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Sobre o Metrd de Sao Paulo. Um dos maiores desafios das grandes cidades € a locomogao
diaria de pessoas. Como meio de transporte de massa, o Metré é um modal que facilita o
ir e vir diario, circulando “livremente” em uma cidade, mesmo em regides densas. Ao mesmo
tempo que contribui com a qualidade e a velocidade de locomogdo das pessoas, o Metro
também traz impactos positivos ao meioc ambiente, uma vez que é movido a energia elétrica.
No Brasil, o transporte metroviario € uma operacao jovem, principalmente se comparada a
implantagdo do sistema em outros paises — 0 Metré mais antigo do mundo comecgou a
circular em 1863, na cidade de Londres. Em nosso pais, os investimentos em infraestrutura
e tecnologia para implantagdo, modernizagdo e expansaoc de uma rede de trens
metropolitanos sempre foram escassos. Atuaimente, apenas 12 de nossas capitais tém o
Metrd como meio de transporte de massa. A justificativa sdo os grandes investimentos
necessarios para a sua construgédo que, em alguns locais, exigem a completa revitalizagéo
ou mudanca de infraestrutura. Sdo Paulo é uma grata e excelente excec¢do a essa regra.
O Metrd de Sao Paulo é um icone da capital. Tanto que, em janeiro deste ano, ao publicar
uma edigdo comemorativa dos 469 anos da cidade, o jornal Estad&o apresentou uma série
de reportagens sobre os icones paulistanos e o Metrd teve lugar de destaque. Ha 55 anos,
a Linha 1-Azul, a primeira delas, transporta milhares de passageiros a caminho do estudo,
do trabalho, das compras, da diversdo e carrega também parte importante da histéria dos
transportes nacionais. Criada em abril de 1968, por uma Lei Municipal, a Companhia do
Metropolitano de Sao Paulo — ou apenas Metrd, como é conhecida popularmente, é uma
empresa de economia mista, controlada pelo Governo do Estado de Sao Paulo, sob gestéo
da Secretaria de Estado dos Transportes Metropolitanos (STM). A companhia foi fundada
para planejar a primeira rede basica de Metré da capital e, no final de 1968, foram iniciadas
as obras da Linha Norte-Sul. Projetar e perfurar tlineis, construir trens e sistemas de
controle significava vencer severos desafios com criatividlade e competéncia. Da
implantagao dos primeiros trilnos na estagdo Jabaquara até a primeira viagem, o Metrd
sempre significou progresso e modernidade da cidade de S4o Paulo. Em setembro de 1974,
o Metr6 foi oficialmente aberto para o publico, operando entre as estagdes Vila Mariana e
Jabaquara. A chegada ao centro da cidade aconteceu em 1975, com as obras da Estacéo
Liberdade. Mas esse era apenas o comego. O Tatuzao, forma carinhosa com que a cidade
apelidou a méquina utilizada para furar os tlneis em éareas de grande adensamento na
regi&o central da cidade, foi abrindo novos caminhos. No mesmo ano, o Metrd comegou as
obras da Linha 3-Vermelha, no coragdo da metrépole, no Vale do Anhangabat.

Ha mais de meio século, o Metrd ja era sindnimo de inovagédo e, hoje, continua sendo
referéncia de modernidade tecnolégica no transporte plblico. Um exemplo s30 os meios de
pagamento para embarque. S0 mais de 8 mil estabelecimentos credenciados, mais de
800 maquinas de autoatendimento nas estagdes e canais 100% digitais como app e
WhatsApp. A inovacao também esta presente no desenvolvimento dos colaboradores, na
responsabilidade social, nas a¢des sustentaveis das operagdes, nos projetos de novas
linhas e até um hub de Inovagdo em Mobilidade, inaugurado em 2022.

Se Sé&o Paulo é considerada por muitos 0 motor do crescimento brasileiro, o Metrd é a roda
motriz da vida do paulistano. E mais: se considerarmos as viagens feitas diariamente sobre
os trilhos e o trabalho oculto de manutencao, realizado todas as noites nos subterraneos,
pode-se dizer que o Metrd € como um coragéo puisante da capital que ndo para. Mas todo
coragao precisa ser bem cuidado. Mesmo com duas linhas de Metrd concedidas a iniciativa
privada, a responsabilidade continua nas maos da Companhia do Metropolitano de Sao
Paulo, que comanda toda a operagdo e expansdo da rede metroviaria e o planejamento de
transporte de passageiros da Regido Metropolitana. Hoje, a companhia opera a “pioneira”
Linha 1-Azul (Jabaquara — Tucuruvi), a Linha 2-Verde (Vila Prudente — Vila Madalena), a
Linha 3-Vermelha (Corinthians-ltaquera — Palmeiras — Barra Funda) e o monotrilho da Linha
15-Prata (Vila Prudente — Jardim Colonial). De acordo com dados do briefing, sdo mais de
70 km de extensdo e 63 estagdes, por onde chegam a passar 3 milhdes de passageiros/dia.
Big Numbers que tendem a crescer ainda mais com o avango das obras da Linha 2-Verde
até Guarulhos, e os projetos das linhas 19-Celeste, também rumo a Guarulhos, e 20-Rosf,
que vai conectar Sdo0 Bernardo e Santo André a S3o Paulo.
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Em um primeiro othar, o servigo oferecido pelo Metrd tem o transporte como atividade fim,
mas € muito mais do que isso: a companhia preza em colocar as pessoas no “centro do
negocio”. Nao é novidade que o cliente é a raz&o da existéncia de qualquer empresa. Para
o Metrd, a visdo humanizada do cliente e suas necessidades tém estado presente desde a
sua fundagdo. O trabalho incessante da empresa se traduz em viagens cada vez mais
seguras, confortaveis e pontuais. Mas hoje, esses esforgos vao muito além de oferecer uma
experiéncia de qualidade. O compromisso é estruturar um relacionamento duradouro com
todos os seus publicos: os passageiros, paulistanos ou turistas em deslocamento pela
cidade, os mais de sete mil colaboradores responsaveis pelo funcionamento diario, as
comunidades impactadas nas obras de expansao, os parceiros de negocios e operagdo, e
os moradores da regiao metropolitana. O olhar é ainda mais cuidadoso com 0s usuarios
com necessidades proprias, causadas pela mobilidade reduzida, por deficiéncias de
qualquer espécie, pela urgéncia de protecao fisica, pelos limites impostos pela idade — e
este sera o foco do desafio de comunicagao proposto nesta Licitacdo. Em um sentido mais
amplo, a operagédo do Metrd beneficia toda a cidade, afinal, sem este fransporte publico
rapido e acessivel a todos, a mobilidade das pessoas seria drasticamente afetada, com a
migracdo para os Onibus, automéveis e motocicletas e o consequente aumento dos
congestionamentos, dos tempos de viagem, da necessidade de manutengéo de vias, do
numero de acidentes de transito, do consumo de combustiveis fosseis e, claro, da poluigao
atmosférica. Ou seja, o Metré impacta a vida até de quem nunca embarcou em uma estagao
da capital. Em todos estes relacionamentos, “cuidado” & a palavra-chave.

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

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

Um dos valores do Metrd € justamente “cuidar das pessoas com prontidao e cortesia,
visando atender as necessidades especificas e ao bem comum”. A Companhia assumiu um
papel Unico de inclusdo social e integragao urbana, conectando pontos distantes e estando
presente no cotidiano de milhGes de passageiros — ou melhor, milhdes de passageiros bem
cuidados. O Metrd de Sao Paulo quer ser percebido um icone da cidade de Sao Paulo (ja
€, na opiniao desta licitante), como uma empresa que coloca as pessoas no centro do
negécio e que também estd em constante busca pelo bem-estar dos usuarios e da
populagdo da cidade como um todo. Bem-estar que se traduz em cuidado, principalmente
com quem mais precisa. E quem se sente cuidado, se sente mais valorizado, mais
integrado, mais feliz. E pessoas mais felizes sdo mais empaticas e retornam todo esse
cuidado recebido de diversas maneiras. Seja encarando com maior compreensdo um
problema operacional, na defesa do modal e na adogdo como um icone da cidade, na
motivagao em participar € se engajar com © proposito do bem comum — como as
campanhas promovidas pelo Metré. Essa busca pela felicidade € um valor genuino para a
companhia. E genuino é a palavra-chave. No mundo dos negoécios, ja existe um alerta para
o “happywashing” — quando o discurso de bem-estar € um e as agdes s&o outras.
Desenvolver uma comunicagao eficiente para atender um publico tao amplo, composto por
diferentes niveis socioecondmicos, idades, escolaridades, requer experiéncia e cuidado.
N3do sdo todos que entendem a forga e a relevancia de uma histéria que é construida a
cada viagem nestes 55 anos. Se o Metrdé permanece moderno, relevante e admirado, &
porque nido abandona a sua vocagéo. Nos entendemos que este € um cenario em que se
torna primordial para o Metrd a criagdo de uma marca forte, reconhecida pelos seus valores
e o seu propésito. E preciso deixar claro: o principal compromisso da Companhia é cuidar
das pessoas. Por isso mesmo, a defini¢do de uma estratégia de comunicagao eficiente
criatividade, pertinéncia e objetividade é vital para atingir os objetivos da administragéo
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O raciocinio da solugdo encontrada.

