O

oL,
@)

9]

Q

Q

QO

O

Q)
QO

O

@)
)
Q
U

Rua VEREADOR WASHINGTON MANSUR, 170 * CuriTiBA, PR * 80540-210

O Ter.: +5s5 41 3525 5650




G/PAC

inteligéncia criativa

Raciocinio Basico

Rua VEREADOR WASHINGTON MANSUR, 170 * CURITIBA,

Ter.: +55 41 3525 5650

PR * 80540-210




G/PAC

inteligéncia criativa

Todo meio de transporte tem seu ponto de partida e o fim do seu trajeto. Seus limites sédo
definidos antes mesmo da sua implantagdo. Mas, quando falamos do Metrd de Sdo Paulo,
estd enganado quem pensa que a Linha Azul vai da estacdo Jabaquara até a estagao
Tucuruvi. Que a Linha Verde vai da Vila Madalena a Vila Prudente. Afinal, o Metr6 de Sao
Paulo ndo é apenas um meio de transporte. Ele vai além dos seus limites geograficos. Basta
olhar o que ele apresenta, cria e fornece diariamente aos seus usuarios. Como um modelo
de gestdo moderna e de olho no futuro, as pessoas sao colocadas no centro do negécio e,
a partir deste direcionamento, sdo desenvolvidas dezenas de agdes voltadas para quem
usa o Metrd ou até mesmo para quem nao usa. Muito além da sua estrutura, a missédo do
Metr6 de Sao Paulo é “conectar pessoas e lugares por meio de uma rede de mobilidade
sustentavel gerando qualidade de vida, visando ser referéncia em planejamento,
implantagao e operagao de transporte publico” — como citado no briefing. Ou seja, mesmo
tendo como esséncia a busca pela mobilidade das pessoas, o Metrd também “cuida delas”
e o relacionamento com o passageiro € um ponto nevralgico. Essa missao tem se provado
ser muito mais que discurso. Por isso, para organizar este Raciocinio Basico, foi criada uma
divisdo entre dois pontos de analise:

1. Primeiramente, entender o que esta por tras da marca do Metré de S&o Paulo e as suas
acgoes (reunindo argumentos a serem utilizados para atender a um dos desafios trazidos
pelo Briefing — contemplar a atengéo, cuidadp e comunicagdo com o passageiro, levando-
se em conta suas necessidades; responsabilidade social com as comunidades do entorno;
apoio e a garantia dos direitos humanos; a preocupagéo com a seguranga dos usuarios em
situagoes diversas; e o foco numa mobilidade sustentavel na capital paulista).

2. Em seguida, olhar “da porta para fora”, entendendo o contexto em que estamos inseridos
e 0 que as pessoas anseiam hoje nesta realidade pds-pandémica. E assim trazer insumos
para a construgdo de uma estratégia efetiva de comunicacgao.

Primeiro ponto de analise

O que esta por tras da marca do Metr6 de Sao Paulo

Dando continuidade a compreensédo das informacgdes trazidas pelo briefing, vemos que as
agbes de cidadania e humanizagédo estdo organizadas por trés temas: Passageiros no
Centro, Mobilidade Sustentavel e Impacto na Metrépole. Ao entender cada uma delas,
vemos como, apesar de estarem separadas, todas estdo conectadas e fazem parte da
historia das pessoas que utilizam, trabalham ou constroem o Metr6. Como um dos critérios
de avaliagdo deste raciocinio € justamente a compreensado das informagdes trazidas no
briefing, & valido discorrer e interpretar o universo criado pelas agdes do Metrd.

Numeros impressionantes passam por estas linhas

71,5 km de extenséo, 63 estagdes, 2,8 milhdes de pessoas por dia. S6 nas linhas operadas
pelo Metrd, em 2022 passaram mais de 1 bilhdo de passageiros. E parte do 3° maior
sistema metrovidrio da América Latina, construido com toneladas de concreto, com o
protagonismo da tuneladora (o “tatuzdo”), uma maquina de escavar com mais de 100
metros de comprimento (fonte: metro.sp.gov.br). Mas, além desses numeros mais “frios”,
podemos citar outros ainda mais impressionantes. Como as mais de 400 mil pessoas que
ja foram salvas nas dependéncias do Metré. Isso € fruto de um trabalho de treinamento com
os colaboradores, como os cursos ministrados pelo Instituto do Coragao (Incor-HC). Em
contraponto, numeros que seriam prejudiciais deixam de ser gerados pelo fato do Metrd ser
uma solugéo de mobilidade mais sustentavel. Estima-se que em 2022, s6 pelo fato de o
Metrd existir, houve: a reducdo de 4.000 acidentes de transito, redugéo de emisséo 600 mil
toneladas de poluentes, redugdo do consumo de quase 300 milhdes de litros de
combustivel e redugdo de 400 milhdes de horas em viagens. E, citando mais um numero
que é resultado destas redugdes, sdo quase R$ 12 bilhdes em beneficios para a sociedade.
Historias impressionantes passam por estas linhas

Além das vidas salvas citadas acima, outras vidas ja surgiram no Metr6. S&o pessoas que
nasceram pelas maos de metroviarios, que s6 conseguiram tal feito por possuirem
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treinamento para estas situagdes. E como cada pessoa tem a sua historia, milhdes de
historias passam diariamente por esses vagoes, estagdes e plataformas.

O Metré de S&o Paulo leva confianga para as historias de vida das pessoas

O vem e vai incessante de uma megalopole. A rotina e a pressdo de uma grande cidade
acabam por obrigar a encararmos cada pessoa como “mais um”. Mas percebendo como o
proposito do Metré em colocar as pessoas no centro, vemos que esta realidade pode ser
diferente e amenizada para muitos usuarios. Todas as estagdes do Metrdé tém
acessibilidade garantida (como acompanhamento para deficientes visuais, piso tatil, braile,
linguagens de sinais, técnica de aproximagdo de passageiro autista), além de possuir
diversos Pontos Avangados para o atendimento de pessoas com deficiéncia. Idosos tém
cuidado especial e passagem gratuita. Nao é a toa que a instituicdo conquistou o Selo de
Direitos Humanos e Diversidade, concedido pela Secretaria Municipal de Direitos Humanos
e Cidadania, por seu Programa de Atendimento Humanizado. Quem recebe esta atengao,
com certeza tem uma histéria para contar quando chega ao seu destino.

O Metré de Sao Paulo leva respeito para as histérias de vida das pessoas

Sabemos do justo protagonismo que as mulheres vém assumindo em nossa sociedade.
Mas ainda existem desafios a serem superados. Sdo questdes antigas, principalmente
vividas em grandes cidades. Por isso, o Metr6 possui agdes para diminuir a violéncia contra
a mulher e protegé-la durante as viagens. Como os Postos de Atendimento as Mulheres e
também a “Operagdo Empoderamento”, que visa mitigar casos de assédio nas estagdes.
Da mesma forma, os mais diversos atendimentos (ndo apenas para mulheres) também sao
realizados, até mesmo aqueles que ainda ndo aconteceram, como a identificagdo de
comportamento suicida e de pedidos de socorro de vitimas de violéncia. Os colaboradores
sao treinados para detectar estas agoes e prevenir que fatos venham a ocorrer.

O Metro cria histdrias de sustentabilidade

O Metré efetuou seu registro para obter a certificagdo LEED BD+C (Lideranga em Energia
e Design Ambiental — projeto e construgdo). Por isso, a instituicdo tem como foco a
construgdo sustentdvel e melhoria do desempenho ambiental, evoluindo o gerenciamento
dos residuos da obra, uso racional de agua, redugéo de consumo elétrico e muitos outros.
A preocupagéo social € também uma histéria com presencga constante

E em acréscimo a tudo isso, o Metré vem desenvolvendo um constante dialogo a populagao
por meio do Programa Metrd Social. O objetivo do programa é expandir a experiéncia do
passageiro para além do transporte, focando na melhoria da qualidade de vida da
populacado. Além disso, reassentamentos seguem um regulamento a risca e comunidades
séo assistidas com foco em seu desenvolvimento.

Historias que nédo tem limites

Se o Metrd “batizasse” suas agdes como nomeia suas linhas, ndo haveriam limites. De
vacinagao para COVID-19 e Gripe ao Dia do Gamer. De exposigbes de arte a painéis de
geragao de energia. De apresentagdes, como a banda dos segurangas do Metrd, ao
cuidado no resgate de animais (fonte: metro.sp.gov.br). E assim como todas as outras
acOes ja citadas. O resultado de tudo isso € comprovado pela pesquisa de satisfagéo, onde,
pelo segundo ano, o indice de avaliagao atingiu a marca de 70% para muito bom/bom.

E por fora das suas estagbes? Sera que o Metrbé estd caminhando na mesma dire¢ao dos
anseios sociais? Quais necessidades estdo em voga e como o Metré vai ao encontro delas?
A partir daqui analisamos o segundo ponto mencionado anteriormente.

Segundo ponto de analise

O contexto em que estamos inseridos e 0s anseios da populagéo

Zeitgeist. E o espirito do tempo de uma sociedade, resultado da unido dos seus costumes,
visdo de mundo e valores. Uma palavra que ganhou peso e relevancia nos ultimos anos
para os comunicologos e por quem precisa trabalhar no universo das relagdes humanas. E
como um dos requisitos do briefing é realizar um reposicionamento da marca do Metrd de
Sao Paulo e apresentar as suas acdes de cidadania e humanizagao, € fundamental
entender este espirito atual do tempo e trabalhar uma estratégia harmdénica com ele.
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Devido a pandemia, muitos paises foram obrigados a realizar estimulos financeiros para
impulsionar as suas economias nos ultimos anos. Como consequéncia, boa parte deles
esta enfrentando o aumento da inflagdo e queda na confianga do consumidor. Ao olharmos
para a realidade do pais, segundo o Boletim Focus publicado pelo Banco Central do Brasil
(set/2023), a projecao de inflagdo para 2023 ainda se mantém, mesmo depois do Copom
sinalizar um corte mais consistente nos juros. A estimativa para a inflagao ao fim deste ano
ainda é de 4,92%. Somado ao fato do recente aumento do salario minimo em maio/2023,
podemos concluir que a realidade estd mudando. Mas ndo € bem assim. Devemos ter
cuidado ao analisar estes dados. Ao fazermos um comparativo com o valor da cesta basica,
vemos que, mesmo com o reajuste, o novo valor do salario minimo compra apenas 20% do
valor de uma cesta basica (fonte: dieese.org.br/analisecestabasica/salarioMinimo). Esse
cenario, juntamente com a carga emocional do pés-pandemia, coloca as pessoas em um
estado de ansiedade como nunca antes visto. Segundo a WGSN (um instituto global de
pesquisa e tendéncias), no Brasil, 86% dos adultos se sentem sobrecarregados
emocionalmente. Somado a esse contexto, estamos vivendo um constante crescimento dos
centros urbanos em todas as regides do mundo. A WGSN também afirma que é esperado
que 2,5 bilhdes de pessoas migrem para as cidades nos proximos 20 anos. E junto com
esse crescimento da densidade populacional, aumenta-se também a preocupagao com a
mobilidade urbana. Neste ano, a CET (Companhia de Engenharia de Trafego), mostrou que
os indices de lentidao no transito da capital paulista superaram os de 2019, pré-pandemia.
A média mensal de congestionamento chegou a 155 km.

