoristas, pedestres e até mesmo passageiros que
utilizam o énibus como complemento a jornada do Metré. Além disso, ao anunciar em
abrigos de dnibus, estamos aproveitando o espago de publicidade existente na cidade, o
que torna o andncio parte da experiéncia urbana das pessoas.

Programacéo, fase Langamento: Eletromidia: Circuito digital com 50 painéis por semana,
veiculagao de vinheta de 10”. S&o 864 insergbes por dia por painel. Com os 50 painéis que 57
estamos planejando durante o periodo de uma semana teremos: 302.400 insergGes.
Jomal.
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Entre os diversos atributos do jornal, a credibilidade € um dos principais, 0 meio possui a
terceira maior afinidade com os usuarios de Metrd segundo o TGl demonstrado acima com
139%. E um canal focado em levar informacgtes relevantes as pessoas. Sua audiéncia é
majoritariamente de formadora de opinido e interessados na mensagem. Isso nos ajudara
a propagar a imagem do Metrd, mostrando como ele vem trabalhando na construgio de um
meio de transporte mais inclusivo e eficiente para a cidade de Sdo Paulo. Outra
caracteristica importante do Jornal na campanha é a possibilidade de detalhar melhor as
informacdes relevantes devido ao tamanho e formato de layout.

Selecionamos o Jornal Folha de Sao Paulo, pois, segundo o {VC junho 2023, ele € o jornal
com maior tiragem na capital paulista e regido, e somando os leitores digitais possui
aproximadamente 339.772.

INFORMAGAD JURADA DO AUDITADO N DE ORDEM || PERIODO DE REFERENCIA ENTREGUE AO IVC
103 D JUNHOZ2023 DENTRO DO PRAZO
PUBLICACAD CIDADE SEDE | PERIODICIDADE [
A | AR | JORNAL SRR SOA ol .‘.'_

FOLHA OE $ PAULO SAD PALO DIARIA
1. MEDHAS MENSALS DE CIRCULACAD LIQUIDA PAGA. POR EDICAO
1.1 RESUMO DO MOVIMENTO wid
Domingo Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado  Seg aDom  Seg aSab
TOTAL DA CIRCULACAO: Edicio Impressa + Digital 346 155 338 088 337.082 337.388 338258 338625 344818 3%.772 338708
Venda Avuisa 6100 3784 3 3B 3.807 4678 5.037 4428 4148
Venda Assnatas 340 040 T4 302 a3 381 333 502 332360 233,540 330,781 335,344 334 560

Para selecionarmos o melhor dia de circulagdo do andncio, avaliamos o IVC e percebemos
que sabados e domingos possuem maior adesdo. Entretanto, o custo de domingo é
relativamente mais alto. O que faz do sabado o dia de maior o custo-beneficio segundo a
quantidade de leitores. Optamos pela inser¢do no primeiro sabado de campanha,
fomentando o inicio do mix de midia aqui sugeridos.

Digital.

Meio de maior penetragdo na cidade de Sdo Paulo de acordo com os estudos do TGt
demonstrados acima (95% e 91%). Midia que nos ajudard a rentabilizar o custo da
campanha para marcar presenga durante os 120 dias planejados. Possui excelente custo-
beneficio, sendo uma midia com CPM (custo por mil} e CPC (custo por cliques)
relativamente baixos quando comparado aos meios de midia tradicionais.

A possibilidade de segmentagdo nos auxiliard a chegar de forma segmentada aos
formadores de opinido, aos moradores de S&o Paulo, aos usuarios do Metré6 e aos
colaboradores por meio da escolha dos interesses selecionados.

QOutro fator positive do digital € que por meio dele temos formas efetivas de mensurar o
alcance dos nossos contelidos, assim como os cliques, secundagem de visualizagdes,
trafego para o site, etc.

Para digital, nosso primeiro passo foi entender quais os principais portais / social media
consumidos pela populagéo e pelos usuarios de Metré de SP, entendendo aqui que o
formador de opinido e colaborador do Metrd ja serdo atingidos de acordo com os portais
levantados pelas segmentacbes acima.

Para os usuarios do Metrd temos Meta (Facebook e Instagram) liderando a penetragao,
seguidos por Google (Google e Youtube). Os demais possuem uma porcentagem menor
de penetragdo, mas nao deixam de ser importantes para cobertura da jornada de midia do
target, para complementarmos a mensagem e cobrirmos o target em foda a sua jornada
on-line, sugerimos utilizar midia programatica.

Ja na penetragéo total, temos o mesme resultado com uma pequena diferenga, mas os
campedes sdo também Meta e Google.

O veiculo sugerido para midia programatica (Adsmovil) possui um acervo de sites parceiros
coerentes com os portais levantados acima, exemplo: Globo.com, G1, The Guardian, Uol,
Portal Terra, Esporte Interativo, Forbes, Clima Tempo, etc. Além de nos permitir
segmentagado nos targets de interesse da campanha. Neste caso, o banner estatico foi a
peca escothida, tendo em vista que a grande maioria dos portais tem inventario (suporta) 0'1’7)
banner. O video, ao contrario, nao € aceito por todos os portais.
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TGl (Target Group index — 2023):

Penetracéo Digital - Usuarios de Metrd
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TGI (Target Group Index — 2023):
Penetragao Digital - Populagéo
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Partindo da premissa de uma presenca digital sélida e relevante, temos mais dois canais
relevantes que nos auxiliardo na cobertura desses objetivos e execugdo de uma estratégia
digital 360°: Spotify e Influenciadores. O Spotify € uma das plataformas lideres no segmento
musical no Brasil, com 42 milh&es de usuarios e hoje é referéncia nacional quando falamos
de musica. Vale lembrar também que possui centenas de outros contelidos, como
podcasts, episédios de minissérie, etc. Com ele, temos a possibilidade de cobrir o target
durante a sua viagem no Metrd, ampliando, por exemplo, o alcance do spot de Radio.
Por meio do TGI (anexo 3) podemos entender a penetragao dos streamings de musicas do
publico geral x usuarios de metrd, identificamos assim as duas mais utilizadas: Spotify e
Deezer. O Spotify possui uma enorme lideranga no Brasil, seus usuarios ja ultrapassam 42
milhdes, sendo 10,95% residentes da capital paulista. Entre os principais streamings
levantados ele é a plataforma com maior nimero de néo assinantes, sendo que 62% e 67%
afirmam ouvir pelo aparelho telefonico — dados da Comscore Maio de 2023 - Quvintes do
Spotify Free Brasil, sua afinidade chega a 169% nos usuarios de metrd de Sao Paulo. E,
mesmo entendendo a relevancia dos concorrentes, ele € a que possui a combinagdo mais
vantajosa entre audiéncia, afinidade e relevancia.
Para os influenciadores, a estratégia & nos apropriar da credibilidade e contetdos que eles
transmitem, nos associando com nomes e pautas relevantes. Priorizamos nomes de
moradores de S&o Paulo, que s&o fontes confiaveis de informagéo. Além de trazerem un@

pitada de entretenimento e leveza, também priorizamos nomes que estdo dentro do budg
proposto para a campanha. Outro ponto para fomentar a estratégica criativa da campanha,
foram a escolha de nomes PCD, que trazem a diversidade e superagdo como pauta. Na

22




simulagéo anexa, temos todo o detalhamento de cada perfil.

Além dos canais mencionados acima, vale lembrar que estamos fazendo o uso de todas as
midias proprias digitais que o Metré possui: redes sociais e canais oficiais, portal, e-mail
marketing, etc.