A Companhia do Metropolitano de S&o Paulo — o Metrd — é referéncia pelos beneficios que
traz para a populagdo no seu dia a dia. Mesmo que 0 modal viva momentos e situagdes
que impactam negativamente a sua imagem, a reputacdo do Metrd de Sao Paulo estd
estruturada, de forma sdélida, no ganho que a populagéo tem: seja no tempo de viagem dos
passageiros, no impacto positivo na dinamica urbana, na emissio evitada de gases do
efeito estufa que impacta diretamente a saude das pessoas, nos empregos e nos negocios
que gera. Aos 55 anos de operagao, a imagem do Metrd foi — e continua sendo — construida
a base de confianga, inovagao e proximidade com as pessoas. Porém, no que tange a
comunicagéo, existe a necessidade de um discurso ainda mais claro, assertivo e
estratégico, conforme nos direciona o briefing. Entendemos, assim, que o relacionamento
do Metrd ultrapassa o beneficic do usuarioc para mirar no bem comum de toda uma
populacdo. A partir desta constatacdo, desenvolvemos uma estratégia de comunicagao
com base em trés pilares que sustentam e resumem foda a proposta de valor do Metrd de
Sao Paulo: transportar, respeitar e cuidar.

O primeiro pilar — Transportar — é autoexplicativo. E ele que sustenta, legitima e confere
credibilidade aos demais. Afinal, estamos nos referindo a um modal que entrega viagens
rapidas, seguras e confortaveis para os seus usudrios. Quando falamos que o Metrd
transporta milhées de passageiros diariamente, ndo estamos contando nenhuma novidade
— isso ja € algo conhecido/reconhecido pela populagdo. Em 2022, pelo oitavo ano
consecutivo, o Metrd de Sao Paulo foi eleito o melhor servigo de transporte publico da
capital, segundo o (Datafolha abril/22) e, pela quinta vez, foi eleito como o melhor prestador
de servigo publico da cidade, com 13% das mengdes. A partir deste entendimento comum
a todos — “o Metrd transporta” — abrimos caminho para o que efetivamente queremos que
a populagao entenda, que é exatamente 0 segundo pilar da nossa estratégia: Respeitar. O
Metrd de Sao Paulo nutre um relacionamento de respeito e boa convivéncia com todos que
séo, de alguma forma, impactados pelas decisbes da Companhia. Nesse caso, isso vai bem
além dos usuarios e engloba colaboradores, parceiros, fornecedores, comunidades,
governo, sociedade civil e midia. Afinal, a Companhia do Metropolitano de S&o Paulo esta
alinhada a tendéncia global de adog&o de boas praticas no que diz respeito acs principios
ESG, que estdo alinhadas com a promogao do desenvolvimento econdmico € do bem-estar
social e ambiental e fazem parte do negécio, da missédo, da visdo e dos valores que sao as
diretrizes dos processos de expanséo e de operagdo. O Metrd ja mensurou e monetizou o
quanto a operag¢do das linhas operadas pela Companhia proporcionou em beneficios
sociais. Em 2022, esse valor totalizou R$ 11,7 bilhdes! Esse resultado vem de uma pauta
que permeia a estratégia da organizagdo, como um projeto do plano de negdcios ou uma
estratégia de longo prazo. O Guia ASGI (Ambiental, Social, Governanca e Integridade),
langado em 2021 pela companhia, é claro ao afirmar que “para as empresas, cuidar dos
aspectos sociais nao e ser filantropico nem assistencialista, € questao de sobrevivéncia.”
Por fim, o terceiro pilar da nossa estratégia € o Cuidar. O papel do Metrd em garantiro ir e
vir com eficiéncia e segurancga é sobreposto pelo cuidado com o bem-estar das pessoas.
Quais oufras empresas de mobilidade na capital podem se orgulhar de suas esta¢des 100%
acessiveis, de consertar cadeiras de rodas, de encarar o problema da violéncia contra a
mulher, de valorizar e capacitar seus profissionais para desenvoiverem um “olhar
cuidadoso”, de pensar em um “corredor verde com um sistema de geragéo fotovoltaica que
garante 40% da energia gerada na propria estagdo” (uma caracteristica da Linha 15-Prata
gue garante uma cidade melhor mesmo para quem nunca viajou de Metrd)? Essas séos
apenas algumas das mais de 635 agOes sociais viabilizadas ao longo do ano nas
dependéncias do Metrd. Sdo a¢bes como a “Jornada da Longevidade”, promovida ao lado
de especialistas com foco nos passageiros com mais de 60 anos que circulam no Metrd
(8% dos passageiros/dia, segundo dados Relatorio Integrado Metr6/2022). Ou a Campanha
de Comunicagdo “Mais Gentileza”, usando os personagens animados “Metrétoon”, que
contribuem para a humanizacgao do atendimento e promovem a inclusdo social. C|ente de
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sua responsabilidade, com um grande impacto na vida de milhdes de pessoas e em sintonia | !

com as tendéncias mundiais, 0 Metrd & “muito mais do que obras, trilhos e maquinario,
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espaco de todas as tribos”. E 0 Metrd realmente atua para que esse sentimento esteja
presente nas mentes - e no coragdo — de quem, diariamente, esta lado a lado dos
passageiros em cada estagdo, composicao, posto de atendimento: os mefroviarios. Eles
recebem constante treinamento sobre diversidade (O Guia da Diversidade e o Censo da
Diversidade sdo exemplos de agbes que orientam os metroviarios quanto & importancia
desse tema). As Estagbes do Metrd também recebem ag&o contra preconceito a populagéao
LGBTIA+. Os cuidados com a saude mental e o empoderamento das mulheres que atuam
na fungdo de agentes de seguranca também estdo na pauta de cuidados do Metré de Sao
Paulo. Transportar, Respeitar e Cuidar. Com estes trés pilares, preparamos a base da
estratégia para vencermos o desafio de comunicagao proposto.

O Desafio de Comunicagao.

Em linhas gerais, o desafio de comunicagao proposto € a apresentagéo de uma campanha
que posicione a marca do Metrd como um icone presente na vida da cidade de S&o Paulo
€ com uma preocupagéo constante com o bem-estar dos seus cidadaos. E sabido que todas
as outras companhias que operam no transporte publico na regido Metropolitana — inclusive
na operagao de outras linhas metroviarias — também investem em comunica¢do com os
seus publicos. Por isso mesmo, existe uma necessidade de diferenciacao por meio de um
discurso que seja proprietario do Metrd e assertivo o suficiente para nao deixar margem de
ddvidas: nosso compromisso € traduzido em um servigo eficiente, rapido e (sempre)
moderno, na transferéncia de passageiros de outros modos motorizados (automodveis,
motocicletas e dnibus) para o Metrd, na sustentabilidade do modal e no impacto (positivo)
na meftropole com a expansaoc da rede metroviaria. Mas €&, principalmente, no cuidado
diferenciado com as pessoas que nos diferenciamos verdadeiramente dos demais. A
preocupacao com as pessoas esta no DNA do Metrd. E, apesar de essa atitude ter também
0 seu vies mercadologico, os consumidores também estdoc de olho no assunto. Uma
pesquisa realizada em 2022 pela consultoria Walk The Talk mostra que brasileiros tém
grandes expectativas sobre pautas ESG e/ou ligadas aos Objetivos de desenvolvimento
Sustentavel da ONU (as ODS) em empresas. Pela pesquisa apresentada no briefing, o
usuario avalia bem/muito bem o Metrd, mas ele conhece as agtes de ESG da Companhia?
Se conhece, valoriza estas iniciativas? E a populagdo da regido metropolitana no geral,
conhece as iniciativas? O briefing nos diz gue n&o e nos guia no sentido de uma estratégia
de comunicacao que divulgue essas iniciativas de modo a aumentar a aceitagdo da
populagdo com o Metrd, sem nos esquecermos que estamos falando de um icone da cidade
de Sao Pauto. Para cumprir com o solicitado, a estratégia de comunicagao publicitaria desta
licitante parte da compreensc de que é preciso construir uma conexao positiva com os
usuarios e com a populagao em geral. E essa “conexao do bem” deve ficar explicita na
comunicagéo de forma vibrante, marcante, dindmica e atual, assim como é o Metrd, de
modo que haja identificagdo. E essa promessa deve fazer sentido para um publico amplo,
de diferentes faixas etarias, classe social, nivel cultural, interesses e relacionamento. Afinal,
cada um destes publicos mantém um tipc de relacionamento com o Metrd e encara o0 meio
de transporte da sua prépria maneira. Como fazer com que cada um deles crie também
empatia pelo trabalho que esta sendo desenvolvido?

Partido Tematico e Conceito.

Até aqui, reunimos as informagdes constantes do briefing e apresentamos os trés pilares
que sustentaram o nosso raciocinio para chegarmos ao partido tematico e ao conceito que
norteardo a campanha. Parte do sucesso de uma estratégia de comunicacgao é a forma, ou
como traduzir uma inteng&o em texto e imagem que, além de pertinentes aos diferentes
pablicos-alvo, sejam suficientemente engajadores para atrair a atengdo e garantir a
compreensdo. Por isso, para atrair a atencdo e garantir a compreensao por todos os
publicos, o partido tematico que norteou a nossa abordagem foi um questionamento que
faz uma analogia com uma pergunta frequente sobre o alcance do Metré: afinal, até onde
vai o Metr0? A resposta a essa pergunta foi essencial para o desdobramento do partido
tematico. Afinal, o Metrd ndo vai sé até Tucuruvi. O Metrd vai até outras cidades da regiao
metropolitana com as expansdes que estdo sendo realizadas. O Metrd vai até onde todo
mundo pode ir e vir sem dificuldade. O Metré vai até onde todo mundo se beneficia d
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mobilidade sustentavel. O Metrd vai até onde as mutheres possam circular com seguranga l
a qualquer hora do dia e da noite. O Metrd vai até onde for necessario para garantir mais
qualidade de vida. A elaboragdo do partido tematico parte, entéo, do entendimento que o
Metrd vai além, porque é a instituicdo que ndo mede esforgos para cuidar dos usuarios e
da populagao.

