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Objeto da licitag@o e necessidades de comunicacdo do Metrd
A presente licitagio tem como objeto a contratagdo de agéncia de publicidade, com ampio
escopo de servigos. Os servigos vao desde a fase de pesquisa e planejamento, passando pela
conceituacdo e concepgao das mensagens publicitarias, até a veiculagao das campanhas por
meio da intermediacdo, contratagio e supervisio de servigos de terceiros. Cabe a agéncia,
independentemente da tarefa, identificar e fazer uso de todas as ferramentas disponiveis para
o pleno atendimento das demandas de comunicagéo, de carater institucional, mercadologico
ou de utilidade publica.
O certame tem como licitante a Companhia do Metropolitano de Sao Paulo, empresa plblica
controlada pelo Governo do Estado de Sao Paulo sob gestdo da Secretaria de Estado dos
Transportes Metropolitanos. Além de prestar servico a populagdo por meio das linhas que
opera diretamente, é responsavel por plangjar € implantar a totalidade do sistema. Importante
destacar que o sistema inclui duas concessionérias, a Via Mobilidade e a Via Quatro, mas €
certo afirmar que apenas o Metré pode falar em nome de todo o sistema. Nao por acaso, as
concessionarias possuem identidades que remetem apenas as linhas que operam. Essa é
uma distingdo importante de ser feita, logo de partida.
Nessa sua dupla condicido — de gestora e operadora — ¢ Metrd tem necessidades de
comunicagdo diversas e com niveis diferentes de complexidade. Precisa falar diariamente
com seus usuarios, para informar, prestar utilidade publica, educar e também para divulgar
seus servicos mercadolégicos. Para isso, deve fazer uso de meios tradicionais; das redes
sociais, como canais de didlogo e interacio; e, principalmente, do conjunto de recursos
préprios nas estacdes e vagoes. O Metrd permanece sendo, ele mesmo, um dos meios mais
poderosos de divulgacgao.
Devido a seu papel estruturante em Sao Paulo, precisa falar com o conjunto da populagéo,
em particular por comunicagdo institucional, difundindo os valores de marca, suas
responsabilidades e compromissos sociais, que definem a imagem publica da companhia.
Deve considerar ainda entes publicos e privados, incluindo a rede de parceiros e prestadores
de servico, nos processos de construcido, operagéo e manutengéo do sistema. Por fim, as
suas necessidades de comunicacdao abrangem também seu préprio quadro de servidores,
acima de tudo por serem eles os porta-vozes mais perceptiveis da empresa: devem espelhar
sua missao e seus valores e estar imbuidos do mesmo nivel de compromisso na execugao
de suas acdes de cidadania e politicas de relacionamento.
Tema do exercicio de comunicagao
O exercicio criativo proposto para esta licitagdo tem como tema as “A¢des de Cidadania e
Humanizacao” realizadas pelo Metrd de Sao Paulo, estando o passageiro e o seu bem-estar
no “centro do negédcio” da Companhia. Como diz o briefing, o Metrd transporta as pessoas,
mas também cuida delas. Isso se traduz num modelo de atendimento humanizado que deve
dar conta dos diversos publicos, considerando seus direitos, necessidades, deficiéncias,
mobilidade reduzida e outras particularidades. Para tanto, o Metré desenvolve uma série de
acoes praticas e objetivas, a exemplo do atendimento preferencial a idosos e pessoas com
deficiéncia, da garantia de acessibilidade, da seguranga da mulher, das medidas para uma
mobilidade sustentavel, da responsabilidade social com as comunidades do entorno, entre
outras.
Sao politicas exemplares, nesses diversos segmentos, que servem de referéncia para
empresas e sociedade em geral: a Operagdo Empoderamento de combate a importunacao
sexual; os corredores verdes e espagos de descanso e lazer construidos ao longo de algumas
linhas, integrando a infraestrutura do Metrd aos bairros; os critérios de sustentabilidade
adotados nas obras de ampliagdo do Metrd, a exemplo dos novos sistemas de geragéo
fotovoltaica; e o uso de iluminacdo de LED e de placas solares. O Metré Social e 0 Metrd
Cultural, gque abrem importantes espacos de educacao e entretenimento para a comunidade;
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os cuidados adotados com o reassentamento de populagbes impactadas pelas obras;
os postos de atendimento a mulher vitima de violéncia e as pessoas com deficiéncia; os
cuidados com os animais e todo o conjunto de dispositivos e equipamentos implantados para
a acessibilidade de cadeirantes e pessoas com deficiéncia visual, integram, entre outros,
um conjunto de agdes de grande relevancia social. Ndo por acaso, o Metrd possui o Selo de
Direitos Humanos e Diversidade, concedido ao seu Programa de Atendimento Humanizado
pela Secretaria Municipal de Direitos Humanos e Cidadania. Por fim, merece ser destacado
o Sistema Omnichannel de relacionamento com o cliente, em fase de implantagédo, que
certamente trara para o Metré maior capacidade de escuta e interagado e mais agilidade de
resposta aos diversos usuarios.

Nos termos colocados pelo briefing, essas a¢des de cidadania, humanizagao e sustentabilidade
néo se limitam a relagéo entre empresa e usuario, na garantia efetiva de viagens seguras,
eficientes e confortaveis. Nao se trata apenas de satisfazer e conquistar o cliente. Ao
conceber o Metrd como “um espaco livre e democratico, onde os direitos de todos devem
estar assegurados”, a empresa define uma visdo de convivio e sociabilidade e, com ela, um
posicionamento institucional mais amplo, que abrange a sociedade e a cidade como um todo.
E ai que reside o cerne da comunicagio.

Desafio de comunicagao.

O briefing apresenta como desafio a construgdo de uma campanha que contemple como
conceitos a atengdo, o cuidado e a comunicagcdo com o passageiro, levando-se em conta
suas necessidades. Essas necessidades sdo amplas e diversas, perpassando acessibilidade,
terceira idade, seguranca e bem-estar, sustentabilidade, salde, cuidado com animais,
relacionamento com comunidades e dialogo com usuarios.

Cada um desses temas ja constitui vasto universo que deve ser explorado pela comunicagao.
Porém, mais do que ampliar o conhecimento acerca de cada uma das agdes, o briefing
aponta claramente para um reposicionamento para o Metrd, agregando valor a essa marca,
verdadeiro icone de Sao Paulo e da sua regiao metropolitana.

Esse pedido de reposicionamento nos faz aprofundar o diagnéstico e chegar no “desafio
subjacente ao desafio”. O desafio, na verdade, esta na unificagao de todos esses temas e
seus respectivos publicos sob um mesmo guarda-chuva, valido tanto para falar diretamente
com usuarios e funcionarios como para projetar a imagem da empresa para toda a sociedade.
Em todas essas agfes esta pressuposta uma visdo maior. Mais do que trens e trithos, mais do
que ir e vir no seu sentido fisico e literal, estamos falando do direito de existir e de se mover
pelos caminhos do convivio € da necessaria integracao social. Para todos os paulistanos, o
Metrd € um lugar receptivo, de acolhimento e empatia, onde encontram muito além de um
servico; encontram caminho seguro e tranquilo para que possam se mover livriemente com
pleno exercicio da sua cidadania e das potencialidades.

Dessa forma, constitui objetivo geral de comunicag&o alcangar um novo posicionamento do
Metrd diante de toda a populagdo, como empresa de referéncia nas politicas e agbes de
humanizagao, cidadania e sustentabilidade. Como objetivos especificos de comunicagéo, a
campanha deve ampliar o nivel de conhecimento objetivo das principais agdes do Metrd, tanto
para obter a validagao social como para fortalecer relacées com os publicos beneficiarios
especificos; aléem de aumentar o nivel de engajamento dos seus préprios quadros, como
protagonistas que atribuem voz e visibilidade a cada ag¢ao, no dia a dia dos usuarios.
Conforme veremos a seguir na Estratégia de Comunicacao Publicitaria, tudo comeca com a
unificagdo conceitual referida acima. Uma imagem Unica que se reflete e se confirma em cada
uma das iniciativas do Metrd. A proposta apresentada abraga, portanto, duas dimensdes: a
micro do usuario e a macro da cidade. A¢gdes de cidadania nao sao politicas apenas para
quem usa o Metrd ou validas apenas nos 104,4 quildbmetros que recortam a cidade. Elas
reverberam muito além. E sobre isso que a campanha deve falar.
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Partido tematico, conceito e seus desdobramentos
A estratégia de comunicagdo proposta comecga por identificar um conceito que possa
unificar o rico universo de valores das agdes de cidadania, humanizagao e sustentabilidade
desenvolvidas pelo Metrd. Onde quer que elas atuem — da protecdo a mulher a preservagao
do meio ambiente, do cuidado com o idoso ao compromisso com a acessibilidade — essas
acbes convergem para um mesmo lugar; o respeito. Respeito as pessoas, as suas escolhas e
condi¢des. Respeito as comunidades e ao meio ambiente. Respeito aos diversos direitos que
precisam ser assegurados, sejam eles estabelecidos por lei ou apenas socialmente pactuados
pelas regras do convivio € civilidade.
A palavra RESPEITO é, portanto, o termo que melhor define esse conjunto de compromissos
sociais do Metrd. Se os resultados e beneficios se limitassem aos vagdes e estacoes ja seria
louvavel. Porém, quando uma empresa assume compromissos dessa natureza, ela também
transmite um exemplo. E aqui vale reproduzir as palavras do francés La Rochefoucauld: “Nada
€ mais contagioso que o exemplo, e nunca fazemos grande bem nem grande mal sem produzir
outros semelhantes”. Ou seja: exemplos sdo atitudes que geram necessariamente atitudes
semelhantes.
A FORCA DO EXEMPLO - neste caso, o exemplo de respeito — é o partido tematico desta
campanha. Com ele, é possivel dimensionar o verdadeiro tamanho das agdes do Metrd,
mostrando que o respeito que pratica nas suas estacdes e vagbes se expande a outros Ambitos
da sociedade e no convivio entre as pessoas. Apenas para citar um exemplo, se aprendemos
a respeitar as mulheres no Metrd, esse aprendizado sera exercido também em outros lugares,
em outros momentos e, por que nao dizer, para a vida inteira.
Tendo a FORCA DO EXEMPLO como partido tematicoc e o RESPEITO como a palavra que
traduz as agdes do Metrd, chegamos naturalmente ao conceito da campanha: METRO DE
SAQ PAULO. RESPEITO QUE VAI E VOLTA. A frase coloca em primeiro plano o METRO
DE SAO PAULO, para destacar o carater de posicionamento institucional da campanha. No
segundo termo, a frase RESPEITO QUE VAI E VOLTA remete diretamente as viagens, aoire
vir do Metré e das pessoas, indicando que o respeito esta presente em todos os momentos de
uso. VAl e VOLTA significam mais ainda: os exemplos disseminados pelo Metrd (VAI) retornam
para a cidade inteira em novas atitudes positivas que as pessoas passam a adotar (VOLTA).
Esse conceito guarda-chuva transita perfeitamente bem do uso geral exposto acima para o
uso especifico aplicado a cada uma das agdes do Metré. Por exemplo:
ACESSIBILIDADE PARA PESSOAS COM DEFICIENCIA. RESPEITO QUE VAI E VOLTA.
POSTO DE APOIO A MULHER. RESPEITO QUE VAI E VOLTA.
OPERAGCAO EMPODERAMENTO. RESPEITO QUE VAI E VOLTA.
OBRAS SUSTENTAVEIS. RESPEITO QUE VAI E VOLTA.
E assim por diante. O conceito mostra sua versatilidade de usos, com potencial para se tornar
marca permanente do Metrd, ndo s6 para o caso especifico das agdes de cidadania, mas
para a totalidade das politicas de relacionamento da Companhia com os usuarios, parceiros,
a populacéo e a cidade de Sao Paulo. Ou seja: 0 Metrd pauta-se sempre pelo respeito, bem
como pela certeza de que essa relacédo sera sempre mutua, se dard sempre em duas maos,
de ida e volta, de respeito que gera mais respeito.
O que dizer e como dizer
Partindo dessa mensagem central—- METRO DE SAO PAULO. RESPEITO QUE VA E VOLTA,
a campanha desdobra suas mensagens, em exemplos concretos, que tornam ainda mais
didatica a ideia de atitudes e beneficios que vao e voltam para todos. A estratégia se estrutura
em dois niveis de apresentacéo de contetidos: de um lado pecas gerais de posicionamento
do Metrd, pautadas nas agdes de maior apelo e visibilidade; de outro, pecas tematicas, que
abordam acdes individualmente ou em grupos de afinidade. As primeiras cumprem a fungao
de apresentar o conceito, construir uma imagem para todos os publicos, enguanto o repertério



de pecas tematicas especificas contribui para divulgar as agdes e torna-las mais conhecidas,
incluindo uso de segmentagao como veremos a seguir €, mais detalhadamente, na Estratégia
de Midia e Nao Midia.

No filme principal € nas demais pecas, vamos mostrar que no ir e vir do Metrd, além de
pessoas, circula o respeito. Quando pessoas com deficiéncia viajam com acessibilidade, o
que volta € uma sociedade cada vez mais inclusiva. Quando idosos contam com assisténcia,
o que volta é mais cuidado das pessoas com a terceira idade. Quando mulheres viajam com
seguranga, elas vao mais longe e volta empoderamento para todas. Quando o Metrd vai
para as comunidades, criando mais opgbes de convivio e lazer, voltam vidas transformadas.
Com esses e outros desdobramentos possiveis, além de conferir relevancia social para as
acdes do Metrd, a campanha coloca o usuario na condi¢do de um multiplicador de exemplos,
estimulando-o a ser também um protagonista dessa cidade que se pauta pelo respeito.

Do ponto de vista visual, o conceito e as mensagens ganham materialidade com o uso criativoda
propria marca do Metrd, composta de setas que, segundo o manual, representam a expansao
radial do Metrd, o ir e vir, o levar e trazer nas quatro diregées. Ao colocar as setas no centro do
leiaute, reforcamos o posicionamento institucional da empresa, revitalizando o sentido mais
original de sua prépria marca. Contribui, do mesmo modo, para esse reforgo e rejuvenescimento
de marca a escolha da paleta de cores da campanha. O uso predominante do azul reitera sua
identidade, com sentido de solidez e confianga. Por outro lado, a campanha recupera o coloride
da totalidade das linhas do Metrd. Independentemente de haver concessionarias. As cores que
estao nos mapas do sistema e na experiéncia do usuario representam um patrimdnio simbélico
da companhia e da cidade. Nada mais natural que estejam presentes nesta campanha em que
falamos por todo o sistema e com toda a cidade. Como elemento visual complementar, mas
de apelo afetivo, algumas pegas trazem em destaque um grafismo de duas setas, a que vai e
a que volta, formando um s6 coracgao, além de outros icones similares de apoio.

