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- Raciocinio basico

A Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo — Metrd — é responsavel pelo planejamento,
projeto, construcdo, implantacdo e manutencdo de sistemas de transportes publicos
metroviarios na Regido Metropolitana de Sdo Paulo e tem a missdo de conectar pessoas a
lugares por meio de uma rede de mobilidade sustentavel, com qualidade de vida para seus
usuarios e para a capital paulista.

O Metré tem a mobilidade em sua esséncia. Mas é na relagdo com as pessoas que
encontramos seu verdadeiro papel. E por elas que o Metrd existe, cresce e se transforma.
E da ligagdo com elas que vém o cuidado e a atencao diarios que fundamentam seu
trabalho. Seu papel ndo consiste apenas em transporta-las, mas em atuar focando em
seu bem-estar, assegurando seu direito a um espaco livre e democratico, com diferentes
necessidades e particularidades. E por conta dessa relacdo que o Metrd é um agente ativo
em muitas frentes, como cultura, arte, esportes, lazer, economia, sustentabilidade, direitos
humanos e responsabilidade social, tanto com as comunidades que fazem parte do entorno
das estagdes e linhas quanto com o paulistano em geral.

O Metré acumula marcos em sua construgédo e expansdo que mudaram a capital € a vida
de quem vive ou passa por ela. Pioneiro de bergo, o Metré foi o primeiro no mundo a utilizar
tecnologia para uma operagéo completamente automatica e a ter escadas rolantes para
facilitar a movimentagao nas estagées. Em 2010, entrou para a seleta lista dos sistemas
de metré mais automatizados e seguros do mundo, com a implantacdo dos trens da Linha
4-Amarela, que funcionam sem condutor. Hoje, o Metré de Sao Paulo é o maior e mais
movimentado sistema de transporte metroviario do Brasil, conforme levantamento do
Governo do Estado de Sao Paulo, realizado em 2021, e soma 71,5 km de extenséo e 63
estacdes, com a média diaria de 3 milhdes de passageiros. Além de uma cultura inovadora,
gestao eficiente e grande aprego pela mobilidade sustentavel, o Metré deixou de ser um
ponto de passagem para se transformar em um espaco de convivéncia onde diversos
estilos e tribos se encontram.

- Arelacéo das pessoas com o Metré:

Com as informacgdes apresentadas até aqui, fica evidente a relagdo histérica do Metré com
a populagéo de Sao Paulo. Mas para entender melhor a relagéo pratica e afetiva que as
pessoas tém hoje com ele, foi realizada uma analise sobre o que pensam em relacéo ao
sistema metroviario nas redes sociais. Em parte, existe reconhecimento da qualidade do
servigo, reforcando o indice de satisfagcdo e as possibilidades que o Metr6 oferece, tendo
ele sido eleito em 2023 o melhor servigo publico de Sao Paulo pelo Instituto Datafolha (pela
sexta vez consecutiva).

O Metrdé € mencionado como a melhor opgéo de transporte coletivo, seja pelo servigo ou
pela agilidade que o transporte oferece, também nas redes sociais. Um exemplo disso
€ o comentario do usuario @naaaiightmare no X (antigo Twitter): “Se tem uma coisa
que eu amo e nao vou enjoar nunca € de andar de metrd”. A acessibilidade, certificada
pelo Selo de Direitos Humanos e Diversidade em 2021, também é mencionada, seja em
elogios ao preparo das esta¢des para PCDs ou a grande quantidade de estagdes que -
facilitam a mobilidade urbana. Ainda se vé sua natureza democratica, por onde passam de
trabalhadores e estudantes a turistas e celebridades.

O humor e o amor também marcam as linhas do Metré. Memes circulam na internet brincando
com a rotina e com situagdes inusitadas dos passageiros. Para quem tem a relacdo com as
pessoas no seu centro, ter sua imagem ligada a grandes encontros e histérias de amor é
um reconhecimento de grande valor.

Mas nem tudo ainda esta nos trilhos. No social listening desenvolvido pela licitante
identificam-se questdes negativas, como medo e inseguranga em relacdo a assédio,

preconceito e intolerancia. A alta da violéncia que acontece em toda a cidade de Sao Paulo

também se reflete no Metrd, com relatos de furtos e até facadas em estagdes. Sao notaveis,
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ainda, os casos de mulheres que compartilham sobre como se sentem constrangidas com
o assédio que sofrem. A insatisfacdo pela superlotagdo dos trens e as denuncias contra
racismo e homofobia fecham o ciclo dos pontos negativos mais encontrados, apresentando
uma imagem que afasta o Metré de seus publicos e do seu propésito de existir.

Além disso, conforme dados apurados pelo Metrépoles em junho de 2023, o Metré perdeu
um em cada quatro passageiros depois da pandemia. Dados demonstram que o sistema
transportou 4,1 milhdes de pessoas em abril de 2023 ante 5,3 milhdes no mesmo periodo
em 2019. A queda foi de 22,6%. A maior baixa foi entre os jovens, os trabalhadores e os
idosos.

Dessa forma, apesar de o Metrdé de S&o Paulo ser visto em parte como um grande mosaico
de experiéncias humanas positivas, sombreiam esse cenario relatos de violéncia e imagem
negativa, além de um publico que usa menos o sistema.

- Desafios de comunicagéo:

De acordo com a pesquisa realizada pelo Datafolha, “A cara de Sao Paulo”, 62% dos
passageiros do Metré de Sao Paulo séo jovens entre 18 e 34 anos. Alinhado a isso, conforme
mencionado, um dos principais desafios enfrentados atualmente é a diminuigdo do nimero
de usuarios, especialmente nesta camada, e existem diversos fatores que contribuem para
isso. A pandemia da Covid-19 trouxe mudancgas de habitos irreparaveis. Uma delas € a
alteragcéo no formato de trabalho: 57,5% das empresas brasileiras afirmaram ter adotado
o trabalho remoto de forma integral ou parcial. O crescimento do uso de aplicativos de
transporte, as mudancas nos habitos de deslocamento dos mais jovens e o aumento do
transito de veiculos individuais sao alguns dos itens que também se sobressaem neste
cenario. Exemplo disso foi o antncio da Uber em seu Relatério de Impacto Econémico
mais recente: o seu numero de usuarios em 2022 chegou a 30 milhdes em todo o territério
nacional, ultrapassando os numeros pré-pandémicos. Além disso, com base no trabalho
“Os novos rumos da mobilidade: uma analise da realidade brasileira” do Think with Google,
Google e Provokers de 2022, identifica-se que 64% dos brasileiros possuem carro proprio
e 64% dos que nao possuem, pretendem adquirir em até 3 anos, mesmo em classes mais
baixas.

Por fim, é preciso entender escolhas, interesses e comportamentos da geragéo Z (nascidos
em meados dos anos 90 até 2010) que contribuem para a diminuicdo do numero de
passageiros. Apesar de ser uma geracaéo em busca de solugdes limpas e conectadas, ela
opta pela mobilidade ativa (aplicativos para saber a melhor rota): por exemplo, o GPS dita
se o0 caminho sera de trem, Metrdé ou 6nibus. O foco € no melhor custo-beneficio. Outro
ponto essencial nesta narrativa € que, apesar de o Metrd ter diversas agdes orientadas
as necessidades de seus clientes mais vulneraveis para humanizar seu atendimento, o
passageiro desconhece esses projetos como um todo, assim como nao tem acesso ou
pensa sobre os preceitos da mobilidade sustentavel e da gestdo de energia que o sistema
pode entregar. Apesar de essas agcbdes serem chave para o novo posicionamento do
sistema, os projetos voltados para pessoas com deficiéncia, idosos, mulheres, animais,
sustentabilidade e cidadania pouco sao citados pelos passageiros como um todo, e o
publico interno demanda maior senso de pertencimento.

Dessaforma, como fazer para tornar o Metrdé um objeto de desejo do cidadao pos-pandemia?
Como fazer com que ele seja visto como um espago de encontros democratico, seguro e
pacifico? Como amplificar e dar visibilidade a inUmeras acgdes e projetos de cidadania,
comunicagéo, direitos humanos e acessibilidade do sistema para seu usuario? Como elevar
0 numero de passageiros e viralizar? Como engajar o colaborador nessa narrativa? Esses
sao itens que serao enderegados nesta proposta.

- Objetivos:

Conforme identificado no raciocinio, mesmo tdo presente, é clara a existéncia de uma
dicotomia entre o que o Metrd &, faz e representa, e a percep¢ao de sua imagem atual. Os
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objetivos aqui entdo ficam claros. Uma vez que a relagdo com as pessoas € a forga motriz
do Metrd, € preciso entdo se aproximar delas, mostrar quem o sistema &, o que faz e por
quem faz, criando conexao racional e afetiva para reposicionar sua imagem como icone.
E essencial deixar claro o papel de cuidado e eficiéncia para trazer a tona sua gestao
competente, olhar de futuro, atuacéo sustentavel e seus projetos de cidadania, comunicacéo,
direitos humanos e acessibilidade como centro da narrativa. E, com isso, evidenciar o
sistema como um lugar de todos e para todos, motivo de orgulho para seus usudrios. E
necessario amplificar ainda o senso de pertencimento interno das milhares de agentes
que atendem o passageiro diariamente, fazendo com que eles se tornem embaixadores da
narrativa a ser construida para tornar o Metré um espaco de encontros felizes e iniciativas
importantes, respeitosas e inovadoras, um espacgo onde todos tém lugar, voz, respeito e
acesso, um Metrdé que é muito mais que um meio de transporte, mas um estilo de vida, um
modo de ser: moderno, humano e Uunico.

Por fim, mas ndo menos importante, € primordial estimular o uso do sistema, especialmente
entre o publico jovem, ressaltando seus esforcos em melhorias constantes e focando em
um olhar geracional e atrelado a tendéncias. Neste ponto, a comunicacdo das agbes e
iniciativas do Metré6 que englobam principalmente questdes ambientais e de cidadania
merecem ainda mais destaque ja que vao ao encontro das necessidades latentes deste
publico.
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- Estratégia de comunicagéo: Sdo Paulo é a maior cidade da América Latina. Com mais de
12 milhGes de habitantes, dado divulgado pelo IBGE no Censo de 2022, a gigante metropole
respira pluralidade no encontro de tantas individualidades. S&o formas de viver Unicas,
gostos, desejos e necessidades préprios que se unem sem perder sua identidade. E como
o proprio Governo do Estado de Sao Paulo traz em seu mote mais recente: «Sao Paulo
s&o todos.» Nessa agitada vida urbana, o Metrd tem sido uma constante, conectando tudo
e todos. Afinal, como visto no raciocinio basico, o modo de ser do Metré também é assim:
plural. Ele representa as tribos, as idades, as cores, as culturas, as girias. Ele agrega
trabalhadores, turistas, estudantes, colaboradores. Entdo, a identidade de campanha
deve ser construida sob a percepgéo do protagonismo compartilhado que existe entre o
Metré e seus publicos. Ao humanizar sua imagem, focar na sustentabilidade e abracar a
digitalizagéo, a estratégia de comunicagéo aqui apresentada se propée a aprofundar a sua
relagdo com os cidadaos e com seu publico interno, refletindo o valor real e simbdlico que
o sistema tem na vida diaria da metrépole e de seus cidadaos.

Para alcancgar o objetivo aqui proposto, & necessério ir além de um mote publicitario comum
e isso envolve a criacdo de um movimento que possa materializar a conexao existente entre
Metrd, cidade e pessoas. Para este fim, o partido tematico desta proposta é a apropriacéo
de um recurso digital presente na vida de milhées em conjunto com uma construcéo textual
que expressa a pluralidade de atributos, a¢des e iniciativas do sistema que beneficiam cada
um, mostrando o modo do Metré de abracar a todos, sem distingéo, inclusive a cidade e o
planeta. Diante do exposto, a licitante propde o seguinte conjunto conceitual:

- Modo Metré SP. De todo jeito, seu.

Sua formulagdo se da a partir da fungdo “modo avido” presente em inimeros aparelhos
digitais, mas subvertendo-o em uma forma ativa e positiva, com um olhar relacionado ao
novo posicionamento do Metr6é onde tudo pode acontecer ao “seu modo”. A frase que segue
destacada € o direcionamento humano e diverso que o Metré tem em suas iniciativas,
olhando o seu jeito e o de todos.

- Modo Metré SP: d& propriedade e protagonismo a entidade e ao seu modo positivo,
respeitoso e eficiente de ser e agir com seus passageiros. Nao é qualquer Metrd, é o Metrd
SP. O uso da sigla “SP” ja utilizada pelo Governo de Sao Paulo cria ainda mais consonancia
e uniformidade a comunicacgao.

- De todo jeito: conversa com o coletivo, com o todo, com a cidade, com todas as agdes
destacadas, mostra um jeito diferente de ser e de fazer.

- Seu: conecta-se individualmente com cada publico, com o colaborador, com o passageiro,
com o cidad&ao, mostra um olhar direcionado e Unico as suas necessidades e anseios e um
senso de pertencimento, de dono.

O tom de voz sera informal, leve e, a depender do abordado, descontraido ou comovente.
As pegas terdo identidade visual que remete ao “slider”. Do ponto de vista estratégico, a
solugéo permite trabalhar possibilidades sem fim. Mas tendo os objetivos em mente, cinco
diferentes frentes foram escolhidas como prioritarias. Dessa forma, os esforgos deste desafio
serado focados: 1) Na revitalizagdo e modernizacéo, aproximando o Metré dos jovens e de
seus canais de impacto e influéncia, fazendo com que usem e admirem o sistema. 2) Na
humanizag&o, evidenciando o modo de agir e cuidar do Metrd de Séo Paulo, mostrando que
€ um lugar de todos, colocando as pessoas na frente da comunicacao, indicando cuidado,
preocupagéo, zelo, respeito, escuta e se apropriando dos projetos atuais de cidadania
do exercicio para construir esta histéria. 3) Na transformacéo, mostrando seu modo de
evoluir também para além de um meio de transporte publico, para um ponto de encontros,
de conexao. 4) Na voz de terceiros, com participagéo ativa de colaboradores, cidaddos e
figuras locais, deixando claro que seu modo de ser vem de muitos. Outros falando pelo
Metrd e n&o s6 o Metrd falando de si mesmo, com pessoas reais e embaixadores. 5) Na
ocupagéo, trazendo um modo estratégico de usar suas midias, espacos, vagbes e outros
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para criar um ambiente ainda mais propicio a interatividade e novas experiéncias, criando
de fato o Modo Metré SP.

A estratégia prevé uma campanha com duragédo de 120 dias, dividida em quatro etapas
simultdneas e complementares, levando em conta uma possivel modularidade para
readequagéo de prioridades de acordo com seu desenvolvimento, garantindo maior
eficacia conforme a curva de aprendizado for acontecendo. Além disso, teremos producéo
de fotos, garantindo uma identidade prépria. A primeira etapa, denominada Central,
encabecara a campanha. Cada més sera protagonizado por um momento especifico. A
énfase nos demais temas comegam com “Passageiros no Centro”, seguida de “Impacto na
Metrépole” e encerrando com “Mobilidade Sustentavel”. Assim, denominados em coeréncia
com os macrotemas que agrupam as iniciativas do briefing, cada uma delas vai estimular
de forma mais direta o conhecimento das agdes de cidadania e humanizagdo do metro,
retroalimentando-se em um circulo virtuoso rico e escalonavel. A cada periodo, novos
criativos e novas mensagens serao criados; serdo desdobramentos da identidade da etapa
central. Os meios e canais também serdo readequados para que a comunicagao chegue
aos publicos segmentados com pertinéncia criativa e informativa.

