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Raciocinio Basico




Pensar na cidade de S&o Paulo é pensar em movimento. Gigante em extens&o e em
diversidade, & dificil imaginar a metrépole sem visualizar as milhdes de pessoas que,
diariamente, se movem pelas ruas da capital — indo e vindo de seus destinos — para fazer
a economia girar. Isso porque S&o Paulo €, ao mesmo tempo, uma cidade que movimenta
o Brasil e que se movimenta pela mobilidade urbana.

O transito de S&o Paulo é desafiador. Para se ter uma ideia, o levantamento Viver em Sao
Paulo: Mobilidade Urbana 2022 mostra que os paulistanos est&o levando cerca de 1h39
no transito para realizar as principais atividades diarias (como ir a escola ou ao trabalho)
e 2h19 para todos os deslocamentos do dia. E justamente nesse sentido que o transporte
publico de qualidade se mostra fundamental. Segundo o estudo, aumentou o percentual
de paulistanos que utilizam transporte puablico nos trajetos diarios pela cidade nos ultimos
anos. O 6nibus municipal ainda é o meio mais utilizado, mas o Metrd é o segundo transporte
coletivo mais popular entre os habitantes da metrépole. E ndo sem raz&o: o crescimento de
quem utiliza o servigo da Companhia do Metropolitano de S&o Paulo todos os dias, quase
todos os dias ou de vez em quando foi de 57% em 2021 para 60% em 2022.

Nesse cenario, o Metrd é parte essencial da cidade hoje e continuara sendo no futuro. Nos
proximos anos, 50% dos paulistanos pretendem continuar usando o transporte na mesma
medida que ja utilizam hoje, enquanto quase 20% pretendem uséa-lo ainda mais para se
deslocar pela cidade. Sem falar nos milhares de visitantes que passam pela capital e que
também escolhem o Metré6 como forma de locomocéo.

No meio de idas e vindas, trabalhos, visitas e passeios que as pessoas fazem diariamente,
o Metré de S&o Paulo mostra seu papel fundamental para o desenvolvimento econémico
e social da capital. Afinal de contas, agilidade no deslocamento diario, sustentabilidade e
acolhimento de todos os tipos de pessoas s&o atributos que fazem a diferenga quando o
assunto € colocar em movimento uma das maiores cidades do mundo.

O papel do Metr6 de SP.

Transportar as pessoas € o trabalho do Metré de S&o Paulo ha 55 anos, mas € preciso
ter em mente que o Metrd é muito mais do que um meio de ir de uma estacao para outra.
E também um meio de viver a cidadania, a humanidade e a mobilidade sustentavel —
caracteristicas da institui¢do. E isso tudo acontece porque o trabalho da Companhia coloca
0s passageiros no centro, causando impacto social por toda a cidade, mesmo que, muitas
vezes, a populagdo nem perceba a extensao do que a instituicdo faz, como, por exemplo: o
investimento na integracéo e expansao do sistema composto por 63 estagdes em 4 linhas,
totalizando 71,5 km de extensdo, as agdes de apoio as mulheres, a redugé&o do tempo
de viagens, a acessibilidade garantida, o Programa Metré Social, o reassentamento de
familias vulneraveis atingidas por obras, as praticas sustentaveis de gestédo de energia e
muito mais.

E, além dessas agdes, existem ndmeros expressivos que d&o a dimensdo de como esse
trabalho € consistente e transformador. Para se ter uma ideia, segundo o Relatério Integrado
Metrd 2022, durante o ano passado, o Metrd foi o responsavel, entre outras coisas, por 635
acoes sociais com ONGs e outras instituiges; 3.485 atendimentos das Unidades Moveis
LGBQTIA+; 1.301 atendimentos para prevencdo de doengas do coragdo; 21.000 vacinas
aplicadas contra a Covid; 1.369 pessoas abrigadas no projeto “Noites Solidarias” em
conjunto com a Secretaria de Desenvolvimento Social; e 210 agoes culturais nas estagoes.
Os ndmeros materializam o trabalho diario empreendido pela Companhia e mostram
que, embaixo das ruas da metrépole, existe um ecossistema que se movimenta e ajuda
a populagao a chegar aonde precisa. Essa responsabilidade social se mostra ainda mais
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importante, ja que os principais usuarios de transporte publico na cidade s3o da classe BC
(82,6%). Além disso, ainda temos uma significativa parcela (9,78%) pertencente ao publico
DE, segundo dados de 2023 do Target Group Index (TGI) da Kantar.

Diagndstico das necessidades de comunicagéo

O Metr6 é téo importante para movimentar S&o Paulo que a populagdo ja esta acostumada
a se informar sobre ele quando o assunto é chegar I3, principalmente porque conta com
a Companhia para que isso acontega. Mas, mesmo criando formas de se comunicar
diretamente com o publico diariamente, sempre apresentando as melhorias continuas da
instituicdo, nos dltimos anos, aconteceram ruidos que acabaram diminuindo o impacto
positivo das novidades e que afetaram negativamente o modo como o publico enxerga a
Companhia, o que acaba n&o refletindo os esforgos do Metrd em prol de todos envolvidos.
Acontece que o trabalho da Companhia vai muito além de trazer e levar diariamente cerca
de 3 milhdes de pessoas de um ponto a outro. A vida que pulsa embaixo de S&o Paulo
envolve seguranga, conforto e um empenho grande em garantir a qualidade de tempo a
cada usuario da rede. Todos esses pontos positivos tém que ser maiores que 0s ruidos.
Aléem de um meio de transporte, o Metrd é um espago de convivéncia entre diversos estilos
e tribos. E € quando langamos um olhar atento para o esforgo de comunicagdo que o
Metr6 tem feito que ficam claras as muitas outras iniciativas merecedoras da atencéo dos
usuarios e que podem ajudar a posicionar a instituigao.