Aquem dizer

A campanha se dirige a populacédo da cidade de Sdo Paulo como um todo, uma vez que o
objetivo & fazer um posicionamento de marca e nao apenas divulgar agbes para seus publicos
especificos. Nessa categoria geral, estamos trabalhando com publico de homens e mulheres,
classes ABCDE, maiores de 16 anos, em especial na divulgagdo do conceito e posicionamento.
Dentro desse universo, iremos focar com mais atengio os usuarios frequentes do Metrd,
classes ABCDE. Sao principalmente pessoas que se deslocam por razdes profissionais e que
constituem o perfil mais tipico e predominante de uso do Metré.

Além disso, a campanha abrange, com mensagens mais segmentadas, grupos especificos, a
exemplo das mulheres, pessoas com deficiéncia, idosos, pessoas LGBTQIAP+ e comunidades
vizinhas do Metr§, pdblicos das agbes focadas no respeito a cidadania, aos direitos humanos
e a sustentabilidade. Permanecem aqui os critérios: ambos os sexos, classes ABCDE, acima
de 16 anos.

Por fim, a campanha contempla o publico de funcionarios do Metr6. Em primeiro lugar, eles
se verdo naturalmente representados, em todos os ambitos da campanha. Com o uso de
meios proprios do Metrd, serdo abordados com pecas especificas, fortalecendo o sentido
de pertencimento e fornecendo os elementos necessarios para que os funcionarios sejam
agentes e multiplicadores desse esfor¢o de comunicago.

Quando dizer e que meios e ferramentas utilizar

Em conformidade com os publicos e segmentagdes acima citados, passamos a enumerar os
Meios € recursos com 0s quais a midia ira trabalhar. Para o publico em geral, com objetivo
mais amplo de posicionamento, o repertério abrange TV Aberta e Radio, pelo grande poder
de alcance em todos os estratos sociais; DOOH e OOH nas instalagdes do Metrd, por serem
meios de grande impacto, além do Google Search.

No caso das segmentagfes, visando em especial o usuario frequente do Metrd, mulheres,



idosos, PcDs entre outros, € possivel tirar grande proveito do poder de entrega dirigida do
digital, bem como dos meios que tém o Metré como ponto de contato (midia, ndo midia e
recursos proprios). Vamos trabalhar, portanto, com redes sociais, midia de streamings
musicais: TV conectada; midias de video; midia digital geolocalizada; OOH e DOCH (Metrd),
além dos recursos proprios disponibilizados pelo Metré em suas estagdes de embarque €
desembarque. Importante dizer que a maior parte desses meios tem muita afinidade com
habitos do usuario e suas opgdes de entretenimento durante suas viagens.

O publico interno de funcionarios, aiém de naturalmente impactado pela campanha em geral,
principalmente os geolocalizados efou instalados no Metrd, serd abordado com os meios
proprios que o Metrd utiliza habitualmente na sua comunicagao interna, a exemplo do E-Mail
MKT, peca para Intranet e outras que estejam dispcniveis € em operacdo. Alem disso, os
funcionarios e usuarios do Metrd estardo contemplados em duas séries de videos organicos:
“Meu nome é respeito”, explorando perfis e experiéncias de funcionarios que atuam a frente
das agdes de cidadania, humanizagéo e sustentabilidade; e “Respeito gera Respeito”, trazendo
depoimentos de usuarios que se identificam com a campanha e acreditam no respeito como
uma forga de transformagao social e coletiva.

Quanto ao periodo de campanha, considerando a orientagdo expressa na Ata de
esclarecimentos 10/2023, questionamento nimero 11, e a verba disponibilizada de R$ 5
milhGes, o planejamento abrangera os meses de julho, agosto, setembro, outubro e novembro
de 2023. Trata-se de um exercicio hipotético, seguindo o que diz o edital: duragéo de 90 dias,
podendo se estender a 120 dias. Com uma grande diversidade de formatos, o planejamento
prevé uma estrutura de campanha em que o apelo central sera sempre retomado por meio das
pecas tematicas, mantendo o interesse ao longo do periodo. Nos primeiros 30 dias, a campanha
abrange o maior nimero de meios on-line e off-line; no segundo e terceiros meses, mantém
o foco nos meios digitais. E no tltimo més, o quarto, faz manutengio nas proprias redes de
forma orgénica. Para isso, além das pegas de midia, todas elas passiveis de serem utilizadas
ou adaptadas nos meios proprios do Metrd, o plangjamento inclui um amplo repertorio de
pecas organicas, entre elas posts especificos para datas do calendario institucional que tém
afinidade com a campanha. Recomendamos que, durante todo o periodo, a gestdo das redes
incentive organicamente o uso de hashtags tematicas por funcionarios e usuarios, a exemplo
de #Respeito, #RespeitogeraRespeito, além de postagens de fotos e videos espontaneos
com o tema da campanha como #selfiederespeito, #postderespeito, #viagemderespeito.

As redes devem provocar € estimular, organicamente, as postagens em que o0s usuarios se
apropriam do “Vai e Volta” para produzir seus proprios contelidos sobre a multiplicagéo de bons
exemplos, tanto na mesma perspectiva da campanha, como em derivagdes bem humoradas
sobre assuntos da sua vida pessoal, nos estudos, no trabalho, etc. Ou seja: na gestéo cotidiana
das redes, & preciso repercutir e popularizar o conceito da campanha para que ele seja replicado
e recriado pelas pessoas em suas redes pessoais. Em todas as fases da campanha, como
demandado, a agéncia disponibilizara ferramentas de monitoramento necessarias para aferir
resultados alcancados (ver Estratégia de Midia e Nao Midia e Capacidade de Atendimento).
Com esse conjunto de meios e mensagens, visando todos os publicos desejados, a campanha
proposta atende a todos os critérios estabelecidos pelo briefing, do posicionamento institucional
do Metré para toda a cidade de S&o Pauio a abordagem de segmentos estratégicos para a
divulgagao e o fortalecimento de suas agdes. Com a forga do seu exemplo, multiplicado todos
os dias, o Metrd consolida assim a imagem de uma companhia que, para alem de prestar
um servigo de mobilidade, contribui decisivamente para que também os valores e praticas
da sociedade se movam e se transformem. A opgao mais rapida e segura de deslocamento
dos paulistanos é também aguela que esta mais a frente nesse compromisso de respeito as
pessoas € a seus direitos.
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Pecas corporificadas

01 - FILME 60" — VAI E VOLTA — Com ritmo inspirado do movimento “vai e volta” do Metrd,
o filme apresenta o conceito central da campanha, ao mesmo tempo em que mostra de
forma criativa acgoes diversas da Companhia que voltam na forma de beneficios para toda a
cidade. Com poder de alcangar o grande publico pela TV, tera ainda versdes de 30" e 15",
com midia mais dirigida nos meios digitais, incluindo Facebook, Instagram, YouTube entre
outros.

02 - SPOT 30" - VAI E VOLTA-Tirando grande proveito do apelo sonoro “vai e volta”, a peca
soma-se ao filme de TV na mesma funcéo de atingir o grande publico, na apresentagao do
conceito e mensagens centrais da campanha. Além da veiculacdo em radio, sera entregue
a publicos mais especificos por meio de midia digital de audio.

03 —MUPI ESTATICO — 1,160 x 1,710m — SUSTENTABILIDADE — Além de garantir grande
visibilidade da campanha para um nimero expressivo de pessoas, essa pega OOH tem o
beneficio de estar nas instalagbes do Metrd, agregando assim um valor de maior proximidade
com usuarios e funcionarios. Essa peca, como tema especifico da Sustentabilidade, integra
uma série com mais trés temas adicionais (ver os itens 20 a 22).

04 - DOOH -10"- MULHERES / IDOSOS — Mais uma peca do repertorio out of home, com
0 mesmo objetivo de tornar a campanha presente no préprio Metrd, falando diretamente
com 0s milhares de usuarios que passam por suas linhas todos os dias. Abordando os
temas mulheres e idosos, integra uma série de trés variagdes tematicas (ver itens 23 e 24).
05 — CARROSSEL — 5 CARTOES — 1080 x 1080px — MULHERES / PcD / IDOSOS - A
peca para Facebook e Instagram leva a campanha para as redes sociais com linguagem
visual atraente, diversidade de cores e multiplicidade de temas, permitindo performar bem
em segmentagdes diversas de publico. Além dessa versdo, a campanha inclui mais uma
variacao tematica de Carrossel (ver item 25).

06 — IMPACTO — TUNEL CONEXAO -~ 157,01m? e 94,05m*> — CONSOLACAO -
MULTITEMATICO - Entre as possibilidades de grandes formatos, esse & um dos mais
impactantes, com uma extensa sequéncia de painéis dos dois lados da escada rolante numa
das estagdes mais centrais do Metrd. Permite aplicar numa s6 pega os temas Mulheres,
PcD, Idosos, Sustentabilidade, além do conceito geral da campanha.

07 - VIDEO 5" — SIMULACAO POST 3D — RESGATE — Com um tema aparentemente
menos importante que os principais, essa pe¢ca mostra até aonde vao as agoes do Metrd,
incluindo o cuidado com os animais. A jungdo de um tema inusitado, o resgate de animais
no Metrd e de um formato criativo, faz com que a pega se torne atraente para publicos que
se interessam por fatos curiosos e inusitados comumente compartilhados nas redes sociais.
08 — OUTDOOR COMUNITARIO — 0,80 x 1,20m — COMUNIDADES — Peca focada na
divulgacao das a¢des do Metrd voltadas para as comunidades, a exemplo da construgéo
de pistas de passeio e pontos de descanso e outras infraestruturas integradas as linhas
de Metrd. Por ser um meio instalado dentro das préprias comunidades, confere mais
proximidade e legitimidade a comunicag¢ao junto ao publico prioritario de moradores.

08 — LIGHTBOX CROSS-TRACK (ESTATICO) — VAI NA PAZ - 2,860 x 1,105 m — Peca que
aborda diretamente o usuario, no momento do embarque, sobre os beneficios de embarcar
com tranquilidade e respeito a vez de todos. Mostra como o conceito do respeitc que vai
e volta se aplica ndao sd aos temas oficiais da campanha, mas também a circunstancias
diversas da experiéncia cotidiana dos usuarios. Mensagem oportuna, no momento em que
ela @ mais necessaria.

10 - E-MAIL MKT — PUBLICO INTERNO — 500 x 776 px — Peca para abordagem e
mobilizagdo dos funcionarios para inicio da campanha. Mais do que informar e difundir o
conceito da campanha, a peca se destina a colocar o funcionario como protagonista das
agoes do Metrd, nos procedimentos de respeito com o usuario que se multiplicam em outras
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atitudes positivas. Somada as demais iniciativas da campanha, com o mesmo objetivo (ver
os itens 49 a 64), valoriza e motiva a equipe como porta-voz da campanha.

Pecas néo corporificadas

11 — FILME 30" — VAl E VOLTA — Redugao da pega descrita no item 01, com os mesmos
objetivo e fungao. Permite rentabilizar a verba na midia de TV aberta e ajusta-se melhor aos
habitos de consumo das redes sociais e canais de video digital.

12 — FILME 15" — VAI E VOLTA — Redugao da peca descrita no item 11, com mais foco no
conceito central da campanha, tendo 0 mesmo objetivo e fungao e igual adequagéo ao meio
digital.

13 a 19 — FILMES 15" — MULTITEMATICOS — Série de sete filmes tematicos: Mulher /
PcD / Comunidade / Sustentabilidade / Diversidade / Metrd Social / Metrd Cultural, com
veiculagao exclusiva em redes saciais e canais digitais de video / midia programatica. O
revezamento desses temas com as pegas cenirais da campanha, permite uma veiculagao
sempre renovada ao longo do periodo de midia previsto. Cada um dos temas sugere ainda
segmentagdes e direcionamentos especificos de acordo com as afinidades do pablico.

20 a 22 — MUPI ESTATICO - 1,160 x 1,710m — MULHERES / IDOSQOS / PcD — Trés
variagdes da série de quatro temas previstos para o meio OOH, com os mesmos objetivo e
funcao da pega descrita no item 03.

23 e 24 — DOOH 10" — COMUNIDADE e PcD / METRO SOCIAL E SUSTENTABILIDADE
— Mais duas variacdes da série de trés DOOH tematicos sobre as agdes do Metré. Mesma
fungdo e mesmo objetivo da pecga descrita no item 04.
25-CARROSSEL-5CARTOES-1080x1080px—SUSTENTABILIDADE /COMUNIDADES
/ DIVERSIDADE - Variagéo tematica da pega descrita no item 05, com iguais objetivo e
funcéo.

26 a 28 - BUMPER AD 6" — MULHER / PcD E SUSTENTABILIDADE — Variacdo de formato
para trés temas dos filmes descritos nos itens 13 a 29, com iguais fungao e objetivo.
29a36—POSTSSIMPLES—1080x 1080px—FACEBOOK/INSTAGRAM—MULTITEMATICOS
— Série de oito posts tematicos: Mulher / Idosos / PcD / Comunidade / Sustentabilidade /
Diversidade / Metrd Social / Metré Cultural. Combinados aos filmes digitais e Carrossel,
permite ter uma ampla diversidade de temas abordados com formatos diferentes a cada
tipo de veiculagao.

37 a 44 — STORIES — 1080 x 1920 px — FACEBOOK/INSTAGRAM — MULTITEMATICOS —
Série de oito stories tematicos, com os mesmos objetivo e fungao das pecas descritas nos
itens 29 a 36.

45 — AUDIO DIGITAL — 15" — VAI E VOLTA — Reducéo, para maior adequagédo ao meio
digital, da peca descrita no item 02, com iguais objetivo e funcéo.

46 a 48 — AUDIO DIGITAL — 15" — MULTITEMATICO - Série de trés pecas de audio para
midia digitais, abordando os temas Mulher e Diversidade / PcD e ldosos / Sustentabilidade
e Comunidade. Desdobra e complementa a pega descrita no item 45.

49 a 53 — FILMES 30" — MEU NOME E RESPEITO — Série de cinco filmes documentais,
nos quais funcionarios do Metrd, que atuam diretamente com as agdes de cidadania,
humanizagéo e sustentabilidade, falam do orgulho de estar & frente desse trabalho, sob
uma perspectiva pessoal. Veiculagao organica nas redes do Metrd.

54 a 58 — FILMES 30" - RESPEITO GERA RESPEITO — Série de cinco filmes espontaneos
com usuarios do Metré em que corroboram a tese central do conceito — respeito que vai e
volta, respeito que se multiplica, com exemplos da sua prépria vida, ou exemplos observados
como usuarios. Veiculagao organica nas redes do Metrd.