Programacéo; todas as fases: por meio do digital cobriremos toda a etapa do funil do
consumidor. Awareness: fase conhecida por ser uma panfletagem on-line, visando levar a
mensagem da campanha ao maior nimero de pessoas possiveis. Sua compra é realizada
por CPM (custo por mil impressdes). Meios: Meta, Google, Adsmovil (programatica) e
Spotify. Consideragfo: fase em que o target ja possui maior propens3o pelo tema da
campanha, por isso a utilizagéo dos videos, entendendo que nessa fase existe interesse o
suficiente para assistir todo nosso material. A compra é realizada por CPV (custo por
visualizagbes). Para influenciadores consideramos a compra por CPM, entretanto como ja
existe uma familiaridade com o nome escolhido e propensdo de atengdo no contetdo,
entendemos que € uma midia j4 em etapa de consideragdo. Meios: Meta, Google e
Influenciadores. Converséo: fase em que o consumidor é mais qualificado a fazer uma agao
de trafego para o site, clique, busca, etc. Nosso objetivo aqui é trabalhar o clique com foco
em levar para os canais do Metrd e continuar a jornada. Meios: Meta e Google (Rede de
Pesquisa).

O detalhamento de cada meio agui mencionado esta especificado nas planilhas de
simulagdo. Entretanto, & importante mencionar algumas premissas utilizadas na construgdo
do planejamento digital:

Segmentacdo na Awareness: mais ampla de classe e idade, ABCDE 18+, recortando a
localizagéo dos residentes e trafegantes em Sdo Paulo e regides préximas (raio de 25km).
Segmentagdo na Consideragdo: moradores de Sdo Paulo; em Meta focamos nas
caracteristicas e interesses dos publicos, buscando aqui tudo aquilo que é do universo de
formadores de opinido: ocupagdo de cargos de tomadores de decisdes, interesses em
informagéo, jornalismo e noticias. Também, cobertura do universo usuarios de transporte:
pessoas que viajam para o trabalho diariamente, interesse em transporte publico e
ferroviario, mobilidade sustentavel, etc. Cobertura dos funcionarios; pessoas que trabalham
no setor de transporte. Ja no Google, podemos segmentar por dados demograficos e
topicos de contelidos do usuario, além de canais ou videos especificos no YouTube.,
Segmentag&o na Conversédo: remarketing de pessoas que foram impactas anteriormente e
que demonstraram interesse em assistir mais de 75% dos videos anteriores. Aqui também
marcaremos presenca no topo das pesquisas do Google com a compra de palavras-chave.
Simulagdo. Para uma estratégia mais sélida, nos baseamos nas boas praticas sugeridas
pelas plataformas, exemplo Brilliants Basics 2.0 do Meta, sugestéo de 40% de cobertura e
1,5 de frequéncia semanal. Buscamos utilizar os simuladores das plataformas para
entender os custos estimados, impressoes, frequéncia, assim como o universo de cada
target proposto. Abaixo exemplo da Fase de Awareness simulada no Meta. No Google, ndo
temos simuladores téo precisos como Meta, por isso utilizamos benchmarks aproximados.

Alcance e orgamento X
o bjective Reconhecimento
1edule 1 de out - 31 de out
08m Budget R$ 45.000,00
Rez 7.271.240

Estimated Audience Size 16,3 mi- 19,2 mi

Resultad 29632633
l st per Result RS 1,52
- Frnnllen(‘u 4:08

RS 53 07 R3334 3K R5668 6K RE1 0 R§1 34 RS17W

As curvas mostram valores de alcance estimad da veiculagao dessa campanha
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FORMATOS. E importante destacar que como o consumidor possui uma jornada diversa
no digital, trouxemos para a campanha op¢Bes que cobriram tanto o mobile quanto o
desktop, tanto a jornada audio visual quanto a estatica. Fase Awareness: Video 67,
Carrossel, Banners Display e Spot 30". Fase de Consideragdo: Video 15" e Posts
Influenciadores (Reels 60", Carrossel e Combo de 3 Stories). Fase de Conversdo: Video
15", Carrossel e Rede de Pesquisa.

RESULTADOS

Para os KPIs (Key Performance Indicator, ou Indicador-Chave de Desempenho), levamos
em consideragédo humeros de impressoes, views e cliques, com estimativas com base em
benchmarks das plataformas. Com esses nimeros buscamos entender as coberturas, qual
€ 0 nosso alcance potencial e frequéncia. Para influenciadores trabalhamos com as
impressoes e engajamentos estimados, com base em benchmarks fornecidos por eles.

Brasil
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Pirapors Wiuna o Cal
Sao Bernardo® Rlo Grande
do Campo 3 @ Adicionar pino

Além da midia sugerimos a implementagdo do pixel do Meta, Google, Programatica e
Aplicativo no site do Metr6. Com o pixel podemos mensurar dados da nossa audiéncia,
jornada e criar comunicagdes mais personalizadas, sempre respeitando os limites da
LGPD. Nas peg¢as criativas, também vamos explorar 0 QR Code, que nos auxilia na
mensuragao de eficacia de cada plataforma. Mesmo entendendo que com nem sempre com
o impacto € gerado uma conversdc, muitas vezes serd construgdo de marca e
reconhecimento — objetivos também validos, claro.

Estrategia de Nao Midia e Recursos Proprios.

O jeito mais eficaz de economicidade de midia é utilizar a ndo midia e recursos proprios de
forma inteligente. Assim, conseguimos aumentar a frequéncia de exposi¢cdo, marcar
presenca em todas as estagdes e linhas de forma estratégica e apoiar as midias pagas,
colaborando, portanto, com a estratégia de midia 360°. Para isso, nos baseamos em
algumas frentes, apropriagdo das redes sociais oficiais do Metrd: Twitter (X), Facebook,
Instagram, Youtube e Linkedin; apropriagao dos canais de comunicagéo oficiais: Site Novo
MetréClick e Aplicativo de celular; apropriagdo dos canais de comunicagéo interna: Jornal
Mural e Intranet; episddios no MetréCast (o0 podcast do Metrd). Dessa forma, estamos
considerando na estratégia criativa todos os formatos adequados para falarmos com a
audiéncia que acompanha, segue, interage, procura os canais préprios do Metrd.

Outra frente que seguiremos ¢ utilizar 0 maximo que podemos os espagos dentro do Metro,
pois aqui temos o principal plablico da campanha: usuarios e colaboradores. Nesses
espagos, como voces ja tem conhecimento, existem algumas empresas que comercializam
midias. Entretanto, por meo da exploragio dos espagos préprios permitidos conseguiremos
aumentar a visibilidade de maneira que apenas os custos de produc¢éo sejam necessarios.
Para isso pensamos nos seguintes formatos: apropriaggo do espaco fisico das estagdes:
Espaco interativo, setas no chéo do Metrd, folhetos e cartazes nas estagoes.
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Nas paginas seguintes, apresentamos alguns anexos que 1) suportam as afirmacoes feitas
no texto acima e 2) apresentam a simulagdo do plano de midia.

Anexo 1 — TGl Penetragdo e Afinidade

TG BR 2023 R1 - Pessoas
Copyright TGI LATINA 2023
Base: Amostra Total

24576 2198 884 1896 476
91616 9228 3643 8025 1992
100% 100% 100% 100%| 100%
100% 10,10%|  398% B76% 217%
100 100 100 100 100
8134 707 379 569 190
27547 2909 1519 2372 777
30,10% 3150%  41,70% 2060% 239,00%
100% 1060%  552% 861% 2,82%
100 105 138 98 130
5403 558 307 451 146
17626 2255 1203 1844 581
19,20% 2440%  33,00% 23,00% 29,10%
100% 12,80%  6,83% 10,50% 3,29%
100 127, 172|118 151
19029 1783 702 1550 ag1
70761 7473 2885 6551 1585
77.20% 81,00%  79,20% 81,60% 79,60%
100% 1060%  4,08% 9,26% 2.24%
100 105 103 106 103
7715 €81 330 549 173
26953 2768 1297 2265 699
29.40% 30,00%  3560% 28,20%  35,10%
100% 1030%  4,81% 8,40% 259%
100 102 121 96 119
3771 392 236 291 118
12483 1630 956 1250 469
13,60% 17,70%  26,30% 15,60%  2350%
100% 1310%  7.66% 10,00% 3,76%
100 130 193 114 173
22049 2036 843 1744 456
81631 8556 3474 7391, 1808
89,10% 9270%  9540% 92,10% 9570%
100% 1050%  4.26% 9,05% 234%
100 104 107 103 107
15450 1357 590 1143 308
55642 5604 2369 4772 12589
£0,60% 60,70%  65,00% 59,50% 6€320%
100% 1010%  427% 859% 227%
100 100 107 98 104
22496 2042 847 1751 464
83656 8560 3476 7406 1938
81,30% 9280%  9540% 92,30%  97,30%
100% 1020%  4,16% 8,85% 2,32%
100 102 105 101 107
TG BR 2023 R1{Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2023
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Anexo 2 — Audiéncia por programa e por dia de semana (pagina 1/4)