Mas conquistar atengdo e consolidar uma imagem n3o é tarefa facil. Cada vez mais,
a populagdo estd mais conectada, sendo bombardeada diariamente por milhées de
informag6es. Em um contexto que é extremamente competitivo por atengdo, é necessario
pensar uma comunicagdo que traga a identidade do Metrd para além dos ruidos.

Afinal de contas, o Metr6 de S30 Paulo realmente movimenta a cidade. E esse movimento
— que incentiva a vida em sociedade, que é diverso, inclusivo e para todos — precisa ser
reforcado na comunicagéo. Apenas uma campanha que seja 360 e que consiga falar de
forma simples e clara conseguira inspirar esse outro olhar para a marca. Nesse sentido,
existe a necessidade de criar um reforgo positivo na comunicagdo para que o publico
enxergue tudo o que o Metr6 faz para que as pessoas possam viver os seus caminhos.

Desafio de comunicacao

Atencéo, cuidado e comunicagdo com o passageiro. Esses s&o os desafios deste certame:
apresentar uma campanha de reposicionamento que contemple esses aspectos, ao
mesmo tempo em que leva em conta as necessidades de cada pessoa que passa por ali;
responsabilidade social com as comunidades do entorno das estacdes e linhas; apoio e
garantia dos direitos humanos; a preocupag&o com a seguranca dos usuarios em situacoes
diversas; e o foco numa mobilidade sustentavel na capital paulista, sem deixar, é claro, de
falar com os funcionarios do Metrd, os responsaveis pelo movimento positivo criado pela
instituicdo. Somente a partir de uma comunicacéo positiva, com o objetivo de se aproximar,
de forma sensivel, simples e verdadeira dos publicos, é que vamos conseguir mostrar que a
ideia de “chegar Ia” vai muito além de ir a algum lugar: tem a ver com incluséo, seguranga,
conforto e tempo de qualidade para que as pessoas alcancem objetivos e realizem sonhos.
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Estratégia de Comunicacgéo Publicitaria



a) explicitagéo e defesa do partido tematico e do conceito

Como explicitado no Raciocinio Basico, ja ficou claro que o Metrd de Sao Paulo esta em
constante movimento, transportando diariamente seus passageiros por diversos cantos
de S&o Paulo. Agora, é chegada a hora de mostrar que essa movimentagdo também é
interna, fruto do posicionamento institucional de uma Companhia que busca, com mais de
7 mil funcionarios e uma gestdo moderna, ser cada vez mais segura, acessivel, inclusiva e
cidada.

Essa ansia por ser cada vez melhor é o que impulsiona o Metrd a trabalhar, junto com seus
funcionarios, diariamente, em prol de uma melhor qualidade de vida para cada passageiro.
O movimento de mudanga é o alicerce que impulsiona a trajetoria rumo ao bem-estar e
satisfagdo de todos. Mais do que um meio de transporte popular, o Metré de S&o Paulo
busca formas de transformar a vida dos cidad&os que por ali passam todos os dias. Colocar
0 passageiro no centro do negdcio, com olhar para a sustentabilidade e para os impactos na
metrépole, € um movimento calculado para que o espago do Metrd seja livre e democratico.
E exatamente essa postura institucional, permeada de humanidade e acolhimento, que faz
com que a Companhia do Metropolitano de S&o Paulo seja uma entidade indispensavel
para continuar movimentando a cidade sempre em frente.

O Metrd sabe que todo funcionario é essencial. Que cada passageiro € unico. E que cada
viagem realizada ali sempre tem um destino muito importante, néo importa se é trabalho,
estudo ou lazer. Por isso, nosso partido tematico defende que o trabalho do Metrd é
fazer cada pessoa chegar aonde merece, aonde quiser, com acessibilidade, respeito,
sustentabilidade, atengdo, cuidado e, sobretudo, humanidade. Pensando na valorizagéo
diaria das pessoas e no quanto a miss&o do Metrd vai além do simples transporte, chegamos
a seguinte formulac3o:

Com o Metrd, vocé chega la.

Um conceito simples e inspirador, que traduz a missdo do Metré de S&o Paulo a partir de
uma nogao de constante movimento. CHEGAR LA n&o é apenas ir de uma estacdo a outra;
tem a ver com mais do que obras, trilhos e maquinario. CHEGAR LA & ter a liberdade e a
seguranca para ser quem vocé quiser ser. CHEGAR LA é ter a certeza de que o caminho
vai ser seguro, acessivel e pensado de forma sustentavel. CHEGAR LA é fazer parte de
uma instituicdo que valoriza seu publico interno. CHEGAR LA é saber que existe alguém
preocupado com seu caminho, mas, mais que isso, com sua trajetéria. Cada ida e cada vinda
faz parte da construgédo de uma histéria Unica. E cada passageiro do Metrd tem seu espaco
ali dentro para chegar 14, aonde quer que seja. Além disso, CHEGAR LA também pode ser
desdobrado para associar o Metré a palavras-chave que so importantes para traduzir o
trabalho da marca e o constante aperfeicoamento da instituicdo. Exemplos praticos: COM
SUSTENTABILIDADE, VOCE CHEGA LA. Porque um dos principais pilares de atuacgéo
da Companhia é a mobilidade sustentavel. COM ACESSIBILIDADE, VOCE CHEGA LA.
Porque o Metrd tem varias iniciativas de apoio e acessibilidade para os cidaddos. COM
CULTURA, VOCE CHEGA LA. Porque o Metrd também leva cultura para seus usuarios.