59 — ADESIVO — 7 x 7 cm — RESPEITO - Adesivo em formato de botton com a palavra
RESPEITO e padrao grafico da campanha para ser usado por funcionarios e atendentes
do Metrd durante todo o periodo. Ao lado das demais pegas de valorizagdo do funcionario,
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mostra a equipe “vestindo a camisa” da campanha e se colocando como protagonista das
acoes do Metro.

60 a 64 — INTRANET — TELAS TEMATICAS - Série de cinco telas tematicas da campanha
para uso na Intranet Metrd Click para reforgo do endomarketing.

65 a 72 — POSTS SIMPLES - 1080 x 1080 px — DATAS COMEMORATIVAS — Série de oito
posts organicos, abordando datas do calendario institucional, nos meses de veiculagéo,
que se relacionam direta ou indiretamente com o tema da campanha: Dia do Amigo — 20/07,
exemplo de relacéo onde o “vai e volta do respeito” é fundamental. Dia dos Direitos Humanos
— 12/08, diretamente associado as politicas de cidadania e humanizagéo da Companhia.
Dia do Ciclista — 19/08, oportunidade para falar de sustentabilidade, mobilidade, vagdes
para ciclistas, integracdo do Metrd as ciclovias. Dia Nacional de Luta da Pessoa com
Deficiéncia — 21/09, para falar sobre acessibilidade, respeito, prioridade e assisténcia para
PcDs no Metrd. Dia da Linguagem de Sinais — 23/09, dentro do mesmo universo tematico,
valorizando o preparo da equipe para usar essa linguagem. Dia da Pessoa Idosa — 1°/10,
para enfatizar prioridades e assisténcia ao ldoso. Dia de Luta contra a Violéncia contra a
Mulher — 10/10, para abordar o respeito & mulher, o combate a importunacdo sexual e a
assisténcia a vitimas de violéncia. Dia do Metroviario — 26/10, que integra o calendario do
Metro, mas que neste ano pode ser destacado no padrio conceitual e estético da campanha.
73 a 75~ E-MAIL MKT — 500 x 776px — 3 TEMAS - Série de E-Mail MKT, renovando temas
da campanha e trazendo depoimentos de profissionais (retirados dos filmes da série Meu
Nome € Respeito), com as mesmas fungao e objetivo da pega descrita no item 10,

76 — INTERVENCAO SITE — 300 x 450px — Intervencdo no site do Metrd, na primeira
quinzena de veiculagéo, levando a campanha para esse ambiente digital e impactando os
usuarios habituais com o conceito e temas abordados.
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Estratégia de Midia e Nao Midia
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Introducéo

A Companhia do Metropolitano de Sao Paulo - Metrd exerce papel muito importante no dia
a dia da grande metropole, sendo ator e palco de grandes acontecimentos democraticos,
eventos inclusivos, ponto de encontro entre as pessoas, €, por fim, promovendo a mobilidade
diaria e tao necessaria para a cidade.

Diante do desafio de ampliar a percepgdo do publico sobre o propésito do Metré SP de
conectar pessoas e lugares, por meio de um fransporte rapido, seguro e sustentavel
e, ainda, de resgatar a confianga das pessoas na marca que, para muito além de uma
empresa de solugdo em mobilidade, representa espaco de convivéncia e promogao de
principios democraticos e de cidadania sensiveis, especialmente, a uma grande metropole
mundial como Sao Paulo, buscamos realizar esforgo ideal nos meios de comunicacéo,
com o melhor aproveitamento da verba disponibilizada, de modo que o publico-alvo seja
impactado pela campanha de maneira consistente e eficaz, dando visibilidade aos projetos
realizados pela empresa no que tange a mobilidade sustentavel, agées sociais, atitudes de
atencgdo as comunidades impactadas, atividades culturais e trazer a tona como todas essas
propostas impactam positivamente o dia a dia da cidade.

Visando atingir eficazmente os publicos de interesse com a melhor aplicagédo da verba de
midia no prazo e na abrangéncia geografica necessaria, buscamos o melhor entendimento
possivel do publico de interesse, sobre o qual discorreremos a seguir.

Inicialmente, identificamos o perfil sociodemografico e comportamental dos publicos por
meio de diversas pesquisas especificas para o publico prioritario € publicos secundarios,
conforme mencionados nos paragrafos abaixo.

Verba

Para o exercicio foi considerada a verba de R$ 5.000.000,00 (cinco milhdes de reais)
prevista no briefing, referentes aos custos de midia e ndo midia e de produ¢do para a
execugdo da campanha. Procuramos realizar a maior economicidade possivel dentro do
periodo determinado.

Ferramentas de midia

Para obter resultados eficientes na campanha, otimizando a verba e atingindo de forma
precisa e eficaz o plblico-alvo, embasamos nossas recomendagdes nas mais importantes
ferramentas de midia, como: lbope — Target Group Index (TGl) — Habitos de Midia e
Comscore — Ferramenta de midia web — Audiéncia.

Essas ferramentas possibilitam averiguar o alcance da nossa campanha junto ao publico-
alvo, procurando obter os melhores resultados para o Metrd.

A seguir analisaremos o publico-alvo e os habitos de consumo dos meios de comunicagao,
para direcionarmos a recomendacao de midia da campanha.

Pudblico

Para aprofundar o entendimento do publico de forma precisa, técnica e analitica, utilizamos
a ferramenta Target Group Index (TGI) para tracar um retrato do comportamento e dos
habitos de consumo de midia da populagao geral e publicos especificos da cidade e da
Grande Sao Paulo. Qutras ferramentas disponiveis para construgéo de audiéncia, simulagao
e otimizagdo de desempenho, entre outras, serdo empregadas com o intuito de definir o mix
de meios e o share dos veiculos.

Conforme o briefing, para a divulgag¢édo externa deverao ser considerados os usuarios € os
publicos diretamente relacionados ao Metré e o universo maior dos cidadaos de Séo Paulo.
Para a comunicagao interna, ¢ publico devera ser o corpo funcional.

Os simuladores de midia existentes no mercado disponibilizam exclusivamente targets
compostos por sexo, classe social e faixa etaria. Portanto, ha a necessidade de correlacionar
cada publico a um target sociodemografico para quantificacéo dos resultados de cobertura,
frequéncia e CPM do planejamento de midia.
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A partir das analises e estudos do Target Group Index (TGI) identificamos ¢s targets
conforme descrigdes abaixo.

Populagao em geral

Sao os moradores da cidade de Sao Paulo e da Grande Sao Paulo

Perfil Sociedade em Geral
16%
I 13%

9%
45-54 55-64 B85+

Faona Etana
Sexo Classe Soc:al

Cilg 19%

g H g
52% 48% I I
35-44

12 1 5 16-24 25-34
Fonte: Target Group Index Brasil - Portugués - TG BR 2023 R1 — Pessoas
Sociedade em Geral — Sd0 Paulo possui populagéo de cerca de 20 milhdes de pessoas, de
acordo com dados do Censo 2022. Conforme estudo do perfil acima, chegamos a conclusao
de que sua populagdo é formada, na sua maioria, por pessoas de ambos os sexos, das
classes sociais AB, C e DE com idade acima de 16 anos.
Target demografico: Sao Paulo e Grande SP - AS ABCDE 16
Perfil Usuarios do Metrd
Fonte: Target Group Index Brasil - Portugués - TG BR 2023 R1- Pessoas

Faixa Etana

23%
20% 2%
15%
10% a%
[
35-44 45- 55-84 85+

1215 16-24 25-34 54

Sexo Classe Socual

Usuarios do Metré — Esse target € composto por todas as classes sociais a partir dos 16
anos, porem, observamos grande concentragéo na faixa etaria de 16 a 44 anos, o que nos
leva também a uma segmentagao para esse pUblico mais jovem.

Target Demografico: AS ABCDE 16+ com énfase na faixa de 16 a 44 anos.

Entendendo que o pulblico-alvo definido no briefing € amplo e possui comportamentos
distintos, conforme graficos apresentados acima, direcionamos nosso estudo a um grupo
geral: sociedade economicamente ativa mais estudantes a partir dos 16 anos (ambos os
sexos, pertencentes as classes sociais ABCDE, acima de 16 anos), e estratificamos as
segmentacdes especificas a partir desse grupo para comunicar as diferentes mensagens
direcionadas por afinidade nos meios especificos.

14



7

b

Dentro dessa estratificacao, elegemos subgrupos para refor¢car a comunicagéo.

Como amplificadores de mensagens referentes aos Direitos Assegurados pelo Metro,
estao mulheres, idosos, pessoas com deficiéncia, LGBTQIAP+ e comunidades vizinhas
do Metrd, publicos das agbes focadas no respeito a cidadania, aos direitos humanos e a
sustentabilidade.

J& para as mensagens referentes a qualidade da mobilidade e comunidade integrada,
incluindo aqui responsabilidade ambiental que a empresa oferece, estao o publico em geral
(referente ao estudo anterior) - incluindo estudantes e turistas.

Para a comunicagdo de cunho interno, serao direcionadas mensagens informativas aos
funcionarios do Metrd, em geral. Mas também estamos considerando esse publico como
multiplicador das contribuigdes do Metrd para a cidade.

Periodo

Quanto ao periodo de campanha, considerando a orientagdo expressa na Ata de
esclarecimentos 10/2023, questionamento ndmero 11, e a verba disponibilizada de R$
5 milhdes, o planejamento abrangera os meses de julho, agosto, setembro, outubro e
novembro de 2023. Trata-se de um exercicio hipotético, seguindo o que diz o edital: duracio
de 90 dias, podendo se estender a 120 dias. Com uma grande diversidade de formatos,
o plangjamento prevé uma estrutura de campanha em que o apelo central sera sempre
retomado por meio das pecas tematicas, mantendo o interesse ao longo do periodo. Nos
primeiros 30 dias, a campanha abrange o maior nimero de meios on-line e off-line; no
segundo e terceiros meses, mantém o foco nos meios digitais. E no Gltimo més, o quarto,
faz manutengao nas proprias redes de forma organica. Para isso, além das pecgas de midia,
todas elas passiveis de serem utilizadas ou adaptadas nos meios préprios do Metrd, o
planejamento inclui um amplo repertério de pecgas organicas, entre elas posts especificos
para datas do calendario institucional que tém afinidade com a campanha.
Recomendamos que, durante todo o periodo, a gestao das redes incentive organicamente
o uso de hashtags tematicas por funcionarios e usuarios, a exemplo de #Respeito,
#RespeitogeraRespeito, além de postagens de fotos e videos espontaneos com o tema da
campanha como #selfiederespeito, #postderespeito, #viagemderespeito.

Sua intensidade sera dividida em dois momentos — o langamento e a sustentagéo. A maior
exposi¢do sera atingida no primeiro més, que denominamos como Langamento. Nos 15
primeiros dias teremos a predominancia de todos os meios como ponto de contato mais
intenso e, durante 30 dias, com os grandes formatos de OOH, trazendo a mensagem com
mais frequéncia junto aos publicos. Além desse pico inicial, teremos uma sustentacdo
permanente no meio digital, conservando os pontos de conexao com a audiéncia de forma
mais constante.

Mercado

Sao Paulo

Habito de consumo dos meios

O grafico a seguir apresenta um comparativo de meios, sob dois importantes conceitos
de midia: penetracéo e afinidade. Visando a alta eficiéncia e a rentabilidade, utilizamos
todos os recursos disponiveis para simulagdo, otimizacdo e analise de consumo de
produtos, servigos e midia como o Target Group Index, do Ibope. Além dessas pesquisas
comportamentais, utilizamos o Comscore, para identificar portais e sites mais eficientes ao
publico a que se destina, assim como dados de audiéncia do meio Radio, objetivando maior
assertividade na recomendacao de veiculos.
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Corsumo dos Meios
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Lembramos que a penetragdo de um mesmo meio podera atingir publicos diferentes
devido a amplitude de sua audiéncia/programagéo. Nesse contexto, o plano simulado de
distribuicdo das pecgas alocara os recursos conforme pesquisas e habitos de consumo,
visando economicidade e eficiéncia na escolha dos meios.

Estratégia de Midia e Nao Midia

A campanha do Metrd tera esfor¢o de midia durante o periodo de 120 dias. No primeiro més
contaremos com todos os meios, e a partir do segundo més a sustentagao seguira apoiada
no digital, via plataformas de audio, video e redes sociais.

Utilizaremos um mix de meios de comunicacao, TV Aberta, Radio, Internet, Formas
Inovadoras e Midia Exterior, com que objetivamos atingir alta cobertura e frequéncia média
nos publicos-alvo da campanha, assim como otimizagéo do investimento, mediante as
midias de massa e a segmentada.

De acordo com a caracteristica do publico, considerando suas relagcées especificas com
0s meios, € para definir os melhores canais de forma assertiva, avaliamos de acordo com
pesquisas, habitos de consumo entre um meio/veiculo dentro de seu potencial de cobertura
e afinidade (coeficiente entre o percentual de participagio de um publico especifico no total
de consumidores de determinado meio/veiculo versus o percentual de participacao desse
mesmo meio/veiculo na populagao).

A analise dos indices de penetragdo e de afinidade (abaixo) nos ajuda a orientar melhores
caminhos de midia para aproveitamento das mensagens de forma eficiente e econdmica
em um plano multimeios, impactando a populagéo da regiéo metropolitana de Sao Paulo e
subgrupos dentro dela segmentados.

Aescolha de meios com alta penetragio pretende dar visibilidade e garantir cobertura eficaz a
campanha no seu langamento. Além de difundir o conceitc geral para a populagdo como um
todo, usuarios ou ndo do Metrd, Também foi considerada a inclusdo de meios qualificados e
com afinidade, passiveis de segmentacio. Foram considerados, na Estratégia e Tatica de
Midia, o poder de contextualizagdo dos meios, pela programagao, formato ou possibilidade
de segmentacéo, a fim de dar luz, também, a projetos especificos e como eles impactam
positivamente o cotidiano da cidade. Diante disso, os meios escolhidos para atingir todos
0s publicos sao:

Langamento: Penetragdo (Grande cobertura) - TV Aberta e Radio.

Sustentacido: Afinidade (Qualificagao) - Midia Exterior e Internet — Videos e formatos de
impacto no Metrd. Formatos de redes sociais, Video, Audio e palavras-chave.
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Analise dos Meios e Tatica de Midia

TV Aberta (Anexos 3, 4, 5 e 6) — Meio de grande penetracdo, hoje presente em 80% da
populagdo com mais de 16 anos de todas as classes sociais, com excelente cobertura
geografica dentro da Grande Sao Paulo (Fonte: Kantar Ibope Media 2023). Exerce papel
importante no planejamento por trazer impacto de massa. E, portanto, muito potencial de
cobertura na estratégia da campanha. A TV linear pode alcancar em um Unico dia 50%
da populacéao brasileira, podendo chegar a 91% em um més (Fonte: Kantar lbope Media
2023). Além disso, o perfil democratico do meio facilita muito a difusao, para o publico geral,
da mensagem inicial que € o conceito central Vai e Volta — Respeito, em que o respeito que
vai, dentro do Metrd, volta em benfeitorias para a comunidade.