Avaliando este cenario, percebemos que as agdes do Metrd e os objetivos da sua gestao
vdo ao encontro dos anseios da populagdo. A empresa consegue trazer respostas e
contribuicdes muito valiosas para as principais pautas da sociedade, sejam elas
econdmicas, psicologicas ou ambientais. Dessa forma, o Metrd apresenta uma proposta de
valor ndo apenas para a sociedade de hoje, mas para a do futuro. Ou seja, esta campanha
“ndo sera apenas propaganda”, pois o propésito da empresa esta sendo entregue na
pratica. E qual o valor de mostrar que um propdésito esta sendo realizado?

Segundo um estudo realizado pelo Google em 2023, que percorreu todas as regides do
Brasil, 81% das pessoas nao sao fiéis as marcas que consomem. Ou seja, para a imensa
maioria, as marcas nao tém importancia. Mas quando perguntadas sobre o que as faria
serem fiéis a uma marca, estas estdo entre as respostas mais citadas: um propédsito
verdadeiro, experiéncia e personalizagéo do servigo. Ou seja, para o que o Metrd tem a
oferecer hoje, isso “cai como uma luva”. Esta valorizagado do proposito ndo € de hoje. Em
2014, a Ernst Young (EY) afirmava que 87% dos lideres acreditavam que as empresas tém
um melhor desempenho se o proposito for pautado além do lucro. E segundo o Eldelman
Trust Barometrer (2023), marcas que conseguem trazer uma promessa relacionada a
protegdo serdo mais valorizadas. O proposito deixou de ser algo que as marcas cultivam
apenas por obrigagéo para se tornar a sua principal promessa ao consumidor. Ou seja, as
pessoas valorizam marcas com um propésito claro e que realmente é colocado em pratica.
Diagnéstico de Comunicagéo

Em conclusao, o contexto onde estamos inseridos esta a favor do Metré. O desafio aqui é
a forma de como “vender”’ na comunicagao esta atmosfera que a empresa cria por meio de
acbes. Estamos falando de uma estratégia de reposicionamento de marca. Ou seja,
estamos falando de Branding. Por isso é fundamental aplica-lo da forma correta. O ponto
de partida € olhar para o tripé do branding: Negécio, Marca e Comunicagéo. Décadas atras,
o foco de qualquer empresa era colocar o produto no centro. Hoje, segundo o que é pautado
por estratégias de branding, o que deve estar no centro € o cliente e o propdsito da
empresa. Por isso, é fundamental que se apresente um ecossistema de valor, assim como
o Metrd possui. Anteriormente, uma marca precisava ser apenas conhecida. Hoje, ela deve
ser lembrada pelo seu propdsito. E finalmente, antes a comunicagéo tinha o papel de
vender. Nos tempos atuais ela precisa engajar. E exatamente sobre isso que vamos tratar
na nossa estratégia de comunicagéo.
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Analisando as estratégias das campanhas analisadas pela WGSN que fizeram sucesso no
prémio do Cannes Lions em 2023 (o maior festival de publicidade e criatividade do mundo),
algumas tendéncias estdo se consolidando e vem corroborar com a nossa linha de
raciocinio. Entre elas estao: 1) Actvertising; 2) Campanhas que buscam engajar e 3) Novas
formas de usar a midia fisica.

A primeira tendéncia, conhecida como “Actvertising”, esta relacionada as marcas buscarem
agir ao invés de apenas anunciar. As marcas estdo criando formas de impactar a realidade
das pessoas no lugar de apenas expressar valores vazios. O Metrd ja possui diversas
agoes, nossa linha de trabalho é entregar o seu proposito de forma simples, clara e que
gere envolvimento com as pessoas. E o seu ecossistema de valor.

Com relagdo a segunda tendéncia, buscar formas de engajar, temos um enorme potencial
para trazer as pessoas para dentro da nossa campanha, e iremos aproveitar esta fortaleza
do Metr6. Afinal, pelo grande fluxo de pessoas que passam pelo Metrd todos dias, uma
enorme quantidade de histérias é vivenciada dentro dos seus vagdes. Essas histérias
podem se tornar provas vivas da sua mensagem e proposito.

E em relagdo a novas formas de usar a midia fisica, essa € uma tendéncia que cresceu
apos a pandemia. Com o excessivo bombardeio digital, € fundamental criar anincios
impactantes no ambiente fisico como uma alternativa para vencer a imersédo nas telas.
Somado a isso, vivemos na chamada Economia da Atengdo, onde batalhamos com
smartphones e estimulos constantes que buscam prender o interesse das pessoas.
Segundo o Digital Report Brasil 2023, existem mais smartphones (249 milhdes) do que
pessoas (203 milhdées) no Brasil. O tempo de consumo médio de internet chega a 9,5 horas
por dia. Durante o uso do celular, 1,7s é o tempo que as pessoas levam para decidir se vale
a pena consumir um conteudo. Por isso, € fundamental quebrar a monotonia e concorrer
pela atengédo dessas pessoas.

Para resumir todo este pensamento, elencamos trés pilares estratégicos:

1. Apresentar as agdes como um Ecossistema de Valor (o actvertising)

2. Nao apenas gerar lembranga para a marca, mas apresentar seu propésito

3. Nao apenas vender os servigos do Metrd, mas engajar as pessoas, provocando a
identificagéo, participagédo e reconhecimento

Temos muito a falar, muitos argumentos a nosso favor. Mas, entregar uma série de dados
e informagdes de forma abrupta ndo contribui para esta conquista da atengdo. A mensagem
deve gerar interesse e identificagéo, seja dos usuarios, dos colaboradores ou dos cidaddos
de Sao Paulo. E para abrir esta porta na mente das pessoas, vamos utilizar um recurso que
0 psicologo suigo Jean Piaget consolidou sobre o desenvolvimento cognitivo: trabalhar a
mensagem de forma ludica. E sabemos o quanto uma histéria contada de forma ludica abre
portas nas mentes das pessoas. Seja uma crianga, um adulto ou um idoso. E mais facil
para aprender e gostar do que esta se vendo. E como explicar para as pessoas de forma
ludica que estas historias incriveis com as ag¢des do Metrdé acontecem diariamente?
Pensando deste modo, encontramos elementos em comum que estdo presentes tanto nas
agoes do Metrdé quanto no resultado que elas geram: linhas e historias. Afinal, nas linhas do
Metr6 sao escritas as historias das suas agdes, das suas estagdes, dos seus colaboradores
e dos seus usuarios. E histérias também s&o escritas em linhas. Como todas as grandes
histérias que conhecemos. De um livro preferido, ou de um filme preferido. E ludico.

E deste ponto que o nosso Partido Tematico tem inicio.

Partido Tematico

Vamos trazer historias de pessoas e de como as linhas do Metrd contribui com histérias em
suas vidas. S&o ilustragGes ficticias, mas com exemplos que podem muito bem fazer parte |
da nossa realidade. Um idoso, uma cadeirante, uma jovem que esta batalhando por seu
futuro, mulheres que se sentem mais seguras. E algo que vem das pessoas para as -
pessoas. E demonstrar na pratica como o Metrd devolve isso para a comunidade. ( 0//
Conceito da campanha .
Metré de Sao Paulo. Linhas que escrevem historias.
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Cada pessoa tem uma histéria para contar. E como vimos, as agdes geram estas diversas
historias, para milhares contarem quando chegam ao seu destino.

Linhas que escrevem historias de cuidado.

Linhas que escrevem historias de inovagao.

Linhas que escrevem historias de sustentabilidade.

Linhas que escrevem historias de respeito.

Linhas que escrevem histérias de vida.

Além da riqueza de desdobramentos, faremos com que as agdes realizadas “peguem
carona” em nosso discurso. Desta forma, acreditamos que atendemos um dos critérios do
julgamento técnico, sobre em como pensar o conceito, sua amplitude e adequagéo dos
desdobramentos positivos, assim como as agdes do Metr6. Além disso, do que vem sendo
apresentado do Raciocinio Basico até a Estratégia de Comunicagdo Publicitaria,
entendemos que o critério de entendimento sobre o objetivo de comunicagéo do briefing
vem sendo alcangado, bem como a exequibilidade e o conhecimento técnico, além da
articulagdo, abrangéncia, pertinéncia, profundidade e relevancia dos argumentos
demonstrados sobre o Metrd, seu publico-alvo e a solugao escolhida.

Em conclusédo, trazemos a explicitagdo e defesa dos principais pontos da Estratégia de
Comunicagéo Publicitaria:

O que dizer

Vamos dizer que o Metrd possui agbes pensadas no bem-estar de todos e entregar estas
acgdes, mas de forma leve, ludica e que gere interesse.

A quem dizer

O publico de interesse sdo os usuarios do Metrd, mas a mensagem também sera dirigida
aos cidadaos de Sao Paulo. Colaboradores também serao valorizados, com comunicagéo
dirigida de diferentes formas.

Como dizer

Por meio de exemplos de histérias, as agdes ganham mais vida e as pessoas passam a
enxergar os reais beneficios que elas geram. Além disso, vamos definir uma nova
identidade visual para a campanha (respeitando-se o manual de identidade visual do Metrd
e do Governo do Estado de Sao Paulo).

Que meios de divulgagéo, instrumentos ou ferramentas utilizar

Para atingir o objetivo do briefing, de uma “estratégia de midia e ndo midia a ser realizada,
adequada ao publico-alvo, de forma eficiente, para atingir, de forma adequada, os objetivos
da acdo de publicidade, utilizando todos os meios de comunicagdo aptos a tal fim”,
elencamos os seguintes meios abaixo (que serao detalhados na Estratégia de Midia):
Internet: um meio que garante que a mensagem esteja presente tanto no momento em que
as pessoas estédo usando o Metrd (segmentando por geolocalizagdo), quanto em momentos
que as pessoas estdo usando seus diferentes devices, impactadas de acordo com seus
interesses e comportamento de uso. Trabalharemos com Youtube, Facebook, Instagram,
Midia Programatica e banners em grandes portais de noticias, como UOL e Globo.com.
TV Aberta e TV por Assinatura: meios que garantem um grande alcance entre os diferentes
publicos da campanha, além da sua caracteristica em transmitir credibilidade para a
mensagem, um ativo que € reconhecido nos meios offline.