E é exatamente utilizando a forca e a proximidade geradas por esse conceito, que tem
multiplas interpretacdes positivas, que vamos fortalecer a marca do Metrd e reposicionar a
instituicdo como referéncia em mobilidade urbana.

A narrativa criada serd acompanhada por uma identidade visual moderna e humanizada,
sem excessos que dificultam a leitura da mensagem, mas com impacto criativo para chamar
a atengao dos publicos. As linhas coloridas do Metrd — que ja s&o um simbolo reconhecido
da marca e ja fazem parte do imaginario dos publicos — ajudam a contar essa historia,
trazendo dinamicidade e familiaridade para a linha visual.

b) explicitagéo e defesa dos principais pontos da Estratégia de Comunicacgédo Publicitaria
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Comegamos a explicitar nossa Estratégia fazendo uma coisa que o Metr6 de Sédo Paulo /



€ “expert” em fazer: colocando as pessoas no centro das discussées. Para garantir a
efetividade de nossa estratégia, delimitamos quatro publicos que serdo nosso o foco:
Publico interno e Populagdo de Sdo Paulo - Prioritario

Formadores de opinido - Secundario

Visitantes - Terciario

O primeiro publico é o publico interno, formado pelos mais de sete mil funcionarios que
trabalham para o Metré de S&o Paulo. Esse é um publico prioritario, pois sdo as pessoas
que trabalham para a Companhia que, diariamente e de forma conjunta, se empenham para
tornar o Metré um lugar mais acolhedor e humano para seus passageiros. Esse também é
um publico importante que, se atingido pela comunicacgédo de forma assertiva, tem todo o
potencial de trabalhar como disseminador da mensagem, ampliando ainda mais a forga de
nossa campanha publicitaria.

O segundo publico prioritario que iremos impactar em nossa comunicagdo é a propria
populagdo de S&o Paulo. Essas sdo as pessoas que utilizam o Metrd e que precisam
chegar a seus destinos sendo bem assistidas, tendo a certeza de que naquele espaco elas
vao conseguir completar os seus caminhos da melhor forma. E para garantir um tempo de
qualidade a este publico que o Metrd trabalha, dia apos dia.

Nosso publico secundario é o de formadores de opinido. Esse segmento é composto pela
imprensa e por veiculos de comunicacdo de relevancia. Direcionaremos esforcos a este
segmento, principalmente para garantir que a mensagem se expanda, ao mesmo tempo em
que ganhamos credibilidade e reforcamos a imagem do Metrd perante a sociedade.

Por fim, mas ndo menos importante, nosso publico terciario é o de visitantes, ou seja:
de eventuais passageiros que utilizam o Metrd de S&o Paulo, mas que estdo apenas de
passagem pela cidade. Este é um publico importante e relevante para a comunicagao, pois
também faz parte da gigantesca gama de pessoas que o Metrd se empenha em atender.
E, & claro, assim como uma boa viagem de Metrd, nossa estratégia de comunicagdo
publicitaria também segue um percurso claro e efetivo. Para garantir a assertividade da
mensagem, nossa campanha tera um total de 96 dias de duracg&o, que comecara no dia 4
de setembro, com flights que consideram a divulgag&o em curto, médio e longo prazo. Para
facilitar o entendimento dessa jornada, dividimos a campanha em quatro fases estratégicas.

Estrutura da campanha

Nossa primeira parada comega na fase de “Boas-vindas”. Os primeiros 15 dias serdo um
momento de preparagdo da mensagem, com a comunicagéo focada no publico interno e
nos formadores de opinido. A mensagem-chave para esses publicos sera a de que “é vocé
quem faz o motor girar”. A ideia, com isso, é valorizar o trabalho dos funcionarios do Metro,
gerar valor pelo servigo prestado e ressaltar os beneficios do sistema para formadores de
opinido. E preciso destacar o impacto positivo que o trabalho dessas pessoas causa nos
passageiros e abragar esses publicos para que eles se sintam pertencentes e entendam o
papel fundamental que tém quando o assunto é fazer Sao Paulo chegar la. Nessa fase, a
escolha foi trabalhar com diferentes recursos do digital, além de explorar os canais proprios
do Metré.

A segunda parada desta estratégia é a fase de “Integracdo”. Nesta etapa, que vai durar 36
dias e comegara no dia 17 de setembro, na semana do Dia Mundial Sem Carro, nossos
publicos-alvo serdo: a populagéo de Sdo Paulo, o publico interno, formadores de opinido

e visitantes que passam pela cidade. Nesta fase, a mensagem-chave sera a de mostrar
“0 que o Metrd faz por vocé”. E aqui o momento de gerar conexdo, ao mostrar, de forma )f
humana e empatica, o que o Metrd faz para todos os seus stakeholders. Também é nesta
etapa que concentraremos o maior nivel de investimento da nossa campanha, que sera
detalhado mais a frente. Para esses publicos, foram escolhidos meios de impacto, como
TV, OOH, DOOH, radio, jornal, redes sociais, Youtube, rede de contetdo, portais e rede de

aplicativo.
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Quase no fim da nossa viagem, chegamos finalmente & nossa terceira fase, a “Estacdo
final”. Com um total de 15 dias de campanha, vamos investir na mensagem de que “juntos,
fazemos mais”. Este serd o momento de levar uma mensagem de acolhimento e unido
para os passageiros, mostrando histérias de quem foi impactado positivamente pelo Metré.
Além disso, neste momento, realizaremos uma curadoria de histérias de passageiros que
tiveram experiéncias positivas e transformadoras ali dentro, trabalhando na propagacao
dessas histérias. Nesta etapa, investiremos em meios como redes sociais, Youtube, rede
de contelido e Wi-Fi para alcangar os publicos definidos.