Instar Analyties (AS ABCDE - 18+ C

T E

RETREERERERREAARARRAREANES

AUDIENCIA TV X DIA DA SEMANA
GSP | Grande S3a Paulo| Live)
DiadaSamana >
Notve Programa RatX Rat¥ Rai% Rat®

3,41 3,67 3,61 3,59
ALTASHORAS 7,73 .
ANTENA PAULISTA 2,69 .
AUTOESPORTE 4,66 . . D B
BOM DIA BRASK. 4,08 4,24 4,15 4,11
BOM DIA 5P 3,84 3,84 1,81 31,79
BOM DIA 5P ANT 3,07 . 3,07 .
BOXE MAD 2,61 .
CALDEWAR 581 .
CINE HOLEW DY 8,95 .
CINEMA ESPECIAL NOT 8,34 . 9,34,
CINEMACO 229,
CTRCINTI) SERTANEIQ) 4,10 |, : . B
CONVERSA COM BIAL 2,68 2,01 2,51 2,45
COPA MUNDD FEMININA MAD 2,26 248 . .
COPA MUNDD FEMENINA MAD CONT 3,23 .. 3,85 . )
COPA MUNDS FEMININA MAT 5,67 100 . 7,83 .
COPA MUNDS FEMININA MAT ANT 1,76 .
CORNAQ 1,92 .
CORUAD CONY 2,27 ., b
CRIANCA ESPERANCA NOT 9,28 4§28 .
CRIANCA ESPERANCA VES 4,39 .
DOMINGAD 7,63 _
DOMINGO MAIOR 2,29 .
EDECASA 1 2,97 .
ENECASA2 3,80 .
EDECASA3 3,54 . ! . .
ENCONTRO 3,45 3,70 3,59 3,46
ESPORTE ESPETACLLAR 4,05 . . . @
FAABOMDIAS () 3,84 3,84 1,80 3,79
FAIA COPA MUNDO FEMINENA. [*) 4,68 537 3,36 7,21 .
FAINA CORUIACD [¥] 1,93 .
FAIKAEDECASA ") 3,38 , .
FAKAFUTEBDA QA (% 11,18 . 11,18 .
FANAFUTEROLVES % 853 . . . ;
FANKA HORA LW ™ 2,38 2,37 2,34 2,40
FADIA TORMAL NACYONAL (%) 12,63 13,57 13,06 12,11
FANANGVELAL {9 9,35 9,90 9,79 9,14
FADUA NOVELA B ] 11,92 12,84 12,48 11,50
FADANDVEAWR (% 13,44 14,26 13,46 13,52
FADIASPTV ZAEDICAD  {%) 10,82 11,51 11,22 10,48
FAMRLIA PARATSO 4,63 .

Total  Sepundafeira Tercaeira Quartafeles Quintsleiva Sevtafeira Sthads  Domingo

R Rm¥  RaN ERX

3,48 3,37 3,04 3,22
7,73 .
2,09
. . 4,66
4,05 3,86 .
3,88 3,88 ,
2,61 .
5,81 .
895 .
2,29
. ; 4,10
2,39 3,01 .
2,15 . .
267 .
7.10 3,62
1,76 .
1,86 1,97 .
1,68 2,39
4,39
7,63
3,29
297 .
3,30 .
; 3,54 .
3,34 3,74 .
. ; 4,09
3,88 3,88 .
2,14 531 3,61
1,86 1,97 2,339
3,38 .
. : 853
FX) I . 2,34
12,67 12,55 11,75 .
5,48 9,06 9,01 .
12,09 11,74 10,86 .
13,94 13,41 12,19 .
10,93 10,41 10,27 .
4,63
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Anexo 2 — Audiéncia por programa e por dia de semana (pagina 2/4)

BEERREERE

HHHHH NI

(2]
g

BEEEREERRRRERRRERRARRRAARANEE!

FANTASTICO

FLASH CRIANC ESP NOT
FLASH CRIANC ESP VES
FUTERCH MAY
FUTEBOL A

FUTEROLVES
FUTUE APRES ESP MAD
FUTUE APRES ESP NOT
GLOBO ESFORTE

GLOBLY REPORTER

GLOBO REPORTERMAT
GLOBO REPORTER MATANT
GLOBO RURAL BM

HORA Uvi
JORNAL DA GLOBY
JORNAE HOQJE

ITORNAL NACIONAL 5B
JORNAL NACIONAL 55
MAIS VDCE

MMNISSERIE

BATMESSERGE O

MMAMAD

NG LIMITE

NG LIMITE APRES ESPEC NOT
NOVELA ED ESPECIAL
NOVELA|SS

NOVEAESS

NOVELA N 58
NOVELANSS
NOVELA N S
NOVELA I 55
OSHOW DO SECND
PEMPRESAS G NEGOCIOS
PROFESSAO REPORTER MAD
REAPRES NOVELA
RELIGIOSOMAD
RELIGIOSO MAT

SECLE QI0G0

SESSAD COMED MADRUG
SESSAO COMED MADRUG MAD
SESSAQ DA TARDE
SERSAD DESABADO
SESSAD GLOBOPLAY
SHOW OE QUARTAFEIRA 2
SHOW DEQUINTA FERA 2
SHOW DE TERCA FEWA 1
SHOW DETERCA FERA 2
SOM BRAST
SPTV 1A EDICAD
SPTV 2A EDICAD 5B
SPTV 2A EDICAOSS
SUPERCINE

TELA QUENTE
TEMPERATURA MAGMA
THE VIOICE KIDS

TON BENNETLADY GAG
TRIBUTO

VAIQUECOLA

VALE A PENA VER DENOVD

8,76 .
9,75 .

4,99

501 .
11,15 .
8,83 .
3,10 .
11,96 .

4,52

8,50 .
2,04 .
2,08 .
4,60

2,35
2,65
5,16

11,75 .

12,83
3,51

5,61 .

9,47

4,17 .
761 .
7.51.

5,69

501,

9,48

10,86 .

12,13

12,19 .

13,73

2,80 .
2,79 .
429 .

2,36

167 .
1,89 .
6,40 .

2,01

2,15 .

5,36

5,11,
5,99 ,
4,25 .
4,61 .
8,05 ,
5,07 .
7,76 .

4,67

10,27 .

10,91

387 .

8,48

5,00
538 .
4,34
4,35 .
440

1

562 .

5,04

2,37

4,41
543

1357

3,76

10,23

5,87

9,90
12,84

14,26

2,45

2,08

5,69

4,90
11,51

3,48 .

7,37

4,86

2,34

3,39
5,23

13,06

58
6,22

8,70 .

742 .
12,88 .

5,86

9,79
12,48

13,46

4,29 .

2,19

193

5,54

2,05 .
5,07 .

4,30

11,22

4,35 .

7.54

11,15 .

487

2,40

3,12
513

12,11

345
4,64

5,62

9,14
11,50
13,52

2,17

640 .

2,00

5,09

429 .

776 .

4,67

10,48

6,92

4,59

2,31,

3,24
4,96

12,67

3,39

595 .

5,592

7,80 .
6,17 .

5,51

12,09

13,94

1,11

1,90

5,19

461 .

4,53

10,92

7,25

9,15

13,98
4,53

BEC .

2,08 .

4,07 .

4,85

12,55 .
341,

9,09 .