Entrando na tatica, o filme do conceito central tera 60” (pega corperificada) e sera langado,
no dia 12 de julho, em programas estratégicos das 3 principais emissoras de sinal aberto
de TV, maiores em audiéncia (Ranking Ibope). Estamos priorizando as trés principais
emissoras, a fim de otimizar a verba proposta no exercicio e trazer maior frequéncia dentro
dos canais de maior cobertura de TV. O filme tera langamento no Jornal Nacional e esta
contemplado também no primeiro jornal pela manha nessa emissora. Para SBT e Record,
estamos apresentando o filme de 60" nos programas jornalisticos pela manha bem cedo, a
fim de impactar o trabalhador antes de sair e quando esta se inteirando das noticias. A ideia
de uso desse meio & impactar o grande publico, usuarios do Metr6 ou ndo, apresentando o
conceito de forma massiva, e trazendo grande assimilagao dele.

A partir da segunda semana, a programagao seguira, has mesmas emissoras, com a
reducgao do filme para 30" e 15” (Pe¢as 11 e 12 da Ideia Criativa), mantendo o conceito geral.
Essa reducéo do formato de TV tem por objetivo maximizar o uso dos recursos financeiros
nesse meio, com formatos economicamente mais viaveis e que trardo aumento em TRP e
frequéncia. Os programas propostos tém por estratégia a diversidade de géneros a fim de
trazer rapido crescimento em cobertura e manter uma frequéncia bem estabelecida para a
associacao da mensagem.

Internet (Anexos 15 e 16) — Nas pesquisas realizadas, vemos que 89% da populagéo de
Séo Paulo com mais de 16 anos tém habito de consumir internet, atingindo todas as classes
sociais (Fonte: Kantar Ibope Media 2023).

A atuag@o na internet serd de grande importdncia para a campanha, considerando a
capacidade de alcance e entrega segmentada que o meio proporciona. Aqui, a ideia é
amplificar a cobertura do conceito inicial, mas também trazer as mensagens especificas
para as segmentacgdes de interesse.

Os pilares estratégicos foram definidos levando em consideragdo todos os focos de
comunicacdo. Os canais escolhidos foram cuidadosamente selecionados com base em
critérios como audiéncia, afinidade com a mensagem da campanha, capacidade de alcancar
0 publico-alvo e garantia de credibilidade aos piblicos da campanha e seus clusters
especificos. Dessa forma, selecionamos os segmentos levando em conta os habitos de
consumo, audiéncia e credibilidade.

Os clusters serdo desenhados com audiéncias customizadas por interesse e comportamento.
A programagdo sera, ainda, orientada por retargeting de frequéncia de visualizagao e
geolocalizagdo, para otimizar o investimento, pela afinidade e importancia da narrativa.

No segmento Redes Sociais foram consideradas as principais em audiéncia, de acordo com
o ranking ComScore: Meta - (Facebook e Instagram), TikTok, Kwai, com forte participacdo
no planejamento de midia paga.
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Taticamente, as redes sociais trazem temas relevantes para a populagdo em geral — o
conceito sera replicado para ca, mas também conseguimos utilizar esses canais para
difundir as agdes especificas. Estamos priorizando videos por serem os conteddos mais
rapidos e consumidos dentro dessas redes, mas também trazendo pecas estaticas para
complementar o storytelling e o engajamento. Incluimos aqui um formato especial, que
simula um 3D no Meta para chamar a atengéo a uma pratica recorrente no Metré - o resgate
de bichinhos, tais como caes e aves, pelos metroviarios.

Os temas aqui abordados serdo direcionados para segmentacdes de interesse e afinidade.
O TikTok e o Meta trazem os formatos de maior familiaridade entre usuarios desses canais,
priorizando videos, mas também trazendo os formatos de feed que ajudam a construir a
narrativa, além de se complementarem em termos de cobertura e afinidades. Recentemente,
o Kwai divulgou seus contelidos na Linha Amarela, de onde angariou mais seguidores entre
usuarios do préprio Metrd. Essa rede entra taticamente por sua tendéncia a se comunicar
com as classes mais populares, mas também por trazer videos curtos e rapidos de facil
assimilagao.

Seguido das redes sociais, 0 segmento de videos desempenha papel significativo no
planejamento, devido as mudangas nas preferéncias do publico e nas plataformas de
midia digital. Segundo dados do IBOPE, mais de 99% dos brasileiros foram alcangados
por videos em 2022 (Fonte: Kantar-IBOPE Inside-Video-2023). Além disso, filmes tém
capacidade de envoliver o publico de maneira mais profunda do que o texto ou imagens
estaticas. Eles sdo visualmente impactantes e podem contar histérias de forma eficaz e
transmitir emogbes, o que ajuda a capturar a atengéo das pessoas. Por isso, as redes de
video entram como forte aliada para complementar a estratégia de Social, que também
ja traz um comportamento forte no consumo desse formato. No YouTube, formatos como
Bumper Ads e In Stream pulaveis ou ndo entram para garantir boa performance, seguido
de Vidoomy para compiementar o alcance na internet, em geral. Além disso, telas maiores
possibilitam experiéncias de visualizagao de video e compartilhamento de maior qualidade
e, nao a toa, o indice de coviewing em 2022 foi de 31% nas TVs/CTVs. No Brasil, 44% do
consumo de video ocorrem através de TV/CTVs em um dia tipico, com sobreposigao de
15% com smartphones (Fonte: Kantar-IBOPE Inside-Video-2023). Essa € a razéo para a
Connected TV entrar no planejamento, complementando o consumo entre Devices, eda TV
Linear, trazendo uma entrega 360 para o formato de video.

Segundo pesquisa realizada pelo Datafolha, ouvir misica e navegar na internet séo habitos
muito presentes na vida dos milhares de usuarios do Metré (Fonte: Datafolha e JC Decaux
“A Cara de Sao Paulo” 2023). Por isso, estamos trazendo o segmento de redes de audio on-
line, por meio de atividade programatica. Foram consideradas na estrategia, como forma
de complementar a atividade on-line e trazer a sensagdo de estar sempre presente no
cotidiano da audiéncia. Por todo o periodo de midia paga, estamos considerando o suporte
de Google Ads, com a compra de palavras-chave estratégicas para a marca e campanha.

Ao final do periodo total — para internet estamos considerando um total de 120 dias, sendo
90 dias, majoritariamente, para midia paga, e o restante, para entrega de midia orgénica
— a campanha entregara mais de 10 milhdes de impressdes, somente na entrega paga.
Ressaltamos que essas s&o quantidades minimas estimadas, com os valores de tabela, pois,
com os leildes das plataformas, a entrega pode ser substancialmente superior. Reforgamos
ainda que, nas planilhas de midia, constam apenas os meses de julho a setembro, pois
estamos considerando os marcadores de semana na quarta-feira. A dltima semana de
setembro, no entanto, encerra-se no dia 3/10, completando os 90 dias planejados.

Radio (Anexos 7, 8, 9 e 10) — Segundo o IBOPE, dentro da Grande Sao Paulo, o alcance
desse meio pode chegar a 81%, e o tempo médio de escuta é de 3h52 (Fonte: Kantar Ibope
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Media inside Radio 2022). Dentro da proposta do exercicio, foram escolhidas as 3 maiores
radios em audiéncia dentro de um publico geral SP (AS 15+ - ABCDE). Essa estratégia
vem também como forma de otimizar a verba e manter cobertura e frequéncia muito bem
trabalhadas dentro das audiéncias dessas emissoras. O meio estara presente nos primeiros
30 dias da campanha, como forma de ampliar a cobertura e se fazer presente, hao sé no dia
a dia dos usuarios do metrd, como também de nao usuarios, trazendo impacto de massa
para o conceito geral da campanha. Sera amplamente amparado pela rede de audio de
internet, fazendo assim uma coberiura 360 desse formato.

Midia Exterior (Anexos 11, 12, 13 e 14) ~ Em um mundo em que a audiéncia & impactada
por diversos tipos de mensagens e informagdes a todo momento, a midia exterior vem
como forma bastante inovadora de chegar ao pulblico proposto. Nao a toa, ele é o terceiro
meio mais consumido pelo nosso publico (Fonte: Kantar Ibope Media 2023). A proposta
para esse meio € estar presente na vida dos usuarios do Metré no momento do uso.
Dessa forma, dentro da tética, estamos trazendo, como forma de gerar impacto no més de
langamento, um formato de OOH impresso de grande importancia na estacao Consolagao,
que &€ uma das mais movimentadas do sistema metroviario de Sdo Paulo, pois € uma
intersec¢do das Linhas Amarela (pela estacdo Paulista) e Verde (pela Consolacéo). Ela
serve como ponto de transferéncia crucial entre essas duas linhas, no centro da cidade,
proximo a um polo econdmico importante, que é a Avenida Paulista. O formato escolhido tem
a ver com o conceito “Vai e Volta” também pela sua caracteristica fisica de estar presente
em todo o corredor que liga essas linhas no sentido de ir, € no de vir. O inicio esta previsto
para 18/07 (inicios a partir de ter¢a feira, determinado pelo veiculo) - considerando 30 dias
de veiculacao.

Alem disso, durante esse mesmo periodo, na estagdo Trianon Masp (Linha Amarela,
também na Paulista), serdo veiculados formatos de impacto de frente para os trilhos, onde
0s usuarios esperam os trens e ndo ha como néao serem impactados, em ambos os sentidos
de deslocamento. Considerando-se que ja vamos estar presentes na Linha Amarela, para
complementar essa entrega, estamos prevendo uma semana de MUPIs, no restante das
estacOes entre as Linhas Vermelha, Azul e Verde, onde as mensagens sobre as agdes
do Metré em servigco dos usuarios serdo replicadas. Além disso, as telas em DOOH nas
estagOes incrementam a estratégia, trazendo videos da campanha, e é onde temos o ponto
de contato principal com a CPTM.

Estamos prevendo também as telas internas dos trens, que seréo servidas por semanas
intercaladas com as das estagdes, como forma de ampliar a frequéncia de pontos de contato
desse meio e trazer economicidade para essa entrega, dando sensacéo de estar de forma
constante nas telas do Metré por mais tempo.

Ainda para OOH, no langamento da campanha, estamos prevendo a entrega de Outdoor
Comunitario, durante 10 dias, nas comunidades proximas e servidas pelo Metrd. Esses
formatos podem ajudar a criar identidade local e senso de orgulho na comunidade,
destacando o que torna aquela area Gnica. Promovem senso de unidade e pertencimento,
pois € uma forma de manter os moradores informados e engajados em questdes locais.
Isso pode fortalecer os lagos sociais e 0 senso de responsabilidade comunitaria, trazendo
proximidade maior com esses publicos.

N&o Midia (Anexo 17) — As taticas de ndo midia se referem a estratégias de comunicagao
que nao dependem dos canais de midia tradicionais, como antincios pagos em televisao,
radio, impressos ou on-line.

Publico — Pessoas que ja s@o audiéncias frequentes dos canais do Metrd e afinidades,
conforme pesquisa comentada anteriormente.

Periodo — 120 dias - iniciando no dia 12 de julho de 2023, finalizando em 8 de novembro
de 2023.
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Na intengdo de gerar sinergia e engajamento da comunidade do Metrd, essas acdes
visam trazer colaboragao aos esforgos anteriores desenvolividos em redes sociais e canais
proprios que a marca vem fazendo ao longo dos anos.

Estamos prevendo criar conteudos organicos para as midias sociais e canais preexistentes
da empresa em concomitancia ao que esta sendo proposto na midia paga. Como esses
canais vém sendo trabalhados de forma permanente, ac longo do tempo, ja construiram
audiéncia cativa. Os contetidos da campanha serao adaptados e replicados, dentro desses
canais, a fim de captar engajamento e resposta do grande plblico de modo orgénico. Por
isso, Redes Sociais e YouTube da rede do Metrd, todos esses canais estdo envelopados e
munidos com materiais da campanha proposta.

Nas redes sociais, iniciaremos com posts no Meta e videos nos canais proprios com
as informagdes conceituais da campanha. Trazendo o mote “Vai e Volta” também
organicamente, provocando e estimulando as postagens em que 0s usuarios se apropriam
desse conceito. Atraindo a audiéncia cativa da Marca também como multiplicador da
mensagem. Posteriormente a isso, as mensagens serdo trabalhadas conforme as acées
divulgadas na midia paga, aqui também temos uma forma de acompanhar como serio
recebidos os temas e melhorar a performance da midia paga, de acordo com a aceitagéo
da audiéncia.

As pecas irdo estimular o uso de hashtags tematicas por funcionarios e usuarios, a exemplo
de #Respeito, #RespeitogeraRespeito, além de postagens de fotos e videos espontaneos
com os temas relacionados & campanha como #selfiederespeito, #postderespeito,
#viagemderespeito

Alem disso, estamos casando uma série de posts organicos para datas comemorativas,
que trazem também os temas propostos, e dos diversos temas propostos. Série de oito
posts organicos, abordando datas do calendario institucional que se relacionam direta ou
indiretamente com o tema da campanha e a¢bes do Metrd, comemoradas nos meses de
veiculagao:

- 20/07 - Dia do Amigo — A fim de casar o conceito “vai e volta do respeito” ao dia a dia da
audiéncia;

-12/08 - Dia dos Direitos Humanos — ocasiéo para trazer politicas de cidadania e humanizacio
da Companbhia;

- 19/08 - Dia do Ciclista — oportunidade para falar de sustentabilidade, mobilidade, vagdes
para ciclistas, integracéo do Metré ao sistema de ciclovias:

- 21/09 - Dia Nacional de Luta da Pessoa com Deficiéncia — para falar de acessibilidade,
respeito, prioridade e assisténcia para pessoas com deficiéncia no Metrd:

- 23/09 - Dia da Linguagem de Sinais — valorizar o preparo da equipe para usar essa
linguagem;

- 0110 - Dia da Pessoa ldosa — para enfatizar assisténcia ao ldoso:

- 10/10 - Dia de Luta contra a Violéncia contra a Mulher — trazer o respeito a muther, o
combate & importunagao sexual e a assisténcia a vitimas de violéncia doméstica;

- 26/10 - Dia do Metroviario — trazer o conceito também para o calendario de atividades
internas;

Essa abordagem também abrange o publico interno de funcionarios, demonstrando um
compromisso sélido com a comunicacéo eficaz e a promogéao de valores importantes. Esse
publico sera naturalmente impactado pelas instalages do Metrd e midias pagas, porém, para
enfatizaretrazé-loscomodisseminadoresdoconceito“Vaie VoltaRespeito”, estamospropondo:
Integrar os meios de comunicagdo préprios: o Metrd se utiliza de varios canais de
comunicagdo, incluindo E-Mail Marketing, intranet e outros, para garantir que seus
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funcionarios recebam informagdes importantes de maneira acessivel e eficaz. Estamos,
aqui, propondo trazer os conteudos também para esses canais.