Falamos em Estacéo final, mas esse ndo é o fim de nossa estratégia. Assim como o
impacto do proprio Metrd de S&o Paulo n&o termina quando um passageiro chega ao seu
destino, temos a quarta e Ultima etapa da campanha, a fase de “Legado”. Nos ultimos 30
dias, continuaremos falando com a populacédo de Sdo Paulo, em especial, os usuarios do
Metr6. Através de agdes completamente organicas, nossa mensagem-chave sera a de que
“nossa histéria continua”. Para esta fase, criaremos comunicagbes que serdo um legado
para que o Metrd continue ativando seus canais préprios. Faremos isso com pecas que
falam do legado e que chamam os publicos para que compartilhem suas historias, dando
destaque e protagonismo para momentos inusitados, emocionantes ou inspiradores que
aconteceram dentro do Metré. Diferentemente da etapa da Estacéo final, em que havera
uma curadoria criteriosa de apenas algumas historias emotivas, na etapa de Legado, a
ideia é proporcionar uma comunicacdo mais colaborativa com o publico, abrindo canais
de dialogo e de reconhecimento para os cidad&os que estiverem dispostos a participar.
A sugestédo €, mediante autorizag&o, usar essas histérias como insumo para publicacdo
no site e nas redes sociais proprietarias do Metrd. Abaixo, temos um quadro-resumo que
explicita de forma visual a nossa estratégia de comunicacgao:

da campanha

Conceito Com o Metr6, vocé chega la.

Como dizer Boas-vindas Integracéo Estacao final Legado
Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4

Quando dizer 15 Primeiros dias 36 Dias 15 Dias 30 Dias

O que dizer

“E vocé quem faz o
motor girar”

“O que o Metro faz

A

por vocé

“Juntos fazendo
mais”

“Nossa historia
continua”

A quem dizer

Publico interno
& formadores de
opinido.

Populacgao de SP;
publico interno, for-
madores de opinido
& visitantes.

Populacéo de SP;
publico interno

& formadores de
opiniao.

Populacédo de SP

Meios e
ferramentas

_Publieditorial
_Redes sociais
_Canais proprios

_Tv (aberta e
fechada)

_Radio

_Jornal

_Portais

_Midia exterior
_Redes sociais
_Rede de contetudo
_Rede de app
_Plataforma de
streaming
_Canais proprios

_Wi-fi

_Redes sociais
_Rede de contetido
_Rede de app
_Canais proprios

_Canais proprios

E chegada a hora de o Metrd partir para sua proxima estagdo. A originalidade da estratégia,
somada a um conceito forte e marcante para os publicos, ddo a forca necessaria para
responder ao desafio do briefing e criar um marco na comunicacgao referente ao
posicionamento do Metrdé de S&o Paulo. A seguir, veremos como a ideia criativa vai se
concretizar e como desdobramos nossa campanha de comunicacao. De forma eficiente,
econdmica e inteligente, vamos provar que, quando o assunto é chegar la, o Metrd de Sdo
Paulo é referéncia e inspiragéo para a cidade.
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Ideia criativa




Pecas Corporificadas

1- Video 30" Funcionario: Fase 1, valoriza e prepara o publico interno para a chegada
da campanha, colocando os funcionarios como protagonistas da qualidade e dos bons
resultados alcancados pelo Metrd.

2- Filme 60" Geral: Fase 2, apresenta o conceito e o posicionamento por meio das principais
acoes de cidadania e humanizagdo. Mostra que o Metrd tem um objetivo que vai além do
transporte de pessoas: ser o meio de elas alcangarem seus objetivos.

3- Jingle 60” Geral: Fase 2, posiciona o Metré como parceiro da populacao, estabelecendo
uma relagé@o mais proxima e afetiva com o usuario do servigo. Aletra destaca a acessibilidade,
o acolhimento, o respeito as diferengas e a parceria entre o Metrd e seu usuario. O refrao
marca o conceito na memoéria das pessoas.

4- Anuncio Sustentabilidade: Fase 2, para formadores de opinigo, tem o objetivo de destacar
as acbes de sustentabilidade feitas pelo Metrdé e mostrar os beneficios para a cidade, além
de ser a pega que marca a semana do Dia Mundial Sem Carro.

5- Carrossel Geral: Fase 2, destaca agdes relevantes de cidadania e humanizacgéo do Metro.
Mostra de forma objetiva os principais servigos que o usuario tem a disposicdo no Metro.
6- OOH Transito: Fase 2, exibido em areas préximas ao Metrd para lembrar que o Metrd é
a melhor opgéo de transporte.

7- DOOH 10” Geral: Fase 2, com foco em diversidade e atendimento, posiciona o Metro
como um meio de transporte democratico e acessivel.

8-Video Vertical 45" Geral: Fase 2, potencializa/viraliza ainda mais a mensagem da
campanha, usando a vibragao, o clima de proximidade e identidade com o usuario que o
jingle gera. Marca o conceito de forma leve, descontraida e engajadora.