Radio: uma midia que é protagonista no transito de qualquer cidade (pois boa parte da sua
audiéncia é de quem esta em movimento) bem como uma forte pulverizagéo e alcance de
pessoas em diferentes situagdes. Por isso, no radio serdo aproveitadas estas duas
fortalezas, ancorando a mensagem em boletins de transito ou por veiculagdes avulsas.
Midia exterior: a midia exterior também compde o cenario de quem esta em transito. Por
isso, tanto quem esta dentro quanto quem esta fora do Metré tera contato com a mensagem,
por meio de MUB Digital, painel digital interno e MUB estatico sequencial.

Jornal: importante para “abrir o leque” e atingir outros publicos diferentes dos alcangados
por outros meios da campanha. Da mesma forma como citado na TV, € importante ressaltar
a sua caracteristica de credibilidade.
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Veiculos e canais oficiais do Metré de Sao Paulo: aproveitando a estrutura pré-existente,
vamos trabalhar também de forma orgénica nos canais oficiais das redes sociais do Metr6,
como Facebook, Instagram, X (ex-Twitter), Youtube e LinkedIin, bem como também fazer
com que a mensagem esteja presente na home do site oficial (metro.sp.gov.br).

Além disso, para atender outro requisito do briefing, o “desenvolvimento de ferramentas
tornando possivel ao cliente aferir os resultados alcangados pela agao de publicidade
desenvolvida, especialmente voltadas para o publico-alvo, especialmente de ndao-midia”,
trabalharemos com um conjunto de dados, formado por trés fontes:

1. Pesquisa - avaliagdo dos usuarios por meio do questionario formado por duas questdes:
- CSAT: onde usamos uma técnica consolidada de pesquisa (0 CSAT) para medir em uma
escala de 5 degraus o nivel de satisfagdo com a campanha.

- Questao aberta: para a pessoa pontuar o porqué informou a resposta da questao anterior.
Para estimulo de resposta, para participar da promogéao citada anteriormente, as pessoas
devem responder a pesquisa. E ainda, para estimulo de resposta e provocar o
engajamento, iremos criar uma promogao (Concurso Cultural), o “Suas historias passam
por nossas linhas”, onde as 10 melhores histérias ganhardo um ano de passe livre no Metré.
As historias seréo julgadas por uma banca (mecanica em conformidade com Secretaria de
Reformas Econ6micas — SRE — antiga SECAP/Caixa, com sugestdo de ser formada por
profissionais da propria agéncia e um representante do Metr6). O prémio sera entregue por
meio do Cartdo TOP, disponivel entre os tipos de bilhetes do Metr6, com possibilidade de
uso em outros estabelecimentos que aceitam a bandeira MasterCard. A agédo sera
hospedada na landing page da campanha (historias.metro.sp.gov.br), onde, além da
promogao e da pesquisa, também conterd exemplos de histérias. Da mesma forma, os
colaboradores poderao participar da mesma agao e concorrer a um ano de passe livre ou
usar como quiser (em estabelecimentos que aceitam a bandeira MasterCard). Para divulgar
esta agdo entre os colaboradores, trabalharemos: e-mail Marketing (utilizando e-mail
corporativo) e Intranet Sharepoint — Microsoft 365. Para o publico usuario, a promogéao sera
divulgada pelos adesivos de chao instalados nas dependéncias do Metr6 e post de
Instagram. Seguindo os termos da lei sobre distribuicdo de prémios, a promogao esta em
conformidade com as exigéncias da SRE. Apds o recebimento do numero de autorizagéo
emitida pelo 6rgao, este sera inserido nas pegas que citam a promogao.

2. Relatdrio de B.l. — numero de impressdes, alcance, CTA, etc.

3. Resultados de engajamento das redes sociais (views, curtidas, compartilhamentos,
comentarios e humor das respostas).

Quando dizer

O edital solicita agbes com trés periodos de veiculagdo diferentes e seus publicos
objetivados. A nossa estratégia considera agdes presentes no langamento da campanha e
também agdes que se prolongam como sustentagdo. As agdes de prazo curto ocorrem no
langamento da campanha, onde teremos o periodo de maior impacto e exposi¢gdo, com
sustentagao da campanha nos demais periodos.

Conclusao sobre a estratégia e resultados esperados

Em conclusdo da Estratégia de Comunicagao Publicitaria, entendemos que esta possui
harmonia com todos os critérios que ja foram apresentados e também, onde ¢ afirmado no
briefing que é preciso “ressaltar os atributos e diferenciais dos servigos prestados pelo
Metrd, mas a estratégia deve ser pensada em 360 graus, construindo um planejamento de
comunicagao que agregue valor a marca do Metrd de Sao Paulo como icone da regiéo
metropolitana de S&o Paulo, sendo a campanha desse exercicio de comunicagao como
uma parte integrante do todo”. Entendemos que, o que foi abordado aqui sobre o
conhecimento sobre o Metrdé de Sdo Paulo, a andlise dos desafios de comunicagéo, seus
publicos, bem como o conceito e os desdobramentos taticos escolhidos, vao ao encontro
dos resultados esperados. Sobre a aplicagao da verba disponivel, como sera explicado na
estratégia de midia e ndo midia, sera utilizada para construir a estratégia aqui apresentada,
com os principios de pertinéncia, assertividade, oportunidade, frequéncia e economicidade.
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Como requisitado no edital, apresentamos as pegas em dois blocos:

Bloco de pegas e/ou material apresentados como exemplos

1. Filme 60" (peca inserida no pendrive): o filme traduz o tema da campanha de uma forma
simples e criativa, dando destaque as pessoas que usam o Metré. Cada usuario tem uma
relagdo com o servigo e histérias para contar. E o Metrd se transforma em um personagem
importante nessas historias, assumindo papéis diversos. Afinal o Metr6 é isso, um meio de
facilitar a vida das pessoas. Ele ajuda as pessoas com diferentes necessidades e atende a
todos de maneira democratica. Além disso, busca sempre inovagdo para oferecer um
servigo mais eficiente. Assim, de forma ludica, as histérias retratadas no filme representam
os principais diferenciais do servigo e do Metr6 como empresa. O desfecho reforca a
atuagao do Metrd, que mesmo preocupado com cada cidaddo, também & um instrumento
de valorizagdo da coletividade. Para esta apresentagdo, o monstro do filme foi produzido
com imagens retiradas da internet, que servem apenas como marcagao e para traduzir a
ideia. Ou seja, ndo esta finalizado. Todo o filme sera produzido.

2. Spot 30" (peca inserida no pendrive): neste monstro, apresentamos uma das histérias,
na voz do proprio usuario, contando o motivo de ter uma relagdo de amor com o Metro.
Dessa forma, o tom fica ainda mais ludico e emocional, traduzindo de forma clara o papel
que o servigo tem na vida das pessoas. E gragas ao Metré que muitos podem se locomover
com mais agilidade, cumprindo seus objetivos. A capilaridade permite que as pessoas
consigam fazer sempre mais e, consequentemente, terem mais histérias para contar.

3. Banner internet: construimos uma mensagem que fala diretamente sobre a preocupacéo
ambiental do Metrd, reforcando o olhar atento com o futuro do planeta e a preservagao do
meio ambiente. Sabemos que a sustentabilidade é um pilar importante a ser comunicado e
precisamos ter uma mensagem especifica para isso, destacando seus projetos que
caminham em sintonia com um futuro mais sustentavel. O texto mantém a ligagdo com o
conceito de contar historias, mas reforgando que quando falamos do planeta, essa historia
estd ameagada e ndo podemos continuar com as mesmas atitudes.

4. Painel digital interno: na midia interna, no vagdo do Metrd, a ideia é falar diretamente
com o usuario, que esta ali vivendo aquela histéria todos os dias, usando os servigos.
Mantendo a unidade com o tema de campanha, nessa pega destacamos que cada usuario
do Metrd é o protagonista da nossa histéria. E para ele que sdo pensadas as melhorias e é
por ele que séao feitos investimentos. Tudo para que tenha dignidade no seu ir e vir pelas
linhas do Metré. E nessa pega conectamos o conceito de historia e protagonismo com um
dos servigos importantes para esse publico: a central de informagdes. A histéria do Metro
s6 tem sucesso porque coloca o usuario no centro de tudo.

5. MUB estatico sequencial: na midia exterior utilizamos uma pega em sequéncia para
mostrar todos os tipos de histdrias que o Metr6 esta escrevendo com seus usuarios,
colaboradores e parceiros. Sao os pilares que sustentam as benfeitorias e todas as
preocupacgdes que o Metr6 tem com os seus publicos. Todas essas historias estdo
conectadas de alguma forma, construindo um mapa de solugdes para ampliar ainda mais
a eficiéncia dos servigos e o cuidado com quem usa. Essa pega serve também para mostrar
todo o potencial de desdobramento da linha grafica e da tematica da comunicagao.

6. Anuncio jornal: apresenta o conceito geral da campanha, trabalhando em uma so6 pecga
todos os pilares que fazem o Metré de Sao Paulo ser o que é. O Metré permite que as
pessoas vivam e contem suas historias. E, ao mesmo tempo, o Metré faz histéria, trazendo
inovagao e tecnologia em seus servigos, combinados com todo o cuidado, o respeito e a
preocupacdo com a vida dos usuarios, dando atengdo especial para portadores de
deficiéncias e grupos vulneraveis. Temos o usuario como imagem principal e as linhas,
representadas por suas cores, criam uma forte identidade, mostrando que sdo caminhos
possiveis para que cada vez mais histérias possam ser contadas. Essa pega também
estabelece a identidade grafica e resume o conceito visual e de mensagem da campanha.
7. E-mail para colaboradores: o publico interno é fundamental para ajudar a multiplicar a
campanha e dar ainda mais credibilidade para a agoes, ja que é ele quem materializa os
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servicos que estamos anunciando. Na comunicagdo para os colaboradores, fazemos
questao de enaltecer o seu papel nessas historias que estamos contando na campanha e,
ao mesmo tempo, reconhecemos que ele também pode ter histérias marcantes com o
Metr6. Cada colaborador também é um protagonista nessa grande histéria que esta sendo
contada. Além de divulgar a oportunidade de participar de uma promogao, o e-mail tem o
papel de convocar para participarem juntos, com orgulho de fazer a diferenga na histéria de
vida de cada pessoa que anda pelas linhas.

8. Adesivo de chdo (ndo-midia): instalada nas estagdes do Metrd, a ideia € envolver o
usuario com a tematica da campanha, com adesivos que mostram linhas emblematicas da
nossa identidade, ao mesmo tempo que comunicamos a promogdo, convocando cada
pessoa a participar da agcdo e concorrer ao prémio de 1 ano de passagem gratis. Também
servirdo como elemento decorativo, chamando a atengéo de quem circula pelas estagoes.
O QR code (simulado na peca) ja leva o usuario para a landing page da promogao.