A partir do territorio definido, seguimos para a frase conceito de assinatura da campanha,
que tem a fungdo de ser um guarda-chuva unificador e condutor o para reposicionamento
da marca: Metr6. Mais que transportar, a gente cuida de vocé.

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

Publicos e Meios.

Nossa campanha esta dividida em trés fases: Langamento (no primeiro més de campanha,
com presenca em todos os meios sugeridos}); Sustentagdo | {no segundo e no terceiro més,
mantendo nosso publico conectado com a mensagem) e Sustentacgéo Il (fechando a nossa
comunicagéo visando economicidade de verba). O detalhamento de todos os meios que
serdo utilizados em cada fase ser4 feito na Estratégia de Midia.

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

Quando pensamos em publicidade, o Metrd € um meio tao eficaz para transportar uma
mensagem quanto & para transportar pessoas. A pesquisa “A Cara de Sdo Paulo”,
promovida este ano pelo Metrd e pela empresa de midia OOH JCDecaux, em parceria com
o Datafolha, aponta que 89% dos passageiros que utilizam o Metrd com frequéncia gostam
de ver propagandas no transporte, e 90% consideram ter algum tipo de interagdo com a
publicidade, seja para fins de registro e compartithamento nas redes (47%), pegar brindes
(45%) ou interagir com telas (29%). Ainda sobre a relagdo com a propaganda no Metrd,
92% dos usuarios afirmaram que a midia ndo atrapalha, e para 86% a publicidade respeita
seu espaco e privacidade, o que reforga esse meio como um meio seguro para anunciantes.
No Metrd, utilizamos formatos comercializados pelos parceiros, como Sancas e Mupis, e
pelo préprio Metrd SP, como os vidros internos dos frens. E a nossa campanha, assim como
0 Metr6, sempre ao lado das pessoas.

Mais de 155 milhdes de brasileiros estdo conectados a Internet. O nimero de domicilios
com acesso a Internet no Brasil chegou a 90,0% (PNAD/2021). A proporgao de pessoas
conectadas também aumentou em todos as faixas etarias. Para o grupo de 60 anos ou
mais, passou de 44,8% para 57,5%. A conectividade transformou e vai continuar
transformando os habitos de midia das pessoas, que agora consomem contetdo a qualquer
momento, a qualquer horario. E o modo Always On. Todos esses nimeros e _N“
comportamento dos brasileiros refletem a realidade em Sdo Paulo — a cidade mais |!
digitalizada da Ameérica Latina. Ou seja, as pegas digitais da campanha on-line tém tydo
para falar com toda a populagdo da cidade. No YouTube — o segundo site mais acess3do 8
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em todo o planeta (sé perde para o Googie) — 0 mesmo filme de 15" veiculado na TV aberta
sera utilizado, ganhando também verséo 6" — o bumper AD, andncios em video "nao
puldveis” na plataforma. A relevancia do YouTube é esiratégica.

Os influenciadores digitais sdo “a segunda fonte para a tomada de decisdes, atras apenas
de amigos e familiares” (Dados do Instituto QualiBest). A relevancia de influenciadores
digitais traz para a campanha, alcance de publico, proximidade, uma linguagem
especializada para canais e nichos e autenticidade, ja que criam seu proprio conteudo. Para
reforcar o posicionamento do Metrd como icone, vamos utilizar como influenciadores
aqueles relacionados as a¢des de ESG desenvolvidas pelo Metrd e aqueles que estdo de
alguma maneira relacionados com a cidade de S&o Paulo. As participacdes dos influencers
serdo divulgadas em seus respectivos canais e nas redes do Metrd. Nas redes sociais, o
pablico em geral tambem sera impactado pelos filmes de 15" e 6” e pelo Carrossel. No
Twitter {(ou, no novo X) e no LinkedIn, a intengdo é alcangar um publico segmentado e
formador de opinido. Por meio da Rede de Display do Google (que reune sites parceiros do
buscador) vamos divulgar a mensagem. As plataformas de streaming de audio so
companheiras de milhares de passageiros que se deslocam no Metrd. Vamaos utilizar midia
programatica também no Spotify. E importante ressaltar que durante todo o periodo da
campanha vamos criar uma comunicagao préxima e frequente nas redes sociais e nos
canais oficiais do Metrd. As postagens no Facebook, Instagram, Twitter (X), LinkedIn, no
site e aplicativo préprios vao impactar o publico em diferentes formatos.

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

QOutro ponto que a estratégia de comunicagao quer priorizar € a comunicagao com o publico
interno, entre eles colaboradores, acionistas e parceiros estratégicos do Metré6 de Sao
Paulo. Cada um vai receber, em primeira mao, na semana que antecede a estreia da
campanha na TV, um e-mail marketing que mostra as principais pegas, explica a
importancia dessa a¢ao de comunicacao € convida para a adesao da ideia. Também
utilizaremos A3 no jornal mural e banners na intranet. Se os metroviarios representam um
publico estratégico por terem o contato direto com a populagéo, acionistas e parceiros sao
formadores de opinido no reposicionamento da marca. Estes serdc impactados por um
folder eletrénico com dados do Relatorio ASGl que mostra como o Metrd impacta
positivamente a vida na regido metropolitana de Sdo Paulo (RMSP).

Como uma acgao iconica e para aproveitar os ja montados mini palcos nas estagdes de
Metré, teremos o “Ate onde vai”. Pequenocs artistas serac convidados a expor a arte nos
seus segmentos de atuagdo. “Até onde vai o hip hop?” convidara artistas de hip hop a se
apresentarem. “Ateé onde vai a arte urbana?” convidara profissionais a estilizar as setas do
espaco interativo depois que elas deixarem de ser usadas. O tema da pintura devera
estimular o empoderamento feminino, ¢ respeito a diversidade, a admiragao pelas pessoas
da “melhor idade” , a superagéo das limitagdes fisicas e até mesmo a manutengao da salde
mental dos passageiros. Com setas plotadas no chdo das estagbes, vamos levar os
passageiros até o mini palco. Essas agGes tém o objetivo de gerar pautas pontuais que
alimentam a assessoria de imprensa e garantem a presenca do Metrd na midia. Podcasts
ja se incorporaram ao dia a dia do brasileiro.

O tema da nossa campanha e as agdes de incentivo a arte serao abordados em uma série
de seis episédios do Metr6Cast, o podcast do Metréd.

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

Avenida das Américas, n2 3434, bloco 2, sala 505, Barra da Tijuca, Rio de Janeiro/Rl, CEP 22.640-{102
Avenida Paulista, 2064 - Conjunto 14, Bela Vista, S3o Paulo/SP « www.brickbr.com



Ideia Criativa
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Corporificadas:

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

2. Anuncio de Jornal 2 Pagina (29,7 x 26 cm). mais uma vez, a seta aponta para um
beneficiario das agdes do Metrd SP. A funcdo da peca é impactar formadores de opiniéo.
3. Mupi Metrd linhas Azul, Vermelha e Verde (1,16 x 1,71 m). Fungo de explorar o proprio
Metré como midia e impactar os usuarios.

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

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

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

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

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

Nao Corporificadas:

11. VT 15" adaptagdo do VT 30" para TV e Digital visando otimizag¢io da verba de midia.
12. VT 6": adaptagao do VT 30" para Digital visando a adaptagao da linguagem ao meio.
13.  Sanca Metrd linhas Azul, Vermelha e Verde (1,12 x 0,30 m). Fung¢&o de explorar ¢
proprio Metré como midia e impactar os usuarios.

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

15. Spot 30" “Segurancga da Mulher” radio e Spotify. Fungéo de impactar todos os publicos.
16. Spot 30” “Meio Ambiente” radic e Spotify, Fungao de impactar todos os publicos.

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

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

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

20. Banner de Internet para o site oficial do Metrd. Nesse caso, o banner impactarad o
publico que buscar informagtes sobre o Metrd.

21. Banner de Internet para c Novo MetréClick: comunicagao que valoriza o publico interno.
22. Banner de Internet para a intranet: mais uma que valoriza ¢ publico interno.

23. Banner no aplicativo do Metrd: uso de recurso proprio para divulgar a campanha.

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

26. Adesivagdo das plataformas com as setas icones do Metrd SP, levando para o banner
gigante e para a acdo “Até onde vai”. Chama a atengac para a campanha.

27. Adaptagdes do Carrossel (pega 8) para uso nas redes sociais proprias do Metrd SP:
Youtube, Instagram, Twitter {X), Facebook e LinkedIn. Ocupar recursos préprios.

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

29. Folder eletrénico: dados do Relatério ASGI para acionistas e parceiros. / ’\!\
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Infrodugéo.

Direcionada pela estratégia do planejamento de comunicagdo e pela pertinéncia na
utilizagdo dos meios de maior relevancia, o planejamento de midia exercera um papel
fundamental de levar a mensagem da campanha a todas as camadas da populagido de
forma eficiente e rentavel. O Plano de Midia em questao tem como finalidade otimizar o uso
do investimento dispeonibilizado, de maneira econdmica e bem direcionada, para cumprir 0s
seguintes objetivos: reposicionar a marca do Metrd de Sao Paulo, fomentando sua
credibilidade construida ao longo desses 55 anos, criar uma identidade propria que
proporcione proximidade entre Metrd e cidadéos, e reforgar os atributos ja existentes assim
como as agdes que estdo sendo realizadas para atender melhor a todos os usuarios.
Estamos falando de uma campanha com uma variedade de conteudos informativos, que
abrange desde todos os stakeholders até a audiéncia interna, composta por mais de sete
mil colaboradores da instituicao, enfatizando as vantagens do sistema e contribuindo para
enriquecer a percepg¢ao sobre o0s servigos oferecidos e impulsionar a sensagao de orgutho
em utilizar um dos mais eficientes sistemas de transporte publico do mundo.