9-Video 60" Passageiros no Centro: Fase 2, peca que abre a série de videos Chega Mais,
onde séo apresentadas de forma detalhada as agdes do Metro.

10-Video 60" Atendimento Humanizado: Fase 3, peca que compde série com histérias
reais, que mostra, na prética e de forma emotiva, a relacdo de proximidade do Metré com
0s passageiros, materializando a ideia de “juntos fazemos mais”.

Pecas Nao Corporificadas

11-Carrossel Funcionario: Fase 1, faz um aquecimento do publico interno para a campanha,
mostrando a importancia do trabalho de cada um.

12-Card Funcionario: Fase 1, direcionada ao publico interno, valoriza a importancia de cada
funcionario para o bom desempenho do Metro.

13-Story Funcionario: Fase 1, reforga a mensagem de que todo funcionario é protagonista
das conquistas do Metro.

14-Publieditorial: Fase 1, apresenta o contetido de forma mais densa, mostrando como o
trabalho de todos os funcionarios é fundamental para o Metrd oferecer um atendimento de
qualidade a seus usuarios.

15-Email Marketing: Fase 1, disparo automatizado aos funcionarios, para langamento prévio
do conceito e engajamento do publico interno. A

16-Filme 30” Geral: Fase 2, versdo reduzida do Filme 60” Geral, mantém a esséncia da (/
mensagem principal.

17-Jingle 30" Geral: Fase 2, redugao criada a partir do Jingle 60" Geral, refor¢a o refrdo e

a mensagem principal. X\
18-DOOH 10” Acessibilidade: Fase 2, para veiculagéo nas estagées do Metrd que destaca

0s servigos voltados ao atendimento de pessoas com deficiéncia.

19-DOOH 10” Mobilidade: Fase 2, estimula o uso e destaca o Metrd como o principal meio

de transporte sustentavel da cidade.

20-DOOH 10" Transito: Fase 2, para veiculagdo em elevadores de prédios residenciais e
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comerciais, posiciona o Metré como a melhor opgéo de transporte.

21-Carrossel Passageiros no Centro: Fase 2, d4 énfase as acOes voltadas para o
relacionamento, acolhimento e acessibilidade dos passageiros.

22-Carrossel Mobilidade Sustentavel: Fase 2, apresenta as principais acbes do Metrd
voltadas & mobilidade sustentavel.

23-Carrossel Impacto na Metropole: Fase 2, destaca as principais agées do Metrd para
reduzir impactos na cidade e gerar beneficios para a populagéo.

24-Video 60" Mobilidade Sustentavel: Fase 2, compde a série de videos Chega Mais, onde
sao apresentadas de forma mais detalhada as principais acées de mobilidade sustentavel.
25-Video 60” Impacto na Metropole: Fase 2, compée a série de videos Chega Mais, onde
sao apresentadas de forma mais detalhada as principais acoes do Metrd para reduzir
impactos na cidade e gerar beneficios para a populacao.

26-Video 30" Passageiros no Centro: Fase 2, reducéo que informa e convida para assistir
0 episddio Passageiros no Centro, da série Chega Mais, no Youtube.

27-Video 30” Mobilidade Sustentavel: Fase 2, redug&o que informa e convida para assistir
0 episo6dio de Mobilidade Sustentavel, da série Chega Mais, no Youtube.

28-Video 30” Impacto na Metropole: Fase 2, reducéo que informa e convida para assistir o
episodio Impacto na Metrépole, da série Chega Mais, no Youtube.

29-Banner Impacto na Metropole: Fase 2, destaca acdes do Metrd para reduzir impactos e
gerar beneficios para a cidade. Direciona para o canal do YouTube.

30-Banner Mobilidade Sustentavel: Fase 2, destaca as acGes de sustentabilidade e direciona
para o canal do YouTube.

31-Banner Passageiros no Centro: Fase 2, destaca a qualidade de atendimento e direciona
para o canal do YouTube.

32-Card Geral: Fase 2, posiciona o Metréd como um parceiro da populacéo.

33-Card Passageiros no Centro: Fase 2, destaca aspecto relevante de atengdo ao
passageiro.

34-Card Mobilidade Sustentavel: Fase 2, destaca as agées de sustentabilidade.

35-Card Impacto na Metrépole: Fase 2, destaca agées para gerar beneficios para a cidade.
36-Story Geral: Fase 2, posiciona o Metrd como melhor opcao de transporte por ser um
parceiro da populagéo.

37-Story Passageiros no Centro: Fase 2, reforga aspectos de proximidade, cuidado e
relacionamento com o passageiro.

38-Story Mobilidade Sustentavel: Fase 2, destaca as actes de sustentabilidade.

39-Story Impacto na Metrépole: Fase 2, destaca a¢ées para gerar beneficios para a cidade.

40-Video 60” Metré Social: Fase 3, compée série de videos com histérias reais de usuarios.
Mostra de forma emotiva como o Programa Metré Social beneficiou uma pessoa.
41-Video 60” Juntos Fazemos Mais: Fase 3, compé&e série de videos com histérias reais de
usuarios. Mostra de forma emotiva como os servicos de acessibilidade do Metrd ajudaram
um passageiro a conquistar um objetivo.

42-Video 30" Atendimento Humanizado: Fase 3, versdo reduzida da histéria contada no
video de 60”. Direciona para o video completo no Youtube.

43-Video 30” Metr6 Social: Fase 3, versdo reduzida da histéria contada no video de 60’
Direciona para o video completo no Youtube.

44-Video 30" Juntos Fazemos Mais: versdo reduzida da histéria contada no video de 60”.
Direciona para o video completo no Youtube.