O langamento da campanha focara em alcance e frequéncia para estabelecer identificacdo
com os publicos. Ele sera o responsavel por apresentar a comunicagédo desenvolvida e
pulverizar as mensagens emocionais € mobilizadoras. O primeiro dia da campanha tera
como ponto principal a veiculagdo do filme de trinta segundos “Nosso Modo Metrd SP
Hero 30" no intervalo do Jornal Nacional, da TV Globo. A partir dai, as veiculagdes se
mantém recorrentes ao longo do primeiro més em programas de interesse dos targets.
Esse material sera uma derivagado do filme de sessenta segundos “Nosso Modo Metrd
SP Hero 60", corporificado nesta entrega, que estara também presente no langamento da
campanha, nas redes proprietarias e landing page da campanha. O filme de 60" & dindmico,
pessoal e conta com uma técnica de filmagem que coloca as pessoas no centro, onde a
camera segue 0s personagens para mostrar o que eles enxergam e por onde passam. Uma
trilha animada e contagiante embala as cenas enquanto as vozes dos personagens contam
sobre como € o Modo Metré SP para cada um. Jovens usando o transporte, colaboradores,
pessoas com deficiéncia (PCD), turistas e outros, cujas falas se somam, trazem de forma
humana exemplos diversos das a¢des de cidadania e humanizac¢éao do Metrd. O filme fecha
com uma visao ampla, deixando a pluralidade de publicos em evidéncia.

A ativagao de midia nos Icénicos Digitais nas estacées Sé, Consolacdo e Luz, que contam
com o maior fluxo diario de pessoas, também marca essa fase, impactando usuarios com
alta visibilidade. A representatividade se sobressai nos criativos, destacando pessoas de
tribos, etnias, idades, cores e personas diferentes. A mensagem foca no todo, mas sempre
com um tom intimo e instigante, acompanhado de um call to action para a landing page da
campanha, para conhecer as agdes de cidadania e humanizagdo do Metré. No ambiente
digital, a midia programatica leva banners animados e o video “Nosso Modo Metré6 SP
Hero 30" a canais de grande audiéncia, comunicando de forma especifica a relagdo do
Metré com alguns temas de interesse individualmente, como acessibilidade, cidadania
e inovacdo. As redes sociais também serdo fundamentais ao trazer multiplicidade de
mensagens e criativos adequados a cada ambiente. Facebook, Instagram, TikTok e Kwai
(aqui com formatos inovadores, como telenovelas) garantem abrangéncia e pluralidade de
publicos (jovens e mais velhos), alcangando o target em sua forma mais ampla. O ambiente
digital tem ainda outro papel neste momento: a apresentacdo das demais etapas a partir
da segunda quinzena. Criativos com a identidade visual dos demais macrotemas serdo
veiculados banners mostrando que o Modo Metré € multiplo, criando uma expectativa para
0 que vira depois.

Fechado o primeiro més, a proxima etapa se inicia e dura mais 30 dias. Denominada
“Passageiros no Centro”, ela vai se comunicar prioritariamente com os usuarios do Metro,
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dando luz as iniciativas e a¢des relacionadas a experiéncia de uso do sistema e evidenciando
questdes importantes, como respeito, diversidade e seguranca. Aqui serdo usadas midias
e segmentacdes mais especificas, contando com vinhetas em telas internas na rede
metroviaria e midia digital em abrigos de 6nibus estrategicamente selecionados, ampliando
a presenga e o conhecimento das mensagens. No ambiente digital, a midia programatica
atua via allow list para entregar o video “Nosso Modo Metrdé SP - Passageiros 30s”, material
derivado do filme hero, mas com argumentos relacionados as iniciativas ligadas a este
periodo. Este filme também sera veiculado em antincios de midia nas redes Facebook e
Instagram. Via programatica, o formato audio sera usado nas plataformas Deezer, Spotify e
YouTube Music, com spots de 30” que focam em algumas iniciativas do Metrd, tendo como
exemplo uma das pecas aqui corporificadas.

Uma ativacdo com grande potencial viral que também se desenvolve nesta etapa sera a
“‘Modo Metré S2. De todo jeito, amor.” Um programa de encontros as cegas, apresentado
pela influenciadora Nicole Bahls. Participantes serdo captados organicamente via redes
proprietarias e participardo de um jogo nos préprios vagdes do Metrd. Nele, pessoas se
conhecem sem se ver e testam de forma divertida sua compatibilidade. Assim, a cada
estacéao, elas poderao escolher descer ou ir mais a fundo com o par selecionado. Se ao fim
do jogo, elas derem “match”, ou seja, tiverem muita afinidade, elas se revelardo umas para
as outras, saindo de |a prontas para um encontro fora das cameras. Tudo sera gravado
e, mais que isso, divulgado na midia do aplicativo Tinder, mostrando que o Metré de SP
reune pessoas, importa-se com elas e cuida para que sejam felizes, ndo apenas no dia a
dia, mas também no campo amoroso. Dentre as perguntas, as iniciativas também serdo
foco, mostrando a compatibilidade de acordo com os modos que mais importam para cada
participante e divulgando para o publico essas frentes da campanha.

Nos préximos 30 dias, é a vez da etapa “Impacto na Metrépole”, com foco em formadores de
opiniao. Isso porque a comunicagao evidencia o Metré como agente ativo e transformador
da capital, explorando sua atuagéo em diversas frentes além da mobilidade, reforcando a
credibilidade da marca e demonstrando sua importancia para o desenvolvimento social,
econdmico e cultural da cidade. Isso sera potencializado, em parte, com a veiculagao de
vinhetas em telas de elevador de prédios comerciais com grande fluxo na capital, mantendo
a campanha em evidéncia e divulgando iniciativas especificas. Outra derivacdo do filme
hero, o “Nosso Modo Metré SP - Cidade 30", trara narrativa e iniciativas adequadas para o
Facebook e Instagram, mas também para o X (antigo Twitter) e LinkedIn, iniciando novas
conversas e se aproximando do perfil prioritario. Ele também ganha grande alcance via
midia programatica, aliado a formatos diversos de banners que garantem ampla cobertura
e diversidade de conteudos.

Encerrando o ciclo, a etapa “Mobilidade Sustentavel” ocupa o quarto més. As iniciativas
energéticas, ambientais e de sustentabilidade tomam o palco e séo direcionadas ao publico
jovem, alterando novamente os meios e canais trabalhados, assim como as mensagens
usadas. A preocupacgao com o todo e olhar de futuro terdo destaque por serem temas de
interesseda Gen Z.Aultimaderivagdodo filme hero, “Nosso Modo Metrd SP - Sustentabilidade
30", ganha alcance expressivo via programatica e posts tematicamente segmentados nas
redes Facebook, Instagram e X, além de spots descontraidos e instigantes nas plataformas
Spotify, YouTube Music e Deezer.

Em fungao da importancia e do impacto do Metré e suas iniciativas na vida de seus usuarios
e paulistanos como um todo, o emprego dos canais préprios sera estratégico para o sucesso
dessa comunicagao. Eles integram o always on da campanha. YouTube, Instagram,
Facebook, Linkedln, X, Site, Aplicativo Metré Oficial, Aplicativo Metré Conecta, Rede
Estagdo Conhecimento, Metré Click e Teams terdo pegas adaptadas ou especificamente”
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desenvolvidas para cada momento da comunicagao, como forma de ampliar a visibilidade, ~—

mobilizar o publico interno e externo e estimular o crescimento organico da campanha. Dois
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exemplos disso, aqui corporificados, mostram como essa atuagado se mantém consistente
entre as etapas de atuacdo. O always on permitirda abordar assuntos oportunos, atuar
de forma segmentada ao longo das etapas elencadas e mobilizar agentes estratégicos.
E também nessas redes que a primeira das agdes especiais se inicia. A iniciativa “Modo
MEUtré SP” consiste na divulgacao de histérias e depoimentos de usuarios e colaboradores
por meio de publicagdes organicas que contardo o que &, para cada um deles, o Modo
Metrdé SP. Esse conteudo sera captado na landing page e demais canais proprietarios da
entidade, gerando interacdo com publicos diversos, aproximacgéo e orgulho de fazer parte
desse icone paulistano.

Outra acdo complementar, nomeada “Mood Metré SP”, trara playlists tematicas para o
Spotify, como “Modo Sextou”, “Modo Hora do Treino” e “Modo Tentando Acordar’. Sua
divulgacéo sera realizada de forma organica, em todos os canais oficiais do Metrd, assim
como pela landing page.

Além da comunicagéo recorrente com colaboradores, a campanha também prevé a criacéo
de acbes de “Linkedinago” com esse publico. Via canais oficiais, serdo enviados cards,
textos complementares e capas para a rede social, instruindo e convidando os mais de
7 mil agentes a divulgarem esses materiais no mesmo dia e horario. A cada nova etapa
da campanha, um conjunto de criativos sera enviado, gerando ainda mais visibilidade,
pertencimento e valorizagdo desse publico, além de torna-los multiplicadores das
mensagens. Para completar, cartazes e banners em quadro de avisos serdo recorrentes e
contardo com a presenca de colaboradores em destaque.

Outra frente de extrema importancia é o trabalho de influéncia. Explicado em detalhes na
estratégia de midia e ndo midia, esse trabalho visa promover aproximacao e engajamento
dos publicos, consistindo em dois pilares principais: trabalho em equipe com multiplos
influenciadores e a agdo da segunda etapa “Modo Metré S2. De todo jeito, amor.” ja citada
anteriormente. As equipes atuardo em ondas, garantindo um trabalho recorrente, criativo
e pertinente aos seus publicos. Para além do engajamento, essa frente colaborara para
0 reposicionamento € modernizacdo da imagem do Metrd, assim como trara voz aos
paulistanos, pela participagao ou interagdo com os contetidos, como parte dos esforgos.
Também dindmica e interativa, a landing page, online desde o dia 1 da campanha, traz
diferentes formas de visualizagdo de acordo com a preferéncia do usuario. Ao acessar,
ele estara com o “Modo Metré6 SP” ativado, mas tera a possibilidade de ativar outros trés
modos: Humanizagao, Cidadania e Sustentabilidade. Ao selecionar um deles, o ambiente
se transforma, adaptando sua identidade a escolha feita, ficando, por exemplo, com a
paleta verde e dando destaque para iniciativas como o Projeto Corredor Verde. Para além
disso, ela também tera uma area de destaque independente do modo selecionado. Esta
area convida o usuario a participar de um quiz interativo com a frase “Todo mundo tem
um modo que combina com o Metrdé de Sdo Paulo. Descubra o seu”, apresentando varios
modos bem-humorados como resultado. “Modo correndo para o trabalho”, “Modo curtindo
com a galera” e “Modo pensando no futuro” sdo exemplos das respostas possiveis. O plano
foi desenvolvido para ser modular. Ou seja, caso o prazo de veiculacdo tenha necessidade
de se ajustar a um periodo menor e, mantida a disposicao de verba elencada, é possivel
agrupar todos os targets, dentro da mesma estratégia: difusdo e reposicionamento com
énfase na conexdo com todos os publicos. Respeito, diversidade, cuidado e atengéo
direcionados aos usuarios. Formadores de opinido redescobrindo o metrd e sua presenca
ativa na agenda paulistana de desenvolvimento e cidadania. Publico jovem reestimulado e
culturalmente alinhado ao sistema e ao que oferece. Participagéo, orgulho e evidéncia com
e para os colaboradores. E ao final, todos engajados, conectados, unidos por ndo um, mas
por varios Modos Metrd SP.
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Ideia criativa - Pecas corporificadas:

1- Filme “Nosso Modo Metré SP Hero 60”: gera awareness, credibilidade e aproximagéo
com os publicos gerais. Amplia as informagdes da populacdo sobre as iniciativas do Metro.
2- Filme “Nosso Modo Metré6 SP Hero 30”: gera awareness, credibilidade e aproximacéo
com os publicos gerais.

3- Icdnico Digital Estacao Luz: amplia a visibilidade da campanha e divulga iniciativas.

4- Abrigo de énibus: amplia a visibilidade da campanha, bem como de ac¢des especificas
dentro das iniciativas do Metrd de Sao Paulo.

5- Carrossel Redes LinkedIn (Always on) “Impacto na Metropole”. gera awareness,
credibilidade e divulga iniciativas e acdes do Metrd.

6- Carrossel Instagram (Always on) “Mobilidade Sustentavel”: gera awareness, credibilidade
e divulga iniciativas e a¢des do Metré.

7- Spot “Atendimento Mulheres 30”: gera aproximagao com publicos especificos, amplia a
visibilidade da campanha, bem como de ag¢des especificas dentro das iniciativas do Metré.
8- Landing page: concentra informacgdes e iniciativas sobre o Metrd, divulga a campanha,
acoes e iniciativas e gera engajamento com publicos gerais e estratégicos.

9- Cartaz colaboradores: refor¢ca a importancia dos colaboradores, divulga a campanha e
resgata o orgulho e o pertencimento.

10- Post - Acédo “De todo jeito, amor”™: cria engajamento, divulga o embaixador e gera
awareness e aproximagao com os publicos gerais e estratégicos.

Ideia criativa - Pecas n&o corporificadas:

11- Tela interna: amplia a visibilidade da campanha, bem como de a¢des especificas dentro
das iniciativas do Metré de Sao Paulo.

12- Tela de elevador de prédios comerciais: amplia a visibilidade da campanha, bem como
de ag¢des especificas dentro das iniciativas do Metr6 de Sao Paulo.

13 a 15- Filmes “Nosso Modo Metré SP - Passageiros 30”; “Nosso Modo Metrd SP - Cidade
30”; “Nosso Modo Metré6 SP - Sustentabilidade 30”: geram awareness, credibilidade e
aproximagao com os publicos gerais e especificos, de acordo com as etapas condizentes.
Ampliam o escopo de informagéo da populacéo sobre as iniciativas do Metrd.

16 e 17- Icdnicos Digitais: Estacdo Sé; Estacdo Consolacdo: ampliam a visibilidade da
campanha e divulgam iniciativas.

18 a 20- Spots: “Acessibilidade 30”; “Corredor Verde”; “Emissdes Atmosféricas”. geram
aproximagao com publicos especificos, ampliam a visibilidade da campanha, bem como de
acles especificas dentro das iniciativas do Metré de Sao Paulo.

21- Banners digitais diversos para todas as etapas: ampliam a visibilidade da campanha e
divulgam iniciativas do Metré.

22- Posts e cards em formatos diversos para always on em redes proprietarias, incluindo
as que abordam agdes especificas como “Modo MEUtré SP” e “Modo Metrd S2”: ampliam a
visibilidade da campanha, divulgam iniciativas do Metr6 e das a¢des da campanha, geram
interacao direta com os publicos.

23- Playlist — “MOOD Metré SP”: gera aproximagao e divulga a campanha.

24 e 25- Cartazes e Banners Fisicos Colaboradores: reforcam a importancia dos
colaboradores, divulgam a campanha e resgatam o orgulho e o pertencimento.

26- E-mails Marketing Colaboradores: divulgam a campanha, transformam colaboradores
em multiplicadores das mensagens e mantém comunicagao constante com esse publico.
27- Pecas “Linkedinaco” colaboradores 4 etapas: resgatam o orgulho nos colaboradores e
os transformam em agentes multiplicadores das mensagens.

28- Videos diversos marketing de influéncia: criam e disseminam contetdos da campanha, /
)

assim como destacam iniciativas de cidadania e humanizacao. &
29- Filmes telenovelas Kwai: geram awareness para a campanha de forma diferenciada. \,
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- Estratégia de Midia e Nao Midia: Diante dos pontos expostos na contextualizagédo do briefing
que elucidam a necessidade da realizagdo de uma campanha para o reposicionamento da
marca do Metré de Sao Paulo como icone da regido metropolitana da cidade, pautamos
a construcao do planejamento de comunicagdo utilizando o software de pesquisa TGl —
Target Group Index, da Kantar IBOPE Media — como fonte de informacéo e referéncia para
elaboracéao das estratégias de midia da campanha, visando melhor compreensdo quanto
aos targets, eficacia no direcionamento de mensagem e economicidade na utilizagdo dos
recursos financeiros.

A metodologia em questéo trata-se de um estudo single-source voltado para andlise e
compreensao dos habitos e atitudes dos consumidores, oferecendo informacdes a respeito
do comportamento de consumo de produtos, servigos, midia, estilo de vida e caracteristicas
sociais e demograficas dos entrevistados.