9. Post Instagram: pega para redes sociais, mostramos o potencial de engajamento que o
tema da campanha tem para divulgar o concurso cultural, uma promogao onde 10 pessoas
podem ganhar um ano de passe livre.

10. Landing page: sera o ponto de convergéncia para participar da promogao e concorrer a
um ano de passe livre em toda a rede, para usuarios e colaboradores. A pagina também
traz depoimentos para inspirar e apresentar agées do Metr6. Além disso, junto ao cadastro,
teremos questdes de pesquisa para avaliar a satisfagdo com a campanha.

Bloco de pegas restantes

11. Vinheta para radio 10" (Rede BTN): o diferencial desta peca é que ela “pega carona”
em boletins de transito reais e na hora em que o fato esta acontecendo. Como a atengao
do ouvinte &€ conquistada por esta informagao, a vinheta é apresentada logo em seguida.
Além disso, por estarmos imersos em uma campanha que fala de transporte, a peca fara
um contraponto entre o transito caético de Sao Paulo, a rapidez do Metrd e as histérias que
podem ser contadas a partir deste fato.

12. Para os canais de midia prépria em redes sociais, iremos trabalhar com as pegas:

- Facebook - Post, stories, reels, video, avatar, imagem de capa

- Instagram - Post, stories, reels, video, avatar, imagem de capa

- X (ex-Twitter) - Imagem, texto e video, avatar, imagem de capa

- Linkedin - post, carrossel e video

E, dentro destas plataformas, serdo trabalhadas diferentes editorias:

- Linhas que escrevem historias em desenvolvimento: trabalha o contelido de exemplos
pessoas que usam o Metrd e seus servigos como parte da evolugéo da sua vida.

- Histérias em inovagao: como as novas ideias contribuem para a vida das pessoas.

- Historias sobre a evolugao social: exemplos que mostram como o Metr6 impacta de forma
positiva sobre a vida das pessoas em seu entorno.

13. Banners display: pegas para serem utilizados em midia programatica e grandes portais
de noticias. A exemplo do banner apresentado anteriormente (preocupagao ambiental),
trabalhardo os seguintes temas: relacionamento (com a divulgagdo da central 0800),
atendimento a pessoas com deficiéncia, mobilidade sustentavel e reassentamentos.

14. Filme 30" sera a versdo reduzida da peca ja apresentada (de 607), para dar
continuidade a amplificagao e reforco da mensagem, a ser utilizado em TV e digital.

15. Videos de 15" e 6”: também versdes reduzidas para usarmos em midia online, trazem
uma mensagem direta e que exploram o “stopping power”, trazendo ja logo de inicio
exemplos de agbes que geram curiosidade ao usuario.

16. MUB Digital: também explora o fato de estar presente entre as pessoas em transito,
fazendo parte do contexto da mensagem.

17. Banner home do site oficial (metro.sp.gov.br): trazendo uniformidade para a campanha
e informagao também para quem acessa o portal.

18. Intranet Sharepoint - Microsoft 365: mais uma pecga voltada para o publico interno, |

reforcando a mensagem sobre a promogao e a oportunidade de contar a sua histéria.

»
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Estratégia de Midia e Nao Midia
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O planejamento de midia propde responder ao desafio de comunicagdo do briefing do
edital, que é apresentar uma campanha com o tema “Ag¢des de Cidadania e Humanizagéo
Realizadas pelo Metré de Sdo Paulo” que contemple como conceitos a atengao, cuidado e
comunicagdo com o0 passageiro, levando-se em conta suas necessidades;
responsabilidade social com as comunidades do entorno das estagdes e linhas; apoio e a
garantia dos direitos humanos; a preocupagao com a seguranga dos usuarios em situagdes
diversas; e o foco numa mobilidade sustentavel na capital paulista, incluindo nova
identidade visual para a campanha e agdes de comunicagdo. Tudo isso considerando que
para esta campanha a Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo — Metrd tem os seguintes
publicos-alvo: todos os stakeholders do sistema; usuarios e publico diretamente
relacionados ao METRO; bem como cidaddos de Sao Paulo. Além de seu publico interno,
formado por seus mais de sete mil empregados. Para pesquisas de midia vamos considerar
o corte demografico homens e mulheres, das classes A, B, C, D, E com mais de 18 anos
(HM ABCDE 18+) como publico alvo.

O mercado a ser alcangado é a Grande Sao Paulo.

O edital solicita agdes com trés periodos de veiculagdo diferentes para a comunicagao entre
a Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo — Metr6 e seus publicos objetivados. Na
simulagdo devemos considerar agdes tanto para um prazo curto (de 15 a 30 dias), quanto
para médio e longo prazo (de 31 a 60 dias, médio prazo; e 61 a 90 dias, longo prazo;
podendo estender-se por 120 dias). A nossa estratégia considera agdes presentes no
langamento da campanha e também agbes que se prolongam como sustentagdo, com
pecas especificas para a promogao.

Procurando sempre otimizar a verba total disponivel de R$ 5.000.000,00 e atingir os
objetivos da campanha avaliamos as caracteristicas de cada meio de comunicagéo e
vamos trabalhar em cada um cada de maneira diferente. A programacao de midia esta
distribuida em veiculos que contribuem com a campanha, comunicando, informando e
envolvendo os publicos objetivados. A estratégia de midia recomendada esta de acordo
com as premissas adotadas na estratégia de comunicagao e plenamente adequada a ideia
criativa, considerando meios e veiculos que entreguem as pecas adequadamente de
maneira rentavel e sustentavel por todo o periodo da simulagéo.

Considerando a duragédo da campanha, o primeiro passo para definir a estratégia de midia
foi pesquisar, entender e analisar como nossos publicos consomem os meios de
comunicagao. Iniciando com a populagéo de Sao Paulo e regido metropolitana. Através das
pesquisas TGl do Kantar Ibope, realizadas apés o inicio da pandemia, podemos verificar
dados do S&o Paulo Capital e regido metropolitana ja com base nas mudangas de
comportamento geradas pela pandemia e demostrar o conhecimento dos habitos de
consumo de comunicagdo do segmento de publico homens e mulheres, das classes A, B,
C, D e E com mais de 18 anos.

Os meios mais consumidos sao Internet, Midia Exterior (OHH - Out of Home — midia
exterior) e TV Aberta. Em seguida temos radio, TV por Assinatura e outros meios.
Observamos a forga da TV Aberta, atingindo 80% do nosso publico. Ja os meios internet e
midia exterior, fortemente consumidos atingem respectivamente 89% e 85% das pessoas
com mais de 18 anos nesta regiao.
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CONSUMO DOS MEIOS DE COMUNICACAO
HM ABCDE 18+
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exterior assinatura

Fonte: Kantar Ibope Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2021 R2 Combined
(August 20 - March 21 + May 21 - September 21) - Pessoas — Sdo Paulo e RM

Apoés analise, com base no grafico acima acerca dos habitos de consumo dos meios de
comunicagdo vamos programar os principais: internet, midia exterior, TV aberta, Tv por
Assinatura, radio e jornal, além de utilizarmos os canais de comunicagéo oficiais do Metrd

de S&o Paulo e também Nao Midia. Buscando sempre maior rentabilidade e visibilidade
para a campanha distribuimos as pegas priorizando meios que dentro da verba disponivel
asseguram a melhor cobertura do publico em todo o municipio durante todo o periodo da
campanha.

Analise dos meios recomendados:

Internet — nas pesquisas realizadas, vemos que 89% da populagdo com mais de 18 anos
tem acesso a internet, atingindo todas as classes sociais. E um meio de massa, mas
também é o que melhor possibilita a segmentagdo demografica, geografica e por assunto

de interesse. As campanhas em internet permitem o acompanhamento e o ajuste das suas
entregas e dos seus resultados de acordo com objetivos previamente definidos (KPlIs).
(Fonte Kantar Ibope Media 2023)

TV aberta — meio de grande penetragao, hoje presente em 80% da populagdo com mais de

18 anos com excelente cobertura geografica. Exerce um papel importante na sociedade,
introduzindo habitos e influenciando a linguagem e, portanto, foi considerada um meio de
impacto e cobertura na estratégia da campanha. (Fonte: Kantar Ibope Media 2023)

TV por Assinatura - A TV por assinatura nos permite trabalhar tanto com publicos
qualificados quanto com a populagdo em geral. Os assinantes sdo, em média, 52% das
classes A e B, 41% da classe C e 7% das classes D e E. Seu baixo valor absoluto nos
permite trabalhar com maior numero de inser¢des, aumentando nossa exposigéo. (Fonte:
Midia Dados 2022 — Kantar Ibope Media) 1
Radio — quando consideramos sinais FM, AM e web, seu indice de penetragdo chega a '
45% dos adultos. O aumento continuo do consumo de radio online mostra o potencial <9/
din@mico do meio, que sempre encontra formas de expandir o contato com os ouvintes.
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Fala diretamente com a comunidade local, prestando servigos, entretenimento e
informando, com jornalismo atuante nos grandes centros (Fonte: Kantar Ibope Media 2023)
Jornal — executivos, empresarios, empreendedores, comerciantes, formadores de opinido
tém necessidade de se atualizar com a leitura de jornal. Meio que atinge as classes
socioeconOmicas mais elevadas, com 55% dos leitores pertencentes as classes A e B. O
jornal € a fonte de informagao mais tradicional, transferindo para os andncios toda a carga
de credibilidade que ele detém junto aos seus leitores. (Fonte: Kantar Ibope Media 2021)
Midia exterior — as vantagens de uso desse meio sdo: sua localidade, pois ndo ha meio
mais local do que esse; midia de grande impacto visual; sua universalidade, pois a rua é
um ambiente democratico, ainda que seja possivel a seletividade de seu uso pela escolha
de locais ou de diferentes modalidades; e sua instantaneidade de comunicagao.
Canais de comunicagdo oficiais do Metrd de Sao Paulo — devido a pertinéncia e
economicidade destes canais, a utilizagdo dos recursos proprios sera de grande
importancia durante todo o periodo da campanha.
N&o Midia — teremos também formatos de ndo midia contribuindo com a nossa campanha
de comunicacgéo.
Tética de Midia (simulagdo do plano)
Como podemos verificar na Planilha “A”, veicularemos a campanha durante 61 dias,
atingindo nosso publico de interesse em todo o municipio de Sdo Paulo. A tatica
apresentada atende a essa necessidade, rentabilizando ao maximo a verba disponivel.
Ao longo dos 61 dias teremos agdes de prazo curto, de médio e de longo prazo, conforme
a seguir:
Agdes de prazo curto
TV Aberta, TV por Assinatura, jornal e midia exterior
As agobes de prazo curto ocorrem no langamento da campanha, onde teremos o periodo de
maior impacto e exposi¢ao. Visando alinhar visibilidade com economicidade teremos TV
Aberta e TV por Assinatura como agdes de prazo curto. Além destes, serdo utilizados
veiculos locais no meio midia exterior com formatos estaticos e digitais e anuncios de jornal.
Televisao aberta — Devido a sua cobertura e alto impacto, televisdo aberta € um meio
importante na nossa campanha. Buscando entender como este meio de comunicagéo é
consumido pelo nosso publico analisamos a participagéo de audiéncia das principais redes
de televiséo aberta e verificamos os indices abaixo:
 Mercado/Rede | Globo | Record SBT  |Band | RedeTV
Sé&o Paulo e regidgo | 56% 18% 16% 8% 2%
Com base na participagao de audiéncia acima, na verba disponivel, no custo por mil (que
€ 0 quanto custa para atingir mil pessoas e nos orienta em relagdo a rentabilidade da
programacédo) e no conteudo editorial dos programas, montamos uma programagao para
atingir com eficacia o nosso publico. Conteudos como jornalismo nacional e local, humor,
novelas programas femininos, esportivos, e de auditério atingem os objetivos de midia no
prazo da nossa campanha.
Teremos as insergdes distribuidas em 30 dias de campanha, conforme demonstrado na
Planilha “B”. A programacao atinge excelentes resultados, conforme demostrado abaixo:
Cobertura Oportunidades de ver a campanha Impactos
40,63% 2,86 vezes 20.511.975
Fonte: Simulacao através do software Instar Ibope
Com os formatos de 60” e de 30" temos mais de 20 milhdes de impactos (20.511.975)
somente com a programacao de TV Aberta, garantindo ampla cobertura e visibilidade. Os
resultados de simulagdo sao indispensaveis para avaliar resultados de midia, pois somente
com simulag&o da programacao através do software Instar do Kantar Ibope Media podemos
saber e informar corretamente qual a cobertura e quantas vezes as pessoas terdo a
oportunidade de ver a campanha.
TV por Assinatura (Planilha “C") — Nossos publicos sdo amplos e diversos, entao apds
analise do ranking de audiéncia dos canais de TV por Assinatura selecionamos para a
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nossa campanha canais com conteudos como esportes, filmes e séries, novelas, jornalismo
e entretenimento. Sdo canais Globo que permitem a compra do sinal local de publicidade
para S&o Paulo Capital, possibilitando assertividade e economicidade do investimento
disponivel. Teremos inser¢cdes de 60" e de 30", totalizando 96 insergbes ao longo do
periodo. O ranking de audiéncia dos canais esta na Planilha “D”.