Trazer historias pessoais e experiéncias dos empregados na série “Meu nome & respeito”
trata-se da criacdo de séries de videos que exploram perfis e experiéncias de funcionarios
que lideram iniciativas de cidadania, humanizagéo e sustentabilidade.

Estimular, também, o envolvimento do publico externo na série “Respeito gera Respeito™
seriam depoimentos curtos de usuarios que apoiam a iniciativa “Meu nome é respeito”,
demonstrando que o Metrd esta envolvendo ativamente seus clientes internos e externos
a fazer parte deste valor construido. Esses conteldos em série poderao ser replicados nos
canais proprios do Metrd, conforme conveniéncia e eficacia.

Para o site, enveloparemos com os materiais da campanha e traremos espacos especificos,
como o banner de intervencgado de entrada, enfatizando os valores da mensagem.

Por fim, entendemos que essa abordagem holistica da comunidade ja construida pelo Metrd
demonstra compromisso com a construgdo de uma cultura de respeito, responsabilidade
social e sustentabilidade, ndo apenas como estratégia de comunicagdo, mas como parte
integrante da identidade e das opera¢des do Metré.

Concluséo

Averba total disponivel foi planejada de forma consistente, visando obter o melhor resultado
e permitir a entrega da campanha do Metrd de Sao Paulo, ac longo do periodo de 120 dias.
A selecido dos meios de comunicagao foi concebida a partir dos habitos de consumo dos
meios nos plblicos e suas caracteristicas, além da oportunidade de trabalhar amplamente
com os recursos de comunicagio proprios do Metrd.

Com suporte nessas linhas mestras, concluimos ser possivel a entrega de um plano robusto
e com excelentes resultados de cobertura e frequéncia, em resposta a nossa estratégia
inicial.

Os publicos serao impactados em diversos pontos de contato, seja em sua navegagéo
diaria pelas redes sociais, redes de streaming e audio, seja por meio das ativagées de Midia
DOOH presentes em muitas estagdes nos trens do Metrd, além de formatos de impacto
em OOH, com total de 4.764 inser¢bes, impactando mais de 5 milhées de pessoas. Em
TV, teremos uma cobertura de 46%, com 7,7 milhdes de pessoas cobertas que ter3o sido
impactadas peloc menos 3,5 vezes pela comunicagao.

Ja no digital e formas inovadoras estimam-se mais de 105 milhdes de impressoes/
visualizacdes, conforme resultados demonstrados em seus respectivos capitulos. Com
relagdo & economicidade do planejamento, todos os meios, veiculos e formatos foram
programados e taticamente incluidos de forma a se complementarem e a trazer maior
cobertura e alcance de forma 360, para assim termos melhor aproveitamento da verba.
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CRONOGRAMA DE VEICU

FORMATO PERIODO

TV ABERTA 80"
TV ABERTA ao 15 DIAS
TV ABERTA 15"
OO0H - METRO SP {IMPACTO CONSOLAGAD) ESTATICO 30DIAS
OOH - PLACAS LIGHTBOX GROSS-TRACK ESTATICO 30DIAS
GRANDE 8p OOCH - MUPI ESTATICO REGULARES ESTATICO 7 DIAS
O0H - COMUNITARIO ESTATICO 10 DIAS
DOCH - METRO $P (Estagbes) DIGITAL 10" 7 DIAS
DOOH - METRO SP (TELLAS) DIGITAL 10" 7 DIAS
RADIO 3 30 DIAS v o
D A T

NAO MIDIA

INTERVENCAQ SITE NATIVE 120 DIAS
META - FACEBOOK/INSTAGRAM (Oganico) PPI/ PPV { STORIES / CARROSSE]L 120 DIAS
CANAL YOUTUBE {org&nico) FEED 120 DIAS
Grande SP
E-MAIl. MKT E-MAIL 120 DIAS
ADESIVOS 7x7cm 120 DIAS
TELAS TEMATICAS BANNER 120 DIAS

TOTAL NAO MIDIA

FACEBOOK/INSTAGRAM (MIDIA) CARROSSEL / STORIES / PPV / PPI 90 DIAS
GOOGLE ADS (MIDiA) KEYWORDS 50 DIAS
Grande SP
YOUTUBE (MIDIA) YOUTUBE 90 DIAS
PRODUCAC RESTARTE

PRODUCAQ GERAL DIVERSOS 120 DIAS

TOTAL PRODUCAO

TOTAL MIDIA + PRODUCAO
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SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO - ‘
i Sy e AL i PART. PARCIAL % PART. TT %

AGOSTO
" 4 e ] B A o NBERCOES TABELA

a

7 R$ 1.525.929,00 39% 3%
23
1 R§ 366.429,95 9% 7%
1 R$ 95.960,88 2% 2%
50 R$ 63.180,00 2% 1%
200 R$ 300.000,00 8% 6%
797412 R$ 6512.441,00 15% 12%
5206320 |R$ 278.¥27,00 % 6%
118 401.973,00
7.674.744 310.000,00

13.678.884 2 3.954.640,84

RS 267.500,00 26% 5%
97.222.222 | R$ 175.000,00 17% 4%
33.228 R% 52.500,00 5% 19%
363.636 RS 40.000,00 4% 19%
R3 772.866,48 74% 15%
772.866,48

97.619.086| RS 1.040.366,48 |

Midia R$ 3.954.640,84
N&o Midia R$ 0,00
Producéo R$ 1.040.366,48
Total R$ 4.995.007,32
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SHARE PONDERADO - TV ABERTA (ANEXO 3)
EMISSORAS AS ABCDE 16+
Rat# *Share (%)
Globo 800,54 61%
SBT 276,95 21%
Record TV 244,49 18%
1.321,97 100,00%

Fonte: Kantar Ibope Media - Gde SP TR Premium e PV Premium - Jana Dez.2018
*Share ponderado manualmente para as 7 principais emissoras
Universo AS ABCDE 16+: 16.877.000






PROGRAMACAO TV ABEF

PECA A [01 - FILME 60” - VAI E VOLTA
PECA B [11 - Filme 30" - Vai e Volta
PECA C |12 - Filme 15" - Vai & Volta
Emis Programa Ilr;'iZEZl Periodo Elrr;i;éerlg) PECA
| GLOBO |[BOM DIA F PRACA | o0600Manha | 3428200 A
' GLOBO |BOM DIA PRACA ' 06:00|Manha - 17141000 B
GLOBO |[ENCONTRO i 10:50|Manha 993300 C
'GLOBO [PRACA TV 1 EDICAO | 12:00|Tarde - | 1346250 C |
‘GLOBO |JORNAL HOJE o 13:20|{Tarde - 9.397,75| C |
| GLOBO [VALEAPENAVERDEN |  16:40|Tarde - | 2449600 c
GLOBO |JORNAL NACIONAL 18:00|Premium | 33175000 A
' GLOBO |NOVELA | | 1s30|Premium | 2584650 C
| GLOBO |PRACA TV 2 EDICAO ~ 19:15|Premium - 110.205,00| B
GLOBO [NOVELAIIl i 21:20|Premium 4475325 B
REC |BALANCO GERAL MANHA 12:00|Manha | 3414000 A
REC |HOJEEMDIA © 10:.00|Manha | 1952500 C
REC |BALANCO GERAL VES 12:00(Tarde 10.696,00) C
' REC |NOVELADATARDE1 | 15:00|Tarde o | 2518000 C
" REC |CIDADE ALERTA | 16:45|Tarde 14.868,00| C
REC |NOVELA 3 19:50|Premium 184.160,00] B |
~ SBT |PRIMEIRO IMPACTO 06:00|Manha 13.435,50| C
SBT |PRIMEIRO IMPACTO | oe00|Manha | 5374200 A
SBT |FOFOCALIZANDO - 15:00|Tarde 135.197,00| C
| SBT |NOVELATARDE |  13:00|Tarde - - 38.467,00| C
| SBT |NOVELANOITE1 | 20:50|Premium | 1923350 C
SBT |PROGRAMA DO RATINHO 22:30|Premium D 114.388,00| B
TOTAL GERAL
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SP
[A - SP1- (ANEXO 4)

. . JULHO :

n‘o S s DS‘T Q Q slsn S|T Q|Q S S D|S|Totallns Custo Tabela
2113]14|15 16 17|18 19|20 2122 23|24 2526 27 28 29 30|31 e
1 1 | | 2 | R$ 68.564,00
T 1 [ T1 B T [ W | 3 |Rs 5142300
1 1 T 4 |R$ 39.732,00
= T | | '3 |R$  40.387,50
| ] | | E 1 |Rs 9.397,75 |
B 1] | [ | 2 |rRs 4899200
1 | 1 |R$  331.750,00 |
| | TR 3 |R$  77.539,50
- ) S N - M)
1] | 1 | R$ 44.753,25
iTol ol ol al 2] 1] 2[ 1] o] of 2] 2] 2[ 3] 1] o] o] o] =21 |R$ 82274400 |
1 || | | 1 | R$ 34.140,00 |
] 1 1 1 | R$ 19.525,00
| IE | 1 | R$ 10.696,00
| | ' 1 | 1 | R$ 25.180,00
| HER T 1 R 14.868,00
| 1 | 1 |R$  184.160,00
ol 1ol ol o] 1] ool 1[o[ o[ o] of 1] o] 1] 1] o[ o[ o] & |RrRs 28856900
1| | | | | B 1 2 |R$ 2687100
Il B H B N 1 3 |R$  161.226,00
] T T T [ B 1 | RS 35.197,00
1 | B | | | 1 | RS 38.467,00
B | 1 2 | R$ 38.467,00
| B | 1 | R$  114.388,00
10 | R$ 414.616,00
ol ol 1[ o] of of 1] of 1| 1| o| of 1| 1] 2| 1| 1| o| o] 6| 37 |RS$ 1.525.929,00
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RESUMO GERAL DE VERBA - TV ABERTA

JULHO (ANEXO 5)

EMISSARAS R$ BRUTO NEGOC. %
Globo R$ 822.744,00 54%
SBT R$ 414.616,00 27%
Record TV R$ 288.569,00 19%

R$ 1.525.929,00

100,0%
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SIMULAGAO PROGRAMAGAO TV

Base: Grande Sao Paulo (ANEXO 6)

AMBOS ,ABCDE, 16+
16.877.000

GRP 160 121
Cob % 46 59
Cob # 48 22

Freq Média 3.5 56
Freq Média # 3,5 5,6

SAO PAULO - Ibope Instar Planning - jul/23






RANKING DE RADIO
Base: Grande S&o Paulo (ANEXO 7)

GRANDE SAQ PAULO
GSP - MAR/2023 A MA2023
RADIO FM AS ABCDE 15+

06-19

SEGUNDA A SEXTA
Emissora SHF% OPM AFIN%
GSP - FM-TOTAL FM 5 % 100,00 [1.953.233,06 [106,08
GSP - FM-BAND FM 7,72 150.844,32 [105,26
GSP - FM-NATIVA FM 6,18 120.660,06 [10510 |
GBP - FM-TRANSCONTINENTAL 581  [113.505,71 |106,05
GSP - FM-ALPHA FM 101.7 5,80 113.370,76 107,48
(GSP - FM-JOVEM PAN FM 576  |112.533,32 |107,19
GSP - FM-METROPOLITANA YES 4,89 95.507,30 (10542
GSP - FM-GAZETA FM 5 484  [94.456,89  |104.41
GSP - FM-89 FM A RADIO ROCK 4,45 86.875,42  [106,45
GSP - FM-ANTENA 1 4,23 82.562,42  |10746
GSP - FM-RADIO MIX 106.3 A 13,94 76.884,61  [106,05
GSP - FM-105 FM D g ~ |38 75.864,77 106,71
GSP -FM-NOVABRASILFM 372  |72594,89  [107,73
GSP-FM-KISSFM b 352 |68.79896  [106,06
GSP - FM-RADIO DISNEY 13,40 |66.484,73  |105,30 |
GSP - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 2,99 58.384,51 100,39
GSP - FM-BAND NEWS 286  |55.953,16  [107,64
GSP - FM-OUTRAS FM 263  |51.29706  [10571
GSP - FM-ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7 2,50 48.889,32  [107,50
GSP - FM-RADIO MASSAFM 2,50 48.809,41 105,73
GSP-FM-CBN : 2,40 46.865,37  |107,65
GSP - FM-RADIO BANDEIRANTES 2,21 43.158,35  [107,59
GSP - FM-TRANSAMERICA FM 100.1 s 2,00 40.816,53  |107,06
GSP - FM-TOP FM 104.1 |83 31.852,15  |105,73
GSP - FM-GOSPEL FM 1,33 26.068,31  |102,87
GSP - FM-*NAO ASSINANTE-TROPICAL 1,31 25518,07  [107,77 |
GSP - FM-"NAO ASSINANTE-MUSICAL FM 1,02 20.012,36  |104,03
(GSP - FM-FELIZ FM 0,82 15.963,23  [106,02
GSP - FM-*NAO ASSINANTE-IMPRENSA 1077 [|14.990,31  [10759 |
GSP - FM-*NAQ ASSINANTE-NOSSA RD 0,66 12.898,20  [10535
GSP - FM-*NAC ASSINANTE-RED ALELUIA ~ [063  [12.346.48  [107,99 |
GSP - FM-RADIO GAPITAL FM 057 [11.229,77  [107,99
GSP - FM-JOVEM PAN NEWS FM o5t |9.89841  [10748 |
GSP - FM-CULTURA FM 0,45 |8.740,97  [107,99
GSP - FM-ELDORADO FM 0,39 |7.541,22 106,94
GSP ~ FM-VIBE MUNDIAL FM/MUNDIAL. FM 029  [573829  [107,9¢ |
GSP - FM-RADIO CULTURA BRASIL FM 0,27 5.320,43 104,29
(GSP - FM-*NAO ASSINANTE-RD BR AT FM 0,23 |4.574,17 106,34
GSP - FM-"NAO ASSINANTE-RD ADORE FM |0,18 3.686,85  [107,99 |
GSP - FM-*NAO ASSINANTE-SARA BRA FM 0,18 3.610,13  [107,9¢ |
GSP - FM-*NAO ASSINANTE-REDE USP |0,18 3470,64 107,99
GSP - FM-*NAO ASSINANTE-RD NAC 0,16 3220,45 95,57
GSP - FM-*NAQ ASSINANTE-SUP RADIO 0,07 1434,75 107,99
GSP - FM-PLAY FM NA NA NA