5,60 .
9,06 .
1,74 .

13,41 .
2,58
422 .

5,28 .

5,99 .

4,38

10,01 .

4,38 .

6,93 .

10,07 .

457

9,48

3,10,
9,95 .
541,

204 .

5,47 .
11,75 .

9,01
10,86
12,19

2,80

2,60 .
1,67 .

242

5,11 .

A,76 .
10,27 .

3,67 .

8,76

4,38
5,01

8,75

a,60
2,34

2,79

1,89

1,86

5,00
5,38

4,40
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Anexo 2 — Audiéncia por programa e por dia de semana (pagina 3/4)

Racord TV
Record TV
Record TV
fecord 1V
Record TV
Record TV
Record TV
Record TV
Pacord TV
Record TV
Record TV
Record TV
Record TV
Record TV
Hecord TV
Record TV
Racord TV
Recoed TV
Record TV

DBRASH CAMINHONEIRO
CAMERA RECORD
CANTA COMIGO TEEN
CDADE ALERTA
CIDADE ALERTA ED 5B
GDADE AT S
CINE AVENTLRA
CINEMAIOR VES
DOMINGO ESPETACULAR
ENTRE LINHAS
ESCOLA DO AMOR
ESCOLA DO AMORMAD
ESCOLA DO AMOR RESP

FADIA BALANEO GERAL MANHA {*)

FADIACIDADEALERTA (%)
FANARICORDKIDS (]
FALABRASK

FALA BRASK D SK

FALA QUE EU TEESOUTO MAL
HOIEEM DIA

HORA DOFARD
JORNAL DA RECORD
JORNAL DA RECORD EDS0
ARIAHMAD

JR AN MAT

JR K VES

LOGETIPO EMISSORA
AMUNDO RECORD PREMIOS
NACCON IS PTVZR
NOVELA 22K

NOVEAD

NOVELA I MEL MOMENTOS
NOVELA DA TARDE 1
CURLOS MORTALS

RECORD KIDSMAT
REUGKISOMAD
RELIGIGSO MAT
RELMSINISO VES
SERE DE DOMINGD
SERIEDESABADRD

SEIE PREM UM

SUPER TELA NOT

TR CHIEF

TROCA DEESPOSAS

0,41 .
1,94
3,32.
317
2,60 .
3,83
181,
2,41,
4,16 .
0,44
1,12 .
0,2 .
0,29
0,95
3,59
1,46 .
173
1,66 .
0,40 .
1,85
229 .
3,55
2,63 .
0,93
1,03
2,70
184 .
1,77 .
1,72 .
2,72
2
1,79 .
2,89
2,86 .
1,46 .
0,22
0,24 .
3,35
1,44 .
1,40 .
1.24
1,79 .
178 .
1,92

3,46

4,33

0,49 .

0,33 .

0,92
3,95

1,67

2,00

3,86

0,93
0,94
2,9

2,74

3,35

3,00

0,25

3,96

1,32

1,92

3,20

3,91

0,27

0,86

3,59

1,68

0,38

1,81

3,60

0,76
1,04
2,73
1,84

2,66
317

2,E8

0,21

3,64

1,22

1,91

3,20

3,91

0,23

0,95
1,60

1,66

037
1,89

3,48

0,89
1,02
2,75

3,08
3,40

2,52

0,20

3,78

1,27

1,35

3,11

3,98

0,325 .
1,03
3,60
1,85

0,36
1,79

3,54
090

1,1
2,65

2,66
3,15

2,89

0,13

3,37

1,19

1,67 .

2,50 .

3,50 .

118 .
3,23 .

178 .

0,38
1,74 .

3,25 .
1,05 .

1,03 .
2,40 .

2,44 .
2487 .

2,76 .
2,46 .

0,15

332

1,07 .

041

2,60 .

1,81 .

1,66 .

0,54

2,63

1,72

179,

1,94
332

2,81
4,16

0,31

146

2,29

177

L4A6
0,29
0,25

144
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Anexo 2 — Audiéncia por programa e por dia de semana (pagina 4/4)

BN E R AR R YRR RN Y

Country
Tamplate

L]
B

Pragas
Varidveis
Atividades

ASABCDE - 18+ GSP
AS - 25 3 49 anos - ABL GSF)
Total Individuas

AFRACA ENOSSANGT
ARENA SET
BAKE OFF BRASH.
BEM DA SORTE

BOM DIA £ CIA FERIAS
CINE ESPETACUNLAR
CHNEMA EM CASA
DOMINGOLEGAL PSS
BLIANA
ESQUADRAO DA MODA
FAIXA JORBNAL DA SEMANA SAT ("}

NOVELA TARDE 134
OPERACAO MESQUITA
PERA ESTRADA.

PRMER0 MEACTD
PRIMBROIMPACTTO 2
PROGIANA DO RATINHO
PROGRAMA RAUL GIL
PROGRAMA SILVIO SANTOS
RODA A EDDA SEQUNTI NOT
BOLETA DA FELICIDAD MAT

SERIE DOMINGD MADEUGADA
TELA DE SUCESSOS

TELESENA

THE NOITE

IBOPE_Brasil {55}
Template Insta Anslytics 1
01/07/1023 ta 27/08/2023

2,69 .

1,48

1,86 .
1,36 .

1,28

2,07 .
2,04 .
306 .
3,20 .
157 .
0,99 .

129

514 .
1,26 .
0,99 .
1,02 .
1,50 .
1,48 .

102
2.09
2,15
2,10
239
197
1,65
1,34
1,08

104
1,28
2,40

1,52 .
381 .
2,90 .

0,95
2,45
1,53

1,23 .
1,61 .

189
0,84
133

100 .
1,64 .
163 .

2,87
1,50

1,32

1,44

1,12

2,15
1,08
2,08
2,03
2,03
1,72
142
0,51

0,94

1,28
2,27

0.89

.28
1,63

2,02

0.83
1,50

1,19

1,38
2,07 .

1,27
5,14 .

1,08

1,90

3,11
1,99
2,32

2,73 .

2,02
175
142
123

1,01

1,37
2,86

o1

2,01
1.64

210

0,54
1,43

1,71

131

1,25

144,

2,13

2,10
2,58
2,18

2,04

1,57
127
1,18

1,15

1,32
432

1,06

1,14
1.40

2,03

0,80
1,22

1.69

269 .

1,09

1,2

193

1,58
2,03
2,01

187

1,61
1,28
1,22

1,01

1,23
2,62

084

1,54
1.54

182

0,82
1,26

1,74

1,20 .

1,89
2,00 .
192 .
156 .

191 .

1,57

1.29 .
02t .

109 .
1,22 .
1,99 .

1,15 .
188 .
142 .

1,87
o”

1,26 .

163 .

1,17 .

1,36 .
136 .

204 .

1,57 .

1402 .

14k .

1,52 .

1,23 .
161 .
1.53 .