45-Banner Atendimento Humanizado: Fase 3, destaca o atendimento humanizado e
direciona para o video no Youtube.

46-Banner Metrd Social: Fase 3, posiciona o Metrd como uma instituicdo socialmente
responsavel por meio das agdes do Programa Metrd Social e direciona para o video no
YouTube.

47-Banner Juntos Fazemos Mais: Fase 3, posiciona o Metrd como um servigo preparado
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para receber bem pessoas com deficiéncia e direciona para o video no YouTube.
48-Carrossel Atendimento Humanizado: Fase 3, destaca o atendimento humanizado e de
qualidade.

49-Carrossel Metré Social: Fase 3, destaca agdes do Programa Metrd Social.
50-Carrossel Juntos Fazemos Mais: Fase 3, destaca a¢des de acessibilidade do Metrd.
51-Card Atendimento Humanizado: Fase 3, destaca o atendimento humanizado e eficiente.
52-Card Metr6 Social: Fase 3, destaca as agées do Programa Metrd Social.

53-Card Juntos Fazemos Mais: Fase 3, destaca agdes de acessibilidade do Metrd.
54-Story Atendimento Humanizado: Fase 3, destaca o atendimento humanizado e de
qualidade.

55-Story Metr6 Social: Fase 3, destaca as agées do Programa Metrd Social.

56-Story Juntos Fazemos Mais: Fase 3, destaca acoes de acessibilidade do Metrd.

57-Carrossel Legado: Fase 4, pega para mostrar o legado do Metrd e estimular que
passageiros contem suas histérias

58-Carrossel Nossa Histoéria 1: Fase 4, passageiros e o Metrd no seu dia a dia.
59-Carrossel Nossa Historia 2: Fase 4, passageiros e o Metrd no seu dia a dia.

60-Story Legado: Fase 4, peca para mostrar o legado do Metré e estimular que passageiros
contem suas historias.

61-Story Nossa Historia 1: Fase 4, passageiros e o Metrd no seu dia a dia.

62-Story Nossa Historia 2: Fase 4, passageiros e o Metrd no seu dia a dia.
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Estratégia de Midia e ndo Midia



Objetivo de Midia

A estratégia de midia e ndo midia, alinhada com os diagnosticos tragados no Raciocinio
Basico e na Estratégia de Comunicac&o Publicitaria proposta, tem como objetivo desenvolver
agbes de comunicagéo que fagam com que a populagdo de S&o Paulo, assim como os
usuarios do Metré e demais publicos-alvo, possam ser impactados pela campanha de
reposicionamento em seus diversos temas.

Considerando que o Metré hoje é utilizado por grande parte da populacédo paulistana, a
proposta aqui apresentada faz uso de pontos de contato dentro e fora das estagdes para
impactar os publicos-alvo. O principal indice de midia a ser trabalhado neste exercicio sera
o indice de Cobertura, além de dar continuidade e frequéncia. Nosso objetivo é atingir o
maior numero possivel de pessoas, tendo em vista o investimento proposto, explorando
todas as oportunidades de midia e adequando as tematicas de uma forma inteligente para
conectar a audiéncia com as tematicas importantes do Metrd nesse reposicionamento.

A proposta aqui apresentada pretende ser eficiente e, portanto, explorar o fato de as pessoas
consumirem midia em multiplataformas: o habito de assistirem TV e, simultaneamente,
comentarem o assunto nas redes sociais € um exemplo. Hoje, ndo ha mais diferenciacao
entre o que € on-line e o que é off-line — as pessoas querem consumir contetdo.

Asolugéo de midia proposta traz um bom equilibrio entre audiéncia e rentabilidade, buscando
altosindices de cobertura através da otimizag&o dos investimentos e usufruindo, dessaforma,
da melhor relag&o entre custo e beneficio. E importante lembrar que o impulsionamento de
inovadores digitais, nas plataformas Google (Youtube), Meta (Facebook/Instagram), TikTok
e Linkedin, que ndo possuem tabela de valores, foram considerados servigos de producao
— e nao veiculagdo — para os efeitos do exercicio criativo.

Definicdes Estratégicas

Consideramos para o exercicio um periodo de 96 dias, divididos em 4 fases complementares,
sendo:

1@ fase: Boas-vindas, serdo 15 dias de campanha, dos dias 2 a 16 de setembro de 2023.
O foco desta fase é valorizar os colaboradores do Metrd. O Publieditorial e o Video 30”
Funcionario seréo algumas das pecas que vdo marcar o langamento da campanha.

2%fase: Integrag&o, serdo 36 dias de campanha, dos dias 17 de setembro a 22 de outubro de
2023. O foco desta fase é trabalhar diversos temas importantes para o reposicionamento do
Metré junto aos passageiros, a populacéo paulista como um todo e aos visitantes. Esta sera
a fase mais intensa em esforgo publicitario e o periodo selecionado foi estrategicamente
pensado para iniciar na semana do dia 22 de setembro de 2023, quando € comemorado o
Dia Mundial Sem Carro.

32 fase: Estagdo Final, nesta fase serdo contemplados 15 dias de veiculagéo, iniciando
no dia 23 de outubro e finalizando no dia 6 de novembro de 2023. Neste periodo, o foco
€ sensibilizar a populagdo com histérias reais de passageiros que foram impactados
positivamente pelo Metré de S&o Paulo. Nossa principal estratégia de midia é impulsionar
os videos de 60", sendo eles: Video 60" Atendimento Humanizado, Video 60” Metrd Social
e Video 60" Juntos Fazemos Mais, assim como suas versées de 30”.