Nesse sentido, o planejamento de midia foi elaborado com base no cruzamento das
informacdes compartilhadas pela licitante e estudos relacionados ao perfil e comportamento
de consumo de midia dos publicos de interesse, sendo eles:

1. Praca: Regiao Metropolitana de Sao Paulo.

2. Publicos de interesse: usuarios do Metré6 de Sao Paulo, publico interno (funcionarios
do Metré), populacéo lindeira, formadores de opinido/imprensa, investidores/acionistas e
populagéao em geral (moradores da cidade).

Dada a amplitude do publico que utiliza meios de transporte na cidade de Sao Paulo,
preliminarmente fez-se necessario o exercicio para compreensdo demografica e

7100%

100% | 100% | 100% | 100% : 100%
er 42,7% 41,6%135,3% | 77,7% :49,9%:49,5%
51 8%, : 57.3% 158.4% | 64.7% | 22.3% 150, 1% | 50.5%
bt 17,3% [12,2%116,5% | 21,8% :14,0%:20,1%
| 18,2% 120,3%124,8% | 19,6% :19,0%:21,6%
,,,,,,,,,,,,,,, | 20,6% 116,5%120,3% ] 26,0% :21,5%24,1%
| 16,1% 113,6%113,6% | 11,0% :16,4%:16,1%
12,7% 113,8%19,65% | 3,50% i12,5%:9,00%
8,98% 114,8%17,24%] 2,60% :8,77%:4,68%
X 19,01%] 3,84% 122,1%19,92%| 17,3% :15,0%:6,72%
: ‘ 1.4%: 7,03% {18,1%111,7%| 9,48% :14,5%9,99%
_________________________ 23,39 OR8 04,4% 129,4%129,6% | 26,7% i33,3%:27,9%
30,6% 117,3%124,6%| 256% :24.1% 27.2%
- B 24,7% 18,99%118,9%| 12,4% i10,7%:21,3%
bl 9,43% 14,08%15,43% | 8,55% :246%6,86%

Tabela 1 | Fonte: Kantar Ibope Medla | Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022
R4 — Pessoas. Filtro: Regiées - RM Sao Paulo.

Analisando os dados, é possivel identificar que o perfil de usuarios do metré possui, em sua
maioria, entre 18 e 54 anos, com indices semelhantes entre géneros e majoritariamente
das classes BC.

Para os demais publicos estratégicos, entendemos que ndo ha necessidade de analise
demografica e/ou socioecondmica, uma vez que o software aplicado para a pesquisa ja
disponibiliza os perfis em questdo em formato de cluster, com caracteristicas especificas
que os definem.

Ainda utilizando informagdes extraidas do software TGI, da Kantar Ibope Media, realizamos
o exercicio apresentado abaixo indicando os habitos de consumo dos meios de comunicagéo
e territérios de interesse, para entdo indicar com propriedade os canais de midia com
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maior potencial de audiéncia, penetracao e afinidade perante os targets de interesse da
campanha. O detalhamento abaixo indica a relagdo com os meios dos publicos de usuarios
de metrd, populagdo geral, formadores de opinido/imprensal/investidores/acionistas e jovens
(moradores de Sao Paulo, ambos os sexos, com idade entre 18 e 34 anos) respectivamente.
O publico classificado como interno, ou seja, funcionarios do Metré de Sao Paulo, nao foi
considerado no estudo TGI, uma vez que o Metré de Sao Paulo ja possui canais especificos
para a comunicagao direcionada a esse target.

A anadlise da relagdo dos publicos frente aos meios de comunicagcdo considera as
especificidades de cada perfil para com os canais. A fim de definirmos os pontos de contato
mais efetivos, ponderamos os indices de penetracao e afinidade, sendo:

Penetracao: indicacao percentual quanto ao habito do consumo de determinado canal em
relagéo ao seu potencial.

Afinidade: célculo entre o percentual de participacdo de um determinado perfil no total de
consumidores de determinado canal multiplicado pelo percentual de participacdo desse
canal na populacéo. indices acima de 100 indicam maior afinidade do perfil em relagso ao
consumo médio da populacao total.

- Comportamento de Consumo dos Meios | Publico que declara utilizar o meio de transporte
Metré com frequéncia
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- Grafico 1 Consumo em relagéo aos meios | Fonte: Kantar Ibope Media | Target Group Index
Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: Utilizou o meio Metrd recentemente/
frequentemente.
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Penet. Total Pop Afinidade
e R = S A Rk
Noticiarios internacionais 41% ' 56% 135
Educacéo 40% 56% 139
Cultura 32% 49% 155
Esportes em geral 43% 49% 115
Humor 38% 48% 127
Gastronomia 38% 47% 124
Nowelas 41% 44% 109
Futebol 38% 44% 115
Politica 31% 42% 135
Tecnologia 30% 42% 137
Financas 25% 41% 163
Turismo 27% 40% 146
Meio ambiente 23% 35% 154
Beleza 26% 35% 135
Casa 25% 33% 132
Moda 24% 31% 131
Celebridades 22% 30% 132
Automoweis 22% 22% 102

- Tabela 2 Consumo de midia — Temas de interesse | Fonte: Kantar Ibope Media | Target
Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: Utilizou o meio Metro

recentemente/frequentemente.
- Comportamento de Consumo dos Meios | Populacdo Geral (ambos os sexos, acima de

18 anos)
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- Grafico 2 Consumo em relagdo aos meios | Fonte: Kantar Ibope Media | Target Group
Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: SP | AS | 18+
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Penet. Total Pop Afinidade
Noticiarios nacionais 65% . 0:
Noticiarios internacionais 41% - 48% 116
Educacéao 40% 45% 113
Esportes em geral 43% 44% 103
Nowelas 41% 43% 106
Gastronomia 38% 42% 112
Humor 38% 42% 110
Futebol 38% 39% 103
Cultura 32% 38% 120
Tecnologia 30% 35% 113
Politica 31% 34% 109
Financas 25% 32% 124
Turismo 27% 32% 116
Beleza 26% 29% 112
Casa 25% 29% 114
Meio ambiente 23% 27% 120
Moda 24% 25% 108
Celebridades 22% 24% 107
Automoweis 22% 23% 107

- Tabela 3 Consumo de midia — Temas de interesse | Fonte: Kantar Ibope Media | Target
Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: SP | AS | 18+

- Comportamento de Consumo dos Meios | Publico com perfil formador de opinido, imprensa,
investidores e acionistas
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- Grafico 3 Consumo em relagdo aos meios | Fonte: Kantar Ibope Media | Target Group
Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: Expert Advisor + Influencer +
Connector.
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Penet. Total Pop Afnldade
Noticiarios nacionais 65% o |
Esportes em geral 43% ' 45% 107
Educacéo 40% 44% 108
Noticiarios internacionais 41% 43% 105
Nowelas 41% 42% 103
Futebol 38% 41% 107
Humor 38% 41% 107
Gastronomia 38% 40% 107
Cultura 32% 34% 108
Politica 31% 34% 107
Tecnologia 30% 33% 109
Turismo 27% 29% 107
Beleza 26% 28% 108
Casa 25% 27% 107
Financas 25% 27% 107
Moda 24% 26% 109
Meio ambiente 23% 25% 108
Celebridades 22% 24% 108
Automoweis 22% 23% 107

- Tabela 4 Consumo de midia — Temas de interesse | Fonte: Kantar Ibope Media | Target
Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: Expert Advisor + Influencer
+ Connector.

- Comportamento de Consumo dos Meios | Publico: Jovens (ambos os sexos, entre 18-34
anos)
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- Gréfico 4 | Fonte: Kantar Ibope Media | Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022
R4 — Pessoas. Filtro: Jovens.
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Penet. Total Pop Afinidade A
o = T
Educacéo 40% ' 53% 131
Humor 38% 49% 130
Esportes em geral 43% 46% 109
Tecnologia 30% 43% 143
Cultura 32% 42% 133
Noticiarios internacionais 41% 42% 101
Futebol 38% 41% 108
Gastronomia 38% 41% 109
Nowelas 41% 39% 96
Beleza 26% 38% 148
Financas 25% 36% 143
Turismo 27% 34% 125
Casa 25% 33% 132
Moda 24% 33% 140
Politica 31% 32% 103
Celebridades 22% 31% 136
Automovweis 22% 28% 128
Meio ambiente 23% 28% 121

- Tabela 5 Consumo de midia — Temas de interesse | Fonte: Kantar Ibope Media | Target
Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: Jovens.

A partir da avaliacédo das informagdes, moldamos nossa entrega de forma a acompanhar a
jornada diaria da populagao, compreendendo que meios como video online, TV aberta, redes
sociais e telas de Metré destacam-se no habito de consumo dentre todos os targets, com
indices de penetracao e afinidade expressivos, acima de 70%. Os meios em questdo serdo
programados para alcangar todos os publicos em virtude da intersec¢édo do comportamento
de consumo e amplitude de audiéncia deles.

Para direcionamento de mensagem aos funciondrios do Metré de S&do Paulo, serdo
considerados os canais de comunicacgéo interna: boletim eletrénico (Metrd Click), e-mail, a
rede social Estacdo de Conhecimento e quadro de avisos.

Atendendo a necessidade de economicidade solicitada no briefing, os demais meios
indicados no estudo néo serao utilizados neste planejamento, uma vez que apresentam
baixo interesse de consumo frente a estratégia.

Ao analisar fatores com maior nivel de consumo e adequacgdo a proposta criativa, a
estratégia desenvolvida considerou a composicdo dos meios que, concomitantemente,
destacam-se nos indices de habito de consumo dentre os perfis e da relevancia e vocacgao
de cada um em beneficio da campanha. Nesse sentido, a composi¢cdo do mix de meios
apresentados assume fungdes determinadas, elencados por grau de relevancia. Importante
ressaltar que o planejamento apresentado funciona de forma modular. Ou seja, pode
ser ativado considerando o tema macro e suas tematicas em momentos sequenciais ou
simultaneamente.

Dado o objetivo de ressignificacdo da imagem do Metrdé de Sao Paulo, saindo da esfera
transporte publico passando a ser considerado icone da cidade, langcamos a campanha “O
Modo Metré” buscando gerar alto buzz sobre o tema perante o publico em geral. Para tal,
utilizamos o meio de massa TV aberta para gerar impacto e awareness, nos apropriando do
territorio de noticias para a selegéo da grade de programagado. Também estamos prevendo
0 uso de mobiliario urbano com o intuito de ampliar visibilidade e gerar awareness. Com
18
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isso, a selecao de grandes formatos dentro das estacdes do Metr6 destaca-se ndo somente
pelo recurso em grandes dimensdes, como também ao contexto em que esta inserido,
garantindo penetracdo da mensagem.

As tematicas “Passageiros no Centro”, “Impacto na Metropole” e “Mobilidade Sustentavel”
serdo sustentadas ao longo da campanha utilizando meios capazes de transmitir mensagens
adaptadas aos canais com maior afinidade entre cada perfil, de acordo com o contexto em
que estes estdo inseridos, o que tende a melhorar a retengéo da informacdo e manter a
proximidade da comunicagéo com os publicos.

Para manter a mensagem em evidéncia, no segundo més de campanha, com a tematica
“Passageiros no Centro”, que tem como targets prioritarios usuarios do Metrd, o uso de
telas de Metrd e abrigos de énibus proximos as estagdes assumem o protagonismo nas
ativagdes em midia exterior, uma vez que os formatos apresentam alta afinidade entre o
perfil, com 604 e 202 respectivamente. J& na tematica “Impacto na Metrépole”, cujo target
prioritario sédo formadores de opinido, profissionais de imprensa, investidores e acionistas,
selecionamos telas em elevadores de edificios comerciais em circuitos estratégicos
considerando as regiées com maior penetracédo de perfis executivos, garantindo mdltiplos
impactos ao longo do periodo.

E noflight “Mobilidade Sustentavel”, que prioriza o direcionamento da comunicagédo a Geracao
Z, classificada como nativos digitais, extremamente familiarizados com dispositivos moveis,
redes sociais, inovacdes e outras plataformas online, consideramos o direcionamento de
mensagens contemplando formatos digitais que se destacam no habito de consumo deste
target, com énfase em solucdes de audio e video.

Todas as fases da campanha contam com ativacdo de midia no ambiente online
considerando a pluralidade de portais, sites, aplicativos e redes sociais disponiveis na
rede, com segmentagao multinivel e granular para direcionamento a todos os perfis. Estes
sdo classificados com critérios demograficos, contextuais e comportamentais especificos,
permitindo que os anuncios sejam personalizados de acordo com interesses e necessidades
individuais de cada segmento, ampliando assim a relevancia e eficacia da mensagem
transmitida. De acordo com os dados TGI, dos targets da campanha, mais de 80% concorda
totalmente com a frase “Quando necessito de informagao, o primeiro lugar onde busco é
a internet”, ou seja, este é o principal meio a que as pessoas recorrem para a consulta de
informacdes, conforme tabela 6. No contexto, a utilizacdo da internet como meio interativo
entre os canais agrega relevancia a campanha, com direcionamento segmentado e alta
escalabilidade em alcance para cada perfil de publico, garantindo proximidade, identificacéo
e pertinéncia a comunicacao.

Dentre as oportunidades, priorizamos os formatos que garantem o consumo da mensagem
pelo usuario, por exemplo, a visualizagdo completa do video, a escuta completa do audio,
engajamento e cliques, além de entrega em impressdes a fim de fortalecer o alcance e
sustentar a frequéncia da campanha. Ainda com base nos indicadores da pesquisa TGlI,
tabela 7, os meios selecionados com maior grau de penetragdo e afinidade passam por
portais, sites de noticias e redes sociais: Facebook, Instagram, X (antigo Twitter), LinkedIn,
Tinder e TikTok. Embora néo aferida pelo software de pesquisa, por se tratar de uma rede
recente, o aplicativo de videos curtos Kwai também sera considerado no planejamento,
uma vez que tem demonstrado potencial de escalabilidade entre usuarios da internet. Com
um ano de entrada no pais, ja conta com audiéncia de 37,3% do total de usuarios de
internet, destes, 42% concentrados na regido Sudeste, com 70,4% do total de usuarios
pertencentes as classes BC.

O desdobramento de comunicagcdo adaptada ao comportamento de cada canal e o
direcionamento aos seus respectivos publicos no ambiente digital serdo considerados
na estratégia always on da campanha, possibilitando a abertura de espaco para debate.
Utilizaremos a timeline das redes sociais do Metrd de Sao Paulo no Facebook, Instagram, X
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e Linkedln com multiplos formatos para inserir nossa mensagem no dia a dia do paulistano,
considerando um enxoval de peg¢as com o intuito de manter a mensagem de forma recorrente
e atualizada, além de ampliar a visibilidade da marca Metrdé e estimular o crescimento
organico da campanha.

Os canais de comunicagao interna também receberdo as pegas com a comunicagéo da
campanha com o intuito de mobilizar os seus mais de 7 mil empregados quanto a divulgacao
e conhecimento das agbdes do Metré de Sao Paulo para com seus stakeholders.

Amidia exterior apresenta nivel elevado de penetracéo nos publicos da campanha. Arecente
pesquisa “A Cara de Sao Paulo”, publicada em maio de 2023, desenvolvida pelo Metrd de
Séo Paulo e a empresa JCDecaux, em parceria com o Datafolha, reforca ainda mais a
oportunidade e a conexao de ativagdes da midia out of home nos espacos proprietarios do
Metrd. De acordo com os entrevistados, 89% dos passageiros que utilizam o metré 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 compartilhamento nas redes
(47%), pegar brindes (45%) ou interagir com telas (29%). No exercicio, a midia exterior
cumpre o papel de exposicdo de alto impacto da mensagem acompanhando a jornada
do usuario, e, nesse sentido, asseguramo-nos da adequacdo excepcional que os meios
e formatos de midia exterior definidos neste planejamento tém em relagdo a estratégia
de midia utilizada para a divulgacdo da campanha. E através do OOH (out of home) que
teremos alto alcance, cobertura geografica e formatos de alto impacto. Ele possibilitara
abrangéncia na regiao metropolitana de Séo Paulo e impacto tanto do publico usuério do
metrd, como também da populagéo lindeira, através de pontos de midia exterior posicionados
em locais estrategicamente selecionados ao longo das estagdes; enquanto o DOOH (digital
out of home) no formato de vinheta em telas de elevadores comerciais proporcionara alta
frequéncia de veiculagcéo, com foco direcionado para o publico de formadores de opiniéo,
imprensa, investidores e acionistas.