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad | GSP | GSP-MAR/2023 A MAI/2023
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AS ABCDE 15+

SHARE PONDERADO RADIO (ANEXO 8)

Emissora SHR% OPM# Share
GSP - FM-BAND FM 772 | 150.844.32 | 39.2%
GSP-FM-NATIVAFM | 618 | 120.660,08 | 31,3%
GSP - FM-TRANSCONTINENTAL | 681 | 11350571 | 29.5%

19,71 385.010 100,0%







PROGRAMAGAO RADIO - SAD

| PECAA [o2-sPOT30°-vAIEVOLTA |

JULH
Qlals|sipis|T|lQ|Qls]|¢
RD BANDEIRANTES FAIXA HORARIA - 06h00/19h00 A 30" ; ‘ ; |
| | i
- @ @ @ @ @O0 S | S -l ! o
TRANSCONTINENTAL FAIXA HORARIA - 08h00/18h00 A 30" | |
NATIVA FM | FAIXA HORARIA - 08h00/18h00 A 30" Y | 4 |
| _ - S ) N | e !
TOTAL MENSAL 30" 11 101 10% 0 0 6 4 6 4 8|1
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AULO/CAPITAL (ANEXO 9)

’ RN e PRECO TABELA SHARE
23] 24]25]26]27]|28]29]30] 31 2[3]4]5]6]7 9110 %)
pls|TlalalsPFs Dl 8 Q|Q[S|&|D|S 2lQ UNIT. | TOTAL '
} 43 | R$3.761,00  R$161.723,00 | 40,2%

_ | [ =
3 ' 41 | R$3.000,00 R$123.000,00 | 306%
35 | R$3.350,00 RS 117.250,00
z ! ; =
0 ] 6  3|6|3 6 0(0 8 6|3|5|0|0|4 119 R$ 401.973,00  100,0%
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RESUMO DE VERBA - RADIO (ANEXO 10)

TTBRUTO

VEICULOS — S'T*gffiﬁ’
RD BANDEIRANTES 161.723,00 | 40,2%
TRANSCONTINENTAL | 12300000  306%
INATVAEM | 117.25000|  29,2%
TOTAL GERAL 40197300 |  100%
GRUPO BAND TT BRUTO
RD BANDEIRANTES 161.723,00
TRANSCONTINENTAL 123.000,00
NATIVA FM 117.250,00
TOTAL 401.973,00
SHARE 10.2%
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PROGRAMAGAO MIDIA

Carrao Santos Imigrantes Jardim S50 Paulo
Patriarca Vila Prudente Tiradenies
Penha Parada ingles
Guilhermina Esperanga Arménia
Vila Matilde
Artur Alvim
Marechal Deodoro
Pedro |l

PECAA 03 - MUPI ESTATICO - 1,160 x 1,710m — SUST
PECAD 20 - MUPI ESTATICO — 1,180 x 1,710m — MULF
PECAC 21 - MUPI ESTATICO - 1,160 x 1,710m — IDOS
PECAD 22 - MUPI ESTATICO - 1,160 x 1,740m — PcD
PEGAE 06 — IMPACTO - TUNEL CONEXAQ - 157 01m* e 84
PEGAF 09 — LIGHTBOX CROSS-TRACK (ESTATICO) -
PRACA | VEICULO AMBIENTES QTD FAGES PECA DIMENSG
MUPL
MUP1 (ESTATICO) - Regulares 50 A B,C,D 1,180 % 1,7
IMPACTO
SP  |JC Decaux ONSOLAGAO 1 PAINEL (VA[) X 1 PAINEL (VOLTA) E 157,01m e €
LIGHT BOX CROSS-TRACK TRIANGON {ESTATiGQ) 6 FACES (VAl) X 6 FAGES (VOLTA) F 2.860x 1,1
TOTAL OOH
LINHA VERMELHA LINHA VERDE LINHA AZUL
Belem Alto do Ipiranga Praga da Arvore
Bresser-Mooca Tamanduatei Carandiru
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NTABILIDADE

RES

3

m? - CONSOLAGAQ — MULTITEMATICO

Al NA PAZ - 2,860 x 1,105m

)
/

A )/

JULHO AGOSTO
R Z 10 |12 2 a0 S e T seny ANAS | UNIT. TABELA | TOTAL TABELA DE;’?’ UNIT NEGOC | TOTAL NEGOC
alalala alala
, 50 1 R$  1.263,60 | R$ 63.180,00 | 0,0% | R$1.26360| RS 63.180.00
srmie 1807a 17008 | 1 4 R$ 366.429,95 | R$ 366.429,95 | 0,0% | R$366.42005| RS 366.420.05
07ai8 | 1 4 RS 95.960,89 | R§ 9596089 | 0,0% | R$95960,89| RS 95.960,80
RE 525.570,84
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DOOH (ANH

PEGA A 04 - DOOH - 10° - MULHERESADOSOS
PECAB 23 - DOCH 10" - COMUNIDADE E PeD
PECAC 24 - DOOH 10" METRO SOCIAL E SUSTENTABILIDADE
QUANT. SECUNDA
DO
MEIOQ DESCRICAO PERIO e e [ MES e
CPTM- Estagbes Linha Amarela - Digital - 56 Estagtes 7 dias
Bras 1 A BC 10"
Elstromidia Barra Funda 1 ABC 10"
METRO SP - Estagiies
Linha Amarela - Digital - 6 Estagtes 7 dias
Lz 1 A B,C 10"
Repiiblica 1 A B,C 10"
Linha Azul - Digital - s6 EstagGes 7 dias
Ana Rosa 1 A,B,C 10"
Luz 1 A B C 10"
JCDecaux Linha Verde - Digital - 36 Estagbes 7 dias
Brigadeiro 1 A,B.C 10"
Consolagda i A B, C 10"
Linha Lilas - Digital - s6 Estacbes 7 dias
Capdo Retfondo 1 ABC 10"
Santo Amaro 1 ABC 10"
Linbka Vermelha - Digital - s6. Estagties 7 dias
Repuiblica 1 A, B,C 10"
Palmeiras 1 ABC 10"
TT Estfagties:
METRO SP - Telas infernas
JCDecaux Linha Amarela - Digital - telas internas 7 dias 1 ABC 10"
Eletromidia Linha Azul - Digital - telas internas 7 dias 1 A/ B,C 10"
Eletromidia Linha Verde - Digital - telas internas 7 dias 1 A.BC 10"
Eletromidia Linha Vermelha - Digital - telas internas 7 dias 1 ABC 10"
TT Telas internas
TOTAL METRD
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QUANT. QUANT.DE | QUANT.DE |\ opons
JULHO MONITORES/ | INSERCOES | INSERGOES | "L opei s TT BRUTO
PAINEIS DIA/TELA FINAL
2 19 26
b Q Q

SEMANA 2

SEMANA 2

SEMANA 2

SEMANA 2

22

20

12

12

37

34

241

SEMANA 3

438

438

480

480

960

480

480

480

480

480

430

§.676

128.772
67.452

61.320

110.880
36.960

73.920

110.880

36.860

73.920

127.680

40.320

40.320

238.560

124.320

114.240

T9r.412

2.419.200

R$ 68.200,00

RE& 34.100,00

R$ 34.100,00

RS 14234400 RS 142.344,00

R$71.172,00

R$ 71.172,00

R$ 130.464,00 RS 130.464,00

R$ 59.292,00

R$ 71.172,00

R$ 70.985,00
R$ 58.292,00

RS$ 11.693,00

R$ 58.104,00

R$ 29.052,00

R$ 29.052,00

RS 142.344 00

R§71.172,00

R$ 71.172,00

R$ 612.441,80

R$ 118.908,00

R$ 68.200,00
R% 34.100,00

R$ 34.100,00

R$ 71.172,00

R$ 71.172,00

R$ 59.282,00

R$71.172,00

R$ 70.985,00

R§ 59.292,00

R$ 11.693,00

R$ 58.104,00

R$ 28.052,00

R$ 29.052,00

RS 142.344,00
R$71.172,00

R$71.172,00

R$ 612.441,00

RS 118.908,00

SEMANA 3 1.440 1.058.400 R$ 58.113,00 R$58.113,00

SEMANA 3 670.320 R$ 43.593,00 R$ 43.593,00

SEMANA 3 1.058.400 R$58.113.00 R$58.113,00

5208320 | R 278.727,00 | R$278.727,00

6.003.732 R$ 891.168,00 | R$ 891.168,00

¥i
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PROGRAMAGAO - OUTDOOR SOCIAL (ANEXO 13)

| PEGA A | 08 - GUTDOOR COMUNITARIO - 0,80 x 1,20m - COMUNIDADES

e CUSTO UNITARIO TABELA
i TOTAL DE | TOTAL DE MONITOR
Veiculo PECA | FACES | 109 2 SEMANAS | FACES | 1ppias TOTAL
| Séo Paulo Comunidade Door A 200 o 200 R$ 1.500,00] R$ 300.000,00
TOTAL 200 R$ ] RS 300.000,00
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COMUNIDADES PROXIMAS E §

LOCAIS DE AFIXACAO OUTD

Morro do Piolho

Prainha

Vila Fundao

Paquistao

Sabim

Tiradentes

Orto ipé

Iltaoca

COHAB

Favelado

Safra Favela

Pg Fernanda

Multidao

Ipanema

Independéncia

Vila Barros

Chaca St Maria

Comercial

Marilena

Sao Benfo

Bela Vista

Favelada 13

Jd Angela

F. Macaca

Malvinas

Jd Tupy

41

|Vila d

Inga

Morr¢
Morrc
Rosa
Cantt
Mace
PirajL
Araril
Jd Cc
Vila ¢
Jd de
Umat
Pqg Si
Sao l
V. do
Vas ¢
Imbé
Pg M
Camj
Fim¢
Fave
Fave

Olari



RVIDAS PELO METRO SP

DOR SOCIAL (ANEXO 14)

1s belezas

da iua inocop
do piolho
a
do Amanhecer
|6nia
;ara
|
ombo
aia
palma
zal
 Anténio Complexo
1S

-aju
: Lima

ria Helena

> de Fora

» Semana

~do Canao
do Sapé

Javes @antn Amarn
HEeXU Oalllu Allldilu

TN Iars

Interlagos

Erundina

Favela da Paz

Felicidade

Campo Grande

Guido Caloi

Favela do mac

Guarapiranga

Represa Nova

Riviera

Bola Preta

Piraporinha

Largo 13

Leticia

Monte Azul

42



05'00r'E o w o'l $d: %0 |08t $9 i efeceet 3 g sep 6 WdD Qg eS8 + 0BPIA paag
00'008°Z $uio0gL  $H: %0 |09l $o! esgERs) | @v W seip 6 NdD 150d m poa.y :
00'00t'82 ¢ : | EEC'EEE9l ! | ouswalds m
w m m m M,
00'008°L S4:08' S %0 |08 sy ! 9gomit L seip o i WD |88S0LIBS | pasy .
: “ " _ :
00'00Z L 408 §d; %0 08 S 1 000°000°F ¥ D o 4 selp oe ! el sauolg ! paay :
] | “, | | m
a0'ooe 2 . 0g8't i %0 1081 $d 1 000000 o o 1 = selp g m WD 03DIA | paad '
: i : : :
00'0052 $MORL S %0 08 4 o909l Z Z Ak A saip o ! WD 1804 { paay :

: ; : ; N b men
0000885 i ; | 1988°999°7¢ m { 01S09Y "‘
00'000°5+ SuiofL S %0 ogl Sy | ECCEEER n selp e Wdo |asso1IE] m poay !
00'00% YL 408 9. %0 09 $a ¢ 0000008 0 0o N N W®W sep T WD sal0IS paay :
00'00F ¥} 08t S %0 0E) %4 0000008 a0 o Bas r sap [T WD 03pIA ” paay
i : : ! _m m
00’0001 $uiofL 47 %0 [08'L  $W ELEEEER X X M @A selp A WdD 1wog paagy :
00'000°£2 =3 : VOBLLALLTY . omnt m
: m m ! :
00'006°'2 08t SMi %0 o9l $d | 68e'eBEl L v v |sep 0z Wl |8es0dley m poay i
a0'o00°gY 08't fd: W0 081 S 289'909°62 W 1 1 | seep 0z ! WD " seHoIg | paa. :
: : : : | :
00°000°YE f0g'L tW! %o (09 $d ;. CECEEEEL rM ¥ | sem VA WdD : oapIA “ paau :
o0'ans'z 08'h  $W: %O 08 4 ;. &agegc) A n N |sep e | WdD ! 1504 | pasd m
; | : : | N i | ! i

S|e100g sapey
apeooban v lD o|jo[o]lo]o _ ] _ f4] Do _ o] a oo
N oBAEINW SBPEWS: g
_Mww‘mﬁmpw ougun - |gosag| SRS ) S T [ v [z oz et | 9 [oclez]or]| 6] z|oe]er]e saig piun apung iy et
asnd i ouaNLAO QHEWIL3S | 01509V [ oHINr
dS 8puels) 8 o|ned 0Eg
aGpepISIBAI] f SBpepIUNWOD 4

/ 3PEPIIEWSISNG — xdDBOL X OROL - SIQUED § - [9SSOLED - 67 LY
[EINIRD QU2 - xd §Z6L X 0RO - SUOIS - bp S vdad
IBI00S QDM - X0 (Z6L X 0804 - SBUOIS - ¢F ¥ vd3d
apepisianl] - xd 9ZEL X 0EOL - SAUOIS - 2 0 v53d
speplqeuslens - xd 061 X OBOL - SAUOIS - L1 d vd3d
gpepiunwog - xd 0g51 X 0801 - SUAIS - OF 0 ¥H3d
aod - %d 0z6L X 080Y - SBUOIS - 6E N v33ad
50s0p| - xd gg6) X OBOI - SOUOIS - B W vd3d
spepIIgeIuRIeng -, Qv Jadwing - gz AV v9ad| Jauini - xd Qg6 X DBO| - SSUOIS - JE 1vdad
Qod -9 Oy Jedwng - L 3y yd3d EIOA B 1BA - 0 Swiig ~ L1 Mvdad
18yiny - .9 Oy Jedwng - oz av vi3d BIOA 9 1BA - G| BWI4 - 2| I vHad
SPICMADY) OV ¥oad| 11N QUBA - G| 2w - 6L 1¥53d
[e4nnS pAap - xdpgo| X 080 - saidug 1804 - 9g Y va3d (21005 gNa - G| Bwid - gl HVvd3d
|epag pasy - xdpgol x ggy) - selduig 1sod - gg vy vd3d 3PEPISIOAIT - G5 A ~ /| o v53d
apepisang - xd0go) X 0801 - sedwig isod - pE Z¥33d SPERURILBISNG - G| AWl - 9} 4vd3d
apepyiqejuelsng - xdao} X g0 - seduwig Jsod - gf Avd3g SPEPIUNWOY - G| Bt ~ 61 3vdad
apeplunwoe) - xdogol X 080 - saduwig 180 - 2§ X ¥33d Qod - .G} BWd - bl avoad
god - xdpgDi X 0§04 - saidwig 1sed - LE M Y9ad 18UIN - 6L awiid - £} ovdad
5080 - X0QECL X 080 - S8jdwIg )86 - OF AvIad 1YDSIY — GE LSQd OYSYINWIS - .5 03AIA - L0 8 vdad
JBUAIA - Xd0BQL X 0R0L - S9ISWIS 180d - 62 Ava3d 50504 Yy¥5ad