0,71

3,06
3,20

0,99

0.99

1,50

3,0
2,90

3,03

1,00
1,64

2,87

ASABCDE - 18+ GEP{{Group 1{Classe Socil[AB, €, DE} SexciMasculing, Feminino), Idades{18-24 anoy, 25-34 anos, 3549 snca, SO+, AS- 25 345 ancs

Grande $3o0 Paulo

AIY [Tota Individuos | ORGL Rat3e, Ratw, Rat% (Wivg)

Live

Grande 8o Pauko
Targeih

16769

7851

20667

Target Casas

29
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Anexo 3 — TGI Plataformas de Audio

| TEBR 2023 R - Pessons
| Copyright Y6 LATINA 2003
' Base: Amostre Total

Amostra 24576 a3s2 2059 884
{000} 91616 17941 6540 3643
%vert 100% 100% 100% 100%

% horz 100% 19,6% 714% 3.98%
Indice 100,00 100,00 100,00 100,00
Amostra 3672 736 487 217
(000) 12940 2869 1581 870
Svert 14.1% 16,0% 24,3% 23.9%

% horz 100% 222% 12.3% 6,72%
Indice 100 13 172 169
Amostra 3455 631 335 140
{000} 13239 2689 1066 583

% vert 14,55 15,0% 16,3% 16,0%

% horz 100% 203% 8.05% 441%
Indice 100 104 113 111
Amastra 2603 524 265 130
{000) 0825 2228 &97 557

% vert W07% 124% 13.7% 15,3%
% horz 100% 22,7% 9,13% 567%
Indice 100 116 128 143
Amastra 927 197 129 53
{000} s 835 and 224
Yvert 352% 4,65% 6,11% 6,14%

% horz 100% 25,9% 124% 6,95%
Indice 100 132 174 175
Amastra 1150 214 149 55
{000) 3625 790 420 168

S vert 402% 440% 642% 5,44%
% horz 100% 21,4% 114% 5,38%
indice 100 109 160 138
Amostra 898 186 118 a8
{000) 3300 762 387 195
%vert 3,60% 425% 5,.92% 5.34%

% horz 100% 23,1% 11,7% 5.90%
Indice b1 118 164 148
Amostia 743 154 124 a1
{000) 2253 ot 377 174

% vert 2A6% 3,35% 577% 4,79%
% horz 100% 26,7% 16,8% 7,74%
Indice 100 136 2315 108
Amostra 563 131 7% 32
{000} 2005 497 218 126
%vert 2,19% 2,77% 3,34% 346%
% horz 100% 24.8% 109% 6,29%
Irviince 100 127 152 158

TG AR 2023 Ri{Pessons) - Copyright TG! LATINA 2023

A partir daqui apresentamos a simulacéo do Plano de Midia, cada pagina com um meio.
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SIMULAGAO DE RESULTADOS PLANEJADOS RADIO

Instar Analytics - |bope Brasi Radic

Unidaces >>

Tolal
CEN. Jovem Pan, Band e

Unidadex >>

Totai
CBN, Jovem Pan, Band e

Pals

Facha/Hora def célculo
Condicién de Cobertura:
Targst da raf. (IND)

Fachas
Fachas ds la campafia
Targsts

Ragiones
Unidadas

Total Individuos
AS - ABCDE - 15+
AS - ABC - 25 2 49 anos

= GRP% GRPYAc| GRP2 Cov(Bin) Cow(Bin}# Efffaach EffRsachi
Insergdes Rating] Ratng]  [Rating] Cov{Bin)% % [Ac] [Acl oTs % [Ac] i)
Tolal Total Total Total Total Totl Total To  Total Totsl
220 80,01 80,01 1550080 ETET] 8,38 3561,2000% 1074 208010

GRPY  CGRP%[Ac| GRPH Cov{Bin) Cow(Binj#f .. EfiResch EfReach

Inserchns = L Cov{Bin)%
[Rafing} Rafing]  [Raling] ey % [Ac] [Ac) % [Ac] [Ac]
Total Total Total Total  Totsl Tatal Total  Totl Toid Total
220 92,15 az15 7aee 7 IEETE] 2803 1847 s 1257 100831

IBOPE_Brasi Radio (Planning) {55)
Pianiilla de Planificacién Instar Analyfics 1
- Angiisis ds sudisncia [Franjas Hararias]
- Andlisis da audiancia - Resumen {Tabulaciin)
=~ Detale de ka evaluaciin [Detals de b svalsacion]
- Linaa fotal del Detalla da la evaluacién [Resumen da la evaluacion]
- Calandario [Calsrwdario)
~ Gula da Cobertura [Gula da Cobartura]
= Post-Buy - Detala [Post-Buy - Detalle]
~ Linea total del Post-Buy [Post-Buy - Resumen]
- Post-Buy - Resumen [Post-Buay - Resumen)
- Post-Buy - Comparaciin vs Plan [Post-Buy - Comparacién vs Plan]
- Intlamal Strategic [Resumnsn da la avaluaciin)
- Optimizacitn [Oplimizacion]
- Resuman de la evaluacion - Emissoras [Resurnan de fa evaluacidn]
- Resumen de la evaluaciin - Semanas [Resumen de la avaluacion]
- Ficha Técnica [Ficha Técnica]
11/8/2023 16:63:47
Emin. no cons.
Total Individucs

TI2023 a YTI2023

1/0/2023 & 30/9/2023

Total indr[tuos, AS - ABCDE - 15+({Grupd 1{Clasza SocialfAB, C, DF}, Saxo{Mascuiino, Feminina},

Igadea{15-19, 20-24, 25-29, 30-34, 40-49, 50-59, 60+, 35-39}}}), AS - ABC - 25 & 49 anos{{Grupn 1{Claxss Sorial{AB, C},
SaxofMasculing, Feminino), Idades{25-29, 30-34, 40-49, 35-39)}))

Grande S&b Palo

Rati, AVRch% [WAvp)

Grande 8o Paulo

Targab# Target Cases
19374 6251

17940 5884

8019 2891

34



00'v86'Z8Z $Y IVNYOr V101

QUIGRE: 3]
10D SUBRIZL o WSIEIRLST g ey eumq ALOFE  OINEAS P e

| 00'r96IET  SH  00'EGZET S 2 3 wogz  uRL'eT

Tl e LR

oyug ®eqe)
B|OQEL |0O) JO|BA  O{IFHUN JOJEA

§ 11v. 9Vl 10D

O} RULIO. Se au 49 webe. naye
L r—— ! = ogaedoj0) BlouMpNY opeEpidpoliad AL L UE L)

35




CF'EIFELT L

00'009°E0E
00'LLvE

oF'ER vz
ooavLe
00'8L8'
09'506°052

(OEEE L

[ ePTOT

| 09'S0B'0ST

09 LIC6Y

09506082

- b J ¥ £ " - & B8
e I R RIS TN AE o e e e e R

oyg
B{8qEL [FIOL JO[RA

$4 OF'IBTSOESH OB'I8TS0C $H 09'L09'909

- Ny -

$H 00'851E  SY OeSIE  SY DO'ESHE

SY OUEITR SU 0UEITE Sy o9sTCE
SH Q09167 $Y O009NEZT  $¥ O0'B6T

$H 00'9ZST  $W 00'9ZST S 009282

$H DT'SEYER $H 0ZSEPELE $H OU'SE9ee

S8 OFPYEZL SY OFPPETL SN O¥eCEE

$d 00OPLR  SY O0ENLE  SY OU'SPLE

S 0Z'9E0EH 5d OZGEUER Sy OZ'GERER

$Y 0Z6SYHL §Y OTeSrel S OCes¥FOl

$H 0Z'S£9E8 $y¥ O0TSEOES $u CIGEELE

(spw .g) (sqw,z)

#9101 JojeA 19101 JO[RA

S8 H0008°E08

(squw
jopieaeisng  |opdmuesng | opewedue
1010 JORA

L]

2]

1]
-3

-]

1]

$H

b]

L1

00'Tioe

og'sLE

og'YLL'Y

00’9t

00'EeT b

oF vSr oL

[U-) T3 4

00'9I8'Z

oF'+SE 0L

0FFLLY

L]

meqey

§d

]

21

$y

]

$d

$d

L]

OLFNUN JOfEA

segliosyy L § O S

x

boLs
OF 6Z BZ LT 92 ST ¥Z €2 ZT

XA X X X %X

x X X X %

X X X X X

DDL1LSsSads

x* X X X X X ¥ %X X ¥ X ¥ x ¥ ¥ X ¥ ¥ X X X ¥ X

x

x

x

SsDbbLls
8L LLOL'SLYLELZL LLOL 6 8

oozt

13

-

sepiiesy]