Jornal (Planilha “E”) — Com o meio jornal vamos atingir principalmente o publico mais
qualificado, formador de opinido, que é o maior consumidor do meio. Atingiremos os
steakholders do sistema, um dos nossos publicos alvo. Teremos anuncio de % pagina no
jornal Folha de Sdo Paulo e de 1 pagina no tabloide Mobilidade do Estado de S&o Paulo.
Este tabloide tem tiragem de 50 mil exemplares que sdo distribuidos em 50 pontos da
cidade de Séo Paulo e com o proprio nome ja diz, trata de assuntos totalmente relacionados
a Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo — Metré SP, com grande adequacéo a nossa
campanha. Para o anuncio de %2 pagina no jornal Folha de Sdo Paulo estamos
considerando a compra para Circulagdo Regional Grande SP, que tem o valor tabela 30%
menor do que a circulagéo nacional. Desta forma mais uma vez trazemos assertividade e
economicidade ao entregar a campanha apenas na sua regido de interesse.

Midia Exterior (Planilha “F”) — Através de diversos formatos de midia exterior o objetivo é
impactar a populagdo de Sao Paulo em seus deslocamentos. Quando circulam nas ruas
entre suas casas e seu trabalho, sua escola, seu lazer, médicos, casas de amigos e
familiares. Teremos 50 faces digitais de MUB (mobilidrio urbano) em enderegos com boa
cobertura em vias de grande fluxo e principais eixos durante uma semana. Também
teremos a campanha em espago de grande impacto e visibilidade nesta mesma semana:
uma parada de 6nibus com sequencial de 6 painéis estaticos de mobiliario urbano. A
campanha também estara presente com video em 3792 painéis | telas dentro de trens nas
linhas 1-Azul, 02-Verde e 03-Vermelha durante 7 dias. Considerando que teremos 105
inser¢des por dia em cada uma destas telas/ painéis estamos falando de mais de 2,7
milhGes insergdes direcionadas totalmente ao nosso publico de usuarios da Companhia do
Metropolitano de Sao Paulo — Metrd SP.

Acdes de medio prazo

Radio

Radio (Planilha “G”) — Complementando a cobertura das agdes de prazo curto teremos
nossa campanha em emissoras de radio lideres de audiéncia da Grande Sao Paulo. No
ranking de audiéncia das emissoras (Planilha “H”) demarcamos em cinza todas as
emissoras programadas. Através do meio radio, vamos falar com os paulistanos em
diversos momentos do dia, e em diversos locais. No carro, no trabalho, nos deslocamentos.
Teremos material de 30” em duas emissoras que estédo entre as cinco maiores audiéncias
e um spot de 10" na rede de radios BTN. O formato de 10” é entregue colado a um boletim
de transito, atrelando um conteudo informativo sobre mobilidade em S&o Paulo com a
campanha da Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo — Metrd SP. A rede BTN
contempla 16 emissoras de radio de diversos perfis, ampliando o alcance da nossa
campanha, somando cerca de 889 mil ouvintes por minuto de acordo com pesquisa
realizada pelo Kantar Ibope Media. Juntas, as 18 emissoras programadas cobrem 57,68%
dos ouvintes de radio na Grande Sao Paulo. Teremos 234 insergdes distribuidas em dias
uteis garantindo a presenga da campanha no meio radio ao longo deste periodo.

Acdes de longo prazo

Internet, veiculos e canais oficiais do Metré de Sdo Paulo e Nao Midia

As agbes de longo prazo cobrem todo o periodo da nossa campanha, garantindo
continuidade e sustentagdo para os outros meios de comunicagdo com agdes de curto e
meédio prazo. Para atingir a populagédo paulistana vamos veicular a campanha em internet
em diversos canais e com diferentes formatos.

Teremos também uma programagéo nos canais de comunicagao oficiais do Metré de Sao
Paulo e pecas de Nao Midia durante todo o periodo da campanha, como podemos verificar

-l
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na Planilha “A” com a simulagdo de plano de distribuicdo de todas as pegas e materiais
destinados a veiculagao.

Veiculos e canais de comunicacgao oficiais do Metr6 de Sao Paulo

Teremos nossa campanha no site da Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo — Metré.
Estamos falando de uma audiéncia média mensal que atinge 1,6 milhdes de views. Uma
audiéncia ja presente e que se interessa pelos assuntos da companhia. (Fonte:
semrush.com)

Também temos Facebook, Instagram, Youtube, LinkedIn e X (ex Twitter) como parte dos
recursos proprios. Aliando economicidade, pertinéncia e importancia, teremos uma
estratégia de ampla atuagdo nos canais digitais da Companhia do Metropolitano de Sao
Paulo — Metré. Hoje o ecossistema de atuagéo social da Companhia do Metropolitano de
Séo Paulo — Metr6 € composto por cinco canais que podem e devem ser amplamente
utilizados, gerando visibilidade e economicidade. Segue abaixo a proposta para cada um
deles.

Facebook: De acordo com dados do Relatério Digital 2023, do site WeAreSocial o Facebook
€ a segunda midia social mais utilizada no Brasil, com 109 milhdes de usuarios entrando
na plataforma todos os meses. (Fonte: WeAreSocial). Versatil, sera um ambiente propicio
para o relacionamento da Companhia do Metropolitano de Sado Paulo — Metré6 com o
publico. Sera canal gerador de trafego para a landing page da campanha. Formatos
utilizados: imagens, links, stories e videos curtos.

Instagram: Com 113,5 milhdes de usuarios no Brasil, o Instagram apresenta uma das
maiores taxas de interagdo entre as midias sociais. (Fonte: WeAreSocial). Seu grande
apelo visual sera utilizado para fortalecer a identidade da Companhia do Metropolitano de
Sé&o Paulo — Metrd. Formatos utilizados: imagens, stories e carrosséis.

YouTube: Principal plataforma de videos online, com cerca de 2,29 bilhdes de usuarios no
mundo e 1 bilhdo de horas de videos visualizados diariamente. E a midia social mais
utilizada no Brasil, com 142 milhdes usuarios ativos, o que torna dele um canal
indispensavel para a presenga digital em video da Companhia do Metropolitano de Sao
Paulo — Metr6. Hibrido, também é o segundo buscador em volume de pesquisa, portanto a
comunicagdo da Companhia do Metropolitano de S&do Paulo — Metrd. sera frequente e
consistente, utilizando tags, titulos atrativos e descri¢ao de conteudos com palavras-chave
relevantes. (Fonte: WeAreSocial). Formatos utilizados: videos em diversos formatos.
LinkedIn - A segmentagéo do LinkedIn € diferenciada porque os usuarios sao incentivados
a manter os dados de seus perfis corretos e atualizados para fazerem networking, branding
pessoal e encontrarem oportunidades de emprego. Com o LinkedIn, vocé pode alcangar
um publico de qualidade, formado por influenciadores, decisores e executivos, passando
por todos os stakeholders da Companhia do Metropolitano de Sao Paulo - Metr6. Com 49
milhdes de usuarios registrados no Brasil, com crescimento de 13,5% de 2022 para 2023.
(Fonte: WeAreSocial). Formatos utilizados: post, carrossel e video

X (ex Twitter): Possui hoje 24,3 milhdes de usuarios no Brasil. Devido ao seu carater de
urgéncia, o Twitter € muito utilizado como segunda tela em coberturas de eventos e
discussbes em tempo real, abrindo espaco para a colaboragdo e uma comunicagado mais
préxima da Companhia do Metropolitano de Sao Paulo — Metré com o usuario. Ele € um
canal onde a Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo — Metré mostrara com mais clareza
a sua personalidade, forma de linguagem e suas opinides, assim como defendera suas
causas. O que os usuarios dizem sobre a marca no X (ex Twitter) causa grande impacto,
portanto a habilidade da Companhia do Metropolitano de Sao Paulo — Metrd de interagir
com seguidores nessa midia tem um peso maior do que em outros canais. (Fonte:
WeAreSocial). Formatos utilizados: texto, threads, links, imagens, videos curtos, gifs.
Internet (Planilha “I") — buscando ampla cobertura e visibilidade no periodo da campanha,
programamos as propriedades de maior audiéncia do ranking demonstrado abaixo.
Configurando as conversdes desejadas no Google Analytics (ferramenta sem custo)
poderemos acompanhar praticamente em tempo real o desempenho de cada canal de
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midia, permitindo otimizagdes que levam a maior rentabilidade e com aprendizado que pode
inclusive ser utilizado em outras futuras campanhas. Uma conversdo é como uma meta,
entdo podemos contabilizar desde visitas ao site da Companhia do Metropolitano de Sao
Paulo — Metr6 até outros tipos de agdes, como ligagdes etc. Vamos potencializar as pegas
colocadas nos canais digitais da Companhia do Metropolitano de Sao Paulo — Metrd através
de midia paga em alguns destes mesmos canais, ampliando a sinergia e o trafego para a
landing page da campanha.