(5L OX3NY)

(09Vd W.LI91a) SYHOAYAONI SYWHOS

105d 1 §FEAHNIW - Xd 0801 X 080} ~ SIQLHVD § - TISSOHUYD - S0

43



! ! ' ) ' ’ r
pg
Yons' 18z ] 968'696°L6 ihﬂ_
00'000° 0¥ H : | BEDESE : | |
— “, m i
00°009° LELeE o ‘7 OHENLND
on'sz9 1n'e %l 10 421 T89S ay selp 3 Wdo oapIA ” Jedwng
00'5Z9 AN mm,m %0 1o > 299'6 | H selp 6 Ndd o8pA m dpig /o weans Ul
00'0SZ k 1o am %0 : 4 PoE'LL i H seip 6 Wl aBpiA m diig /€ LIEBNRS )
00’0054 28199 A, OuAWI LIS
00’581 Wo sl owmo fwo s a2k & W oy wp e WD oBpIA | edwng
i ' | H 1 .
0098’4 Lo %0 Lo 3 SP02) H ® 4 = sep og WD aepA _ dpis o weang uf
00'0S2°€ Lo %0 o g LEO'PE Bl o a3 # selp ot WdD oBpIA w diig /5 WEBSS Ul
00'005"4 zay'ee | , 01809v sqmaca
00'008'2 Lo %0 e gmm LELEE ay av  d4v &Y a3y sep LE WD oamA “ saduing
: : ! : { :
00'006' LED %9 wo o sui sz o BEE sep 1€ Wed aspip _ GHiS o WS U !
06’008z Lo %0 m:.o wm. lerze 2N o BINECE T se|p L€ WD 08pIA w dpg /5 WeaAs Ul
00°005'2E L gvsen , oHTT
00'000°S Lo %0 Lo o S5PGY ¢ Qv Qv | sep ¢4 . WdD ospIA ” seduing
0’005, 110 %0 'O % z8L'89 S I 0z Wdo 28pIA m diyg p weans U
00'000°0% mm.w e %0 1o $d 60606 % M |sep 174 WdD oapin _ dig /8 Weans uj
00'005°2S £ 82T EE
00'sL8'L $u 1811 08 ouenLNo
00'528'} 8 a5'L %0 189t et 18%L selp 6 ado cpxal spao A
1 : H : |
00°529'S S} " P ooeme u | owahglas |
00's29'¢ o] 85"y %0 mmm; ] 0sg'e seip 0e m ad0 oxaj f spiofy Asy
00'DOO'SL wm_w YBE'S y 01S0aY spy 9iBooD
00'000°51 azwmm.r % Wmm; wx PE¥'6 seip > 2d0 opxey spia Ae)
a0'000°08 s 18681 oHr
00°000°0E $d 95'} %0 88l $u 18581 v SEID i odd oxal spiop A
; ," _” M :
00'000'G.1 s | _ [cezzee 6 _ : W
00'00T'6 ) 06 M m OUENLNo
00'008'Z $u og'L %0 08"} 4 selp ] m WdD |essoue] psad
: _ - = ) A “ WdD . saU0lS | paad

44



po'ooo'e  §W 800 %0 | 800 000801 sep o ! sossoNg 1 A249 : SePIA i oapi :
: ' : : m g
" : ] ; ! g
00'000°8 4 800 %0 1 800 000 00k sap ot I SOSIOAI] ' A3dD H CERIA 0apA H
: | ; : )
0O'000TLL M LD %0 LD 00000k e sosseng ; ADdO ” paicsucds poigsucdg | Aedg
| | ! m m m “
00'000E SN %0 | E0'D Q00004 [ sosiEAQ : Toda ” apry ' apmy :
! ! ' | | :
i : H ! | |
0000008 S £0'0 000°000°L | sep o SOSISAIQ _ 1043 | otpy | erauywiiang opny |
: P : : : B olpny ap sepay
0000005 $ : : {uoEzve : ; :
: : : ," m
000052 i BOE'ZEL % ! m cuenLng
' ' : H
H | ] ,ﬁ H
00'005'Z 00EL $9) B0ETHL o Sl " sp 8 S0SIBAI Wd9 I ospiA | poay Ul i
H ; I !
H ‘ h i :
00'005°2 H i £26'9:8 : i _ CuewzlEs |
[ " : ' w ;
00°005'2 $ ) %0 L O0EL  SW! £Z60LS a0 o o 08 sosLana WD ! oapip paag u| 1
m | m "
; ! H
0600051 ! ov6 ESLL | | ocsoovy
H } | H
00'000°5H $4 ) %0 1 00EL oYEESHE g B & ¥ H sep g 80319M WelD ] o8pIA ; poe. uf ;
: . ! i H |
' H [ ' |
00°000'52 ! : 000°008 ” oHAnF ' |
0o'0D'sz M %o | 00Es 420 €263 ot 1| sep o 508J8AK] WelO : vapIA pang uj :
0000005 4 T : 199'999°Z | . i —
: P m : ” :
o0'00§zT 8 ! Lo £EE SEH 06 i | owanno i
A ' : : H ! i H
: P m ; ;
00'00ST  $¥ SLBL $M: %O SLHL §M 1 EECECH o 2 37 selp 6 sos1enq i Wdd ! 08PIA | pesd i H
! ' : ! H
! : : : i
000052 9| ; | 000'00F | i i “ OHAWALAS |
' : : ' ' ” ' |
: P : : f , !
000052 B4 608y §H %0 BLRE Sd 00D00F o 5 g SEIp og ! sasIaMQg Wda H oapIA m pand uy .
' i : ; : i i !
[ : . : : ; | !
[oo'onogr ¢ H ; | 000008 : ! A olsooy i
: . i I i i '
, : b ” : ! !
00'000SE  $W o SLBE S %0 m g1'8l mmM 0o o008 _ a W‘ ¥ ¥ H sejp 3 i sesiang Wdd H o8piA peadq u i
H o i | ; ; :
- , ; H : ! )
oo'ooosz S , ' | SEEEEE'L : ! aMne ;
m P : : } ”
| ! : 1 ' | :
00'0005T B GLBL S %0 L G/BL 9 EEEEEEL Ho1 1| s 0z s0ssend el ! oapip i peag U i
! i : ' : ! | '
| ! : : : N ' d | ”
e cpepobsn wm_ R bDfo[o[6[o[o]o|bloJo[o|o|[b]D]O | 3
JeioL msnzy OHEIUN  {ocn | BIRGBLOIBNDY oo onnieny | 8L T [ #leeloz|er | s foc|ez]sr| 6]z |9z|6L]ar sein sedag “piun opewLoS JeuEDy oA
osng ; OHENLNO QUEWIL3S 01S09Y OHIN
d5 OPURID @ ojneg 0eg
9PEPIUNLIOD E ApEpITeIUBEnS - 51 — B oipny - 8Y W ¥33d|
505CP| @ {Jod - &1 ~ [BHEID O1pTy - 2y 1vH3d
Bpepisieng 8 sSYInp -,51 — BHE] oIy - oy 5 v83d
EIIOA 8 18A - G} — [1IEI] O rvd3d
O 6 [BA - LOE 1vd3d
~ EJOA @ IEA- G| B Hvd3d
(21703 QNA - 51 BWId - 6L 9 ¥d3d
IRI905 QA - .51 814 - Bl 4v53d
apepissang - 51 awid - /1 ERREE
apapIIGEIUsIENS - .51 iid - 0L avd3ad|
OpERUNWOD - 5| B4 - 5L 0 vdad
| 02d - .54 wid - ) 8v03d
191 ¥ vdH3d

{91 OX3NY) LINHILNI OYIVWYHOOHd
VOvd VL1910 VIQW

45



’ / ’ i / / ’ ’ ' ’ ' ] '
Foooonme 8 VLvioL wbed (@101 epI 1201
000000 aeszL
00'000'e ! oezs (s | owenuno !
m : | m
00°000°2 TEO  t¥ i 082D 8 oy sep 8 sos1anG AdD | {2408 - %05) 0BPIA SIGON + ALD | ALD :
m m ! !
o0'o00e i oore g owawalzs !
m m ,W i
00'000°9 D SH osLw sEp  6F sosiang H AdD ! (3609 - %05) OePIA BN + ALD. | ALD :
m : ! “ "_
00'000ZH i ogie : m _ O1SOEY 1 ALPpepaueD
m m | | m ueBo
00'000°Z1 [ZED  $M ) 00LE 2B ¥ ¥ B seP L 0590 AdD _ (%06 - %0S) 02U\ BICON + ALD ALD :
m : " _ m
0000002 | oogzm ' | owar
" : H m t
00'000'02 EED dM 0o Ho1o0 | s o2 081840 : AdD } (%08 - %05) 0BPIA BIAON + ALD | ALD :
: ; m m . :
00'000°0§ : | 000°000°% ! :
0000ST  SM | ool P 0o0os 06 : owanine
oo'0DSZ S 0005 S %0 | 0003 sui oooes | = [ @ wEp 6§ sossang ) 03piA peesyi
: : ] : . H ;
| Lo : H :
oooosL g . i 000eg) : ovaNaLIS |
0o'noss S m Co'es mm“" " 0coogt B« B sep o€ S0 v W2 aapiA peel ) .“
f : ! '
00’000t §H } | DOOODE : | oisoav i Aweopn
M : w . m | m
DO'00DSE &Y ' ooes M 000°DOE OFEE Y ¥ H sep 13 sosiang ; wdd oapiA Pl Uy
} : ' : ! :
orooosz Sl i | coouos ' T
T U | |
0000052 §M 100005 M) %0 ;000§ SH} 000008 B oL | see oz 50848701 : Wda oapip, ” pees U
' P ' ! m _
0000009 $d 00008
" ki H : ; |
oo'nosz  $M | b iooosz 06 : , ouanLno
: o i [ : !
00008 E @mwao.w am_ %0 Woo; mmm, 0052 W i W L sossang 34D m oipry ropny
' o I : : ;
orss  § P Looose : | oHgWILIS |
P Pooo : “ :
go'00s'2 sui %o 00 S 008 s 0F sosiang : 540 : apmy propny
P P : m m
00'000°0¢ ' | ooouz ' " 01S09Y | sevopny
H 3 H ; H
00'D000E M} Q0L WS; mmm 00002 sap 1g ! sosianE 3d0 ”, cipny pyommy
m : pooo i : m m
0000002 $4 | : | o0 : : " oHnr :
| o — | | | m
00006DZ | O0'L jo0t gdi OoOOE sp 0z ! sosaang : 3do ! oipny propry
' W_ : ,” i m | ;
0000009 St P i 00000v L , ! ( :
. : 7 i : : | ” :
nn‘ann na @l m i m m nnnnne’ L m m m , OHINM w

46



47

g sep z 1584 pood _
H ]
i sep o8 oepip ; pasd !
' ]
i *
S sep 0g o8pIA ! poay :
£l sep o8 |essaue] m pegy .
' "
H [+} d d sep e SIS m paaq
] i
HE o e sap [ ozg ! pasd :
H v
vy z A A sep 0e 1sed “ P9y i welBesu) poogeaey
1 "
! 0LS0EV |
' 1
MY MY sep z 1sod H peay
av o s2p (B 08pIA pea
el ] sep e oapiA paed
1 sep e m |assnmn .m paay
H 1
6 o N N ® sep LI saucig poay
H ]
@« el s s ¢ sep w o aspiA : pas :
H ! :
XKLX M M A sejp e 1869 m poe4 :
: | :
H cHIr :
‘ i :
A ap Lo 1804 i poad :
o _ sep 0z ! oapiA ' pasy :
sep 0z ¢ oopiA pes
] sep 0z m [CEEITERY m pasgy m
w11 sep @ ssuo)g paez
oMoy sap @ i oopiA H poay :
i ) .
A non sep 0z ! 180 : pand :
O T O 0T 0010 [0TOT0 0[O0 T01b[0]06][0]0]0]
§ |2 Sz | B | 1| ¥ L[ O EL | @ GElEtZlor] 6 | ¢z 92 | 61 | 2l | s=q ojguliog feuBy onojep
QudWEAGN OHENINO OHaNILIs 01505V oHINr 1
G BONBWA] E18) - 18ueRul - 8| WY VHTd xdpG¥ X 00 - 8yg ogdusnelu] - 91 XV
¥ PW3) B8] -JauBnu| - £g OV vi3d SeANEIOWSWED sBe - XdggoL X 050) - sejdwig S1s04- 22 B GO MY
£ BONBWAL B8 - jsuenul- 29| dY ¥H3d %09/ X005 - ONHILNI 027180d - IW Y-S - 0} v
Z Baljpwal ee] -18uRul- Lo OY ¥A3d #0944 % 005 - EPA NIRRT - GL ny|
| BONBWSL BlAY -18ueAul - 09 NV vO3d *A3LL X Q0G - 7 P IIeW-31 - 1 Ly
Oledsay - wo £ X 4 -onsapy Y BS| WY wA3d xdg 4 X 005 - + PN 1IBW-T - £ 2|
® - ojjadsey e1ab oyedsey - ,0F SWl - 85 W vHad 1B} N0 QA8 - xd 0Z61 X GO - BBLANG - b Sydad
P - opadsay giad ojadeey - .OE swid ~ /5| My vHId 181508 QAW - xd 0Z6L X 0901 - SELOIS + £ HVvH3d
0 - oyadsay esab opadsay - ,0¢ w4 - 95 rvvHId SPEISISAL] - xd DZE) X 0F0L - S9LOIS - 2 O ¥d3d
9- clsdsay =150 olledsoy - 0F w4 - 65| v ¥H3d apepigeuesng - xd OZ6 L X 0801 - S8LOIS - Lp dvd3d
e - elyedsay eiof onadsay - 08 8w)4 - $5|  HY ¥H3d 9peEpINWo) - xd gZ6L X 0801 - SALOIS - OF ovdad
9~ opadsay 9 BWON NaW -, 0c 8w - £ 9y ¥H3d 00d - Xd 0Z61 X 080} - S8LOIS - BE. NV¥H3d
p- olledsay 9 BUON NOW - OE BWIId - 26| Jv ¥dad $050p| - Xd OZBL X DBO ~ SOUOIS - g Wvd3d
9~ Clledsay B AWON NS - OE Bwi - LS| Ty yHad 18yl - xd 0ZE4 X 0801 - $8LOIS - 4 104
- cladeey 9 awoN NaY - 0E Bl - 05| Qv vH3d BIIOA € 1BA - 08 BUIll -~ |t M ¥A3d
& - ajadsey § sWON NS - 08 SWId - 6% OV vA3d BIOA 8 1A - 5L Wi - 21 rYa3d
[BINKND @RS - XdDGOL X 0801 - saidwigisod - 98| @y vAHad IBIMIND $H8l - .51 SWiid - 6L 1vd3d
{€1905 gRaw - xd0got X 080k - seldwisisod - GE| vy ¥H3d i900S 9Oa - .51 By - L H¥53d
apepisiaald - xdpgoL X DRI - SejdwIS 1504 - #¢ Z¥d3d BpEpIEaAd - GL AW - /| 9viad
8peplIgeIuBISNS - XdOgOL X 080} - Sejdwig 18od - €F Avd3d SPEPIQEIUSISNG - .G | B4 - 9| 4vH3d
apeplinwes - xdogol X 0|0} - sejdwig 1sad - 28 X vO3d SpERIUNWIOS - .51 BWjid - G| AvH3d
074 - xdpgol ¥ 0801 - saliS 1sad - LE| M wA3d 09d - .G} Bwiid - p1 dvd3d
s080p) - X801 X 0801 - $3IdWIS 150d - DE LEE] J8YINA - 51 B - €1 1 vH3ad
feuiniy - xdngqL X 0801 - seidwig 8od - 62 nvdad ALvESH - 08 1504 OV INNIS - .5 QAN - L0 8v53d
BPEPISIBAIQ{ SAPEDIUNIOT f SPRPRICEIUBISNS — Xd)ROL X 0F0 ) - SBONED § - }9Ss0LeD - §7 1v53d SCS0Q!/ 09d / STUFHINW - Xd 0301 X 0801 - STQLUYD & - THSSOHMYD - 50 ¥ vd3d|