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

Dividimos o periodo em algumas fases com intuito de planejar o esfor¢o de midia de forma
econdmica e duradoura, regulando a presenca dos meios conforme a importancia de cada
um deles. Assim, pensando a campanha também a curto, médio e longo prazo. Teremos
trés fases contempladas: Langamento (primeiro més de campanha), quando ocorrera maior
esforco de midia e presenga de todos os meios sugeridos; Sustentacdo | (segundo e
terceiro meses de campanha}, com esforgo menor que o {angamento, visando manter o
contato com o target e dar frequéncia a comunicagéo; e Sustentacao Il (quarto més de
campanha), esforco sera concentrado nos canais de alta rentabilidade. Durante todo o
periodo, agdes de ndc midia se fardo presente e faremos uso também dos recursos
préprios, como 0s canais oficiais do Metrd, visando a economicidade da verba. Além disso,
teremos agdes direcionadas exclusivamente para os colaboradores, transformando-os em
multiplicadores de informacgao.

Visando aprimorar a estratégia, categorizamos as abordagens de comunicag¢io. Ou seja,
dividimos o publico-alvo proposto pelo briefing para captar os seus habitos de consumo e,
consequentemente, para poder atingi-los com maior eficiéncia. Isso nos auxiliara a
entender melhor com quem estamos falando no mix de meios sugeridos, assim como nos
guiara nas linguagens utilizadas nos layouts, permitindo direcionar os temas da campanha
de maneira estratégica a cada tipo de midia/publico. A divisdo foi feita da seguinte forma:
1) estratégia de disseminagao interna (corpo funcional e usuérios de Metrd) como target
primario e 2) estratégia de disseminacgao externa (publico em geral e formadores de opiniao)
como target secundario, fomentando a multiplicagdo da informacao, da compreenséo e da
adogdo da referida estratégia. Entendemos como publico primario os individuos que
utilizam o Metré diariamente ou frequentemente e os profissionais que atuam na linha de
frente do servigo. Como publico secundario temos toda a populagdo de Sao Paulo,
abrangendo também a regiao Metropolitana da capital e os formadores de opinido, por
esses serem grandes influenciadores e legitimadores na construgdo de uma imagem mais
sdlida da instituigao.

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

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

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

Grafico 1. Fonte: TGl Usuarios do Metrd de Sdo Paulo:

Faixa Etaria Sexo Classe Social

EIA5 w20-28 w2538 w354 w4584 w5564 wES-TS [ T pus— wAD € 4 DE

Para nos aprofundarmos ainda mais e entendermos o comportamento do publico em
questdo, extraimos também da ferramenta TGl o grafico de penetragdo (percentual dos
entrevistados que consomem o meio) e afinidade (percentual indicador de adeséo do target
ao meio) dos meios para 0s targets abaixo. A ideia aqui foi entender quais as midias os
usuarios do Metrd e a populagac de Sao Paulo consomem.
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Grafico 2. Fonte: TGIl. Percentual dos entrevistados que consomem o meio percentual
indicador de ades&o do target ao meio. Target: Usuarios do Metrb de Séo Paulo. 14
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No grafico acima, podemos perceber que as midias de maior penetragao sao: Digitai, OOH,
TV Aberta, Radio e Jornal.
Gréfico 3. Fonte: TGI. Populacéo de Sao Paulo e regido metropolitana:

Penetra¢do dos Meios
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Jornal Revista Digital TV Aberta TV Fechada Cinema Out of Home Rédio

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

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

x - : e 18 a 24 25a34 35a44 45a59 60 anos ou
Linha Estagao Masculino  Feminino :
anos anos anos anos mais

Linha Azul TOTAL LINHAAZUL % 54% 29% 30%

v | TorAL LA VEROE _—--—

Linha Vermelha TOTAL LINHA VERMELHA 51% 48% 27% 19%

Renda de Até 2 Rendaentre2a3 Rendaentre3 a5 Renda de mais de 5

i & t Médi {
Linha Estagao Fundamental édio  Superior SM. S.M sM sM

Linha Azul TOTAL LINHA AZUL

ﬂ-mmﬂmmm

Linha Yermelha ‘TOTAL LINHA VERMELHA

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

Tética de Midia.

Televisao.

Sua penetragdo chega a 79,2% nos usuarios de Metrd e 77% na populagéo total de S&o
Paulo. A combinacéao de alcance amplo, impacto visual e cobertura fazem da televisdo uma
escolha valiosa para estratégia da campanha, ja que € uma das midias de massa mais
poderosas e amplamente consumida por todas as faixas etarias, grupos demograficos e
niveis socioecondmicos. A plataforma pode criar consciéncia e engajamentc com um
publico-alvo variado em uma unica veiculagdo. A ideia desse meio € trazer conexé&o
emocional com a campanha, utilizando a forga e presenga da TV na cultura brasileira.

Para maior assertividade na estratégia, buscamos os canais / emissoras que possuem as
maiores audiéncias da capital na TV Aberta. Na pesquisa abaixo, retirada da ferramenta
Instar Analytics - 01/04 a 30/06/23 (periodo disponivel em julho de 2023), encontramos a
TV Globo com 52% de share perante as outras emissoras no target AS ABCDE 18+ e con}
53% de share no target AS ABC 25 & 49 anos. Seguida pela Record (18% e 12%) e sd
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(16% e 12%).
AS ABCDE - 18+ | Grande Sao Paulo:

- Share na

Emissora Rat# Rat% Audiéncia %
GLOBO 917,532 547 52%
Record TV 318,480 1,80 18%
SBTY 273,730 1,63 16%
TV BAND 121,310 0,72 7%
TV CULTURA 33,192 0,20 2%
Rede Tvl 26,996 0,16 2%
TV APARECIDA 20,796 0,12 1%
RECORD NEWS 18,501 0,11 1%
TV BRASIL 12,913 0,08 1%
TV Gazeta 12,816 0,08 1%
RIT 2,453 0,01 0%
TV NOVO TEMPO 1,900 0,01 0%
CNT 0,043 0,01 0%
AS ABC - 25 a 49 anos | Grande Sao Paulo:

Emissora Rat# Rat% Ag:;';.':%
GLOBO 302,478 3.87 53%
Record TV 101,796 1,28 12%
SBT 87,700 1,24 2%
TV BAND 37,515 0.48 5%
TV CULTURA 11,717 0,15 1%
Rede Tv! 7.487 0,10 1%
‘rv APARECiDA 6,602 0,08 1%

4,162 0,05 0%
32386 0,04 0%
2,232 0,03 0%
0,289 0.00 0%
0,254 0,00 0%
0,127 0,00 0%

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

Para o langamento da campanha, teremos uma insergdo do video de 30” no Jornal 22
Edigdo, programa que possui alta credibilidade, um dos lideres de audiéncia (11,1 pontos
no target ABCDE 18+ - valor médio retirado do Instar Analytics), que nos ajudara a construir
uma imagem positiva do Metré de Sao Paulo. Apoés o langamento, alternaremos os videos
de 30" com um video redugao de 15", a fim aumentarmos a frequéncia de campanha e
otimizarmos a verba. Com essa estratégia conseguimos 44 insergoes, 273,12 GRPs (Gross
Rating Points) e uma frequéncia média de 4. Na tabela pds simulagdo de TV, nos anexos,
& possivel ver e avaliar os resultados completos.

Radio. 16
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Importante midia para falar com a populagao local, ndo somente pela penetragdo, mas
também pela proximidade/afinidade da comunidade, a radio oferece uma plataforma
acessivel e criativa. Anunciar na radio permite a repeticdo, uma técnica importante para
criar reconhecimento do Metré e aumentar a lembranga da mensagem da campanha na
mente do pulblico.

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

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

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

AS -ABC 25 249 anos

Emissora Day Parts Dia Da Semana OPM# AFIN%
BAND FM 6H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 88.835,89 139,19
TRANSCONTINENTAL ~ OBHAS 19H  SEGUNDA A SEXTA = 75.583,68 140,39 |
JOVEM PAN EM PEHAS1SH  SEGUNDA A SEXTA 59.148,90 144,51
88 FM A‘RADIQ ROCK 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 60.564,08 173,80
METROPOLITANA YES 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 58.977.01 149,67
GAZETA FM 08H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 56.377,78 134,61 “ |
ALPHA FM 101.7 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 5357403 106,71 i
RADIO MIX 106.3 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 52.174,30 156,30 I
NATIVA FM 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 46.993,30 86,02 |
KISS FM 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 45.192,12 148,69 I

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

abr 2023)
ABCDE - 18+ - AS |
Emissora Day Parts Dia Da Semana IMO‘PM# AERRL T AFIN% -k
BAND FM 08H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 147.503,52 107,51
NATIVA Fid 08H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 126.521,20 107,74
 TRANSCONTINENTAL ~ O08HAS13H  SEGUNDA A SEXTA 125.350,46 108,33
| ALPHA FM 101.7 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 118.613,41 109,90
JOVEM PAN FM 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 113.143,87 109,99
GAZETAFM 06HAS 19H  SEGUNDA A SEXTA 96.046,88 106,68
; METROPOLITANAYES ~ O06HAS 19H SEGUNDA A SEXTA 91.277,42 107,76 |
| ANTENA 1 06HAS 19H  SEGUNDAA SEXTA 84.608,26 109,93
89 FM A RADIO ROCK 06HAS 19H  SEGUNDA A SEXTA 8191770 109,36 ;) [q
' RADIO MIX 106.3 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 77.600,48 108,15 |
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Ja na segunda analise, consideramos a afinidade o fator de maior relevancia, pois
consideramos que no formador de opinido a credibilidade é fundamental, selecionamos a
emissora com Afinidade acima de 205%. Sendo assim, teremos a emissora: CBN.