De acordo com o estudo Inside TV 2020, da Kantar Ibope Media, o tempo médio de consumo
de TV pela populagao brasileira aumentou 34 minutos nos ultimos 5 anos, chegando a 6h17
em 2019, o que é duas vezes maior que a média de tempo de consumo mundial, 2h55.
A média chega a 6h38 em Sao Paulo. A TV aberta aparece no estudo de consumo dos
meios com penetracdo acima de 70% dentre os targets da campanha. E um dos meios com
grande capacidade de impacto e uma das maiores coberturas do publico-alvo em relagédo
a populagéo, o que gera consequentemente um custo por mil impactos (CPM) adequado
para uma estratégia que envolve economicidade nos recursos aplicados em midia. Esse
meio possui grande concentracado de audiéncia, tornando-se fundamental para a obtencao
de alto alcance no target em um curto periodo. Sera responsavel pelo cumprimento dos
objetivos de alcance e frequéncia-média (FM) e por proporcionar ampla cobertura no target
e alta visibilidade a campanha de forma vigorosa e consistente.

- Verba para o exercicio criativo

O planejamento de midia esta alinhado com a estratégia de comunicacao e ideia criativa
desenvolvidas pela agéncia, respeitando o limite de verba disponibilizado para o exercicio
de R$ 5 milhdes para produzir e veicular a campanha conforme a estratégia elaborada,
considerando como base nos precos de tabela de veiculos, vigentes em julho de 2023,
sem negociagéo e/ou aplicagao de desconto. Em atendimento ao briefing, a campanha foi
elaborada com agdes de curto prazo (de 15 a 30 dias), médio prazo (de 31 a 60 dias) e
longo prazo (61 a 120 dias), de acordo com as tematicas apresentadas, mantendo como
sustentacao ao longo de todo o periodo um calendario perene para always on.

- Tatico de Midia

Para melhor visualizagcao e entendimento da tatica de midia, é apresentado a seguir o fluxo
de programacéao geral, com campanhas, meios utilizados e periodo de veiculagéo de cada
uma delas:
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 Fase

Metro

Iconico Digital

O Modo Metro

TV Aberta | Globo

VT 30"

O Modo Metro

Midia Programatica

Allow List UOL, G1, Exame, Estaddo e Folha de SP

O Modo Metrd

Redes Sociais

Meta (Facebook e Instagram), Tik Tok, Twitter @ Kwai

O Modo Metro

Metro

Passageiros no Centro

rios do metro

Midia Programatica

a
itube, Spotify, Deezer e Youtube Audio

Passageiros no Centro

do metrd

Redes Sociais

Meta (Fa Instagram) e Tinder

no Centro

rios do metr6

Midia Exterior

Abrigo de Onibus

Passageiros no Centro

ios de Transporte Piblico, Populagao Lindeira e Passantes

Midia Exterior

Tela de Elevador em Edificios Comerciais

Impacto na Metropole

de O

Midia Programatica

ish List e drdparty

Impacto na Metropole

de O,

Redes Sociais

k @ Instagram), Twitter e Linkedin

Impacto na Metropole

de O

Midia Programatica

tube, Spotify, Deezer e Youtube Audio

Mobilidade Sustentawel

Redes Sociais

Meta (Facebook e Instagram), Twitter, Tik Tok e Kwai

Mobilidade Sustentawel

A estrutura deste planejamento € composta por quatro fases de midia com divisées entre
as campanhas tematicas sugeridas, divididas em periodos mensais. A tematica “O Modo
Metré6 SP - Geral” é sustentada ao longo dos 120 dias de ativacado, intercalando-se as
tematicas “Passageiros no Centro”, “Impacto na Metrépole” e “Mobilidade Sustentavel”.
Estas se complementam tanto em relagéo ao publico de interesse quanto ao periodo de
veiculagéo delimitado para cada uma delas, conforme demonstrado a seguir na descricéo
tatica.

O langamento apresenta o novo posicionamento do Metrd de Sao Paulo a todos os targets
estratégicos da campanha. Seguindo uma estratégia granular e pulverizada, dada a
abrangéncia de publicos, selecionamos os meios de midia exterior, TV aberta e internet,
capazes de suprir a necessidade de impacto, cobertura e frequéncia.

Durante os 30 primeiros dias, abrimos a campanha com solugdes visuais e notoriedade
expressivas, com mais de 6.727 inser¢gbes nos primeiros 20 dias de campanha, com
ativagéo de midia nos Icénicos Digitais das Estacdes Sé, Consolagéo e Luz, uma vez que
apresentam o maior fluxo de transeuntes por dia na rede metroviaria. De forma estratégica,
a selecao dos formatos digitais garante otimizacdo da verba, uma vez que custos com
producdo de materiais n&o serao necessarios.

Para alcance do publico em geral (residentes na cidade de Sao Paulo, ambos os sexos,
acima de 18 anos, das classes ABC), a campanha também contara com veiculagdo em TV
aberta, na TV Globo, emissora de maior audiéncia em relagdo as demais (graficos 5,6, 7 e
8), em formato de VT de 30” durante o primeiro més da campanha. A selecao de programas
pautou-se pela dominacdo do territério de noticias, tema este indicado como de maior
interesse pelos targets da campanha, conforme dados das tabelas 2, 3, 4 e 5. A primeira
insercao ocorrera no dia de langamento da campanha no intervalo do Jornal Nacional e tera
sustentacdo com trés inser¢cdes por semana ao longo de quatro semanas no Praga TV 12
Edicao, totalizando 13 inser¢des no periodo, com 45 TRPs.

No meio internet, trabalharemos ativagédo de midias nos formatos de banners animados e
video com compra via Midia Programatica DEV 360 nos canais UOL, G1, Exame, Estadao
e Folha de S.Paulo, resultando em mais de 2,6 milhdes de impressdes estimadas para o
periodo. Também contaremos com a divulgagdo da campanha nas mesmas redes sociais
em que o Metrd de Sao Paulo possui perfil proprio (Facebook, Instagram e X) e nas redes
TikTok e Kwai. Nessas redes, considerando o direcionamento de midia para o publico geral
(residentes na cidade de Sao Paulo, ambos os sexos, entre 18 e 54 anos, das classes
ABC), estimamos aproximadamente 19,6 milhdes de impressdes.

No segundo més de campanha, a tematica “Passageiros no Centro” € absorvida a
comunicacéo, € os canais de midia selecionados tém como foco o direcionamento de
mensagem para o publico com perfil predominante de usuarios do Metré (residentes na
cidade de Sao Paulo, ambos os sexos, entre 18 e 54 anos, das classes ABC).

Nesse sentido, julgamos pertinente dar continuidade as ativagdes no Metrd com a veiculacéo
das pecas de campanha nas telas internas dos vagdes das Linhas Azul, Verde, Vermelha
e Prata durante a primeira semana da nova tematica, somando mais de 5,5 milhdes de
insercdes no periodo. Também consideramos a ativagao de midia em abrigos de 6nibus
digitais seguindo um circuito geolocalizado estrategicamente mapeado. Ao longo do més,
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dez painéis serédo instalados por semana nos pontos préximos as estagées do Metrd
com maior numero de passageiros/dia, totalizando 34.560 inser¢des no periodo. Além do
publico que utiliza transporte publico, o formato também garante abrangéncia de impacto
na populacéo lindeira e demais passantes, garantindo capilaridade. A sele¢do dos formatos
em questao foi pautada com base no indice de penetragéo e afinidade de consumo dos
meios em midia exterior, conforme apresentado no grafico 9.

No ambiente online, na primeira quinzena do més em questéao, trabalharemos ativacédo de
midias nos formatos de audio e video com compra via Midia Programatica DEV 360 nos
canais YouTube, Deezer, Spotify e sites parceiros do Google. O exercicio com direcionamento
para o cluster com afinidade a meios de transporte publico estima a volumetria de mais de
5 milhdes de impressdes no periodo.

Seguindo o mindsetde geolocalizacao, as redes sociais Facebook e Instagram também serao
configuradas com campanhas de midia considerando o direcionamento de mensagem aos
perfis que estiveram recentemente nos pontos préximos as estacdes de Metré das Linhas
Azul, Verde, Vermelha e Prata, estimando 5 milhdées de impressdes, além da ativacédo do
canal Tinder, que alinhado a agéo de influenciadores, contempla a entrega de 1 milhdo de
impressoes.

“Impacto na Metropole”, tematica enfatizada no terceiro més de campanha, com foco
no publico de formadores de opinido, jornalistas, investidores e acionistas também sera
divulgada nos canais sociais do Metrd, Facebook, Instagram, X e LinkedIn, e, ao longo da
ativacao de midia, apresenta estimativa de 8,5 milhdes de impressdes no periodo. Via Midia
Programatica DEV 360, estima-se mais de 11 milhdes de impressdes durante o periodo
de 15 dias para a comunicacdo direcionada a esse cluster por meio da distribuicdo de
pecas em banner e video nos portais UOL, G1, Exame, Estadao, Folha de S.Paulo e sites
parceiros do Google.

Ainda sobre a utilizagado de recursos adequados, conforme dados apresentados no grafico
10, durante o flight “Impacto na Metropole” contaremos com a ativagdo de DOOH. Estéo
previstas mais de 4,2 milhdes de inser¢cdes durante o periodo de 15 dias, em telas de
elevadores de edificios comerciais que apresentam maior concentragdo de centros
comerciais e perfis executivos localizados nas regiées da Avenida Paulista, Berrini, Nova
Faria Lima e Vila Olimpia.

Por fim, nos ultimos 30 dias de campanha, com a tematica “Mobilidade Sustentavel”, os
esfor¢cos de comunicagédo serdo direcionados ao publico jovem (18-34 anos). Pelo perfil
altamente conectado, adepto as redes sociais, streamings de mdusica, tecnologias e
inovagdes, conforme indices apresentados no grafico 4, consideramos o direcionamento
de midia via redes sociais Facebook, Instagram e X com mais de 8 milhdes de impressées
direcionadas. O canal TikTok sera ativado por meio de videos de influenciadores da rede
com fit ao perfil jovem, e o aplicativo de videos curtos Kwai sera ativado com pilulas de
conteudo no formato de telenovela, popularizado no canal como TeleKwai. De acordo
com dados internos do Kuaishou, a rede ja possui mais de 638 mil contetidos publicados
nesse formato, com mais de 23 bilhdes de visualizagdes, além da veiculagdo por Midia
Programatica DEV 360 nos canais YouTube, Deezer, Spotify e sites parceiros do Google.
O esforco de Midia Programatica durante esse periodo estima mais de 7,8 milhdes de
impressoes.

Acdes de nao midia complementarao o esforco geral da estratégia proposta, utilizando
todos os recursos de comunicagéao interna para direcionamento de mensagens e tematicas
da campanha aos colaboradores e funcionarios do Metré de Sao Paulo. Além disso, uma
frente que nédo pode faltar em uma estratégia que se propde a atingir excelentes resultados,
como esta apresentada, € o trabalho com influenciadores digitais, também chamado de
marketing de influéncia. Nessa frente, esta licitante apresenta uma estratégia que visa
transformar influenciadores que usam o metrd em porta-vozes da marca, fortalecendo o
22
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vinculo entre o Metr6 de Sao Paulo e seus publicos. Por intermédio deles, sera possivel
promover a aproximacéo e o engajamento dos usuarios com o Metré de Sao Paulo, além
de mostrar para os publicos, em especial aos mais jovens, que muito além da mobilidade,
o Metré também & um local de encontros e relacionamentos.

Os criadores de contetdo selecionados serdo encarregados de impulsionar e destacar
as mensagens-chave da comunicagao da marca, promover sua cultura organizacional e
divulgar agdes de cidadania e humanizacdo nos espacos fisicos do sistema metroviario.
Suas responsabilidades incluirdo:

1- Criar e disseminar contetdo relevante, alinhado aos valores e objetivos do Metré;

2- Destacar iniciativas de cidadania e humanizacao realizadas nas linhas e arredores das
estacoes;

3- Reforcar mensagens de sustentabilidade, inovacgdo, acessibilidade, entretenimento e
cotidiano;

4- Reforgcar o conceito da campanha e as mensagens carregadas por ela em ambiente
digital.

Para obter a maior efetividade possivel, os influenciadores serdo divididos em duas
segmentagdes basicas: Equipes e Embaixadores. A segmentacdo Equipes terd uma
estrutura operacional subdividida em dois grupos, sendo eles “Equipe 1 - Entretenimento”
e “Equipe 2 - Cotidiano e Transporte”.

A “Equipe 1 - Entretenimento” sera formada por cinco influenciadores criativos com a
capacidade de recriar, com um tom humoristico em plataformas digitais, situacdes cotidianas
tipicas das instalagcdes do Metré de Sao Paulo, com o objetivo de reforcar as mensagens
de gentileza, seguranca e bem-estar nas redes metroviarias. Essa equipe priorizara
influenciadores com grandes nimeros de alcance e engajamento, especialmente os que
tém forte aderéncia aos contelidos da geragao Z e as redes sociais de video, como TikTok
e Instagram.

A “Equipe 2 - Cotidiano e Transporte” sera composta por dez influenciadores que usam
regularmente o Metrd e criardo conteudos organicos enquanto utilizam o transporte em
suas atividades diarias. A ideia é que esses influenciadores incorporem pautas relacionadas
ao Metré em seus conteudos proprietarios, reforcando aspectos relevantes da estratégia
de comunicagéo. Vale ressaltar que a selecdo dos nomes para a Equipe 2 ndo sera
pautada apenas pelo alto nimero de seguidores, mas também por seu elevado poder
de engajamento e pela relevancia em nichos e comunidades especificas, principalmente
aquelas relacionadas a sustentabilidade, acessibilidade e temas sociais importantes para
0s objetivos de comunicagao deste exercicio.

Ambas as equipes terdo abordagens distintas na criagdo dos conteldos. A “Equipe 1 -
Entretenimento” produzira contelidos remotamente, focando na recriagdo dos cendrios
tipicos de quem usa o Metrd. Ja a “Equipe 2 - Cotidiano e Transporte” produzira contetidos
presencialmente, registrando experiéncias diversas nas instalacdes do Metr6. Ambas as
equipes terdo suas atuacdes pautadas pelas quatro etapas determinadas no planejamento.
Na “Etapa 1 — Central’, os influenciadores da “Equipe 1 - Entretenimento” serédo ativados
para disseminar o conceito “Modo Metré6 SP” nas redes sociais. Com videos curtos no
TikTok e Instagram, essa equipe vai explorar diversas abordagens do conceito, inclusive
destacando a dicotomia entre o que é e o que ndo é «Modo Metré SP». Por exemplo,
oferecer o assento aos passageiros preferenciais € Modo Metré SP. Sentar-se no chao
dos vagdes nao € “Modo Metré SP”. Importante dizer que eles terdo espacgo para criar
e transmitir suas histérias de maneira tnica, em um escopo que incluird a producéo de
dois videos para veicular em formato TikTok/Reels e quatro posts em formato Instagram/
Stories, com links especificos para todos os influenciadores da “Equipe 1 - Entretenimento”,
considerando impulsionamento e autorizagao de republicacéo.
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matheustheodoro_ ' https://www.instagram.com/matheustheodoro_/ 4,5 M 12,50% Humor/Entretenimento g;ﬁlo 18-24
lacteameufii https://www.instagram.com/lacteameufii/ 26 M 18.76% Humor/Entretenimento ggalo 18-24
cunhalucass https://www.instagram.com/cunhalucass/ 3,1 M 16% Humor/Entretenimento g;ﬁxo 21-29
mmarcellabraganca | https://www.instagram.com/mmarcellabraganca/ 3,5 M 5% Humor/Entretenimento g;ﬁlo 18-29
nicolelouise https://www.instagram.com/nicolelouise/ 16,4 M 3% Humor/Entretenimento ggalo 18-24

”

Na “Etapa 2 — Passageiros no Centro”, dois influenciadores da “Equipe 1 - Entretenimento
serdo novamente ativados, gerando conteudos focados em divulgar servigos para clientes
do Metré. Além disso, seis dos influenciadores da “Equipe 2 - Cotidiano e Transporte” serdo
mobilizados para promover, durante seus trajetos, varias iniciativas do Metré de S&o Paulo
relacionadas aos cuidados com os usuarios, como os Postos Avancados de Atendimento
a Pessoas com Deficiéncia, a Central de Informacgées e as estruturas de acessibilidade em
todas as estagdes de Sao Paulo.