Como forma de monitorar e avaliar o impacto da campanha em internet, sera construido
um dashboard exclusivo e personalizado, no qual poderemos de forma rapida e pratica
visualizar os dados importantes da ag&o. Isso nos permitira conhecer o desempenho e
planejar estratégias para desenvolver e melhorar a campanha constantemente.

O dashboard sera construido de forma a possibilitar, tanto a agéncia como ao cliente, a
visualizagdo do desempenho da campanha. Nele estardo contidos os seguintes dados:

1. Alcance — Numero geral, e segmentado por canal, de pessoas alcangadas pela

campanha.

2. Taxa de alcance (campanha) — Proporgéo do publico-alvo impactado, segmentado geral
e por canal.

3.Taxa de alcance (populagdo) — Proporgdo da populagdo que foi impactada pela
campanha.

4.Engajamento — Volume de agbes realizadas nos anuncios publicitarios (comentarios,
curtidas, compartilhamentos etc.). Geral, segmentado por canal, e por tipo de engajamento.
5. Taxa de engajamento — Proporgéo do volume de engajamento em relagdo ao volume de
pessoas impactadas. Geral e segmentado por canal.

6. Trafego — Volume de trafego gerado para o site. Geral e segmentado por canal.
Comparativo entre o volume de trafego total do site e o volume de trafego gerado pela
campanha.

7. Taxa de trafego — Proporgéo do volume de trafego gerado para o site em relagdo ao
volume de pessoas impactadas. Geral e segmentado por canal.

8. Saude da marca — A visdo do publico em relagdo a Companhia do metropolitano de Sao
Paulo - Metrd, através das campanhas especificas, pode ser positiva, negativa ou neutra.
Esses dados estardo presentes no dashboard.

9. Metas (Google Analytics) — As metas configuradas no Google Analytics do site serdo
acompanhadas no geral e segmentadas por canal.

10. Investimento — Investimento geral utilizado e segmentado por canal.

11. CPM (Custo Por Mil) — Custo por mil pessoas impactadas. Geral e segmentado por
canal.

12. Alteragdo de dados entre periodos — Todos os dados acima terdo informagdes de
alteragéo (aumento, redugéo ou estagnagéo) em relagdo ao periodo anterior analisado no
dashboard.
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inteligéncia criativa

Ranking Internet - Homens e mulheres 18+

; ojpids Wgdia ge Media de minutos
Colocacao Propriedade visitantes Alcance % visualizacoes :
o s por visitante
unicos por visitante
1 Microsoft Sites 38.141 99,89 12,59 6,22
2 Google Sites 35.850 93,90 3131 4,56
3 UOL 30.189 79,07 5,80 5,16
4 Globo 27.085 70,94 6,33 3,28
5 Facebook 27.043 70,83 12,78 4,84
6 Yahoo 13.188 34,54 8,94 5,67
7 R7 Portal 12.855 33,67 2,29 3,14
8 7Graus 11.508 30,14 2,39 1,17
9 Amazon Sites 9.678 25,35 5,77 3,30
10 MercadoL.ibre 8.735 22,88 5,41 6,28
11 Terra Networks 8.332 21,82 2,94 3,95
12 Linkedin 8.231 21,56 18,81 2,23
13 WWW.GOV.BR 7.953 20,83 2,75 1,74
14 Grupo Magazine Luiza 7.698 20,16 2,54 297
15 OLX Inc. 6.980 18,28 2,67 7,02

Fonte: ©2023 Comscore, Inc | Top 15 Propriedades Multiplataforma (Desktop) | Brasil
UOL- o portal UOL é o de maior audiéncia no nosso publico, com noticias nacionais e
locais, economia, esporte, entretenimento e muito mais. Teremos a utilizagdo do nosso filme
de 6” no UOL em um formato de compra que garante que o usuario assista o video
completo, atingindo o nosso target e ampliando a exposi¢cao da campanha, além dos filmes
de 30" e de midia display com banners nos formatos Superbanner + Half Page + Retangulo
+ Footer+ Billboard + Anchor. O link da campanha sera para a landing page da campanha.
(Fonte: ©2023 Comscore, Inc | Margo 2023).

Globo.com/ G1 —teremos o filme de 60", o de 30" e de 6” nos canais globo.com, incluindo
G1, segundo portal de maior audiéncia no nosso target. Teremos também formatos de midia
display, com banners nos formatos Maxiboard 1, Billboard e Retangulo Médio. A campanha
veiculara no municipio de Sdo Paulo e o link da campanha sera para a landing page da
campanha. (Fonte: ©2023 Comscore, Inc | Outubro 2023).

Midia Programética - Buscando atrelar a nossa comunicagéo a conteudos 100% seguros e
relevantes, recomendamos que a compra via midia programatica seja totalmente com uso
de white lists (compromisso de entregar a campanha apenas em inventarios qualificados,
que passaram por curadoria extensa e filtro anti cliques fraudulentos e sem qualidade).
Teremos 500.000 impressoes entre formatos de anuincio display para desktop e para mobile
com geolocalizagdo. A campanha sera entregue no municipio de Sao Paulo e sera
direcionada para a landing page da campanha.

Também no ranking apresentado acima podemos verificar a forga dos canais pertencentes
ao Google (como YouTube) e ao Facebook (Facebook e Instagram). Muito fortes em
acesso, alcangam respectivamente 93,90% e 70,83% dos usuarios de internet da pesquisa.
Faremos um investimento para que estes materiais fossem entregues de maneira
geolocalizada e segmentada para o0 nosso publico, buscando atingir inclusive aqueles que
ainda ndo estdo presentes nos canais da Companhia do metropolitano de Sao Paulo -
Metrd, sempre com link para a landing page da campanha. (Fonte: ©2023 Comscore, Inc).
YouTube - Com as publicagdes no YouTube, alcangamos o publico objetivado e os
incentivamos a realizar agdes no momento em que assistem ou pesquisam videos. Ao
contrario de outros sites, o conteudo do YouTube € somente de videos. Ou seja, as pessoas
estdo ali para realmente assistir aos videos. Nossa campanha estara presente no YouTube
durante todo o periodo de 30 dias. Todos os filmes da campanha veiculam no YouTube: o
de 60", o de 30" e também o formato de 6”.

Facebook / Instagram — O Facebook e o Instagram sado otimizados através da mesma
ferramenta deixando a analise da entrega da campanha ainda mais eficiente e abrangente.
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Teremos postagens com os formatos de post e stories, levando para o site. As postagens
seréo no formato que era chamado de “dark post”, ou seja, ndo ficardo visiveis na linha do
tempo do Facebook e/ou Instagram da Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo — Metro,
apenas na linha do tempo do publico alvo da campanha.

A programacao de internet esta na Planilha “I”. Conforme resposta ao questionamento 2 da
Ata de Esclarecimentos 3 e resposta ao questionamento 3 da Ata de Esclarecimentos 7 os
valores referentes a Google Ads (YouTube), Meta Ads (Facebook/ Instagram) e midia
programatica foram considerados servigos de produgdo e néo de veiculagao.

Nao Midia — Complementando a estratégia de midia teremos e-mails marketing, adesivos
de chdo em estagbes de metré e a landing page da campanha como Ndo Midia, que
abrange os meios que ndo implicam a compra de espago e ou tempo em veiculos de
divulgagédo para a transmissdo de mensagens publicitarias.

O resumo geral de investimentos esta na Planilha “J".

A verba total disponivel para o plano simulado de midia e ndo midia foi planejada de forma
consistente, visando obter o melhor resultado e permitir a entrega da campanha da
Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo para os nossos publicos-alvo considerando
agoes com 3 periodos de duragdo, conforme orientado pelo edital. A sele¢do dos meios de
comunicagédo considera os habitos de consumo de comunicagdo dos segmentos dos
publicos definidos no Briefing e, também, as caracteristicas de cada meio, além da
oportunidade de trabalhar amplamente com os veiculos e canais de comunicagao oficiais
do Metrd de Sao Paulo. Na tatica de midia, buscamos veiculos de ampla cobertura
geografica, com pertinéncia, adequagdo de conteiudo e valores que permitem a
continuidade da campanha. Para otimizagdo da verba disponivel e alta economicidade,
utilizamos 17% do total para producdo dos materiais necessarios e 83% para veiculagio
em midia, como podemos verificar na planilha “J”. Foram utilizados valores de tabelas
vigentes em julho de 2023, data de publicagéo do Aviso da Licitagéo.
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inteliglncia criativa

Meio | Veiculo

Mercad

Internet
Sao Paulo Capital

YouTube

Facebook/ Instagram

Programética

UoL|
Globo.com

TV Aberta

Sao Paulo Capital
Globo

Record

SBT

Band

Réadio
Séo Paulo Capital
Alpha FM 101.7
Jovem Pan FM
Rede BTN

Jornal
Grande Séo Paulo
Folha de S&o Paulo
Estaddo

Midia Exterior
Séao Paulo Capital
Painel Digital Interno | Eletromidia
MUB Digital | Eletromidia
MUB Estéatico Sequencial | Eletromidia

Veiculos e canais oficiais

Comunicacao Interna

Site https:/Awww.metro.sp.qov.br/
Facebook

Instagram

X ( ex-Twitter)

YouTube

Linkedin

Nao Midia

E-mail para colaboradores
Adesivo de chao
Landing Page

Total Midia e Nao Midia

Formato

60", 30", 15" e 6"
Post, post 3D, carrossel, stories, reels, video

Banners - 728x90, 300x250, 120x600, 160x600, 468x60, |

970x250, 300x50, 320x50, 300x450, 320x480

30", 15", 6" e 728 x 90; 300 x 600; 300 x 250; 300 x 50;
320x50 ; 970 x 250; 970 x 90
60", 30", e 6" e 970 x 150; 970 x 250; 300 x 250

60" e 30"
60" e 30"
30"
30"

Rede TV! : 30" |51 R$40.484,00 21%
TV por Assinatura
Séo Paulo Capital

Viva
Universal
SporTV
GloboNews
Multishow
Megapix

60" e 30"
60" e 30"
60" e 30"
60" e 30"
60" e 30"
60" e 30"

30"
30"
10"

1/2 pagina - 29,7cm x 26cm
1 péaqina tabldide - 23,7cm x 26cm

10"

o"

1.20m x 1.75m ( cada face)

Intranet Sharepoint - Microsoft 365
Pop up e destaque na home
Post, stories. reels. video, avatar, imaaem de capa
Post, stories, reels. video, avatar, imaaem de capa
Imagem. texto e video, avatar. imaaem de capa
60", 30", 15" e 6", avatar. imagem de capa
post, carrossel e video