Ambos sexos, AB 25+. Easy Media Radio — Target: Ambos sexos, AB 25+ (fev a abr 2023):
Podemos perceber que mesmo no target formador de opinido, temos as 3 emissoras

AB 25+ Ambos
JOVEMPANFM  GBHASI9H  SEGUNDAASEXTA  7a7o2ds 10430
ALPHA FM 1017 .\ .. DBHAS18H | SEGUNDA A SEXTA | 70.892,10 | '1?3,50
BAND FM 06HAS 19H SEGUNDA A SEXTA 64.470,20 124,11
8 FM A RADIC ROCK : 0BHAS 19H SEGUNDA A SEXTA 5718187 201,62
ANTENA 1 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 54.093,06 185,84
KISS FM 06H AS 19H SEGUNDA A SEXTA 45.428,70 183,65
TRANSCONTINENTAL e OEH'AS 19H SEGUNDA A SEXTA 41,9531 95,74
METROPOLTANAYES  OSHASTOH  SEGUNDAASEXTA 417831 1302
NATIVA FM ; ! OBHAS T9H SEGUNDA A SEXTA 41.099,30 | 2,44
NOVABRASILFM ’  0BHAS19H | SEGUNDAA SEXTA 38.731,86 174,63
RADIOMIX1063 ~ O0BHAS19H w SEGUNE:)AASEXTA 3?.955,61 139.,.66
GAZETA FM | OGHAS19H | SEGUNDAASEXTA 3638230 10674
cu Y  sHAS19M  SEGUNDAASEXTA 3535577 | 207,38
BANDNEWS  CoHASTSH | SEGUNDAASEXTA 3330375 1014
ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7 06H AS 19H | SEGUNDA A SEXTA 30.372,57 182,96

selecionadas por audiéncia nos targets se repetindo no topo da pesquisa, mostrando assim
gue a selecgao sera eficaz em todos os perfis mencionados.

Tatica de Midia.

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

Ouvintesx Dia

AS - ABCDE - 18+
120000
100.000
80,000 T = e e — 2
GO ool
el
40.000 V
P— , il

0060 & e —g -

2

SEGUNDA TERCA (QUARTA QUINTA SEXTA SABADOD DOMINGO
s (EN BANDFM oo TRANSCONTIMENTAL =l JOVER PAN EM

Além da premissa semanal acima, buscamos distribuir as insergbes em faixas horarias
relevantes e lideres de audiéncia levando em consideragio a verba disponibilizada e custo (\(\
de rotativos. Para esse meio, utilizamos a tatica de intercalar os dias de insergbes para que

todo o periodo de um més fosse coberto.
Programacao: 18 (If
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CBN, Jovem Pan, Band e Transcontinental — com 5 inser¢des diarias na fase langamento
em intercalados respeitando as maiores audiéncias, totalizando 220 insergbes e uma OTS
de 4 (Opportunity to See / Frequéncia média).

Midia Exterior.

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

Metrd.

E a principal midia da campanha por falar diretamente com o publico primario (usudérios e
colaboradores), ou seja, é respensavel por impactar aqueles que diariamente necessitam
do modal para se locomover e, consequentemente, os maiores interessados na mensagem
da campanha.

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

Vagao - Sanca e Vidro interno de trem. Anunciar no interior de trens oferece uma maneira
tnica de alcangar um publico cativo e envolvido enquanto eles estdo em ftransito, os
passageiros que estéo dentro de um trem tém um tempo limitado e geralmente néo tém
outras distragcOes significativas, até porque nem todas as estagbes possuem acesso a
internet. Isso cria um publico cativo e focado, pronto para consumir informagdes e
mensagens. Essa midia, que possui 28 dias de veiculacdo, é diferente dos formatos de
estacao, pois € o proprio meio de transporte.

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

Estagdo - Mupis. A exposicao em estagdes sera responsavel por alcangar as pessoas no
fluxo de passagem, sendo um primeiro ponto de contato até o vagéo. Sabemos que todas
as estagcbes sio de suma importancia, entretanto, para rentabilizar o planejamento,
optamos pelas estagdes com fluxo acima de 100 mil pessoas por dia (ver tabelas abaixo),
considerando que elas possuem maior oportunidade de alcance e impactos. Vale lembrar
que essa midia tem como reforgo as agdes de nao midia dentro das estagbes, que também
sd0 importantes para auxiliar na cobertura e presenga no Metrd de forma rentavel.

O impacto estimado pode ser medido pela circulagdo média diaria do fluxo das estagdes,
considerando que parte dos usuarios pode utilizar 0 metrd mais de uma vez por dia. Trata-
se de uma previsao, visto que nao € possivel mensurar o impacto, como em outros meios.
Programacao, todas a fases: Linha Azul — 1 mupi estatico (1,16m x 1,71m) por estagao
selecionada, veiculando por semana, totalizando 3 semanas. Estagbes: Santa Cruz, Luz,
Jabaquara e Ana Rosa. Linha Vermelha — 1 mupi estético (1,16m x 1,71m) por estagao
selecionada, veiculando por semana, totalizando 3 semanas. Estagbes: Bras, ltaquera,

Tatuapé, Sé, Replblica e Barra Funda. Linha Verde — 1 mupi estatico (1,16m x 1,71m) por [\

estagdo selecionada, veiculando por semana, totalizando 3 semanas. Estagdes:
Tamanduatei, Vila Prudente, Chacara Klabin, Consola¢do e Paraiso. A programaga
contempla assim 15 estagdes ao todo.
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u Circulacdo Média
LINHAS ESTACOES sd0
Diaria
Brigadeiro 79.000
Consolagdo 153.000
Paraiso 148.000
Trianon 69.000
Alpiranga 28.000
Ch Klabin 101.000
LINHA 2 - VERDE ; Clinicas 33.000
Imigrantes 22.000
Sacoma 65.000
Sumaré 15.000
Tamanduatei 120.000
V Madalena 31.000
V Prudente 116.000
[~ | Circulagio Média | o o | Circulagio
LINHAS ESTAGOES e LINHAS ESTACOE
Didria | ESTAQOES | \1édia Didria_
}:;:::::a i:i‘:$ ‘ Barra Funda 237.000
= 216,000 ‘ Bras 132.000
5 Bento 97,000 ; ltacquera 129.000
Santa Cruz 152.000 ‘ Republica 202.000
Tieté 87.000 1 Sé 340.000
Afmén_ia 33.000 Tatuapé 127.000
Cafgnding 17.000 Anhangabati 84.000
f:‘;“:ﬁ; ‘Eﬁ Artur Alvim 93.000
UNBAZ- | s LINHA 3- Belém 62.000
AzUL Pinglesa | 19.000 | VERMELHA Bresser 49.000
Pca Arvore | 24.000 I Carrdo 67.000
S Joaguirn 33.000 Guilhermina 33.000
S Judas 24.000 | Mal Deodoro 43.000
S:nfadna iz'g % Patriarca 35.000
aude ., |
Tiradentes 21.000 ’ rediclll £8.000
Turucuvi 94.000 i Penha 44.000
V Mariana 26.000 i S Cecilia 39.000
o Vergueira 42.000 I V Matilde 42.000
Abrigo de Onibus.

Segundo a pesquisa do TGl demonstrada anteriormente, 95% dos usuarios de Metrd
afirmam terem visto anuncios publicitarios nos meios OOH. A partir disso, identificamos a
oportunidade de levarmos o Metrd para uma campanha completa e 360° impactando
também a populagdo no geral por meio de outra midia Out Of Home. A cidade de S&o Paulo
possui diversos pontos e formatos de midia exterior que geram visibilidade para uma
campanha. Consideramos o formato de Abrigo de Onibus digital um formato de alta
visibilidade e de maior rentabilidade se compararmos aos outros meios. Os abrigos estéo
presentes em locais que alcangam os motoristas, pedestres e até mesmo passageiros que
utilizam o 6nibus como complemento a jornada do Metrd. Além disso, ao anunciar em
abrigos de 6nibus, estamos aproveitando o espago de publicidade existente na cidade, o
gue torna o anuncio parte da experiéncia urbana das pessoas.
Programagao, fase Langamento: Eletromidia: Circuito digital com 50 paingéis por semana,
veiculagao de vinheta de 10”. Sdo 864 insergdes por dia por painel. Com os 50 painéis que
estamos planejando durante o periodo de uma semana teremos: 302.400 insergbes.
Jornal. 2
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Entre os diversos atributos do jornal, a credibilidade € um dos principais, 0 meio possui a
terceira maior afinidade com os usuarios de Metré segundo o TGl demonstrado acima com
139%. E um canal focado em levar informacdes relevantes as pessoas. Sua audiéncia é
majoritariamente de formadora de opinido e interessados na mensagem. Isso nos ajudara
a propagar a imagem do Metrd, mostrando como ele vem trabalhando na construgdo de um
meio de transporte mais inclusivo e eficiente para a cidade de S&o Paulo. Qutra
caracteristica importante do Jornal na campanha ¢ a possibilidade de detathar melhor as
informagdes relevantes devido ao tamanho e formato de layout.

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

Wm&gio SURROA BO AUBITADS K B ORI PERIODO DE REFERENGIA NTREGUE A0 i
103 044 JUNHOZ023 NTRO DO PRAZX
PUBLICAZAOD CIDADE SEDF PERIODICIDADE CIRCULAGAD PAGA
FOLHA BE BPAULD ;

EAO PRAD DRI JORNAL: IMPRESSADIGTAL

4. MEDIAS MENSAIS DE CIRCULACRT LIDUICA PAGA, POR EDICAO

1.E RESRRAC) [H) MCAARIENT B
Domingo Segurda Terca Quana Ky, Saea Sabade W
TOTAL DA CIRCULACAD: Edigdo impressa + Digtal 348155 338.068 237.082 337.388 336258 338829 44818 3% 772 338708
Herdiz Aol 8108 o T 3804 3.567 4678 8037 4428 4148
Wenids Ausingturas Jah e o ¥ e 33381 335343 332 380 333 040 IRIBY 538 344 334 560

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

Digital.