O escopo dessa etapa englobara a criacdo de um video TikTok/Reels e um post em Stories
com links especificos para dois influenciadores da “Equipe 1 - Entretenimento”, considerando
impulsionamento e autorizagdo de republicacdo, além de trés videos TikTok/Reels e seis
posts em Stories com links especificos para seis influenciadores da “Equipe Cotidiano e
Transporte”, contemplando republicacdo e impulsionamento.

Equipe 1 — Entretenimento (etapa 2)

lacteameufii https://www.instagram.com/lacteameufii/ 2,6 M 18.76% Humor/Entretenimento ' Sdo Paulo  18-24
nicolelouise https://www.instagram.com/nicolelouise/ | 16,4 M 3% Humor/Entretenimento  Sdo Paulo ' 18-24
Equipe 2 - Cotidiano e Transporte (etapa 2)

_anaclarabm | https://www.instagram.com/_anaclarabm/ ' 119,4 k 4% Acessibilidade S&o Paulo  25-34
leticiafabbri https://www.instagram.com/leticiafabbri// 758 k 1% Acessibilidade S&o Paulo  30-34
fizemosumrole | https://www.instagram.com/fizemosumrole/ 297 k 5% Geral Séao Paulo  25-34
roteiro.sp https://www.instagram.com/roteiro.sp/ 296,5 k 2% Geral Sao Paulo  30-44
turistandosp https://www.instagram.com/turistandosp/ 1,9 M 1,20% Geral Séo Paulo  25-34
mastrobiso https://www.instagram.com/mastrobiso/ 80,9 k 40% Geral Sao Paulo  25-34

Na “Etapa 3 - Impacto na Metrépole”, um influenciador da “Equipe 1 - Entretenimento”
produzira conteudos que divulgam o impacto positivo do Metré na cidade como um todo.
Adicionalmente, dois influenciadores da “Equipe 2 - Cotidiano e Transporte” seréo ativados
para divulgar, durante seus trajetos, iniciativas como o Programa Metré Social, a Expansao
e Integracado da Rede Metroviaria, entre outros esforcos.

O escopo consistird na produgdo de um video TikTok/Reels e um post em Stories com
links especificos para um influenciador da “Equipe Entretenimento”, considerando
impulsionamento e autorizagao de republicacdo, além de trés videos TikTok/Reels e seis
posts em Stories com links especificos para dois influenciadores da “Equipe Cotidiano e
Transporte”, contemplando republicacdo e impulsionamento.

Equipe 1 — Entretenimento (etapa 3)

Influenciador
cunhalucass | https://www.instagram.com/cunhalucass/ | 3,1 M 16% Humor/Entretenimento | Sdo Paulo 21-29

Equipe 2 - Cotidiano e Transporte (etapa 3)

r—

rayneon https://www.instagram.com/rayneon/ 462 k 4% Acessibilidade  Séo Paulo 21-24

baddiesantana  https://www.instagram.com/baddiesantana/ 1453k 1,30% Geral Séo Paulo 30-34
Na “Etapa 4 - Mobilidade Sustentavel”, dois influenciadores da “Equipe 1 - Entretenimento”

serao novamente ativados para criar contetdos alinhados as acdes de sustentabilidade
do Metrd. Adicionalmente, dois influenciadores da “Equipe 2 - Cotidiano e Transporte”
seréo mobilizados para divulgar, durante seus trajetos, agdes como o Sistema de Geragéo
Fotovoltaica na estacgao Ipiranga, o Projeto Corredor Verde, entre outros esforgos.
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O escopo dessa etapa envolvera a produgdo de um video TikTok/Reels e um post em
Stories com links especificos para dois influenciadores da “Equipe 1 - Entretenimento”,
considerando impulsionamento e autorizacdo de republicagdo, bem como trés videos
TikTok/Reels e seis posts em Stories com links especificos para dois influenciadores da
“Equipe Cotidiano e Transporte”, contemplando republicacdo e impulsionamento.

Equipe 1 - Entretenimento ( etapa 4)

—

Séo

matheustheodoro_  https://www.instagram.com/matheustheodoro_/ 4,5M 12,50% Humor/Entretenimento Paulo  18-24
Séo
mmarcellabraganca | https://www.instagram.com/mmarcellabraganca/ 3,5 M 5% Humor/Entretenimento Paulo ' 18-29
Equipe 2 - Cotidiano e Transporte (etapa 4)
Influenciador
alextrevelin https://www.instagram.com/alextrevelin/ 700 k 1.72% Sustentabilidade ' Sao Paulo 25-34
elizianeberberian | https://www.instagram.com/elizianeberberian/ 3 M 3,40% Sustentabilidade ' S&o Paulo 25-29

4.2 Embaixador

O ocupante da posigéo de embaixador(a) tera a importante responsabilidade de apresentar
e liderar a iniciativa “Modo Metré S2 - De Todo Jeito, Amor”, promovendo encontros
memoraveis € momentos descontraidos nas estacdes do Metré de Sao Paulo, em parceria
com o Tinder Brasil. Essa pessoa sera uma personalidade de reconhecimento nacional e
atuara nas estagdes para realizar interacdes informais com passageiros e colaboradores,
fortalecendo os principios fundamentais do “Modo Metré SP”.

O principal papel desse(a) embaixador(a) serd mediar encontros entre casais dentro
dos vagdes do Metrd. Os participantes serdo convidados a participar da agdo por meio
das redes sociais do Metrd, onde a dinamica sera divulgada previamente em ambiente
digital. Todos os participantes deverao ter 18 anos ou mais e passarado por uma analise
de perfil para determinar sua adequacédo a dinamica. Os participantes serdo divididos em
dois grupos: “Entrevistadores” e “Entrevistados”. Os “Entrevistadores” avaliardo os outros
participantes em busca de seus pares ideais, enquanto os “Entrevistados” serdo avaliados
pelos “Entrevistadores”.

A dinamica funcionara da seguinte maneira: um “Entrevistador’” e um “Entrevistado”
comegarao o encontro na primeira estacao da Linha Vermelha do Metrd (linha sugerida
devido a associagado com a cor vermelha, que remete ao amor, além da sua localizagao
estratégica). Assim que o vagado parar na préxima estagdo, nosso(a) embaixador(a)
perguntara aos participantes: “Continuar, Descer ou Match?”. “Continuar” permitira que a
conversa siga até a préxima estagao, “Descer” encerrara a conversa e “Match” significara
gue o casal descera junto do vagao.

Os “Entrevistados” também poderao encerrar a conversa selecionando a opgéo “Descer”,
mas se os “Entrevistadores” optarem por “Descer”, serdo os “Entrevistados” que deverao
descer. Adinamica se encerrara se o Entrevistador escolher a opgéo “Match” ou se o vagao
chegar a ultima estacéo. Se o vagéo chegar a ultima estacdo, o(a) embaixador(a) brincara
com o(a) Entrevistador(a), dizendo que ele(a) “foi exigente demais” e precisara decidir se
“Desce ou Match” com o Entrevistado que estiver ali naquele momento, ja que ndo havera
mais estagdes subsequentes. Ao final da dindmica, outro “Entrevistador” entrara no vagéao
para dar inicio a um novo encontro.

Os encontros serdo gravados em um unico dia, com uma jornada de até oito horas, em
um vagao exclusivamente reservado para a acdo. Serdo selecionados cerca de cinco
Entrevistadores, e para cada Entrevistador(a), havera 20 Entrevistados(as) que se
revezarao em cada estacao, dependendo das escolhas dos Entrevistadores(as). A analise
de perfil sera responsavel por escolher uma equipe diversificada de Entrevistadores(as)
com diferentes orientagbes sexuais, visando representar a diversidade de perspectivas
sobre o amor.

Esses encontros serdo documentados por meio de gravacgodes, que posteriormente serdo
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editadas para criar um contetido de video com aproximadamente 15 minutos de duracéo,
destinado a plataforma YouTube. Esse material podera ser subdividido em fragmentos de
videos curtos, com duragéo de até 1,5 minuto cada, adequados para compartilhamento
no Instagram através de Reels no perfil do Metré e em collab com o(a) embaixador(a). A
dindmica também sera divulgada no Tinder por meio de anuncios e videos curtos.

O escopo desta agédo sera um video no YouTube de até 15 minutos + trés recortes de até
1,5 minuto que seréo transformados em videos curtos (Reels) para Instagram, e postados
no perfil do Metré em collab com a influenciadora @nicollebahls.
I
nicolebahls ' https://www.instagram.com/nicolebahls/ 23,4 M 2% P:lc.l)lo Pgalo 21-44
5. Critérios de selecao:

No que diz respeito a “Equipe 1 — Entretenimento”, a selegdo recaira sobre influenciadores
digitais residentes em Sao Paulo, com amplo alcance e altos indices de engajamento em
suas plataformas de atuagdo. E mesmo que eles tenham seguidores de diferentes faixas
etarias, devem destacar-se, particularmente, nas redes sociais que privilegiam videos
curtos, como o Instagram e o TikTok, plataformas amplamente consumidas pela geracéo Z.
Emrelacdo a“Equipe 2-Cotidianoe Transporte”, aescolhatrarainfluenciadores que transitam
regularmente pelas redes metroviarias de Sdo Paulo. Esses individuos encontram-se em
constante movimento na cidade e, portanto, t&m a capacidade de captar acées e momentos
relacionados ao Metrd de maneira organica. Durante suas atividades, eles desempenharao
um papel crucial ao transmitir as mensagens-chave da campanha de maneira coerente e
auténtica.

5.1 Etapa 1 - Central

A licitante ativara todos os influenciadores da “Equipe 1 - Entretenimento”
por  ser uma  fase inicial focada em alcance e conhecimento.
5.2 Etapa 2 - Passageiros no Centro

Nessa etapa, voltada as relagbes do Metrd com os passageiros, serdo ativados
dois influenciadores da Equipe 1 capazes de entregar nossa mensagem
para diferentes puablicos: Stenio Girardelli (@lacteameufi) e Nicole Louise
(@nicolelouise). Stenio destaca-se com o mais alto nivel de engajamento
dentro da equipe, enquanto Nicole tem a maior quantidade de seguidores.
Também seréo selecionados seis influenciadores da Equipe 2, ja que essa etapa apresentara
a maior quantidade de agdes em comparacao as outras.

Ana Clara Moniz (@_anaclarabm) e Leticia Fabbri (@leticiafabbri) serdo
escolhidas pela sua atuagdo como influenciadoras de estlo de vida e
também por promoverem a acessibilidade. Elas terdo um papel importante
na divulgacdo de todas as iniciativas do Metr6 relacionadas a essa pauta.
Os influenciadores Edu Feltrin e Carol Barduk do perfil @turistandosp, juntamente com
Gabi Almeida e Cesar Antonio do perfil @fizemosumrole, e o préprio perfil @turistandosp,
também ser&o selecionados para esta fase, dado que seus perfis ttm como foco principal
a exploragao e divulgacao de diferentes estabelecimentos na cidade de Sédo Paulo. Assim,
eles poderao, facilmente, integrar o Metré em suas narrativas e utiliza-lo/indica-lo como o
melhor meio de transporte para alcangar os estabelecimentos.

Além disso, quem também participara dessa etapa é a influenciadora, modelo, atriz e
DJ Nathalia Mastrobiso (@mastrobiso), figura emblematica da cidade de Sao Paulo, em
constante movimento por toda a metrépole para realizar seus trabalhos.

5.3 Etapa 3 - Impacto na Metrépole

Nesta etapa sera selecionado o influenciador Lucas Cunha (@cunhalucass), da “Equipe
1 — Entretenimento”. Além de ser responsaveis por atrair um publico-alvo ligeiramente mais
maduro para a campanha, Lucas se destaca por sua notavel capacidade de representacéo
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e recriagdo de cenas, divulgando tudo de uma forma atraente, descontraida e envolvente
para a campanha.

No que diz respeito a Equipe 2, serdo selecionadas as influenciadoras Juliana Santana
(@baddiesantana) e Raissa Galvao (@rayneon). Essa escolha foi motivada porque, além
de atuarem na promocao de um estilo de vida que estimula a inclusdo, também abordam
questbes sociais e representatividade em seu conteldo, tornando-os adequados para
transmitir as mensagens-chave relacionadas a essa categoria.

5.4 Etapa 4 - Mobilidade Sustentavel

Na Equipe 1, a ativacdo serd realizada pelo influenciador Matheus Theodoro (@
matheusteodoro_) e pela influenciadora Marcella Braganga (@mmarcellabraganga). A
selecéo desses profissionais sera feita em virtude de suas notaveis habilidades criativas
para divulgar as iniciativas do Metré de maneira atrativa e envolvente. Adicionalmente,
€ importante ressaltar que esses influenciadores possuem amplo alcance e relevancia
nas plataformas de video, contribuindo significativamente para manter as pautas
em destaque, sempre quentes e circulando durante toda a fase final da campanha.
No que concerne a Equipe 2, a escolha sera por Alex Trevelin (@alextrevelin),
residente na cidade de S&o Paulo e engajado em projetos relacionados
a sustentabilidade. Além dele, sera ativada a influenciadora Eliziane (@
elizianeberberian), conhecida por compartilhar experiéncias em contato com a natureza.
5.5 Embaixadora

Para o papel de embaixadora, a campanha contara com a apresentadora, atriz e modelo
Nicole Bahls. Essa escolha fundamenta-se na notoriedade nacional de Nicole, que é
amplamente reconhecida como uma influenciadora de perfil esponténeo e alegre. Além
disso, ela acumula vasta experiéncia em entrevistas e interagdes diretas com o publico,
0 que a torna capacitada para a realizacdo das tarefas designadas a embaixadora da
campanha.

Destaca-se que o conteudo produzido por Nicole possuird um consideravel potencial de
disseminagao viral devido as caracteristicas Unicas da influenciadora. Aintengéo & incorporar
a originalidade e espontaneidade que ela carrega para o contelido, acreditando que isso
reforcara a eficacia da mensagem. Além disso, Nicole possui a sensibilidade necessaria
para lidar com os diversos perfis de publico que transitam pelas redes metroviarias de Séo
Paulo.

6. Escopo influenciadores:

O numero de seguidores da equipe ENTRETENIMENTO consiste na soma das redes
Instagram e TikTok, enquanto os seguidores da equipe COTIDIANO E TRANSPORTE
contemplam apenas os seguidores do Instagram. Vale ressaltar também, que todos os
dados de engajamento foram retirados da ferramenta Tagger.

- Embaixador(a)

Influenciador | Seg uudores Valor Escopo

nlcolebahls 23 4 M 2% R$ 220.000, 00 1 video YouTube + 3 videos Reels (collab)
- Equipe Entretenimento

L___Influenciador Seuidores Valor

fﬁmatheustheodoro_ 45M ‘ 12,50%  R$ 42.000,00?3 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories |
ilacteameufii 26 M | 18.76% R$ 115.000,0033 videos Reels/Tiktok + 6 telas Stories :
|cunhalucass 3,1 M | 16%: R$ 67.000,00?3 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories |
‘mmarcellabraganca :3,5 M 5%| R$ 29.000,001{3 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories |
nicolelouise 16,4 M v 3% R$ 55.000,00 " 3 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories

Equipe Cotidiano e Transporte
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’alextrevehn 1700 k 1 72% R$ 18.000, OO 3 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories
ehznaneberberlan 3M 3,40% R$ 65.000, OO 3 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories
Jrayneon 462 k | 4% R$ 42.900, OO '3 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories f
|_anaclarabm 119,4 k 4% R$ 30.700, 00 3 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories
leticiafabbri 758 k -‘ 1%§ R$ 5.000,0043 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories
ffizemosumrole 1297 k k 5%' R$ 30.000,00 3 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories
?roteiro.sp "296,5 k | 2% R$ 12.000, 00'3 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories 1
Emastrobiso §80,9 K 40%§ R$ 7.000, OO 3 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories 5
:baddiesantana ;?145 3k 11 30% R$ 11.000, 00 13 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories
’fturlstandosp 1 9 M 1 20% R$ 57.000,00|3 videos Reels/TikTok + 6 telas Stories

- Valor total: R$ 806. 600,00

Este topico é parte da licitacao de servicos de marketing de influéncia para a empresa de
transportes, regida pelas normas e regulamentos vigentes.