E-mail
Adesivo de chdo
Landing Paae

Planilha "A"

CRONOGRAMA DE MiDIA E NAO MIDIA
SETEMBRO
s|D[S[T|
34

JULHO
[siplsiT/alals[s[p[s|T]ala[s[S[D]s[T|@lals[s[Dls|/T[QlQls]
9 [10/11/12{13[14[15[16/17/18[19/ 20/ 21]2 24/25/26/27128/29(30/31/ 1123/ 4

AGOSTO TR
T/alafs[s[p/s[Tlalals[s|p[s[Tlala
5116/17/18[19120/21( 22/ 23] 24/ 25/ 26/ 27| 28/ 29/ 30/ 31 213

Total de

S|D
+ insergoes

[s]
5067

5.000.000

1.000.000
1.400.000 | R$65.576,00 42%
1.400.000 | R$90.300,00 58%

B E N B BIEIE B mEE ] [ H] 13 R$1.053.769,00| 552%
| ] En 1 L] 5 =M 8 R$353.010,00 | 185%
1 m B 4 R$302.425,00 | 15,8%
o ] B < 1] 5 R$160.340,00 | 84%

-

E m 2 = 2 B /] i 16 R$27.060,00 8%

. [ 2 3 11 24 18 R$55.000,00 17%
[ ) B % & 10 R$99.344,00 30%
2 1 B Z 2 3 16 R$76.600,00 23%

B B2 R B2 g 3] o 18 R$51.200,00 16%

g2 e E2ine: 2R B2 18 R$20.600,00 6%

a4 4 4 4 a4 ‘4 4 a4 4 4 a4 4 4 ‘a4 4 4 72 R$302400,00 | 34%
4 a4 4 ‘4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 ‘& 72 R$402.768,00 45%
3 31 T B b ) S R ST ST [ ]t 535t o EBIRisIniE ISR 90 R$195.750,00 22%
-] 1 R$198.088,80 59%
[ 5 1 R$134.992,00 41%
1 R$150.786,00 31%
1 R$303.600,00 58%
1 R$58.938,00 1%

R$0,00

R$0,00

R$0,00

R$0,00

R$0,00

R$0,00

R$0,00

1 R$0,00

63 R$0,00

1 R$0,00

12.800.431 R$4.152.030,80 100,00%
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MERCADO
VEICULO
PROGRAMAS

NOVELA Il SS
JORNAL NACIONAL SS
SPTV 2A EDICAO SS
FANTASTICO
VALE A PENA VER DE NOVO
DOMINGAO
CALDEIRAO
GLOBO ESPORTE
SPTV 1A EDICAO
AUTO ESPORTE
MAIS VOCE
ENCONTRO

CIDADE ALERTA SP
CIDADE ALERTA SP
BALANCO GERAL SP VES
CIDADE ALERTA ED SB
FALA BRASIL ED SB
FALA BRASIL
HOJE EM DIA

DOMINGO LEGAL PSS
NOVELA NOITE
NOVELA TARDE

PRIMEIRO IMPACTO 2

e
BRASIL URGENTE
PERRENGUE NA BAND
JOGO ABERTO
OS DONOS DA BOLA
D :

A TARDE E SUA

Total TV Aberta

DIA DA

EMANA

seg./sex.
seg./sex.
seg./sex.
séb.
séb.
seg./sex.

dom.
seg./sex.
seg./sex.
seg./sex.

seg./séb.
dom.

seg./sex.

seg./sex.

seg./sex.

HORARIO

INICIAL

21:30
20:30
19:10
20:30
16:45
18:05
16:45
13:00
12:00
9:25
10:45
9:30

16:30
16:30
11:50
17:00
7:30
8:40

11:00
18:30
17:20
8:00

16:00
20:00
11:00
13:00

30
60"
30"
30"
30"
30
30"
30"
30"
30"

60" | 1
30"
30"
30"
30"
60"

30°
30"
30"

30"

30"
30°

0

0 0 0000 O0OCOO O O

RS ko SRR AN BN

- Kl Al

[N

VALOR

UNITARIO
TABELA

R$179.013,00
R$ 165.875,00
R$110.205,00
R$268.388,00
R$48.992,00
R$75.513,00
R$47.124,00
R$42.861,00
R$26.925,00
R$28.751,00
R$20.390,00
R$19.866,00

R$84.960,00
R$42.480,00
R$30.560,00
R$42.060,00
R$50.260,00
R$106.540,00
R$39.050,00

R$119.640,00
R$76.934,00
R$76.934,00
R$28.917,00

R$32.310,00
R$41.320,00
R$25.996,00
R$30.357,00

R$40.484,00

AUDIENCIA

12,91
12,23
10,54
9,31
8,20
6,96
5,16
4,78
4,68
4,49
3,49
3,48

3,42
3,42
2,83
2,52
1,67
1,54

2,88
2,50
2,1
148

2,13
1,44
1,36
1,08

2.164.408
2.050.279
1.768.274
1.560.389
1.374.320
1.166.888
865.733
801.273
784.202
753.096
585.221
583.394

573.818
573.818
474.093
422.193
280.847
259.031
252.759

482.998
419.091
354.212
248.651

357.884
241.189
228.679
180.434

12,91
12,23
10,54
9,31
8,20
6,96
5,16
4,78
4,68
4,49
3.49
6,96

3.42
3,42
2,83
5,04
1,67
1,54

2,88
2,50
2,11
1.48

2,13
1,44
1,36
2,15

IMPACTOS

2.164.408
2.050.279
1.768.274
1.560.389
1.374.320
1.166.888
865.733
801.273
784.202
753.096
585.221
1.166.787

573.818
573.818
474.093
844.386
280.847
259.031
252.759

482.998
419.091
354.212
248.651

357.884
241.189
228.679
360.869

82,71
80,90
62,32
172,00
35,65
64,71
54,43
53,49
34,33
38,18
34,84
34,05

148,06
74,03
64,46
99,62
178,96

411,30

247,70
183,57
217,20
116,30

90,28
171,32
113,68
168,24

437,20

Planilha "B"

VALOR TOTAL

BRUTO SHARE

R$ 179.013,00
R$ 165.875,00
R$ 110.205,00
R$ 268.388,00
R$ 48.992,00
R$ 75.513,00
R$ 47.124,00
R$ 42.861,00
R$ 26.925,00
R$ 28.751,00
R$ 20.390,00
R$ 39.732,00

R$ 84.960,00
R$ 42.480,00
R$ 30.560,00
R$ 84.120,00
R$ 50.260,00
R$ 106.540,00
R$ 39.050,00

R$ 119.640,00
R$ 76.934,00
R$ 76.934,00
R$ 28.917,00

R$ 32.310,00
R$ 41.320,00
R$ 25.996,00
R$ 60.714,00

R$ 40.484,00

RS$ 1.910.028,00 100%
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VEICULO
MERCADO
PROGRAMAS

Viva

Faixa Horaria
Faixa Horaria
Universal
Faixa Horaria
Faixa Horaria
SporTV
Faixa Horaria
Faixa Horaria
GloboNews
Faixa Horaria
Faixa Horaria
Multishow
Faixa Horaria
Faixa Horaria
Megapix
Faixa Horaria
Faixa Horaria

DIA DA

| SEMANA

Seg./Dom
Seg./Dom

Seg./Dom
Seg./Dom

Seg./Dom
Seg./Dom

Seg./Dom
Seg./Dom

Seg./Dom
Seg./Dom

Seg./Dom
Seg./Dom

Total TV POR ASSINATURA

HORARIO
INICIAL ou
FAIXA
HORARIA

18:00 a 01:00
18:00 a 01:00

18:00 a 01:00
18:00 a 01:00

18:00 a 01:00
18:00 a 01:00

18:00 a 01:00
18:00 2 01:00

18:00 a 01:00
18:00 a 01:00

18:00 a 01:00
18:00 a 01:00

60"
30"

60"
30"

60"

30"

30"

60"
30"
60"
30"

VALOR
UNITARIO
TABELA

R$2.706,00
R$1.353,00

R$5.500,00
R$2.760,00

R$14.192,00
R$7.096,00

R$7.660,00
R$3.830,00

R$5.120,00
R$2.560,00

R$2.060,00
R$1.030,00

0,27
0,27

0,21
0,21

0,20
0,20

0,19
0,19

0,15
0,15

011
0,11

GRP

1,07
3.21

0.41
3.31

0.82
1,22

0,75
2,26

0,29
2,35

0,23
1,80

Impactos
previstos

48.539
145.616

18.755
150.042

36.966
55.449

34.119
102.356

13.296
106.364

10.230
81.841

803.573

R$ 10.824,00
R$ 16.236,00

R$ 11.000,00
R$ 44.000,00

R$ 56.768,00
R$ 42.576,00

R$ 30.640,00
R$ 45.960,00

R$ 10.240,00
R$ 40.960,00

R$ 4.120,00
R$ 16.480,00

RS 329.804,00

Planilha "C"

PROGRAMACAO TV POR ASSINATURA - PRAZO CURTO
T 5 T T T Al

AUDIENCIA

223,00
111,50

586,50
293,25

1.535,67
767,83

898,05
449,02

770,18
385,09

402,73
201,37

410,42




G/PAC

Ranking TV por Assinatura
AB 25+ com PayTV

Planilha "D"

Emissora Aud:yeonma Share
VIVA 0,2676 7,0%
AXN 0,2173 5,7%
Universal TV 0,2068 5,4%
SPORTV 0,2038 5,3%
GloboNews 0,1881 4,9%
ESPN 0,1600 4,2%
MULTISHOW 0,1466 3,8%
Discovery Channel 0,1223 3,2%
MEGAPIX 0,1128 2,9%
TNT 0,1018 2,7%
SPORTV 2 0,0869 2,3%
Discovery Home & Health 0,0854 2,2%
TNT Series 0,0822 2,1%
Space 0,0790 2,1%
Cartoon Network 0,0777 2,0%
Warner 0,0755 2,0%
Discovery Kids 0,0753 2,0%
JOVEM PAN NEWS 0,0691 1,8%
History 0,0628 1,6%
Star Channel 0,0611 1,6%
GLOOB 0,0562 1,5%
GNT 0,0559 1,5%
BANDSPORTS 0,0555 1,4%
Total 0,0540 1,4%
CNN Brasil 0,0538 1,4%

Fonte: Kantar Ibope - Pragca RM PayTV



G/PAC

Planilha "E"

PROGRAMACAO JORNAL - PRAZO CURTO

Veiculo | Formato | valor | Valor | ; e S e teaes LUR I et DSl fe B SETEMBRO |
! Cm| Area | tabela | unitario | Exemplares | CPM SIEDISH TRl IS TSI DS QoS s Sy nio | Ins. | Valor total
Colocacao {Col | | | | | e L . R 1= B e e e e e e oy |
| | modulos | Total | cmlcol | tabela | | faaed | 4] | 7{8]9]10f{11]12]13]14] 117
Folha d Paul :
Indeterminado 6 26 156 1.269,80 | 198.088,80 43.107 4.595,28 1 1 | R$ 198.088,80
Circulagédo Regional Grande SP * (IVC mar/23) ] i
Estaddo | :
Tabl6ide Mobilidade 5 26 130 134.992,00 50.000 2.699,84 } 1 ] 1 | R$ 134.992,00
Cobertura Grande S&o Paulo i | i ; l

Total Jornal

0052055040 0,720 50050 220520250550 2°20 * 805208080 a0 s 0520 w0 30230 55030, 50 250,550 505 7072 °2

* Folha de Sao Paulo : o valor para Circulacdo Regional Grande SP corresponde a 70% do valor do indeterminado Nacional, conforme tabela.