HORNILX3 ViAW TVIOL

| 0z6ix0801 | e1p Jod saghiasu) o | mpjwoss
-ormoun| S | ygg-npueags | MIBAATID | momests
SNEINO 30 02INBY
vugzs M ey soga UL 9P SOWSMSIA | S 09 020
S - . E—— — - — ‘F‘E .{ D = =
. WG “
ot hhh—.—— BuReS .ehm_”.ﬂws | Jednssegimsy
o | -loouvisalldow
weLsh | wnhuag sagims3
xuggr) PUPUSS  MBMEERD | -oouyisdanw | emessoor
woLL's — wueprd | saenfey segdmsy |
xwosl' ! A jaenpuswey | - (QOLYLSI 1NN |
woee | 1 ogbea [ segieise
xwgyy, | CFE jodseuesg | SUSEPOL-VONVS |
FAHIA VHNI - QUIIN
T [ wniwaig
wQls'h spuny eueg |
; |RuBwes A | edng segdmsg
XuosKh | T | SSIRNIME | -(oouyisaliann
WOLLE s pdeme)l | wnjuaigsagdEisy | XnEIeqor
X wosk'y ‘menbmisiE | -(OOUYLSA O |
I s T oyben Rdms0
woE'OREL'L | S ez odswussg | sEsEOL-YONVS | )
VHIIWHIA VHN - QHLIW
, | es0Y wnpwaig |
08t |2y eues | -(OSUYLSTN NN | xneeaar
R e :
WOEMEVL | SBPRE | oggeouesg | sesepol-VONVS =
INZY VHNI - QULIW

ojeuloy

ogbuaseg ogdeweiboig OO

1OYIVINILENS 3 OUNTTVIHVT 38vd

36



DIGITAL 1/3

B

y

Sty 1,

e ol i iy o gl olhoin i v R s el D e, S e N s e M e L Mommemd b4 e w4 x

vidia

000°SZE SH OSTISTSH %6L'0 IVOSH O0O0D0E BZ'O%H 0000SY %w0'0 TEH'ESH I8LTRYL  TYRSLLE SSAINFUVMY TVIOL
(xd 009 X 091 | xd {exnpwesdoid [
. . . . " . " ) . w7 Ip OeS Sew o 0STXOL6 | koS
%9T | 0OO'OTSY | 000'SZSH %00'T (0BT SH| E¥l'L |OO'BZSH| O'E | %E | S6O'BEY 9BY L SLEBLS® | .oneioecopapepn [+gT | UV | FETRAW | AD X 00¢) Souueg eipjw)
- hudsi paepuerg | AOVSPY
T 3P Ojed sews
%9T | DOOOTSY | 000'STSH €070 Su 9L5LSL .n_aﬂ__u_ .mnmnﬂ spepn | +gr | PUEV sagssaudwy | 134D LDE 1S Apods
. Wy SZ Ip Ofes srews [FRmnap)
WET | DOO'STSY | OSLBISH %L00| 009 $H| DOYZ | OQ'vSY | 09 | WE | DOOSTY | OOOQSLE 000'00E' 8T ‘aineg ogs 9 3D | +81 UEy | SEEIRIW | 4D | .9 PIPIA - SqDLN0, afioan
[xd
i WYGZ IP 04 S8 009%09T | xd 05z x| (Aegiig ap
%0T | 000'SZ$Y | DSTTIESH HET'O[00'9SH| £9F | QU'BSH | 09 | %E | EEROIS | QOOSIVE OOO00E ST | .oney npcapapuppy | 45y | UEIY SKPsRItW) | WNdD 0¢6 | *dost x 00g) | apaylaliees
Sipuueg - ARIOSIQ
(wesBeisy) |
3 " " 4 " ‘058 | GOO0SP | %EO'D | 00'9SH| 00SL | €SI SM | S'b |%0t| BLESES9 | SILTIVEZ £00'00€ 91T UOISZ 90 CUEA SIS wuedy | sagssudw) | Wd) pisnlED .3 @ jooqaoe]) |
%9E | D0O'SPSY | OST'YSSH | WIOT |ST'OSM| OGOOOE |OT'O "ofnied OFsap 9pepD | 431 PO — o
SSINTHYMY
IVSNIW b SQLND T2 ATDYYL 0T VI 30 | TYAINRId | ViONOD
ol od WAV
!._na:ﬁ ouparyy | A | MR | sWEA | 30 | Lo B u&ﬂﬁdszﬁaﬁaaﬂ.ﬂgé OSEINN OYIVININDILS ORLNEO e 20 0dL VNG

NOYIVINALSNS 31 OYIVANIISNS ‘OLNIWVINYT F5vd

37



DIGITAL 2/3

OSLBISH  MESLT v0'OSY EECEENMT LEOSY 0000ST %BED 9L'TSY OITTE EL9$Y

OSTTESY | %00'0T | €O'0%H| EECEES

EVETEOT

IIELLTE

L9999T'%

[ D T oimemes e B S

CO0 0056

0IpjAIpS
agiezyEnTn

ST O3pjA - PARINd | {3qminoy)

SHIA Add “weans-up-qngnos|  afoon _

%55 | DODOESH | O0SLESH |%S6'vY | 50'05H| 000'COS | DTOSY| OOOOST |%TT0|00LSH| 98Ty | BYLSH | O'FE | %E

BEFIEE'T

S69010°Y

000005 L

‘SOARELSIURLpE
SOHARS O DRISAD
‘SQSPap op saJopewoy
sop solie) 2 eS|
‘ghuephw 3 aylodsues)
130135 ‘NUBLLELR|p oyjeqen
0 esed welen anb seossay
ooty apepp
IP OWS|RUID[ NG OWS|jeUIO[
*scogsjlevio| saquuerd
DUHUD [euIof ‘ogiew o)
“DLIACIIR} ALIDASUE]
“SlodsuUR)) RAFIUANSNS
apepaigop "ooyqnd
aqedsuel] SRR
‘+59 € g1 “[Tes) ojneq ofg
(w 5z+) one ogs:|IsRsg

oIpIAIP S
agleensip

lweBasy |
yooguey)
Lo

5T
GIPYA - $B41015/pa3g

vLi9ia

L NIRRT A SRR FU ORI VISP S TR (TE. S TR R S ST Ot e

PPN SR

1394VLO0
ORWAIND

OYSVININDIS

VIGHN 30
ONEe0

TYAINRI | VHINDD

ol 0GaL QLVIWOd A4

% OYIVENILING 31 OWSVLNALSAS CLNAWYINYY 3w

38




PIGITAL 3/3

~

39

OSLEv SU 9Z'0SY EEEEET 9TDSH EEEEET %L9'0 vSOSH SYEWI IYESH B3969ET ELT'9996 OYSHIANOD TWIOL
‘DEIRIIPISIO) 3P I58) BP
OIPIA Op %5 WEIRS|sSe dib LE90 5T {wiesdmsy
9%LS | 000DZSH | 00C'SZSY | %IY'L [ST'OSH| EEEEET | SU'OSH| EEEEEY [%TZ'0 | 00T S| 0000Z | TT'TSH | Oy [HTE| BUYEIET | ELFBIVE Q00'005'L | SCLIPNSN SO WD @ Ssauemy | oBappar by 342 CIPIA .ﬂ:o“_m“_uuum 2 yoaqed)
2P 5y By SOpEPIRdL) 2w
SOLIRNSN SO WE - [INY
"eyuediLE ep DS RAUN {esinbsag
%EL | 0O00'STSY | OSLBTSH $EE'S | 0S'T $M | 0000 | GO'0B SY 005 £8T . 0% 3 QIS OB SEPRUCITIR) olappa) sanbyp 243 ap apay) ypeRg HBoon
aney sesared ap eidwo)
.Qn«.‘m: NOD
VSN WKW SOLNI W2 A350Y1 00 VW 2d | TWDNRId | VidWO0D
oYIviNEwDRs
WS oL aina L HLA AD SNEA 34 WYIvONa ¥ | 3D | SO D UTud (ACD| TINVITY | STOSSTHAWI ORAMNN GALZNO e —— ool wnad