Consideragdes finais

Apresentamos uma programacgéao de midia e ndo midia que impacta o publico em momentos
de maior probabilidade de assimilagédo facil e memoravel da mensagem, considerando o
consumo de cada meio, a adequagéo de cada veiculo e categoria, assim como a usabilidade
dos formatos e pertinéncia das segmentagées sugeridas. Conforme o plano de simulagao
de distribuicdo de midia, demonstramos coeréncia entre as acdes e seus custos implicados,
comprovando a otimizagéo do investimento geral por meio do share de investimento de
midia e producao apresentado no resumo geral de investimento, em que atestamos a
economicidade nos recursos de producgédo a fim de proporcionar maior investimento para
divulgagao da campanha na midia.
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Anexos de Midia
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Cruzamento target Metré
TG BR 2022 R4 - Pessoas
Copyright TGI LATINA 2022
Base: Amostra Total
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100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
48,2% 42,7% | 41,6%|353% | 77,7% |49,9%|49,5%
51,8% 57,3% |58,4%|64,7%| 22,3% |50,1% |50,5%
14,0% 17,3% [12,2%[16,5% | 218% |14,0%|20,1%
19,9% 18,2% |20,3%|24,8%| 19,6% |19,0%]21,6%
19,6% 20,6% | 16,5%|20,3% | 26,0% |21,5%|24,1%
16,1% 16,1% | 13,6% | 13,6%| 11,0% |16,4%|16,1%
13,2% 10,0% | 12,7% | 13,8%|9,65%| 3,50% |12,5%|9,00%
8,85% 8,58% | 8,98% |14,8%|7,24%| 2,60% |8,77%|4,68%
6,82% 3,84% [22,1%9,92% | 17,3% |15,0%|6,72%
7,87% 7,03% | 18,1% | 11,7% | 9,48% |14,5%|9,99%
22,3% 24,4% |29,4% | 29,6% | 26,7% |33,3%|27,9%
23,0% 30,6% [17,3% |24,6% | 25,6% |24,1%|27,2%
24.6% 24,7% 18,99% | 18,9% | 12,4% |10,7%|21,3%
15,4% 502%| 9,43% [4,08%|543% | 8,55% |2,46% |6,86%

TG BR 2022 R4(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2022

[1]=Usuario modificou a etiqueta
[2]=Usuario ajustou os dados
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Tabela 2 Consumo de midia — Temas de interesse | Fonte: Kantar Ibope Media | Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: Utilizou o meio metrd
recentemente/frequentemente.

P BRITOR
Penet. Total Pop Penet Target Afinidade
Noticiarios nacionais 65% 111
Noticiarios internacionais 41% 56% 135
Educacéo 40% 56% 139
Cultura 32% 49% 185
Esportes em geral 43% 49% 115
Humor 38% 48% 127
Gastronomia 38% 47% 124
Novelas 41% 44% 109
Futebol 38% 44% 115
Politica 31% 42% 135
Tecnologia 30% 42% 137
Financas 25% 41% 163
Turismo 27% 40% 146
Meio ambiente 23% 35% 154
Beleza 26% 35% 135
Casa 25% 33% 132
Moda 24% 31% 131
Celebridades 22% 30% 132
Automoveis 22% 22% 102
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Jotacom Comunicagéo

Rua Rodésia, 213 ¢ Vila Madalena ¢ Sdo Paulo — SP « 05435-020

Tel.: 3035 4600 » www.jotacom.com

Rua Rodésia, 213 ¢ Vila Madalena « S&do Paulo — SP « 05435-020

Tel.: 3035 4600 « www.jotacom.com



JOTACOINI

FSB e

JOTACOII

FSB

Tabela 3 Consumo de midia — Temas de interesse | Fonte: Kantar Ibope Media | Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: SP | AS | 18+

AR
Penet. Total Pop Penet Target Afinidade
Noticiarios nacionais 65% 108
Noticiarios internacionais 41% 48% 116
Educacéo 40% 45% 113
Esportes em geral 43% 44% 103
Novelas 41% 43% 106
Gastronomia 38% 42% 112
Humor 38% 42% 110
Futebol 38% 39% 103
Cultura 32% 38% 120
Tecnologia 30% 35% 113
Politica 31% 34% 109
Financas 25% 32% 124
Turismo 27% 32% 116
Beleza 26% 29% 112
Casa 25% 29% 114
Meio ambiente 23% 27% 120
Moda 24% 25% 108
Celebridades 22% 24% 107
Automobveis 22% 23% 107
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Tabela 4 Consumo de midia — Temas de interesse | Fonte: Kantar Ibope Media | Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022
R4 — Pessoas. Filtro: Expert Advisor + Influencer + Connector

| TERRITORIOS
Penet. Total Pop Penet Target Afinidade

Noticiarios nacionais 65% 104
Esportes em geral 43% 45% 107
Educacéao 40% 44% 108
Noticiarios internacionais 41% 43% 105
Novelas 41% 42% 103
Futebol 38% 41% 107
Humor 38% 41% 107
Gastronomia 38% 40% 107
Cultura 32% 34% 108
Politica 31% 34% 107
Tecnologia 30% 33% 109
Turismo 27% 29% 107
Beleza 26% 28% 108
Casa 25% 27% 107
Financas 25% 27% 107
Moda 24% 26% 109
Meio ambiente 23% 25% 108
Celebridades 22% 24% 108
Automoveis 22% 23% 107
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Tabela 5 Consumo de midia — Temas de interesse | Fonte: Kantar Ibope Media | Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 —

Pessoas. Filtro: Jovens
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| TERRITORIOS
Penet. Total Pop Penet Target Afinidade

Noticiarios nacionais 65% 92
Educacao 40% 53% 131
Humor 38% 49% 130
Esportes em geral 43% 46% 109
Tecnologia 30% 43% 143
Cultura 32% 42% 133
Noticiarios internacionais 41% 42% 101
Futebol 38% 41% 108
Gastronomia 38% 41% 109
Novelas 41% 39% 96
Beleza 26% 38% 148
Financas 25% 36% 143
Turismo 27% 34% 125
Casa 25% 33% 132
Moda 24% 33% 140
Politica 31% 32% 103
Celebridades 22% 31% 136
Automoveis 22% 28% 128
Meio ambiente 23% 28% 121
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Opinides e Atitudes | Internet e ComunicagOes | Quando necessito de informacdo, o primeiro lugar onde busco é a internet

Target Group Index Brasil - Portugués - TG BR 2022 R4 - Pessoas - Copyright TGI LATINA 2022
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FSBX= FSBm
SR B = e o ‘ Vert% | 0,53% 0,67% 0,89% 1,82%
Vert% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% Afinidade | 100 127 168 344
Afinidade| 100 o e i i Vert% | 0,43% 0,55% 0,70% 1,07% 0,45%
Vert% | 54,9% 67,1% 67,8% 65,9% 64,7% Afinidade | 100 130 163 249 106
Afinidade | 100 465 plees 190 118 Vert% | 0,47% 0,53% 1,42% 1,69% 0,61%
Vert% | 56,5% 65,3% 66,3% 65,5% 63,6% Afinidade | 100 114 305 363 131
Afinidade| 100 - itz e 575 Vert% | 0,79% 0,52% 0,09% 1,91% 0,46%
Vert% | 12,1% 23,8% 22,3% 21,1% 13,8% Afinidade | 100 66 125 242 58
Afinidade | 100 on 198 p 134 Vert% | 0,23% 0,51% 0,26% 0,58% 0,15%
| Vertss| 15,0% 22,2% 27,3% 25,6% 22,5% _Afinidade | 100 221 113 251 65
Afinidade | 100 148 182 170 150 yere 0. 0% ik 0,51% LE9% 0,20%
Vert% | 11,9% 21,6% 23,3% 28,3% 13,4% Afinidade | 100 135 147 373 58
Afinidade| 100 181 196 237 113 s Gl i L2zt i
Vert% | 8,36% 16,3% 17,2% 22,9% 10,4% Afinidade | 100 62 223 147
Afinidade | 100 psl ope S b Vert% | 0,26% 0,31% 0,48% 0,56% 0,21%
Vert% | 6,59% 10,3% 11,2% 15,7% 9,18% Afinidade | 100 118 185 216 81
Afinidade | 100 156 171 239 139 P Ll 0.26% B D0k
Vert% | 5,63% 10,2% 9,00% 9,89% 7,05% Afinidade | 100 156 220 417
Afinidade | 100 181 160 176 125 AR Bk 0:40% L 0,13%
Vert% | 3,30% 9,61% 9,02% 13,1% 5,06% Afinidade | 100 113 176 359 56
Afinidade| 100 - i g 153 Vert% | 0,26% 0,24% 0,66% 0,57% 0,39%
Vert% | 5,03% 9,32% 10,3% 14,2% 6,44% Afinidade | 100 91 251 217 147
Afinidade | 100 185 204 283 128 AR e M2 Gibot B21%
 Vert% | 6,29% 9,13% 10,5% 8,80% 8,31% Afinidade | 100 70 195 62
Afinidade | 100 145 167 140 132 Uz AL i i 3,14%
Vert% | 4,32% 8,38% 10,3% 10,9% 6,44% Afinidade | 100 52 196 729
Afinidade | 100 194 238 253 149 ikt 2 VTS 1,37% 4,03%
 Vert% | 4,69% 7,44% 6,87% 7,95% 6,87% Afinidade | 100 184 40
Afinidade | 100 158 146 169 146  Vert%| 0,38% 0,76% 0,53% 0,21%
Vert% | 4,47% 7,37% 6,28% 5,88% 5,38% Afinidade | 100 200 141 56
Afinidade| 100 e . 5 o Vert% | 0,20% 0,18% 0,51% 0,62% 0,24%
Vert% | 3,52% 7,22% 9,16% 9,83% 5,40% Afinidade | 100 86 250 306 120
Afinidade | 100 205 260 279 154 enl e QA7 0,83%
Vert% | 2,69% 5,50% 7,30% 8,57% 3,80% Afinidade | 100 53 250 701
Afinidade | 100 204 271 319 141 et 0% D.26% B=9% 05
Vert% | 3,68% 5,10% 7,65% 9,53% 3,26% Afinidade | 100 80 200 179
Afinidade | 100 138 208 259 89 Vert’% | 0,30% 0,80% 1,31%
Vert% | 1,43% 4,24% 5,93% 10,1% 2,77% Afinidade | 100 71 440
Afinidade 100 556 it 204 o Vert% | 0,22% 0,80% 0,52% 0,90% 0,40%
Vert% | 2,57% 4,12% 5,57% 7,62% 3,36% Afinidade | 100 365 238 408 180
Afinidade | 100 38i o b a1 Vert% | 5,12% 5,51% 9,05% 7,99% 8,54%
Vert% | 189% 3.50% 237% 5.70% Afinidade | 100 108 177 156 167
Afinidade | 2100 56 - T2 Vert% | 60,8% 68,2% 68,9% 68,9% 66,9%
Vert% | 1,58% 3,07% 3,19% 2,63% 1,49% Afinidade | 100 112 113 13 110
Afinidade | 100 31 P 66 - Vert% | 0,31% 0,20% 0,51% 1,06% 0,36%
Vert% | 0,83% 2,30% 1,72% 1,57% 2,56% Afinidade | 100 66 165 346 117
Afinidade | 100 . 508 166 50 Vert% | 59,1% 70,4% 74,8% 78,9% 75,3%
Vert% | 1,49% 1,96% 3,49% 6,30% 0,81% Afinidade | 100 119 127 133 127
Afinidade| 100 5 o g . Vert% | 7,35% 17,0% 17,6% 19,8% 14,6%
Vert% | 0,90% 1,89% 1,89% 1,41% 1,83% Afinidade | 100 232 239 269 199
Afinidade | 100 211 211 158 204 gl Gt ek 915k
Vert% | 0,74% 1,70% 1,75% 1,36% 0,88% Afinidade | 100 297 341 99
Afinldede | 160 a1 g g 6 Vert% | 8,81% 13,4% 14,8% 16,3% 11,6%
Vert% | 1,29% 1,58% 1,07% 1,63% 1,46% Afinidade | 100 152 168 185 131
Al e $35 %5 26 113 Vert% | 1,46% 2,48% 3,23% 3,72% 3,69%
Vert% | 0,89% 1,53% 2,40% 3,23% 0,99% Afinidade | 100 170 221 254 252
e | 2100 pee 570 -, S Vert% | 13,2% 22,3% 21,4% 28,3% 21,2%
Vert% | 0,28% 1,28% 0,41% 0,41% 0,58% Afinidade | 100 168 162 214 161
Afinidode| 100 - oy fd e Vert% | 2,36% 3,68% 2,51% 2,08% 3,34%
Vert% | 0,63% 1,06% 1,77% 2,09% 0,59% Afinidade | 100 156 107 88 142
Afinidade | 100 oy ol 333 91 Verts% | 27,1% 29,6% 24,9% 28,0% 34,1%
Vert% | 0,52% 0,95% 1,16% 1,67% 0,37% Afinidade | 100 109 92 103 126
Afinidade |- 100 it i s g Vert% | 0,17% 0,77% 0,39% 0,70% 0,46%
Vert% | 0,45% 0,87% 1,65% 3,00% 0,79% Afinidade | 100 455 231 411 272
gl S o 563 i T Vert% | 0,68% 2,01% 137% 1,70% 2,00%
Vert% | 0,49% 0,72% 0,61% 1,14% 1,12% Afinidade| 100 236 201 251 =
Afinidade | 100 146 5 o = Vert% | 13,3% 233% 23,2% 25,5% 21,1%
Vert% | 1,07% 0,68% 2,26% 1,16% Afinidade | 100 175 175 192 159
Afinidade | 100 63 S 108 Vert% | 5,77% 6,99% 6,16% 4,89% 6,85%
Afinidade | 100 121 107 85 119
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Grafico 1 Consumo em relagdo aos meios | Fonte: Kantar Ibope Media | Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: Utilizou o meio
metrd recentemente/frequentemente.
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Grafico 2 Consumo em relagdo aos meios | Fonte: Kantar Ibope Media | Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: SP | AS | 18+
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Grafico 3 Consumo em relagdo aos meios | Fonte: Kantar Ibope Media | Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: Expert Advisor + Influencer +
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Grafico 4 | Fonte: Kantar Ibope Media | Target Group Index Brasil - Portugués TG BR 2022 R4 — Pessoas. Filtro: Jovens
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Consumo dos Meios | Penetracdo e Afinidade | Tv aberta | Canais | Publico Usudrios do metrd
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Consumo dos Meios | Penetragdo e Afinidade | Tv aberta | Canais | Publico Formadores de opinido, imprensa, investidores e
acionistas
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Consumo dos Meios | Penetragao e Afinidade | Midia Exterior | Canais | Publico Usudrios do metrd
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Consumo dos Meios | Penetracdo e Afinidade | Midia Exterior | Canais | Publico Formadores de opinido, imprensa, investidores e acionistas
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Metré Icénico Digital O Modo Metré Usudrios do metré 6727 R$ 263.088,00 8,1%
TV Aberta | Globo VT 30" O Modo Metrd Todos 13 R$ 495.355,00 15,3%
Midia Programatica Allow List UOL, G1, Exame, Estad&o e Folha de SP O Modo Metré Todos 2.658.451 R$ 100.000,00 3,1%
I@s Sociais |Meta (Facebook e Instagram), Tik Tok, Twitter e Kwai O Modo Metré Todos 19.596.154 R$ 90.000,00 2,8%
IMetr6 Tv Minuto | Telas Internas Passageiros no Centro Usuarios do metrd 5.634.720 R$ 271.332,85 8,4%
IMldia Programatica Videos Online, Youtube, Spotify, Deezer e Youtube Audio Passageiros no Centro Usuarios do metré 5.161.905 R$ 122.000,00 3,8%
I Redes Sociais |Meta (Facebook e Instagram) e Tinder Passageiros no Centro Usudrios do metré 6.000.000 R$ 300.000,00 9,2%
IMidia Exterior Abrigo de Onibus Passageiros no Centro Usuarios de Transporte Publico, Populagéo Lindeira e Passantes 34.560 R$ 485.760,00 15,0%
IMidia Exterior Tela de Elevador em Edificios Comerciais Impacto na Metrépole Formadores de Opinido/Imprensa/Investidores e Acionistas 4.281.984 R$ 537.372,00 16,6%
IMldia Programatica Allow List, Wish List e 3rdparty Impacto na Metrépole Formadores de Opinido/Imprensa/Investidores e Acionistas 11.664.118 R$ 150.000,00 4,6%
IRedes Sociais Meta (Facebook e Instagram), Twitter e Linkedin Impacto na Metropole Formadores de Opinido/Imprensa/Investidores e Acionistas 8.500.000 R$ 80.000,00 2,5%
|M1dia Programatica lVideos Online, Youtube, Spotify, Deezer e Youtube Audio Mobilidade Sustentavel Jovens 7.828.571 R$ 150.000,00 4,6%
Mobilidade Sustentavel Jovens 24.677.419 R$ 200.000,00 6,2%

Redes Sociais

Meta (Facebook e Instagram), Twitter, Tik Tok e Kwai

Consideragdes: A obrigatoriedade do uso de pregos de tabelas cheias vigentes favorece distorgées na analise da rentabilidade de alguns veiculos e programas utilizados na simulag&o da campanha, além de reduzir de forma siginificativa o poder de compra da verba disponibilizada para o exercicio. Essas questdes serao ajustadas posteriormente, apos aplicagdo dos descontos comercias.