42 fase: Legado, nesta fase final, serdo 30 dias de campanha nos canais préprios, como
site e perfis das redes sociais, do dia 7 de novembro até o dia 6 de dezembro de 2023. Nao
teremos investimento de midia, mas esta fase sera importante para que, de forma organica,
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mais pessoas, colaboradores, formadores de opini&o e a sociedade paulista como um todo
continuem sendo impactados.

E como o objetivo principal é reposicionar, teremos uma énfase dedicada ao indice de
cobertura, mas também sera essencial considerarmos os indices de afinidade e frequéncia,
para garantir que a mensagem seja percebida e assimilada pelos publicos-alvo.

Publico-alvo

Conforme os objetivos e as diretrizes de comunicag&o constantes do briefing, a campanha
sera dirigida ao publico prioritario, composto pela sociedade de Sdo Paulo, os usuérios
do Metr6, bem como o publico interno (corpo funcional). Além desses, os formadores de
opini&o, como publico secundario, e visitantes, como publico terciario.

O Target Group Index (TGI), um dos principais softwares de estudos sobre os habitos de
consumo e multimeios do Ibope Media, embasou a tomada de decisdes na programacao
dos meios e conhecimento sobre o publico-alvo, principalmente sob dois importantes
elementos: a penetragéo, referente ao percentual de pessoas no target que sdo atingidas
por um meio e a afinidade, que indicara o nivel de identificag&o do nosso publico com o
meio de comunicag&o. Quanto maior o indice de afinidade, maior ser& a concentragdo do
nosso target dentro da audiéncia. Para andlise mais aprofundada de publicos, realizou-se
recortes demograficos e/ou de perfil na Grande Sao Paulo. Porém, é importante ressaltar
que esses targets estéo inseridos na populagdo em geral e terdo o papel de auxiliar nos
esforgos de comunicacgéo.

Para estudar um pouco mais sobre os usuarios do Metrd, usamos o software também, para
estratificar através do perfil de passageiros e entender algumas informacées prioritarias
sobre esse recorte. Percebe-se, por meio da pesquisa abaixo, que os géneros dos usuarios
do Metr6 séo bem equilibrados, e com esse dado podemos realizar as pesquisas sempre
pensando em ambos os sexos, sinalizado de forma simples como AS. Com relacdo a classe
social, de forma geral, mais de 85% dos usuérios est&o representados nas classes B e C.
A idade dos passageiros do Metrd € ampla, e por isso as pesquisas de cobertura poderéo
ser simuladas a partir do perfil 18+ anos:

Tabela 1 — Usuarios do Metr6 e dados demogréficos:

GENERO CLASSE SOCIAL
Brasil-A | Brasil-B Brasil-C | Brasil-DE
% horz 7,66% 35,6% 47,0% 9,78%
Indice 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
% horz 100% 51,2% 48,8% 8,66% 41,3% 44,1% 5,89%
Indice 100 107 94 113 116 94 60
% horz 100% 50,2% 49,8% 8,79% 43,1% 42,9% 5,20% (@/
Indice 100 105 96 115 121 91 53
% horz 100% 54,0% 46,0% 8,30% 36,4% 47,5% 7,85%
Indice 100 113 88 108 102 101 80

FONTE: TG BR 2023 R1(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2023 - Base: RM S3o Paulo ’

Consumo dos Meios

Para elaboragéo desses perfis e obtengdo de melhor entendimento quanto aos seus
respectivos comportamentos e habitos de consumo de midia, mantivemos as pesquisas do

TGI com os seguintes recortes: )
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Populagéo Total: como o indice de comparativo para afinidade.

Frequentadores do Metr6: nesse caso, considerados aqueles respondentes que de uma
forma geral utilizam o Metrd, sem a necessidade de separacgéo dos frequentadores de “finais
de semana” e de “dias Uteis”, pois a pesquisa ndo apresentou nenhum dado discrepante
nesses recortes.

AS ABC 18+: ambos os sexos, nas classes A, B, C, com mais de 18 anos.
Formadores de opini&o: considerando para esse perfil ambos os sexos, das classes A e B,
com mais de 35 anos.

GRAFICO 1
Fonte: TG BR 2023 R1 - Pessoas - BASE: RM S3o Paulo.
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GRAFICO 3
Fonte: TG BR 2023 R1 - Pessoas - BASE: RM S3o Paulo.
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Defesa dos meios selecionados

Apos esses estudos, selecionamos TV Aberta, TV por Assinatura, Radio, Midia Exterior,
Jornal e Internet para compor o esforgo de midia dessa estratégia, em que, cada um, com
as suas caracteristicas, permite atingir todos os objetivos, levando-se em consideracao
nao somente a eficacia desses meios individualmente, mas as suas contribuicbes para a
repercussao e o entendimento da campanha com atuagéo dos meios em conjunto.

TV Aberta: como midia de massa, atinge tanto a sociedade em geral como cada stakeholder
do sistema e seu publico interno, com alta cobertura, impacto e muita rentabilidade.
Desse modo, a escolha do meio foi fundamental na comunicagao, pois, além de ser uma
das principais fontes de informagéo e entretenimento da populagéo de Sao Paulo, tem
penetracao e afinidade em todos os segmentos pretendidos, sendo ideal para obter forte
cobertura geografica, essencial para trazer amplitude a mensagem.