G/PAC

PROGRAMAGAO MIDIA EXTERIOR - PRAZO CURTO

Sédo Paulo Capital

Veiculo

Eletromidia

Eletromidia

Eletromidia

Produto

Digital Interno de Trem | 1/2 cota
Linhas 1-Azul, 02-Verde e 03-Vermelha
3792 painéis | 105 inserc¢de por dia em cada

Cobertura | Circuito Digital
50 faces | 864 insergdes por dia em cada

SEQUENCIAL SEXTUPLO | Estatico

PAINEL DIGITAL

MUB DIGITAL

MUB ESTATICO

Formato

10"

10"

1,20m x 1,75m ( cada face)

| Periodo

semanal

semanal

semanal

l Quantidade

Valor Unitario

R$ 159.786,00

R$ 303.600,00

R$ 58.938,00

Planilha "F"

Valor Total

R$ 159.786,00

R$ 303.600,00

R$ 58.938,00

Total Midia Exterior

R$ 522.324,00

26\\3\%\



G/PAG

Planilha "G"
Mercado Oiiviaies sl aeisto S Se sk Sk A bl LR TR T L e IAGOS ek | SETEMBRO l ' Valor
! Faixa Horaria | Formato no por | | | | Ins unitario Valor Total
Veiculo :
Target Mil tabela
Grande Séo Paulo
Alpha FM 101.7 06h as 19h 30" 116.842 36,26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 | 72 | R$4.200,00| R$302.400,00
Jovem Pan FM 06h as 19h 30" 114.012 49,06 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 | R$5.594,00| R$402.768,00
Rede BTN| indeterminada 10" 889.212 245 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 90 | R$2.175,00| R$ 195.750,00
BAND FM FM| indeterminada 10" 148.563
BANDEIRANTES AM/FM | indeterminada 10" 39.196
BANDNEWS FM | indeterminada 10" 49.946
CAPITAL AM/FM | indeterminada 10" 15.158
CBNFM | indeterminada 10" 46.041
ELDORADO FM | indeterminada 10" 8.060
GOSPEL FM | indeterminada 10" 28.124
KISS FM | indeterminada 10" 69.596 As insergdes da Rede BTN serdo distribuidas de 22 a 6° feira ao longo da campanha entre as 16 emissoras que compdem a rede,
MASSAFM | indeterminada 10" 34.041 relacionadas nesta planilh, na coluna "Mercado Veiculo”
MIXFM | indeterminada 10" 78.296
NATIVA FM| indeterminada 10" 137.615
NOVA BRASIL FM| indeterminada 10" 65.922
TOP FM | indeterminada 10" 36.762
TRANSCONTINENTAL FM | indeterminada 10" 131.891
TRIANON AM *| indeterminada 10" *
TROPICAL FM *| indeterminada 10" *

Total Radio g s 3=t MeS0 - S0 =00 AT N0 - 018 S =3 31 3 1105100413 M 3 T 00 3 i SRR S0 0T S0 SR0en0 R0 000 05D 050 20507200 550! R$ 900.918,00

* emissora ndo assinante da pesquisa Kantar Ibope Media

27 \ O\



G/PAC

inteligéneia

criativa

RANKING RADIO

GRANDE SAO PAULO
JAN/2023 A MAR/2023
AS ABCDE 18+
06-19
SEGUNDA A SEXTA
TODOS OS LOCAIS
TODOS OS EQUIPAMENTOS

Emissora Quvintes por Minuto  Share

Planilha "H"

Afinidade

TOTAL FM 1.940.237 100,00

Gazeta FM
Metropolitana YES
Antena 1

89 FM A RADIO ROCK

Cultura FM 10.664 0,55
FelizFM 8869 046

ndial FM/Mundial FM

Play FM 0,19 105
Radio Cultura Brasil FM 0,16 111

108

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GSP | GSP-JAN/2023 A MAR/2023

28
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G/PAC

inteliglneias criativa

VEICULO

YouTube
(Segmentado Sao Paulo Capital 18+)

Facebook/ Instagram
(Segmentado Sdo Paulo Capital 18+)

o A T T R R R T T R R T R e e T T S R T e

Programatica
(Segmentado Sdo Paulo Capital 18+)

uoL
(Segmentado S&o Paulo Capital 18+)

Globo.com
(Segmentado Sdo Paulo Capital 18+)

Total Internet

Obs:

FORMATO

TrueView InStream Pulével - Anancio de video

Postagens Tradicionais - alcance

Programética Display (com geolocalizag&o em mobile)

(Display) Superbanner + Half Page + Retangulo + Footer +

Billboard + Anchor
Videos 15" ou 30"
View completo 6"

Maxiboard 1; Billboard; Retéangulo Médio

VGlobo (30s até 180s —com skip)
Bumper Ads (6s —semskip)

Globo.com - COM R$ 24,00 considera tecnologia inclusa | todos os formatos com richmedia
UOL - com custos de segmentago inclusos (acréscimo de CPM em cada formato de acordo com tabela vigente em julho de 2023)

PROGRAMACAO INTERNET - LONGO PRAZO

60", 30"e 6"

Post , post 3D, stories, reels, carrossel, video

Banners - 728x90, 300x250, 120x600, 160x600,
468x60, 970x250, 300x50, 320x50, 300x450,
320x480

728 x 90; 300 x 600; 300 x 250; 300x50; 320x50,
970x250, 970x90
30"
6"

970 x 150; 970 x 250; 300 x 250
30" até 180"
6"

COLOCAGAOQ/ SEGMENTAGAO |

in stream com skip

Time Line do usuério

Masculino e Feminino, idade 18+

ROS UOL/ PARCEIROS
Home, In Article e Pré Roll
ROS UOL/ PARCEIROS

canais globo.com/ home

canais globo.com
canais globo.com

PERIODO

61 dias

61 dias

61 dias

Custo por Mil/ por clique/ por
view/ por Diaria (R$)

Impressoes/Alcance/Cliques/Visualizagoes
estimadas por més/ dia

4.000.000

5.000.000

1.000.000

Planilha "I"

VALOR TOTAL

61 dias 17,18 700.000 R$ 12.026,00
61 dias 0,092 350.000 R$ 32.200,00
61 dias 0,061 350.000 R$ 21.350,00
61 dias 24,00 700.000 R$ 16.800,00
61 dias 150,00 350.000 R$ 52.500,00
61 dias 60,00 350.000 R$ 21.000,00

12.800.000

R$ 155.876,00




G/PAC

Midia e nao midia

RESUMO GERAL

MIDIA, NAO MIDIA E PRODUGAO

Formato

Periodo
61 dias

12.800.000

Valor (R$)
R$ 155.876,00

Planilha "J"

3,8%

Internet diversos

TV Aberta 60" e 30" 30 dias 31 R$ 1.910.028,00 46,0%
TV por Assinatura 60" e 30" 30 dias 96 R$ 329.804,00 7,9%
Radio 30" e 10" 45 dias 234 R$ 900.918,00 21,7%
Jornal 1/2 pagina e 1 pagina 2 dias 2 R$ 333.080,80 8,0%
Midia Exterior 10" e 1,20m x 1,75m 14 dias 3 R$ 522.324,00 12,6%
Veiculos e canais oficiais diversos 61 dias R$ 0,00 0,0%

Nao Midia
Total Midia e nao midia

Produgao

Pacote com filmes ( considerando produgéo com captagéo

E-mail, adesivo de chéo, e landing page

Formato

61 dias

12.800.366

Quantidade |
Estimativa de
impressoes

R$ 0,00
R$ 4.152.030,80

Valor (R$) l

0,0%

externa, trilha, locugéo e casting; copias e envios para uso 60" ( original), 30", 15" e 6" (redugdes) 1 por formato 1 R$ 365.000,00 43%
em TV Aberta, TV por Assinatura e online/ digital)
Produggo de fotos Pacote com 30 fotos para serem u.tllzadas nas pegas da 1 RS 54.000,00 6%
campanha ( casting incluso)
Spot 30" 1 R$ 7.500,00 1%
Spot 10" gravado nas emissoras, sem custo de 1 RS 0,00 0%
producéo
MUB Estatico Sequencial 1,20m x 1,75cm 6 faces R$ 600,00 0%
: .- ! " Sem custo de produgéo, utilizando
Pacote de banners de internet para midia online/ digital, . ) " i
edicao de videos para stories, reels, midia online/digital magens captadas_para @ fiime:ua 60 L RS 0,00 0%
(custo interno)
Custos relativos a autorizagéo da promogao (taxa de
fiscalizagao do érgdo - SRE - Imposto de Renda, custos
advocaticios e valor do prémio, considerando 10 usuarios e 1 R$ 45.500.00 59
um colaborador premiados. Valor de premiagao referente a O °
2 passagens por dia no valor de R$ 4,40 cada, durante 365
dias)
Servicos de Producéo | YouTube 60", 30", 15" e 6" 4.000.000 R$ 240.000,00 28%
Servicos de Producéo | Facebook e Instagram Post, post 3D, carrossel, stories, reels, video 5.000.000 R$ 29.400,00 3%
A - - Banners - 728x90, 300x250, 120x600, 160x600, 468x60, 5
Servigos de Produgéo | Programatica 970x250, 300x50, 32050, 300x450, 320x480 1.000.000 R$ 40.000,00 5%
N0 Midia E-mail 1 unidade/ htmi ( criagao e disparos: 1 RS 0,00 0%
custo interno)
Nao Midia Adesivo de Chao producgéo + instalagéo e retirada 63 R$ 65.400,30 8%
Aquisi¢cdo de URL Landing Page ( ndo
€ necessario, ficara hospedado como
N&o Midia Landing Page um subdominio - 1 R$ 0,00 0%
histérias.metro.sp.gob.br) 1 pagina
custo interno
Total Produgao R$ 847.400,30 100%
Total Midia R$ 4.152.030,80 83%
Total Produgdo R$ 847.400,30 17%

Total Campanha

R$ 4.999.431,10

NN
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