Landing page Modo Metré SP

O Modo Metré, Passageiros no Centro, Impacto na Metrépole e Mobilidade Sustentavel

Visitantes do canal

Estagéo Conhecimento (Rede Social proprietaria)

O Modo Metro

Funcionarios do Metré de Sao Paulo

Metr6 Click (Boletim Eletronico) O Modo Metrd Funcionarios do Metré de Sao Paulo
Quadro de avisos (Banner e Cartaz) O Modo Metro Funcionarios do Metré de Sao Paulo
Teams O Modo Metro Funcionarios do Metré de Sao Paulo
Email O Modo Metré Funcionarios do Metré de Sao Paulo
Site Oficial O Modo Metro Visitantes do canal
Aplicativo Metré Oficial O Modo Metré Visitantes do canal
Aplicativo Metré Conecta O Modo Metro Visitantes do canal

Estagdo Conhecimento (Rede Social proprietaria)

Passageiros no Centro

Funcionarios do Metr6é de Sao Paulo

Metrd Click (Boletim Eletrénico)

Passageiros no Centro

Funcionarios do Metrd de Sao Paulo

Quadro de avisos (Banner e Cartaz)

Passageiros no Centro

Funcionarios do Metré de Sao Paulo

Email

Passageiros no Centro

Funcionarios do Metré de Sao Paulo

Site Oficial

Passageiros no Centro

Visitantes do canal

Aplicativo Metré Oficial

Passageiros no Centro

Visitantes do canal

Aplicativo Metré Conecta

Passageiros no Centro

Visitantes do canal

Estagao Conhecimento (Rede Social proprietaria)

Impacto na Metrépole

Funcionarios do Metré de Sao Paulo

Metré Click (Boletim Eletrénico)

Impacto na Metrépole

Funcionarios do Metré de Sao Paulo

Quadro de avisos (Banner e Cartaz)

Impacto na Metrépole

Funcionarios do Metr6 de Sao Paulo

Email

| Impacto na Metropole

Funcionarios do Metré de Sao Paulo

Site Oficial

Impacto na Metrépole

Visitantes do canal

Aplicativo Metro Oficial

Impacto na Metrépole

Visitantes do canal

Aplicativo Metré Conecta

Impacto na Metrépole

Visitantes do canal

Estagao Conhecimento (Rede Social proprietaria)

|Mobilidade Sustentavel

Funcionarios do Metrd de Sao Paulo

|Metré Click (Boletim Eletronico)

|Mobilidade Sustentavel

Funcionarios do Metré de Sao Paulo

Quadro de avisos (Banner e Cartaz)

lMobiIidade Sustentavel

Funcionarios do Metré de Sao Paulo

Email

|Mobilidade Sustentavel

Funcionarios do Metré de Sao Paulo

Site Oficial

IMobiiidade Sustentavel

Visitantes do canal

Aplicativo Metré Oficial

|Mobilidade Sustentavel

Visitantes do canal

Aplicativo Metré Conecta

|Mobilidade Sustentavel

Visitantes do canal
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Cliente: Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo
Campanha: O Modo Metré
Meio: Midias Proprietarias Metré
Praga: Sdo Paulo
Formato: Diversos
Investimento i MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
Canal Estagao/Mobilidade Formato Acho Pablico Comercializagio Formato Painsis Insergao/DiaPainet | 10219 | yniario Tabela '“";m“;’u;““’
Insgreces Bruto S1]52| 3| S4| 51|52 53 54| 51|52 S3| 84|51 5253

Sé Icénico Digital O Modo Metrd Usuarios do Metré  |Linhas 1 Azul e 3 Vermelha Vinheta 10" 3 Faces Elevador | 01 Face Anel 480 3360 R$ 135.432,00 R$ 135.432,00

Consolagédo Icénico Digital O Modo Metrd Usuarios do Metrd  |Linha 2 Verde Vinheta 10" 2 Faces 480 3360 R$ 68.364,00 R$ 68.364,00

Luz Icénico Digital O Modo Metrd Usudrios do Metrd _|Linhas 1 Azul e 4 Amarela Vinheta 10" 1 Face 360° exposta para 100% do fluxo 1 7 R$ 59.292,00 R$ 59.292,00

Metro Linha 15 Prata |Monitores Plataforma Circuito Completo Passageiros no Centro  |Usuérios do Metré |Linha 15 Prata Vinheta 15" 160 monitores 144 60.480 R$ 4.967,85 R$ 4.967,85

Linha 1 Azul Telas Internas | Tv Minuto Passageiros no Centro  |Usudrios do Metré  |Linha 1 Azul Telas internas vagdes com vinheta 10" 1.440 210 2116800 R$ 96.855,00 R$ 96.855,00

Linha 2 Verde Telas Internas | Tv Minuto Passageiros no Centro  |Usuérios do Metré |Linha 2 Verde Telas internas vagdes com vinheta 10" 912 210 1340640 R$ 72.655,00 R$ 72.655,00

Linha 3 Vermelha Telas Internas | Tv Minuto Passageiros no Centro _|Usudrios do Metrd _|Linha 3 Vermelha Telas internas vagdes com vinheta 10" 1.440 210 2116800 R$ 96.855,00 R$ 96.855,00

TOTAL R$ 534.420,85 R$ 534.420,85
L
N,
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Cliente: Companhia do Metropolitano de Sio Paulo
Campanha: O Modo Metro
Meio: Televisdo aberta
Praga: Sao Paulo
Formato: Vt 30"
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
Emissora Praga Formato Acao Publico Programa Insercdes | Valor Unitario Tabela Valor Total Tabela* | TRP | CPR [ - ’
S1/S2 S3 S4|S1 S2 S3 S4|S1 S2 S3 S4|S1,S2 S3,S4
Globo Sao Paulo (SP1) Comercial 30" JO Modo Metré | Todos (Jornal Nacional 1 R$ 172.255,00 R$ 172.255,00 7,99 | 21.559
Comercial 30" JO Modo Metrd | Todos |Praca TV 12 Edicdo 12 R$ 26.925,00 R$ 323.100,00 36,70 | 8.804
TOTAL | TV GLOBO 13 R$ 495.355,00 45 | 11.084
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Cliente: Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo
Campanha: O Modo Metré
Meio: Midia Programatica
Praga: Sao Paulo
Formatos: Audio, Banner e Video
2 2 i Frequénc: 5 T = MES4 |
oo , fAske Fubllee, Senal. Formato Sopnenacic N Eetimaca | Evtmadas | CPMEstmado | SioeP | crc Estinado T“Z.?gfi': ] o rom [ s?s Ts3isafst f = [s4si] siz? S i =1
Midia Programética | DV 360 O Modo Metrd Todos Allow List Display UOL, G1, Exame, Estadéo e Folha de SP 2.000.000 469.484 3 1.408.451 R$35,50 1.408 R$35,50 0,10% R$50.000,00 = o T |
Midia Programatica | DV 360 O Modo Metré Todos Allow List Video UOL, G1, Exame, Estad&o e Folha de SP 2.000.000 416.667 3 1.250.000 R$40,00 1.250 R$40,00 0,10% R$50.000,00
Midia Programatica | DV 360 Passageiros no Centro  |Usudrios do metré Youtube (Audio) Audio AS | 18-54 | ABC | Transportation MModes, Taxi Service Users, Public Transit Users 2.000.000 500.000 3 1.500.000 R$10,00 1.500 R$10,00 0,10% R$15.000,00
Midia Programatica | DV 360 Passageiros no Centro  |Usuarios do metrd Deezer Audio AS | 18-54 | ABC 900.000 300.000 3 900.000 R$50,00 900 R$50,00 0,10% R$45.000,00 |
Midia Programatica | DV 360 Passageiros no Centro  |Usuarios do metrd Spotify Audio AS | 18-54 | ABC 600.000 222.222 3 666.667 R$60,00 667 R$60,00 0,10% R$40.000,00 |
Midia Programatica | DV 360 Passageiros no Centro  |Usudrios do metr6 Audience Google Video AS | 18-54 | ABC | Transportation MModes, Taxi Service Users, Public Transit Users 2.200.000 380.952 3 1.142.857 R$10,50 1.714 R$7,00 0,15% R$12.000,00
Midia Programatica | Diaria P geiros no Centro  |Usuarios do metré 3rd party data Video AS | 18-54 | ABC | Transporte Publico, Trens, Taxi, Usuario de Transporte publico 1.650.000 317.460 3 952.381 R$10,50 1.143 R$8,75 0,12% R$10.000,00
Midia Programatica | Diaria Impacto na Metrépole Formadores de Opinido Allow List Display Exame, Estad&o, Folha de S&o Paulo, Valor e CNN 2.000.000 281.690 3 845.070 R$35,50 845 R$35,50 0,10% R$30.000,00
Midia Programatica | Diaria Impacto na Metrépole Formadores de Opinigo Allow List Video Exame, Estaddo, Folha de Sao Paulo, Valor Econémico e CNN 2.000.000 233.333 3 700.000 R$40,00 700 R$40,00 0,10% R$28.000,00 |
Midia Programatica | DV 360 na F de Opinido 3rdparty Display AS | 25+ | C-Level/C-Suite Executives | Chief Executive Officer, CEO/CFO/Chairman, Journalists & News, Journalist 7.300.000 1.428.571 3 4.285.714 R$7,00 5.143 R$5,83 0,12% R$30.000,00
Midia Programética | DV 360 | na P F de Opinido Wishlist Display AS | 25+ | UOL, G1, Exame, Estadéo e Folha de SP 2.250.000 444.444 3 1.333.333 R$9,00 1.333 R$9,00 0,10% R$12.000,00
Midia Programatica | DV 360 Impacto na P! F res de Opinido 3rdparty Video AS | 25+ | C-Level/C-Suite Executives | Chief Executive Officer, CEO/CFO/Chairman, Journalists & News, Journalist Broadcaster 7.300.000 833.333 3 2.500.000 R$10,00 3.000 R$8,33 0,12% R$25.000,00
Midia Programética | DV 360 na P Formadores de Opinido Wishlist Video AS | 25+ | UOL, G1, Exame, Estadéo e Folha de S&o Paulo 2.250.000 2.000.000 3 2.000.000 R$12,50 2.000 R$12,50 0,10% R$25.000,00
Midia Programatica | DV 360 Jovens Youtube (Audio) Audio AS | 18-34 | ABC | Transportation MModes, Taxi Service Users, Public Transit Users 2.000.000 500.000 3 1.500.000 R$10,00 1.500 R$10,00 0,10% R$15.000,00
Midia Programatica | DV 360 Sustentavel |Jovens Deezer Audio AS | 18-34 | ABC 900.000 300.000 3 900.000 R$50,00 900 R$50,00 0,10% R$45.000,00
Midia Programatica | DV 360 St Jovens Spotify Audio AS | 18-34 | ABC 600.000 222.222 3 666.667 R$60,00 667 R$60,00 0,10% R$40.000,00
Midia Programatica | DV 360 Jovens Audience Google Video AS | 18-34 | ABC | Transportation MModes, Taxi Service Users, Public Transit Users 2.200.000 793.651 3 2.380.952 R$10,50 3.571 R$7,00 0,15% R$25.000,00
Midia Programatica | Diaria Mobilidade Sustentavel |Jovens 3rd party data Video AS | 18-34 | ABC | Transporte Publico, Trens, Taxi, Usurio de Transporte publico 1.550.000 793.651 3 2.380.952 R$10,50 2.857 R$8,75 0,12% R$25.000,00
: = TOTAL - /
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Cliente: Companhia do Metropolitano de Sio Paulo
Campanha: O Modo Metré
Meio: Redes Sociais
Praga: Sdo Paulo
Formato: Diversos
Canal Agao Formato Estratégia Pablico e | penesl | aranas Impresstes | cpm Estimado oues | eaobC | investimento e oA L Nl MESS
Oence Sama aga Samacas e 2 S1/S2/S3/S4|S1] 52| S3|S4|S1]52| 53| S4|S1]52| 53|54
Meta | Facebook e Instagram O Modo Metré Video Alcance RM Séo Paulo | AS | 18-54 | ABC 10.900.000 2.710.027 3,7 10.000.000 R$ 3,00 25.000 R$ 1,20 R$ 30.000,00
Tik Tok O Modo Metré Video Alcance RM Sao Paulo | AS | 18-54 | ABC 4.096.000 913.576 4,2 3.846.154 R$ 5,20 8.696 R$ 2,30 R$ 20.000,00
Twitter O Modo Metrdé Video Alcance RM S&o Paulo | AS | 18-54 | ABC 6.400.000 500.000 4,0 2.000.000 R$ 5,00 4.167 R$ 2,40 R$ 10.000,00
Kwai O Modo Metrd Video Alcance RM Sao Paulo | AS | 18-54 | ABC 970.167 535.714 7,0 3.750.000 R$ 8,00 11.538 R$ 2,60 R$ 30.000,00
Meta | Facebook e Instagram Passageiros no Centro  |Video Alcance Geo-localizado Estacées do Metrd 8.700.000 1.082.251 4,6 5.000.000 R$ 4,00 10.526 R$ 1,90 R$ 20.000,00
Tinder Passageiros no Centro  {Video Alcance Geo-localizado Estacbes do Metrd - 1.000.000 1,0 1.000.000 R$ 280,00 0 R$ 0,00 R$ 280.000,00
Meta | Facebook e Instagram Impacto na Metrépole Video Alcance Formador de Opinido (AB, 25-54 anos) 3.400.000 959.693 52 5.000.000 R$ 6,00 11411 R$ 2,70 R$ 30.000,00
Linkedin Impacto na Metrépole Video Alcance Formador de Opiniéo (AB, 25-54 anos) 510.000 200.000 5,0 1.000.000 R$ 30,00 4.615 R$ 6,50 R$ 30.000,00
Twitter Impacto na Metrépole Video Alcance Formador de Opiniéo (AB, 25-54 anos) 1.300.000 500.000 5,0 2.500.000 R$ 8,00 7.692 R$ 2,60 R$ 20.000,00
Meta | Facebook e Instagram Mobilidade Sustentavel |Video Alcance Jovens (ABC, 18-34 anos) 6.200.000 986.193 5,1 5.000.000 R$ 4,00 13.333 R$ 1,50 R$ 20.000,00
Tik Tok Mobilidade Sustentavel |Video TTCX (Video com Influenciadores) Jovens (ABC, 18-34 anos) 2.788.000 1.621.008 6,0 9.677.419 R$ 6,20 22.222 R$ 2,70 R$ 60.000,00
Twitter Mobilidade Sustentavel |Video Alcance Jovens (ABC, 18-34 anos) 5.100.000 833.333 4,0 3.333.333 R$ 6,00 7.407 R$ 2,70 R$ 20.000,00
Kwai Mobilidade Sustentavel |Video Alcance - Tele Kwai Jovens (ABC, 18-34 anos) 612.231 555.556 12,0 6.666.667 R$ 9,00 21.429 R$ 2,80 2: ggggggg
B 7 I0TAL T Z 58.773.573 | R$670.000,00 | =
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Cliente: Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo
Campanha: O Modo Metré
Meio: Midia Exterior | OOH (Out-of-home) e DOOH (Digital Out-of-home)
Praga: Sao Paulo
Formato: Vinheta 10"
Pega: Video
Abrigo de énibus Digital Pontos Geo-localizados | Estagées de Metrd Linha 1 Azul Passageiros no Centro _|Usudrios de Transporte Publico, Populagéo Lindeira e Passantes Vinheta 10" 10 864 8.640 R$ 12.144,00 R$ 121.440,00
Abrigo de 6nibus Digital Pontos Geo-localizados | Estagdes de Metrd Linha 2 Verde Passageiros no Centro _|Usudrios de Transporte Publico, Populagéo Lindeira e Passantes Vinheta 10" .10 864 8.640 R$ 12.144,00 R$ 121.440,00
Abrigo de 6nibus Digital Pontos Geo-localizados | Estagées de Metré Linha 3 Vermelha Passageiros no Centro _|Usuarios de Transporte Publico, Populagdo Lindeira e Passantes Vinheta 10" 10 864 8.640 R$ 12.144,00 R$ 121.440,00
Abrigo de 6nibus Digital Pontos Geo-localizados | Estacdes de Metré Linha 15 Prata Passageiros no Centro__|Usuérios de Transporte Publico, Populaco Lindeira e Passantes Vinheta 10" 10 864 8.640 R$ 12.144,00 R$ 121.440,00
Telas de Elevador Circuito Ed. Comercial - SP - Paulista Impacto na Metrépole Formadores de Opinido/Imprensa/Investidores e Acionistas Vinheta 10" 831 288 1.675.296 R$ 210.243,00 R$ 210.243,00
Telas de Elevador Circuito Ed. Comercial - SP - Berrini Impacto na Metrépole Formadores de Opinido/Imprensa/Investidores e Acionistas Vinheta 10" 398 288 802.368 R$ 100.694,00 R$ 100.694,00
Telas de Elevador Circuito Ed. Comercial - SP - Nova Faria Lima Impacto na Metrépole Formadores de Opinido/Imprensa/lnvestidores e Acionistas Vinheta 10" 575 288 1.159.200 R$ 145.475,00 R$ 145.475,00
Telas de Elevador Circuito Ed. Comercial - SP - Vila Olimpia Impacto na Metrépole Formadores de Opinido/Imprensa/Investidores e Acionistas Vinheta 10" 320 288 645.120 R$ 80.960,00 R$ 80.960,00
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Relagao de custos
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Total Geral do | il v + Produg:

Total Midia - Veiculagio / Total Veiculagdo | Total Geral
MEIO R$ % %
Midia Exterior (Metro) R$ 534.420,85 26,0% 10,7%
TV Aberta R$ 495.355,00 24,1% 9,9%
OOH (Abrigo de 6nibus) R$ 485.760,00 23,7% 9,7%
DOOH (Tela de elevador) R$ 537.372,00 26,2% 10,8%
Total do em midia (Veiculagao) RS 2.052.907,85 100% 41%
[Total Producdo 7 2 Total Custos | Total Total Geral.
ESPECIFICACOES DAS PECAS QUANTIDADE R$ % %
Casting composto por 4 atores e 6 figurantes, estes com contratagdo em regime de exclusividade de
segmento por 6 meses;
Veiculagdo Nacional por seis meses em internet e Canais proprios;
Inclui diarias para captagéo de imagens, adaptagéo para versao vertical, cachés, direito de uso, copias e |1 Filme 60" Nosso Modo
links de veiculagéo; Metré SP Hero 60"
Sonorizagao com trilha produzida e locugéo;
Finalizagéo;
Pacote para produgdo das pegas de audiovisual da campanha Duas diarias de captagdo em Sao Paulo — SP em locag&o Unica. R$ 512.000,00 17,4% 10,2%
Filmes com uso de banco de imagens, motion design e cortes do filme de 60 segundos; 4 Filmes - “Nosso Modo
Casting composto por 4 atores e 6 figurantes, estes com contratagio em regime de exclusividade de Metré SP Hero 30”; “Nosso
segmento por 6 meses; Modo Metro SP -
Veiculagdo Nacional por seis meses em Tv, internet e Canais proprios; Passageiros 30"; “Nosso
Inclui adaptag&o para versao vertical, cachés, direito de uso, copias e links de veiculagéo; Modo Metrd SP - Cidade 30";
Sonorizagdo com trilha produzida e locug&o; “Nosso Modo Metrd SP -
Finalizag&o. Sustentabilidade 30"
Casting composto por celebridade (Valor contemplado no orgamento de marketing de influéncia) e 3
figurantes, estes com contratagdo em regime de exclusividade de segmento por 6 meses;
Veiculagdo Nacional por seis meses em internet e Canais Proprios;
= . - . Inclui diarias para captagéo de imagens, adaptagao para vers&o vertical (15 unidades), cachés de . 3 = 5
Agdo Modo Metré S2: De todo jeito, amor (Producéo e edigdo do programa) figurantes, direito de uso de imagem, copias e links de veiculagdo; 15 Filmes de 1 R$ 249.000,00 8,5% 8,5%
Sonorizag&do com trilha produzida e locug&o;
Finalizagéo;
Duas diarias de captagdo em Sao Paulo — SP em locag&o Unica.
Produgéo das pegas fonogréficas da campanha, sendo:
Veiculagdo: Internet 4 spots - “Atendimento
Praga: Séo Paulo Mulheres 30", “Acessibilidade N o,
Spots Periodo: 6 meses 30"; “Corredor Verde 30"; R$ 24.000,00 0i8% 0.5%
Detalhamento da produgédo: - Caché de 1 locutor(a) - 6 Trilhas originais - Sound Design para todas as “Emissées Atmosféricas"30”
pegas - Mixagem / Masterizagdo de todas as pegas - Produtores, técnicos e musicos
Formato: 0,80x1,60 mts
Cores: 4x0
Banners fisicos estages Material: Lona Sanlux 1.512 unidades R$ 75.600,00 2,6% 1,5%
Acabamento: Banner impresso colorida em processo digital de alta resolugéo, acabamento padrao com
madeira no pé e cabega, ponteiras de plastico + cordinha para pendurar, pacote e entrega em SP-Capital.
Formato: 42x29,7cm
Cores: 4x0
Cartazes Colaboradores Fisicos Estagées Papel: Couché Fosco 150 gr 6.048 unidades R$ 7.250,00 0,2% 0,1%
Acabamento: Cartaz impresso em processo Offset colorido so frente, aplicagéo de 4 pedagos de dupla-
face no verso, refile final e pacotes. Entregas em SP-Capital.
8 colaboradores do Metro;
Produgéo de Fotos e imagens da campanha 6 Modelos contratados; 14 unidades R$ 25.000,00 0,8% 0,5%
Inclui tratamento, fus&o, direitos de uso de imagem, ilustragées, cachés e banco de imagens.
Criagdo de layout navegavel, contetido, subpaginas para agées (Modo MEUtré, Quiz interativo, Modos
tematicos) e iniciativas, além de revisdo de redagao publicitaria com base nos estudos de usabilidade
(UX/UL);
Landing Page Plrogralmac;éo frqqtend e backen_d, ’C(lagéo de user—lnteffaces e suporte nas integragées com servigos 1 unidade RS 50.000,00 1.7% 1,0%
sistémicos terceirizados e proprietarios e hospedagem;
Validagdo da qualidade do projeto e corregéo de possiveis erros;
Disponibilizagdo de toda as paginas e realizagéo do Go Live no ambiente de produgéo junto ao time
técnico do cliente;
Playlist — Mood Metré SP Curadoria e montagem de 8 playlists de 10 musicas cada para a Plataforma Spotify. 8 unidades R$ 1.500,00 0,05% 0,03%
CUSTOS INTERNOS
Banners digitais diversos Produgdo em pacote de pecas para veiculagdo na intemet Diversos R$ 0,00 0,0% 0,0%
Posts diversos redes proprietarias (Always on) Produgéo em pacote de pegas para veiculagéo na intemet Diversos R$ 0,00 0,0% 0,0%
Posts diversos redes proprietarias (Modo MEUtr6 SP) Produgdo em pacote de pegas para veiculagdo na intemet Diversos R$ 0,00 0,0% 0,0%
Posts diversos redes proprietarias (De todo jeito, amor) Produgéo em pacote de pegas para veiculagéo na intemet Diversos R$ 0,00 0,0% 0,0%
Posts diversos redes proprietarias (Mood Metré SP) Produgéo em pacote de pegas para veiculagdo na intemet Diversos R$ 0,00 0,0% 0,0%
Cards diversos redes proprietarias (Colaboradores) Produgdo em pacote de pegas para envio via redes proprietarias de contato com colaboradores. Diversos R$ 0,00 0,0% 0,0%
Linkedinago Produgdo em pacote de pegas para envio via redes proprietarias de contato com colaboradores. Diversos R$ 0,00 0,0% 0,0%
E-mails Marketing Colaboradores Produgao em pacote de pegas para envio via redes proprietarias de contato com colaboradores. Diversos R$ 0,00 0,0% 0,0%
Icanico Digital Sé Criagao de vinheta digital 10" para anel circular. 2 unidades RS 0,00 0,0% 0,0%
Criacdo de vinheta digital 10" para 3 faces de elevador.
Iconico Digital Luz Criagdo de vinheta digital 10" para anel circular. 2 unidades R$ 0,00 0,0% 0,0%
Icdnico Digital Consolagdo Criagdo de 18 artes digitais para videowall. 36 unidades R$ 0,00 0,0% 0,0%
Abrigos de Onibus Criagdo de vinhetas digitais de 10" para Abrigos de énibus. 3 unidades R$ 0,00 0,0% 0,0%
Telas internas Criacdo de vinhetas digitais de 10" para telas internas de estages do Metro. 3 unidades R$ 0,00 0,0% 0,0%
Telas de elevador Criagdo de vinhetas digitais de 10" para telas de elevador em prédios comerciais. 3 unidades R$ 0,00 0,0% 0,0%
MARKETING DE INFLUENCIA
Influenciadores Digitais |16 Influenciadores digitais | R$ 806.600,00 27,4% 16,1%
TECNOLOGIA
Midia Programatica R$ 522.000,00 17,7% 10,4%
Rede Social Tinder R$ 280.000,00 9,5% 5,6%
Rede Social Meta (Facebook e Instagram) R$ 100.000,00 3,4% 2,0%
Rede Social Kwai R$ 130.000,00 4,4% 2,6%
Rede Social Tik Tok R$ 80.000,00 2,7% 1,6%
Rede Social Twitter R$ 50.000,00 1,7% 1,0%
Rede Social Linkedin R$ 30.000,00 1,0% 0,6%
Total do Investimento em Producdo R$ 2.942.950,00 100% 59%
RS 4.995.857,85 100%
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PROCURAGAO

Outorgante

JOTACOM COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA., sociedade limitada inscrita no CNPJ/MF sob ne
17.878.581/0001-61, com sede e foro na cidade de S3o0 Paulo, Estado de S&o Paulo, na Rua Rodésia, n?
213, Vila Madalena, CEP 05435-020, neste ato representada por seus administradores, JURGIS DE
FIGUEIREDO VEIGA SLIESORAITIS, brasileiro, casado, empresdrio, portador da carteira de identidade
n? 24.326.923-7, expedida pelo SSP-SP, inscrito no CPF sob o ne 262.343.548-07 e AUGUSTO MARTINS
DOS SANTOS, brasileiro, solteiro, publicitario, portador da carteira de identidade n? 34.777.269-9,
expedida pela SSP/SP, inscrito no CPF sob o n2 295.498.978-50.

Outorgados

LUDIMILA CEZARIA MARTINELLI, portadora da Carteira de Identidade ne 1.460.027, expedida pela
SSP/DF, inscrita no CPF sob o n? 835.492.421- 15, MARCIO REIS LOUSEIRO, portador da carteira de
identidade n? 2.774.408, expedida pela SSP/DF, inscrito no CPF sob o n2 040.064.061-93, REYNALDO
CANTIZANI SANTIAGO, portador da Carteira de Identidade ne 24.469.302-X expedida pela SSP/SP,
inscrito no CPF sob o n2 195.273.798-22, EMERSON FRANCO DE MENEZES, portador da carteira de
identidade n? 133.039 OAB/SP e inscrito no CPF sob o n? 169.814. 048-77 e FLAVIA LIMA COSTA,
portadora da Carteira de Identidade n2 54.858 OAB/DF e inscrita no CPF sob o n? 046.304.151-81.

Objeto

Representar a outorgante na LICITACAO N2 10017928 da COMPANHIA DO METROPOLITANO DE SAO
PAULO - METRO.

Poderes

Apresentar e assinar documentagdo e propostas, participar de sessdes publicas de abertura de
documentos de habilitagdo e de propostas, assinar as respectivas atas, registrar ocorréncias, formular
impugnacdes, interpor recursos, renunciar ao direito de recurso, renunciar a recurso interposto,
negociar novos pregos e condigdes, firmar termos de compromisso e assinar todos os atos e quaisquer
documentos indispensaveis ao bom e fiel cumprimento do presente mandato.

Sdo Paulo, 01 de setembro de 2023.

/{.<® %A%J%

JOTACOM COMUNICA AO E PUBLICIDADE LTDA JOTACOM COMUNICA E PUBLICIDADE LTDA.
JURGIS DE FIGUEIREDO\VEIGA SLIESORAITIS AUGUSTO MARTINS DOS SANTOS
CPF n2 262.343.548-07 CPF n2 295.498.978-50'
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E SECRETARIA DE SEGURANGA PUBLICA
3 POLICIA CIVIL DO ESTADO DE SAO PAULO
%

Departamento de Inteligéncia da Policia Civil — DIPOL
Instituto de Identificagdo Ricardo Gumbleton Daunt - IIRGD

RG DIGITAL DO ESTADO DE SAO PAULO
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TERMO DE ENCERRAMENTO

A JOTACOM COMUNICACAO E PUBLICIDADE LTDA., sociedade limitada inscrita no
CNPJ/MF sob n°® 17.878.581/0001-61, com sede e foro na cidade de S&o Paulo, Estado de
Sé&o Paulo, na Rua Rodésia, n° 213, Vila Madalena, CEP 05435-020, representada por seu
procurador, REYNALDO CANTIZANI SANTIAGO, inscrito no CPF sob o n° 195.273.798-
22 e RG sob o0 n°® 24.469.302-X, expedido pela SSP/SP, DECLARA que o PLANO DE
COMUNICACAO PUBLICITARIA (VIA IDENTIFICADA) — parte integrante do INVOLUCRO

N° 2, contém V¥ paginas, incluindo esta.

Sao Paulo/SP, 15 de setembro de 2023.

REYNALDO CANTIZANI SANTIAGO
PROCURADOR

Jotacom Comunicagéo e Publicidade Ltda
Rua Rodésia, 213 « Vila Madalena + Sao Paulo — SP « 05435-020
Tel.: 3035 4600 * www.jotacom.com