(L1 OX3NV) YOINYOHO OYOVINYHOOHC - VIGI OYN




) ! ] ;o
; :
\ aHInr
! : aus
sepp s xd03t X 00F - eyg cpduaniziy] 19%d INOK ;
: :
: | SR
ozl } OHAWIAON :
r sEp g ! FUIRAG a334 NI H
! H
H CHBNLNO
' _
H B 1 sap e sosiang ! agzd M :
1 : :
! : CHENELES i
3 sap o ! sosienq : az34 NI :
: ! : 3[LNOA
! : oLg0ay :
setp e 801940 ; a334 NI :
: ! 1
: ! oHIne :
1 ! 1
¥ M sap 0 ! sosI8MQ : a3z N i
1 ' |
. H a
et | ! OMENIAON
! H
ne sap gt onsepy ' omsepy :
HY sepp g 3 SSOEWD; SUAL H 1euENU !
nv ap Lo OUYISI] - VI3 ] P jew-3 :
' ' :
m m CHEINO r
WY sep Kot ansepy i ansapy :
Hy seip e SEONELIG) S8 ) } BUE:] !
ny op + QHYLSIA - -2 m Pl pew-3 !
: ! :
' ". RV ETE S "
' '
e sep 05 onsapy : onsapy : OAISAaY
ov sep i seoRguta) S0 |, ; e :
I ap 1 QUYdSId - -3 i P jew-3 i+ SYDILYWAL SYIAL
i : P LW IviE
B » QL50aY 1
[ '
sep 3 oNeopy H onsapy ;
sep e SEPL] SejeL : eI '
=p ! OHVASIC -+ ToW-3 : Pl pewr-3 :
: ; oHnr i
H : :
Wi sep oz ! ongsapy ' onpsapy :
owl sEp 0z SEARBWA] 218 H 1eues :
Y ep Lo OHvdSIa - -3 H 1w gew-3 .
H ' 1
el : OHEWIAON
s | sEp g ospin ! paay :
W | smp g ! oBpIA : pasy
¥ sep g ! [#85020ED ! peny :
o sap g ! sevialg ! peod :
r seip g ospIA pesay
" sep g ! 1504 : pas.y :
] :
: CRFNLNO :
o M MY sep g ! s0d peos :
o ] H
av. sap e 0ap)A pasy 1
: '
E : '
b sap e aspip peed H
: ;
L sep e |oss0LED paa. i
) H ! i
W 1 s sep e SBLI0IS i peay H
— H ' '
H 4 1 sep e 02p)A ' paay '
A ey a selp e ysad “_
' v H

48



METRO

SIMULAGOES - CURTO, MEDIO E

CURTO PRAZQO - 30 DIAS
MEDIO PRAZO - 60 DIAS

OR PERIOD
D
TV ABERTA 60"
TV ABERTA 30° 15DIAS
TV ABERTA 15"
OOH - METRO SP (IMPAGTO CONSOLAGAD) ESTATICO 30 DIAS
OOH - PLAGAS LIGHTSOX CROSS-TRACK ESTATICO 30DIAS
T OQH - MUPI ESTATICO REGULARES ESTATICO 7DIAS
OOH - COMUNITARIO ESTATICO 10 DIAS
POGH - METRO SP (Estacdes) DIGITAL 10" 7 DIAS
DOOH - METRG SP (TELAS) DIGITAL 10" 7DIAS
RADIO 30" 30 DIAS
INTERNET (TIKTOK, KWAI, AUDIQ ADS,
SPOTIFY, VIDOOMY, CTV) Pl o
P, D

NAO MiDIA

Grande SP

TOTAL NAOMIDIA

INTERVENGAD SITE NATIVE 120 DIAS

META - FACEBOOK/INSTAGRAM (Oganico) PPi/PPV/STORIES  CARROSSEL 120 DIAS
CANAL YOUTUEE (org&nico) FEED 120 DIAS
E-MAIL MKT E-MAIL 120 DIAS

ADESIVOS Tx7cm 120 DIAS

TELAS TEMATICAS BANNER 120 DIAS

PRODUGAQ

FORMAS INOVADORAS |

Grande 5P

FACEBOOK/INSTAGRAM (MIDIA) CARROSSEL { STORIES / PPV { PPI 20 DIAS

GDOGLE ADS (MIDIA) KEYWORDS 90 DIAS

YOUTUBE (MIDIA) YOUTUBE 90 DIAS
PRODUCAD RESTANTE

| TOTAL MIDIA + PRODUGCAO

PRODUGAO GERAL

DIVERSOS

120 DIAS

RESUR

CURTO PRAZO - 30 DIAS

R$ 4.003.431,16

* Qvalor fanto para 90 quanto para 120 diasé o m
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LONGO FRAZO - 90 DIAS

e S'JBF‘C' ; e IR HETAT S HBLA DEVERD PART. PARGIAL % PART.TT %
e 25T 3o e : . - . INSERCOES TABELA
7 RE  1525929,00 39% 3%
23
1 R$ 366.420,95 9% %
1 R$ 05.960,82 2% 2%
50 RS 5318000 2% 1%
200 RS 300.000,00 8% 8%
797412 R3S 612.441,00 15% 12%
5206320 | R$ 278.727,00 7% 5%
119 RS 401 .873,00 10% 8%
7.674.744 310.000,00

13.678.884 3.954,640,84

267.500,00

97.222222 | R$ 175.000,00 17% %
33,228 R$ 52.500,00 5% %
363.636 RS 40.000,00 4% 1%
B 772.866,48 4% 15%

77286648

97.619.086| RS 1.040.366,48

4.995.007,32 |

O GERAL DE MIDIA + FORMAS INOVADORAS + NAO MIDIA J
MEDIO PRAZO - 60 DIAS LONGO PRAZO - 90 DIAS 120 DIAS*
RS 4.140.898,34 | R$ 4.222.140,84 | R$ 4.222,140,84 Midia R$ 3.954.640,84
smo, pois, para a estensic de mais 30 dias, estamos considerando a veiculagao em midias praprias. Nao Midia RS 0,00
Producao R$ 1.040.366,48 ‘
Total RS 4.995.007,32 |
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03 - MUPI estatico - 1,160 x 1,710m - Sustentabilidade

VAI GOM
SUSTENTABILIDADE.

VOLTA
RESPONSABILIDADE.

VAI E VOLTA.

Eficiéncia no uso de
recursos naturais
geracdo de energia limpa.

PRSI

metro.sp.gov.br @ METRO '- SAC PAULO

GOVERNO DO ESTADO




04 - DOOH - 10” - Mulheres / Idosos

MULHERES VAD
GOM MAIS SEGURANCA.

VOLTA MAIS PROTECAD \'{; :
PARA TODAS. ;4
. Postos de atendimento.

. Segurangas com bodycam!
- Apoio de psicologas e assistentes sociais.

ID0SOS VAD
COM ASSISTENCIA.

+ Equipe treinada;
« Postos dg atendimento.
« Gratuidade na passagem.

METRO DE
\ SAO PAULO.
. RESPEITO QUE
.VAIE VOLTA.

B slonaue

metro.sp.gov.br




05 - Carrossel - 5 cartdes - 1080 x 1080px - Mulheres / PCD / Idosos

/

metrospoficial &

MULHERES VAQ COM PESSOAS COM DEFIGIENCIA
MAIS SEGURANGA. VAO COM ACESSIBILIDADE

VOLTA MAIS PROTEGAD PARA TODAS. VoLl

NO METRO DE SAD PAULO,
0 RESPEITO VAI E VOLTA.

QUER VER?

VA'ATE 0 FIM DESSE CARROSSEL
E VOLTE CHEIO DE INFORMAGAD.

®QvVv

10.328 curtidas

0 respeito € nossa bilhete de ida e volta para
um presente e um futuro mefhores.

#PraTodasVerem Carrossel com 5 cards. O primeiro diz
que no Metrd de Sao Paulo o respeito vai e voita e faz um
convite para que quem estd lendo va até o fim do carrossel
e volte com mais infermacao. Os cards sequintes trazem

os temas de seguranca para mulheres, acessibilidade para
pessoas com deficiéncia, assisténcia para idosos &, por fim,
o exemplo que volta em boas atitudes por toda a cidade.

1D0SOS VAD COM ASSISTENCIA. e P ) VAI O OSSO EXEMPLO.
VOLTA 0 EXEMPLO DO CUIDADO. \ an " VOLTAM BOAS ATITUDES POR TODA A CIDADE.




06 - Impacto - Tunel Conex&o - 157,01m? e 94,05m? - Consolag&o — Multitematico

| Hl 0AS CO
DE SAO PAULC UAD GOW e
1l DL RANGH DAD
0 el RANSPOR ABER O ( AL EVOLT
AD CO Al GO JOLTA
; ‘ PUBLEN DI i NA VOLTA
U0 |
NO METR( .
DE SAD PAULO OLT - “r
OLTAM AS aUEHE ! DCIEDAD
BOAS AG(
'lqll 11t

i . METRO DE
"< EquensnBen RESPET ot
RESPONSHBILADE @< o OQUEVAR VAIEVOLTA
e & ) QUIAL Do GRS
: LADO E E. gl

metrospgovbs

" Mo
ﬂ[ﬂ?f o

Bl
M/ﬂﬂﬂlﬂg




) metrospoficial &

" EVOLTAUMA
QUE PROTEGE 05 ANIMALS.

METRODE -

SA0 PAULD.
RESPEITO QUE
VAIEVOLTA.

10.328 curtidas

Se algum cachorro, gato, passarinho ou qualquer
animal ficar preso em nossas instalagdes, temos uma
equipe pronta para o resgate.

rt

#PraTodosYerem Funciondria do Metrd segura cachorrinho
regatado e ao fundo tem um vagao. O lettering diz: “O resgate
vai até 0s bichinhos que precisam e volta uma sociedade

que protege os animais”. Assina com: "Metro de Sao Paulo.
Respeito que vai e voita”.

®eQ7 - N

07 - Video 5" - Simulagao Post 3D - Resgate

! metrospoficial & :

SOGIEDADE QUE PROTEGE 0 ANIMAIS.

—

SAD PAULG.
RESPEITO QUE
VAIEVOLTA.

| &[uermo]

Se algum cachorro, gat@
animal ficar preso em no 2Mos uma
equipe pronta para o resgate

v aro

#PraTodosVerem Funcionéria do Metrd segura cacharrinho
regatado e ao fundo tem um vagao, O lettering diz: "0 resgate
vai até os bichinhes que precisam e volta uma socledade

que protege o5 animais” Assina com: “Metrd de Sao Paulo.
Respeito que vai e volta®



08 - Qutdoor Comunitario - 0,80 x 1,20m - Comunidadil/

QUANDO 0S PROGRAMAS
SOCIAIS VEM,

{ _'\ o
: ) i\- b~

L O\
METRO DE
SAOPAULO,

Notou as novas dreas de descanso,
mobilidrios urbanos e pistas

de caminhada no seu bairro?

O Metrd fez pra vocé.

metro.sp.gov.br g, ?ﬁaoﬁﬁgkg




09 - Lightbox Cross-Track (estatico) - Vai na Paz - 2,860 x 1,105m

-

VAINA PAZ

QUE 0 QUE VOLTA o METRO DE
E UMA VIAGEM »- SAO PAULO.

(TR & RESPEITO QUE
10S E n VAI E VOLTA.

| sioPaulo

metro.sp.gov.br

i NETRODE
| e {8 RESPEITO QUE
VAIEVOLTA.

o SAo PauLO




10 - E-mail Mkt - Pablico Interno - 500 x 776 px

Assunto: Respeito que vai e volta: a nova campanha do Metrd de Sao Paulo
& inspirada nas suas atitudes.

SEORESPEITD
A E VOLTA NO METRO,

MEU NOME E RESPEITO

Conheca alguns funciondrics que estdo na linha de frente das acdes de
cidadania e sustentabilidade.

CLIQUE AQUI E ACOMPANHE ESTA SERIE DE VIDEOS

Assim como eles, vocé faz a diferenga.
Suas atitudes impactam no dia a dia de mulitas pessoas.
Par isso, varnaos continuar fevando respeito para toda a $&o Paulo.

QUER PARTICIPAR NAS SUAS REDES?

Utilize a hashtag #RespeitoGeraRespeite nas suas postagens.
£ ainda mais:

Postou urna selfie? Utilize #SelfieDeRespeito

Foi viajar? Celoque #ViagemDeRespeito

Postou uma idlela sua? Use #PostDeRespeito

Vamos mostrar que quem trabalha no metrd leva respeite aonde vai.

metro.sp.gov.br ﬂ Zp aﬁg‘uﬁﬁg&g