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

A possibilidade de segmentagdo nos auxiliard a chegar de forma segmentada aos
formadores de opiniao, aos moradores de Sac Paulo, aocs usuarios do Metrd e aos
colaboradores por meio da escolha dos interesses selecionados.

Outro fator positivo do digital € que por meio dele temos formas efetivas de mensurar o
alcance dos nossos conteudos, assim como os cliques, secundagem de visualizagbes,
trafego para o site, etc.

Para digital, nosso primeiro passo foi entender quais os principais portais / social media
consumidos pela populagdo e pelos usuarios de Metrd de SP, entendendo aqui que o
formador de opinidao e colaborador do Metrd ja serédo atingidos de acordo com os portais
levantados pelas segmentac¢des acima.

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

Jé& na penetragdo total, temos o mesmo resultado com uma pequena diferenga, mas os
campedes sao também Meta e Google.

O veiculo sugerido para midia programatica (Adsmovil) possui um acervo de sites parceiros
coerentes com os portais levantados acima, exemplo: Globo.com, G1, The Guardian, Uoal,
Portal Terra, Esporte Interativo, Forbes, Clima Tempo, etc. Além de nos permitir
segmentacéo nos targets de interesse da campanha. Neste caso, o banner estatico foi a
peca escolhida, tendo em vista que a grande maioria dos portais tem inventéario (suporta) o
banner. O video, ao contrario, ndo & aceito por todos 0s portais.

2
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TGI (Target Group Index — 2023):

Penetracao Digital - Usuarios de Metrd
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TGI (Target Group Index — 2023):
Penetragao Digital - Populagao
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Partindo da premissa de uma presenga digital sélida e relevante, temos mais dois canais
relevantes que nos auxiliardo na cobertura desses objetivos e execugéo de uma estratégia
digital 360°: Spotify e Influenciadores. O Spotify € uma das plataformas lideres no segmento
musical no Brasil, com 42 milhées de usuarios e hoje é referéncia nacional quando falamos
de musica. Vale lembrar também que possui centenas de outros conteudos, como
podcasts, episédios de minissérie, etc. Com ele, temos a possibilidade de cobrir o target
durante a sua viagem no Metrd, ampliando, por exemplo, o alcance do spot de Radio.

Por meio do TGI (anexo 3) podemos entender a penetragio dos streamings de musicas do
piblico geral x usuarios de metrd, identificamos assim as duas mais utilizadas: Spotify e
Deezer. O Spotify possui uma enorme lideranga no Brasil, seus usuarios ja ultrapassam 42
milhdes, sendo 10,95% residentes da capital paulista. Enire os principais streamings
levantados ele é a plataforma com maior nimero de n3o assinantes, sendo que 62% e 67%
afirmam ouvir pelo aparelho telefénico — dados da Comscore Maio de 2023 - Ouvintes do
Spotify Free Brasil, sua afinidade chega a 169% nos usuarios de metré de Sao Paulo. E,
mesmo entendendo a relevancia dos concorrentes, ele é a que possui a combinag¢ao mais
vantajosa entre audiéncia, afinidade e relevancia.

Para os influenciadores, a estratégia é nos apropriar da credibilidade e contetdos que eles
transmitem, nos associando com nomes e pautas relevantes. Priorizamos nomes de
moradores de S&o Paulo, que s&o fontes confiaveis de informacéo. Além de trazerem uma
pitada de entretenimento e leveza, também priorizamos nomes que estéo dentro do budge
proposto para a campanha. Outro ponto para fomentar a estratégica criativa da campanh

-

foram a escolha de nomes PCD, que trazem a diversidade e superagio como pauta. Iy {\r‘

Avenida das Américas, n? 3434, bloco 2, sala 505, Barra da Tijuca, Rio de Janeiro/RJ, CEP 22.640-102
Avenida Paufista, 2064 - Conjunto 14, Bela Vista, Sdo Paulo/SP  www.brickbr.com



simulagao anexa, temos todo o detalhamento de cada perfil.

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

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

O detalhamento de cada meio aqui mencionado estd especificado nas planilhas de
simulagdo. Entretanto, é importante mencionar algumas premissas utilizadas na construgao
do planejamento digital:

Segmentacdo na Awareness: mais ampla de classe e idade, ABCDE 18+, recortando a
localizacéo dos residentes e trafegantes em S3o Paulo e regifes préximas (raio de 25km).
Segmentacdo na Consideracdo: moradores de S&o Paulo; em Meta focamos nas
caracteristicas e interesses dos puUblicos, buscando aqui tudo aquilo que é do universo de
formadores de opinido: ocupagédo de cargos de tomadores de decisdes, interesses em
informagao, jornalismo e noticias. Também, cobertura do universo usuarios de transporte:
pessocas que viajam para o trabalho diariamente, interesse em f{ransporte publico e
ferroviario, mobilidade sustentavel, etc. Cobertura dos funcionarios: pessoas que trabalham
no setor de transporte. J& no Google, podemos segmentar por dados demograficos e
topicos de contetudos do usuario, além de canais ou videos especificos no YouTube.
Segmentacdo na Conversédo: remarketing de pessoas que foram impactas anteriormente e
que demonstraram interesse em assistir mais de 75% dos videos anteriores. Aqui também
marcaremos presenga no topo das pesquisas do Google com a compra de palavras-chave.
Simula¢ao. Para uma estratégia mais sélida, nos baseamos nas boas praticas sugeridas
pelas plataformas, exemplo Brilliants Basics 2.0 do Meta, sugestiao de 40% de cobertura e
1,5 de frequéncia semanal. Buscamos utilizar os simuladores das plataformas para
entender os custos estimados, impressodes, frequéncia, assim como o universo de cada
target proposto. Abaixo exemplo da Fase de Awareness simulada no Meta. No Google, ndo
temos simuladores t4o precisos como Meta, por isso utilizamos benchmarks aproximados.

Alcance e orgamento X
1558 Objective Raconhecimenio
Schedule 1 de out - 31 de oul
158y Budget RS 45.000,00
feach 7271240

Estimated Audience 3ize 163 mi- 192 mi

B 5 ypy

Resuliado 29.632.623
Cost per Resuit RS 1,52
200 m Freguency
a3 53 07 REI24 3K Y66 K RE 08k RE1 I LESREY

Ag curvas mostrant valores de alcance eshimados ao fonge da veiculacdo dessa campanba.
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FORMATOS. E importante destacar que como o consumidor possui uma jornada diversa
no digital, trouxemos para a campanha opg¢des que cobriram tanto o mobile quanto o
desktop, tanto a jornada audio visual quanto a estatica. Fase Awareness: Video 6°,
Carrossel, Banners Display e Spot 30". Fase de Consideragdo: Video 15" e Posts
Influenciadores (Reels 60", Carrossel e Combo de 3 Stories). Fase de Conversao: Video
15°, Carrossel e Rede de Pesquisa.

RESULTADOS

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

Bragil

@ S0 Paulo, 8o Paulo (state)  Mais de 25km »

@ intlur w3 Pesouisar localizacdes

o . i b o EX8 EERAID
Iy Francisco Morato” Pasma o Sl

~

Paraibtn,
Guaratema
 Guarulhos
e - il
)rocaba Sho Roque SaQ pﬂu‘@ MQgi das CI’UZES' Buitiba Salestpaiis

Mirin 57t

Saito de A 2 Cai

Pirapora

)
S&o Bernardo® o Gnde

4 da Campo o ¥ Adicionar ping

4

Além da midia sugerimos a implementacédo do pixel do Meta, Google, Programatica e
Aplicativo no site do Metrd. Com o pixel podemos mensurar dados da nossa audiéncia,
jornada e criar comunica¢cdes mais personalizadas, sempre respeitando os limites da
LGPD. Nas pecas criativas, também vamos explorar 0 QR Code, gue nos auxilia na
mensuragao de eficacia de cada plataforma. Mesmo entendendo que com nem sempre com
o0 impacto €& gerado uma conversdo, muitas vezes sera construgdo de marca e
reconhecimento — objetivos também vaélidos, claro.

Estratégia de Nao Midia e Recursos Préprios.

O jeito mais eficaz de economicidade de midia € utilizar a ndo midia e recursos proprios de
forma inteligente. Assim, conseguimos aumentar a frequéncia de exposigdo, marcar
presenca em todas as estagdes e linhas de forma estratégica e apoiar as midias pagas,
colaborando, portanto, com a estratégia de midia 360°. Para isso, nos baseamos em
algumas frentes, apropriagdo das redes sociais oficiais do Metrd: Twitter (X), Facebook,
instagram, Youtube e Linkedin; apropriagao dos canais de comunicagao oficiais: Site Novo
Metr6Click e Aplicativo de celular; apropriagao dos canais de comunicagao interna: Jornal
Mural e Intranet; episodios no Metr6Cast (o podcast do Metrd). Dessa forma, estamos
considerando na estrategia criativa todos os formatos adequados para falarmos com a
audiéncia que acompanha, segue, interage, procura os canais préprios do Metrd.

Outra frente que seguiremos é utilizar o maximo que podemos os espagos dentro do Mefrd,
pois aqui temos o principal publico da campanha: usuéarios e colaboradores. Nesses
espagos, como Vocés ja tem conhecimento, existem algumas empresas que comercializam
midias. Entretanto, por meo da exploragao dos espagos préprios permitidos conseguiremos
aumentar a visibilidade de maneira que apenas os custos de producic sejam necessarios.
Para isso pensamos nos sequintes formatos: apropriacdo do espacgo fisico das estagdes:
Espago interativo, setas no chao do Metrd, folhetos e cartazes nas estagoes.