S e SRR T L G e TR o ) VorsvuLSa oIS oS T




005°8¥1L $¥ SZ9'S81L $H

888°LY

0EL'ZILS

. . . 8 . . . . S9U0IS £ WO QD)) dsopue)suny
%iZ 000'1ESY | 0SieEsd |29t $d | 00'SSL  SW 080'6) 00002 000°0L 000000 | s | + 500N | » OSSOLEY | S9U0IS @ paad 0 10ed ¥ NP3
. . . 8 - . : S8L0IS £ WO OUIoD HOIUNSOWIZ)Y |
»al 000'229d | OSLEESY |8E'9 $d | 6L'PSS  $Y ETr ocLar Wr'Ll 000°2ET S L + 500} | + OSSOUED | SPLOIS @ pea 4 9l 250D 7 198D |
1
SOLOIS £ WO 0quioD
. . ] 8 . . . . o . AR [
%OLL 000'vESH | 00SerSY | .27 Sy (BB Su 65671 00895} 088'vS 000'vEL § | + 5100} | + OSS0LET | SPLOIS @ POo | MONAABP (DY SHAHUA ARG |
FIALS3HN
. " . . : . . " SOUOIS £ WOD OQUIpT) ZRMYOS BIp
%REZ 00G'EESH | S28'vp 8™ |92'L Sy (eS'0E9 Y S519v 0ELES 51681 000'EST 5 L + 500} | + PSSOLUET] | SPUOIS @ Pee4 01 ZIRMNYDS BepUY
. g . , . . . . $HU0IS € WOD 00Ty s marsesundine <&
%S 000'ETSY | 0516284 |09'% Y | 006y SM Z00's 08¥'ES Sri'ei 000'L61 § L + 5709} | + OSSOUED | SOLO0IS & PO 01 ojsedueRd M)
OYSNTINI 3 3GVAISH3AID
OavHuSE | OGVNLIG
TSI TVENEN SYAVINILS3 | GOOVIVLISR | OWIXYWN ava
HHE T oLNNE"LL OMNYOHO Oﬂz‘%ﬁo SIOAVHILINI| SOAIVAMI | IDNVOTY sSsoaines INVAD Od0ds3 OLYWHOZ |TVID0S 303Y | HOAVIONINTENI

SIHOAVIONINIENI

OLNINVINY :3SV4

40



RESUMO GERAL 1/3

| emdisow g1 epRMaD |

%eL

00°000°0F $

00'000°L0Z $1

| oo'ose1zs s 55 |

| 00'S99LZT $Y Ss

| DO LEL S

00'0LE°TLL $Y

Hiib

OYANQ0H
YEHIA %

00 000 202 $d

AYLOL HOTVA

_ (rbip

wsad} 0 OPBRAEPE |+ .51 K01 _

RIVT 00'000°9¢ 58 z [___%ee %000k 00786262 88 k [ ] | (e feuior [H03ng
sucBew) op ueq T | F [ _ _ , _ , W
#p @ SRR eaus (jEBiQ. , , | [ | |
3 . | ou @ BONdQId SORINRRY ) . L [ | . | , | . , N
%0 00°000°9¢ $Y couspepamppy | 9O %0005 | 00'PRSZETSY ! EER 7 | | | | | (Wogz x wa 62} WuBRd BN oned's ap ruoy
| QU WIPGWE SEPUEN WSI0S | | [ i1 W

0gweds M4 NEO oPIY
0t iodg W4 ued WeAar Ry
0E 198 | M IUSUUeISURLS OYY

0¢ w0dg W4 pURg SRy

ORIRAUPR L + 00 DEPIA L

FAVILNYND

TSI

05'529'150°) $8
 wes %P9 DUSEYIBZIN o [ 1] V .55 08PIA 188
[ %60E | 00'BLPIC $H 9 | | . “ | | ﬁ 51 GUPIA 6 .0C COPIA _ qu023y
T T R TTE 9 [ [ [T 1] SLOPIASOEOPIA | 08010
TVIOL oiENog oLnya s30duasMm3a [SY| ST ST|SL|Sy| ST |SZ|S)|Sv|ST|ST| S| |SY|SE|SZ|S) | oyAnaoNd OLNIWVHIVLIA CWIHINCITW
YOMAAVO% | VENIA VA% | TVIOLHOTYA | JOYGUNYAO |  rsan £53n L SIN OLYINHO4 1 vH3d

- TVHEO OWNS3N

41




RESUMO GERAL 2/3

%EE | TUGYE6LSY L] | %6 %0'00L | OV'EIV6LZTE $Y Sras | J01103x3 BIPIN [BJ0KINS
%060 | 00’0009 SW 3 %r'e %EPT | o0'008TRE $Y aerzee S op 0By (EloKaNS
%6'0 00'000 91 $H 04 \BYUIA | %P6 %6'¥Z | 00'COS'EOE $H 00 zoE | . 08 BAYUIA mpwone3
SNBINO 30 0OINAY
HET'0 ZLGYRE $Y 18 %S'BT Y%b'SL or'segsie sy | 15 | PHop jeolang
Y% b'0 00'0¥¥E $4 81 %E'0 %8'0 002V sy 8 €jead ByUT [830MGNS
%1'0 oo'oPY L 5Y L] %E'D %80 0O'LLYG S 13 [ | (WGH'L X WEZ'L) SOUWB) STIPIA | o5 QA
QH1IW VLVHd VHNI
%¥0°0 ¥0'£08 $u € %L'6 %6'EC 0v'0Z6'L6Z $H | tl 9pJaA ByU S
%0'0 OF'ESE $H § %€t %F'C (20 gt 1 I § {WpLL'E X WOgL's) IdNW
S — I - measqar
%00 PYEYE SH L] %8'L %902 09'506°05Z $Y ] {WoE'gxzZ)L') Bauesg
QY13 IANIA VHNI
%S00 9L'c68 $u vl [ %8'6 %8'SZ | 08ZBLVICSH | vl [ BY|BULIBA YU |BJOIANS
%00 ZE'PYS S 8 W %0'Z %Z'S 0T LITEISH | 9 , {WORL'E X WODM' L) 1dNW
. - e e mesegar
%00 PHBYE $H 8 7 %8'L %30T 09'S06'052 %Y | ] {woe°0xZ)L')) Boves
QULIW VHIIWHIA VHNI
%¥0'0 TETHL $H [} %EE %9'¥Z 0T'CoT0IC $Y | T INZV Byur |Bj0INS
%00 98'20E Sy ¥ %S'L %oy 0gLLTEr S | ¥ | {wplL'L XWogs'tHdNW
} + neAIN
%0'0 ¥r'6Ye S 1] W %@L %9'0Z 09'506'0ST$Y | 8 {WOE'DNZL'L) Baues
L3N INZY YHNN
HOIY (3 O
oY naoud oL oEnoa oLnys $20SuasNrag |S¥ ST [SZ|S)[Sv) ST |ST|S1|S¥|SC|SZ| St |S¥|SE[SZ|S) | oyAnaoyd OLNINVHIVIIA
vauaay | (YIOLHOWA 3QVeUNYND WIOLYOTVA | SOVOUNVND |  rsaw Tsan 1OLVINYO4 7 v3d OMIFANOEN