AW

R
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Nas paginas seguintes, apresentamos alguns anexos que 1) suportam as afirmacdes feitas
no texto acima e 2) apresentam a simulagdo do plano de midia.

Anexo 1 — TGI Penetragéo e Afinidade

TGBR 2023 R1 - Pessces
Copyight TGILATINA 2023
Base: Amostra Total

41.70%

5,52% BE1%  282%
139 98 130
307 451 148
1203 1844 1.3 ]

23,00% 2300% 26.10%

5.85% 1050%  3.30%
172 118 151
702 1550 381
2885 8551 158%

79.20% 81,60% 79.80%

4.08% 826% 224%
103 106 103
330 548 173
1297 2268 589

35.60% 2820% 35,30%

4,81% BA0%  250%
121 %6 118
236 291 118
956 1250 468

26,30% 1560% 2350%

T 58% 10,00%  3.76%
193 114/ 173
843 1744 458
3474 7481 1508

95.40% 82,90% 9570%

4.268% 905%  234%
107 103 107
590 1943 308
2369 4772 j288

65,00% 50,50% 83,20%

42T% 859% 227%

B L 98 104
847 1751 464
3476 7406 1839

95,40% 92,30% 97,30%

4,96% 8,85% 2,32%5
105 101 107

TG BR 2023 R1{Passous) - Copyright TGILATINA 2023
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 AUDIENCIA TV X DIA DA SEMANA

CINEMA ESPECIAL NOT
CINENTATO

CIRCUITO SERTANEIOD
CONVERSA COM BIAL

COPA MUNDO FEMININA MAD
COPA MUNDO FEMININA MAD CONT
COPA MUNDO FEMININA MAT
COPA MUNDO FEMININA MATANT
CORUIAD

CORUJAG CONT

CRIANCA ESPERANCA NOT
CRIANCA ESPERANCA VES
DOMINGAT

DOMINGD MAIOR

EDECASA1

EDECASAZ

EDECASAZ

ENCONTRO

ESPORTE ESPETACULAR
FADABOMDIASE (%)
FADGA COPA MUNDO FEMININA {*]
FAIXA CORUIAD (%]
FAKAEDECASA %)
FAAFUTEBOLOA (%
FADAFUTEBOLVES (%
FAXAHORA UM (%)

Tots  Segundateirs Tergadeira Quartafeirs Qulntelelos Soowleiy  Mbe  Domings

Rats
341

7,13 .
208 .
866 .

408
3,484

307 .
781 .
5,81 .
8,98 .
9,34 .
2,29 .
4,10 .

2,48
2,26

3,43 .

5,52

1,78 .
1,87 .

9.4

153 .
3,38 .
11,38 .
853 .

2,38
12,63
9,39
11,92
13,44
101,82

4,53 .

Rat%  Ra%

183 2,81

4,24 415

384 4,81

307 .

3,01 351

2,48 .

7,00 .

8.4

a0 3,59

3,84 3,80

5,37 EE: )

37 i34

13,57 306

950 978
12,34 1Z.46
214,26 1348

11,51 10,27

358

4,11
3,79

5,34 .
2,88

748 .

46

a7e

7,21 .
3138 .

LA0

2,31

8,15
1150
13,52
0,48

3,48

4,05

388

B899

139

3,34

3,88

235 .

12,67

9,48
12,09
13,94
140,583

2,97

3,85 .
3,98 .

293 .
4,38 .

1,86

324

3,68

2,54
1,86

12,55

9,06
1174
13,41
1AL

304
773 .

2,63 .
5,81 .

2,87 .
7,39
LG .
1,97 .
188

247 .

3,54 .

533
1,97
3,38 .

11,75 .
g01.
iGBE .
1%,18 .
27 .

3,22

208
$68

2,29
410

362

238
4,39

7,63
3,29

4,08

3,81
2,39

8,53
2,34

A,63

C



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

GLOBD FANTASTICO 876 . A 876
GLOBO FLASH CRIANC ES# NOT 8,75 . 1 9,15 10,07 .

GLOBO FLASH CRIANC ESP VES 2,93 562 . 457 438
GLOBO FUTEBOL MAT 5,00 . g 5,01
GLOBO FUTEBOL QA 1535 . 11,15 . .

GLOBT FUTENCL VES 883 . 8,88 4,75
Bisl FUZUE APRES ESP MAD 3,16 . 3,10,

GLOBD FUZUE APRES ESP NOT 1196 . . 13,88 455

GLOBO GLOBO ESPORTE 4,52 5,04 4,86 4,87 4,58 4,53 5,481,

GLOBO GLOBO REPORTER 860 . : 8,50 . .

TS0 GLOBO REPORTER MAT 2,0% . 204 .

GLOBO GLOBO REPORTER MAT ANT 208 . 208 .

BoR GLOBO RURAL DM 4,50 . o . 3 5 4,60
f.060 HORA UM 2,35 2,37 P33 240 3%, y 2,34
GLOBO JORNAL DA GLOBO 2,65 4,41 4,39 3,12 3,28 497

GLOBO JORNAL HOIE 5,16 5,45 5,23 5,13 496 4,85 SA7 .

Groay JORNAL NACIONAL 58 14,75 . . . ? L 1175 .

GLO8BO JORNAL NACIONAL 55 12,83 13,57 13,08 12,11 12,67 1345 |

GLOBO MAIS VOCE 51 376 EXL 145 3,39 43,

GLOBO MINISSERIE 588 . 6,22 458 595 ¥

o MINISSERIE 1t 847 10,23 8,70 . 5,92 808 . !

GLOBO MMA MAD 4,327 . 0 0 4,47 .

GLOBO NOLIMITE 7,68 . 7,482 . T80

o ROLMEA 758 . 148 . 8,17 . ’

GLOBO NOVELA ED ESPECIAL 5,64 5,87 5,56 5,62 551 560 . .

GLOBD NOVELA 158 901 . : . » = 509 .

GLOBO FNBALSS 9,48 2,90 8,79 8,14 $.48 2,06 . .

sosa NOEE NS 1036 . ; X X 10,86 .

-3 MONELARSS. 12,12 12,84 12,46 11,50 12,08 78 . 3

10 NOVELA 11 5B 12,18 . ] . . . 37,19 .

Brobd NOVELA T 55 13,73 14,26 13,46 13,52 13,98 13,41 .

GLOBO OSHOW DOSECULO 186 . 2,80 .

GLOBO P EMPRESAS G NEGOCIOS 2,75 . . 2,79
GLOBO PROFISSAT REPORTER MAD 4,26 . 4,39 . . . i y

GLOBO REAPRES NOVELA 2,36 2,45 2,19 2,57 211 258 260,

GLOBO RELIGIOSO MAD 187 . 167 .

GLOBOD RELIGIOSO MAT 189 . 5 1,89
GLOBO SEGUED JOGO 640 . 1 A0 . R )

GLOBO SESSAQ COMED MADRUG 2,08 2,89 1,83 2,00 1,80 222 . .

GLOBOD SESSAO COMED MADRUG MAD 2,35 . N . 5 o Z4% 1,86
GLOwD SESSAQ DA TARDE 5,35 5,69 5,54 5,89 5,18 5,28 . .

Ferlo [ SESSAQ DESABADO 531 . £,21 .

GLOBO SESSAQ GLOBOPLAY 599 . 549 ,

GLOBO SHOWDENUARTAPERA ] 4,25 . 4,79 . E :

GLOBO g DEQUINTAFEIRA Z A,6% . . 4,61 .

GLOBO SHOW DE TERCA FEIRA 1 8,05 . £,05 i

GLOBO SHOW DETERCA FEIRA 2 547 . 5,07 . .

GLOBO SON BRASIL 176 . g 3,76 . . y B

GLOBO SPTV 1A EDICAD 4,57 &40 4,80 5,57 4,51 4,38 76 .

GLOBO SPTV 2A EDICAC S8 10,27 . 4 . : . 10,77 .

GLOBO SPTV 2AEDICAGSS 081 11,51 11,17 10,48 10,93 10,41 . ;

GLOBO SUPERCINE 1,67 . . 367 .

GLOBO TELA QUENTE 848 ga8 . .

GLOBO TEMPERATURA MAXIMA 5,00 . 5,00
GLOBO THENRCE RIS 5,38 . i 5,38
GLOBO TOM BENNET LADY GAG 4,35 . o 434 |

GLOBO TRIBUTO &35 . 4,38 .

-t VAL QUE COLA 440 . - . » . . 4,40
GLOBO YRLEAFERAS 7,28 347 7,54 6,92 7,38 6,83 .

7 |
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Anexo 2 — Audiéncia por programa e por dia de semana (pagina 3/4)

Rucord TV BRASIL CAMINHONEIRQ .41 . ; , 041 .

Tt T CAMERA RECORD 194 . . , 1,54
Record TV CANTA COMIGO TEEN 332 . : X . . 3.3
Record TV CIDADE ALERTA 537 344 320 3,20 3,41 250 . .

Record TV CIDADE ALERTA ED 58 2,60 . : \ . 249 .

Record TV CIDADE ALERTA 5P 3,93 4,33 331 3,91 3,98 3,50 . .

f CINE AVENTURA 1,81 . L . . . .81 .

Rerord 1 CINE MAIOR VES 141, 3 . . . . 2,481
Record TV 7,36 . ¢ i . . . 4,18
Record TV 48 0,49 p a o R R

Record TV 112 . ) . . 112 .

Record TV 8,13 . 0,27 0,23 . .

Record TV &.29 035, g 0,25 . o o

Record TV G495 992 o368 0,55 1,403 1,18 . 8,31
Recaord TV 3,58 3,95 3,59 3,860 3,80 323 .

Racord TV 145 . . . : . . 1,46
Record TV 5,73 1.67 1,68 5,56 1,85 178 . .

Record TV 2486 3 d a g 1,66 .

Racord TV H40 . 0,38 0,37 9,36 0,38 054 .

Rucwed Ty 183 200 181 188 1,79 13,74 . .

Racord TV 2,29 . - 3 . . . 2,39
Kecord ¥ 155 3,86 150 3,48 1,54 3,25 . R

Record TV 363 . 3 i . . 263 .

Record TV 4,93 0,33 078 0,89 LR 105 .

Record TV 103 0,94 1.08 1,02 .11 O .

Record TV 1,00 2,96 13 2,75 2,65 2,40 .

Record TV 184 . 1,84 .

Record TV 1,77 . i : . . 1,77
Record TV 172 . p 1 . 1,72 .

Record TV 172 2,74 768 3,08 .66 2,48 .

Record TV 3,31 1,36 157 3,40 3,15 97 .

Record TV 198 . ] . 1,79 .

Record TV 3.8 100 £ 9% a8 e

Record TV 2,45 . . . 246 . ;

enoel Ty 1,46 . P . 1,46
Peepnd T 6,12 0,35 6,21 9,20 0,19 6,18 0,21 0,28
Record TV .34 . : ! . . 0,18 0,25
Record TV 3.3 3,56 3,84 3,78 3,37 332 204 .

RcHn SERIE DE DOMINGO 144 . ; s . . . 1,44
acord 1Y SERIE DE SABADQ 1,40 . 5 = - s 1,40 .

ek e SERIE PREMIUM 5,54 1,32 1,23 127 1,33 407, 2

Record TV SUPER TELA NOT 173 . ] : . - 1,78 .

Record TV TOP CHEF 1,78 . : 1,89 1,67 .

Record ™V TROCA DE ESPOSAS £.92 182 181,
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Atividades

A5 ABCDE - S8+ G5P
A5 25 248 anos- RRCGEP]
Total individuos
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A PRACA ENOSSA NOT
ARENA SBT

BAKE OFE BRASIL
BEM DA SORTE

BOM DIA ECIA FERIAS

CINE ESPETACULAR
CINEMA EM CASA
DOMINGO LEGAL PSS
ELIANA
ESQUADRAG DA MODA
FADUA JORNAL DA SEMANA SBT (%)
FOFOCALIZANDO

FUTEBOL NOY

FUTEBOL VES
JORNAL DA SEMANA SBT MAT
NOTIC IMPRESSIONANTES MAD
BN LS SRS AATE
NOVELA ESTREIA 17H
NOVELA NOITE

NOVELA NOITEL

NOVELA NOITE 2

NOVELA TARDE

NOVELA TARDE 12
NOVELA TARDE 13H
OPERACAQ MESQUITA
PENA ESTRADA
PRIMEIRO IMPACTO
PRIMERO IMPACTO 2
PROGRAMA DO RATINHO
PROGRAMA RAUL GIL
PROGRAMA SILVIO SANTOS
RODA A RODA JEQUITI NOT
ROLETA DA FELICIDAD MAT
ROLETA DA FELICIDAD NOT
ROLETA DA FELICIDAD VES
SABADO ANIMADO
SABADO SERIE
SEVRRASH,
SBTNEWS NA TV
SBTSERIES

SERIE DOMINGO MADRUGADA
TELA DESUCESSOS

TELE SENA

THE NOITE

A 5 R

1BOPE_Braalt (55}
Tengata nstar Analyties L
©1/07 /1023 to 37/08/2023

2,69 .

1,58

1,86 .
136
1,28
287 .
2,04 .
3,06 .

3,20

1,57 .
0,89 .

129

5,14 .
126 .
099 .
1,02 .
150,

1,48
1,02
2,83
2,15
2,18
2,38
.97
1,65
1,34
1,08

300 .

1,04
1.28
248

1,52 .
1,81,
2,90 .

0,99

1,53

1,28 .
1,61 .

L85
0,84
1,33

100 .
164 .
163 .
2,87 .

150

148 .

132

La4

2,12

2,15
05
2,05
2,03
2,03
1,73

8,91

0,94

1,28
3,27

0,88

163

202

0.8
1,50

1,13

1,28
297

1,37
5,14 .

145

1,99

2,11
199
132

2,73 .

a0z
1,25

1,23

101

1,37
1,86

043

2,01
1,86

2,30

0,84
143

172

133

1,25

146

2,1%

p a3
2,18

2,04

157
127
1,18

1,15

1,32
2,32

1,06

228
1,40

03

G906
1,22

2,69 .

1,22 '

193

1,98
203
241

187

361
1,26
123

1,01 '

1,23
B3

LYY

1,97

1,54

182

0.9
1,26

174

129 .

LM,

1,89 .
2,00 .
1,82 .
196 .

1,91 .
1,57 .
1,26 .
6,88 .

1,05 .
1,27,
a5 .

1,15,
5,88 .
1,82 .

187
0,77

126 .

1,55 .

347 .

LB6 .
136 .

557 .

1,02 .

p 5.7 2N

1,23
1,61 .
153 .

G735

3,06
320

0,98

0,598

1,50

1,00

%31
230

2,03

&.86

1,64

287

A5 ABCDE - 1B+ 557fGroup Lillase Social{AR, C, DF), Sexofldasuling, Faminine), (dades{B-24 anos, 25-34 anos, 35-39 snaz, 50430}, AS - 25 349 anos

Grande S3o Pauls

Afes otal individuss | DRG] Rat%, Rats, Rat® [Wisg]

tive

Girdnde Sda Paule
Targetd

18765

7851

20657

Target Cases
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Anexo 3 — TGI Plataformas de Audio 'i

TG ER 2023 KY - Pesspas
Copyright TGE LATINA 2023
‘Hose: Amostra Yool
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SIMULAGAC DE RESULTADOS PLANEIADOS RADIC

instor Analytics - Bhoph Brasd Radie
. GRM%  GRPLIAR] GRER ... CowBin) Cov(Bin)
bdaie iinsod Patngl  Remg  Retegl COC% g g O wpa gl
_ Total Théal Total Toinl Total Total Total Total Total  Total Foinl
&BR, Joven Pan, Band & 220 80,01 soot 1650060 METETY w3 aser20ET wé 20800
GRP%  GRPR ) GRPR e COV(BIN} Cov(Binjk Effftmeh  EffReach#
o i Ratng]  Bathg] [Ratng) CV®™® Tunn a9 wpma g
Toisk Yook Total Toank Toisl otk Totnt Toloi  Total Tolsl “Total
LM, Jovem Pan, Band 250 42,15 9215 raee ST 2o ssrasT 1257 100831

Paly
Plantia

Fochadricra del caloule
Coorwiicion de Cobarburs:
Tarnet de ref, {IND)}

Fachas
Fochas dele campafia

Tarpels

Reglones
Urélaties

Total Individuos
A3+ ABCDE - 16+
AB~ ABC - 25 & 48 snos

Avenida das Américas, n2 3434, bloco 2, sata 505, Barra da Tijuca, Rio de Janeiro/RJ, CEP 22.640-102 };

IBOPE_Brasi Radic {Flanning] {55}

Plantila de Panficaciin instar Anaiytics 1

= Andiisis e sudioneia [Franjas Morarias]

- Aniilisis de sudiancia ~ Regumen [Tabulseiong

- Dotoke de la svaluucitn [Delahs de la evaluncion]

- Linoa iotal gl Detale 6o ia avalmnion [Resumen de ia evakmcion]
~ L aiendaric

= Gula da Gobertura [Guia de Cobartural

« Post-Buy - Dotafis [Post-Buy - Detale]

~ Lirea tobsl ded Poat-Buy [Posh-Buy - Resuman

- Past-Bury - Rasumen Post-Buy « Resumen]

~ Post-Buy - Comparaciin vs Plan [Post-Buy - Comparacidn vs Flan]
« Interned Stretagic [Resumen o8 b svalaacion]

- Optimizcién {Optimizaeion]

« Resuman de ia svaluacion - Emissoras [Resumen da Ia evaluaciing
- Resuman 46 ja svaiacion - Semanss [Resumen do ta evalanin]
= Ficha Téenica [Ficha Téonica]

TI2023 155347

Smin. nio cons.

Todal Inetivickeos

A2 & HI2023
RIA02S 8 HMYWH023

Total individuos, AS « ABCDE - 15+{{Grupo 1{Classe SociafAB, C, DE), Sexo{Mascuilo, Femining),

idades{15-T9, 20-29, 26-23, 30-34, 4D-49, 50-58, 60+, 35-993}1), A5 - ABC - 25 2 49 anos{{Grupo 1{Classe SocialAB, CJ,
Sexo{Mascuino, Femininn], [dades|26-26, 30-34, 40-49, 35-39))})

Grands S50 Pauio

Rath, AVRenY% [Wavg]

Crande 530 Paulo

Targeit Targst Cazes
19374 v

17540 5884

8019 2691
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TERMO DE ENCERRAMENTO

Esta € a Gltima pagina, de um total de 45 (guarenta e cinco) paginas do caderno PLANO
DE COMUNICACAO PUBLICITARIA (VIA IDENTIFICADA), que é parte integrante da
apresentacdo do INVOLUCRO n° 2, da LICITAGCAO N° 10017928 — RETIFICACAO, da
Companhia Do Metropolitano De Sao Pauic — Metrd, pertencente & empresa AGENCIA
BRICK PUBLICIDADE LTDA, inscrita sob o CNPJ n° 13.872.584/0001-37.

Rio de Janeiro, 15 de setembro de 2023.
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