YHUIAYO% | VAMIAYA %

TSIN

29 ONNSTY

42




RESUMO GERAL 3/3

%00L | ZVwivssrl  s¥ v09'S %00} 16LIZE $H | zzlzoe | _ __sivioians

%09'0L 00'SZ'00Z 4 $Y 9 %00 | | | ; R Imang
%S 00'000'60L $Y i | WOE lodg | Anods
*¥OL 00'579'581 $H _ ] SRS @ [GSE0MRD) 'Sedk _ SROPEOUINHL)
%5'G 00'000°004 $¥ _ > _ x 091 Ixd o5z x0s6 | xdogex | (woppuwesosd) prowspy
t _noc)siauuea - dmdsineoume
1 1 d oluoo
% ¥ r'o00sL sy ] | oy ssse _wﬂ_..v”w nﬂ”uq.__u...hou. " {es|nbsag ap epay) yuEeg wifioon
%L 00°000°00Z $Y | 3 ] -8 08PIA - SQRLDOA [ sqnino),
. , o ] | {xdoogx 09l ixdoszx0L6 R
%0 | A0'000'SZE $Y | € ” | xdo5z x 00g) sseuueq - Avjdsiq | .
. | i | ! T essoueyy i (Weowsu|
%*B8Z | Q0’000 S LY $Y I Z 7 .9 0OpIA - S9UO) o | 2 yoogoae) u
0
EV'ZL 00°000°2ZZ $¥ Irs's %0'0 %0'0 000 $4 [} sopdoId SOSIND0Y © BIPI OEN IFI0MGNS
%00 000 Sy " i %0'0 | %00 | ooosu 0 sauearey @ SEISUORY oNuGRNT Jopios
%00 oo sy 5 %0 | wee | oodsw 0 St 1seDoamy ooz
— = 1 1
%0’ _ 0000081 $Y [ 005 | %00 | %00 ﬁ 00’05y [¢] sogdelse ¢ spuugmed seN % WoD opdIASIpY
%e's 00'000°001 $H _ it4 %00 %00 0005y 0 OFle3|unuGs o eiaent] wLIA BpUC $1Y, )Y
%00 ovosy ' %00 %00 000§ 0 [ ] [ [ [ owmu 03and SoneneHeua
_ | . | [ | |
%50 | 00'000°6 $H _ 000's [ %00 %00 h 0070 $4 o ) I™HED
= ey | =
%6z | ovooosEsd 0l %0'0 %060 oo 0 _ WZIXZ wustin Jsuusg
. \ T i %' | . | 7 _ I - wmswp onguisy oded
%HE 0000009 $Y G %0'0 oo | ooosu 0 | | iR s ol Aese 03eds3
SOMdOYHd SOSHNIIY 3 VIQIN OYN
O‘UDSE SP|SC|ST|SL |S¥| SE |SZ|SI|S¥|SC|SZ| Sl |S¥|BL|SZ|B1 OYAncoud OINENYHIVLIA
VEYIA % OMNNINOEN

e e

vSIN €SIN TSIN L SN 1OLYNE04 | ¥53d

43

A




SHARE DOS MEIOS DE MIDIA %

3o wRadio »Jornal

38%

Midia Exterior

44






9. Cartaz A3 geral

Até onde
vai o X
Metro? »

Até onde vocé possa circular
com seguranca a qualquer
hora do dia e da noite.

Até onde todo mundo
possa ir e vir
sem dificuldade.

pa—

Até onde todo mundo se
beneficia da mobilidade
sustentavel.

Mais do que transportar,
a gente cuida de voceé.

m METRO IDA® Secretaria dos ' SAQ PAULO
~ . GOVERNO DO ESTADO
DE A0 PAULO Transportes Metropolitanos SA0 PAULO A0 TODOS




10. E-mai.l marketing
SERE LU Até onde o Metr6 vai para mostrar
tudo que nos fazemos por Sao Paulo?

Veja aqui.

O Melrd esta langando uma nova campanha
publicitiria para mostrar que, muito mais do que
transportar, nos cuidamos dos nossos passageiros

€ da cidade como um todo. Focada no trabalho em
diversas areas que vao muito além do transporte, &
uma prestagdo de contas para a populagéo sobre
agdes de responsabilidade social, mohbilidade urbana,
acessibilidade, meio ambiente e muito mais. E vocé,

eolaborador, é parte fundamental desse trabalho.

O tema da campanha é “Mais do que

transportar,
a gente cuida
de vocé”.

Comercial de TV

Usando a nossa logomarca, a seta passa a se movimentar para
apontar nosso trabalho diario para cuidar dos nossos passageiros em
temas como acessibilidade, seguranga e sustentabilidade, sempre
mostrando nossa equipe em acéo para fazer do Metr6 um lugar
seguro e confiavel nas estagoes e trens. A seta significa a agao,

0 movimento da companhia que nunca para, que sempre busca o
melhor para nossos milhdes de usuérios, todos os dias.

% H' BN he s
- %ﬂf S
Rédio

Os comerciais de radio vao responder a passageiros com demandas diferentes,
tais como: cadeirantes, mulheres e jovens, sobre todos os investimentos e agdes
do Metr para atender, acolher e cuidar de cada um deles.

Oucga aqui

Materiais graficos

Vamos estar também dentro das estag6es com diversos materiais mostrando
nossas agdes e investimentos para cuidar dos nossos usuarios.
CITTD)

€ veja todos os materiais

da campanha publicitaria
do Metrd.

Tudo isso s6 é possivel com o seu trabalho. Diariamente, vocé ajuda o Metrd a ser
um meio de transporte cada vez melhor. Somos milhares cuidando de milh6es.

¢ METRO Secretaria dos . SAO PAULO
';j") ﬂ Transportes Metropolitanos SH AL %0 Ton0e




8. Banner gigante
(12X12m)

Menorimpacta. .Corredor.verde Energia solar )
ambiental. na __:sm 15 E.mﬁm. nas estacoes. Mais do que

Mobilidade transportar,
de vocé.

METRO Secretaria dos . SAO PAULO
. GOVERNO DO ESTADO
pESICoi o Transportes Metropolitanos

SAQ PAULO $AO TODOS




7. Espacgo interativo

R\, e S e
MmO
¢ AONO pamre
| Qe pessoan Pida o
nd P odaéncia visaal . AT TR TOREe.
A W N
AT RO TN |

Mais do que transportiar,
a gente cuida de voceée.

\7@




6. Carrosse| para redes sociais

@ metrospoficial

- Até onde
" vocé facilita sua vida
e a vida de quem

ainda.nem nasceu.

7\

Até onde™y{ y ! . - Sectioio
| VOCé poSsa circular : . ¢ i i Metropolitantl
todo mundo _com segliranca i . i " -
possa ir e vir ~ aqualquerhora Y6 &
sem dificuldade. do dia e da noite. . b . R _ — -
o Wil Mais do que transportar,_-

a gente cuida de vgCe

metrospoficial O Metré é muito mais do
que levar e trazer milhdes de pessoas
todos os dias. E cuidar de vocé, da sua
seguranga, da sua mobilidade, do futuro de
Sao Paulo. Para onde estiver apontando
um mundo mais acolhedor, mais humano,
mais responsavel, ¢ pra |4 que nés vamos.
Junto com vocaé.



4. Vidro Intemo de Trem
Metrd linha Prata (1,23 x 1,19 m)

)

n ualquer
da noite.

Acoes contra o o
oF 1.: O O

aviolénciaeo atenc mento Guarda feminina . o oI o o
- amulher. nos vagoes. MAT® do que
transportar,
a gente cuida
de vocé.

{Seguranca

SAO PAULO

GOVERNO DO ESTADO
SAQ PAULO SAO TODOS

METRO Secretaria dos
DESAOLANS Transportes Metropolitanos




3. Mupi Metré linhas Azul, Vermelha e Verde (1,16 x 1,71 m)

Até onde
vai o Metro?

Até onde vocé possa circular
com seguranca a qualquer
hora do dia e da noite.

Mais do que transportar,
a gente cuida de vocé.

GOVERNO DO ESTADO
SAO PAULO SAO TODGS

m METRO Secretaria dos ' SAQ PAULO

DE SAC PAULO Tran sportes Metropolitanos




2. Anancio de Jornal
Y2 pagina (29,7 x 26 cm)

Até onde
vai o Metro?

Ate onde todo mundo
possa ir e vir
sem dificuldade.

Piso tatil nas estacoes
" e plataformas.

Técnicas de mm.aOXmﬂmmmo
para pessoas do espectro
autista.

Mais do que
transportar, a gente
cuida de voceé.

Funciondrios treinados com 2 mil atendimentos diarios e auxilio para
nogdes de linguagem de sinais. circulacdo de pessoas com deficiéncia visual.

METRO Secretaria dos

SAO PAULO

5 . GOVERNO DO ESTADO
DE S0 PACE, Transportes Metropolitanos - SAO PAULD SAO TOBOS