TV por Assinatura: o habito de consumo do publico “Frequentador de Metrd” demonstra-a
como importante meio em penetragdo, com 33%, o que aponta consideravel participacao
do target na audiéncia e excelente afinidade (111). Mas o maior destaque esta também
nos “Formadores de Opinido”, em que, além de 47% de penetragdo, possui altissimo
indice de afinidade (158), que indicou o nivel de identificagcdo desse publico com o meio de
comunicagao.

Radio: como fonte de informagéo e credibilidade, o radio permite atingir e envolver os
paulistanos. Assim como na TV, também tem excelente cobertura geografica em Sao
Paulo e em toda sua regido metropolitana. Nos graficos de consumo dos meios, é possivel
perceber sua relevancia com percentual de penetragédo de mais de 56% e afinidade com
Frequentadores de Metr6 e populagio (ABC 18+). Sdo dados que identificam a aderéncia
da audiéncia nesse segmento, tornando-se um grande aliado para a disseminagdo do
conteudo. Sua utilizag&do torna-se importante para a cobertura e frequéncia de exposicéo
eficaz, essencial para comunicar e mobilizar a sociedade sobre os temas propostos por
esta estratégia.

Midia Exterior: o meio sera imprescindivel para a campanha, ndo apenas pela potencialidade
de impactos como pela grande relagdo com a mensagem, que pode impactar o publico em
sua jornada diaria, inclusive no momento exato em que ele esta em transito, até dentro do
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Metrd, contribuindo com a aproximagéo dos usuarios e de modo gue a campanha mostre
essa preocupacéo diferenciada com o cidad&o. Apesar da retirada de muitos ativos (cidade
limpa), o meio Midia Exterior tem alta penetrac&o nos targets estudados, principalmente no
Frequentadores de Metrd, com mais de 91%, e se solidifica em 2° lugar, perdendo apenas
para o meio Internet.

Jornal: considerado importante fonte de informac&o por sua forte credibilidade e possibilidade
de aprofundar a mensagem da campanha. Na anélise do comportamento de consumo, a
experiéncia com o jornal € mais relevante no “Formador de Opinizo” e “Frequentadores do
Metré”, onde o meio apresenta penetracdo de 10,7% e 8,8%, respectivamente, e, ainda
de acordo com essa fonte, o elemento de maior destaque é a grande afinidade com os
publicos.

Internet: afinidade e maior penetragéo junto aos recortes analisados, tem papel de destaque
na estratégia devido a seus dados de audiéncia e poder de segmentac&o de publicos de
forma téo assertiva. As novas tecnologias, com enfoque na comunicacao especializada,
tornam as audiéncias mais segmentadas, por perfil, estilo de vida, localizacao, entre outros,
com a possibilidade de entrega de contetdo direcionado para cada perfil. Isso permite
atingir todos os publicos-alvo do briefing de forma mais direta.

Através dessa composi¢éo de meios, o plano, que passa a ser detalhado a seguir, soluciona
os desafios de comunicagéo e é certamente fator decisivo na obtencdo dos objetivos
propostos no briefing, tudo isso maximizando a verba disponibilizada e chegando aos
melhores resultados.

Estratégia e Tatica de Midia
TV ABERTA

A Televiséo Aberta esta presente em 97,1% dos domicilios brasileiros, com altos indices
de penetragéo em todos os estados do Brasil, s6 em S&o Paulo, o meio tem mais de 14
milhées de domicilios.

Considerando o alto consumo por todos os perfis de publico, sua facilidade de entendimento
da campanha no modo visual e sua abrangéncia geografica, o meio sera utilizado como um
dos principais para divulgagdo da campanha. Este meio sera responsavel pela cobertura
em Sao Paulo, com o objetivo de impactar e gerar entendimento por meio da principal
emissora de sinal aberto da regi&o, a Rede Globo.

Fizemos dois estudos para definir a emissora como a Unica para este exercicio, sendo: o
primeiro com relagéo aos indices de audiéncia das emissoras em S&o Paulo. Podemos
constatar, conforme a tabela abaixo, que a emissora Globo possui um share superior a 55%
em todos os perfis prioritarios analisados.
Rat%
Periodos Bdsicos (01072023 to 31072023 |All|Live)  GLOBO Record TV SBT TV BAND Rede Tv!

AS ABCDE 18+|Grande Sdo Paulo |Dia Inteiro 5,50 1,91 158 0,70 0,17

Share Ponderado 56% 19% 16% 7% 2%

AS AB 35+|Grande S&o Paulo | Dia Inteiro 5,90 1,54 1,03 0,70 0,16

Share Ponderado 63% 17% 11% 8% 2%

Total Individuos| Grande S&o Paulo|Dia Inteiro 4,84 168 148 0,59 0,14
Share Ponderado 55% 19% 17% 7% 2%
Total Domicilios | Grande S&o Paulo|Dia Inteiro 11,24 398 324 136 0,33
Share Ponderado 56% 20% 16% 7% 2%

Fonte: IBOPE BR - Instar Analytics 1 — Periodos basicos — julho/23 — Grande S&o Paulo.
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E o segundo, que & para analisar o custo pelo ponto de audiéncia das emissoras. Dessa
forma, podemos ver nesses exercicios de custo cheio, sem aplicagéo de desconto, o valor
integral do ponto da audiéncia para uma segunda verificagédo de escolhas, sendo:

Analise de 0 Por Ponto PP P pal Jorna 0

EMISSORA|  PROGRAMA | CUSTO TABELA RS | PONTO AUDIENCIA|  CPP

Globo JORNAL NACIONAL RS 165.875,00 12,26 R$ 13.529,77
Record JORNAL DA RECORD RS 286.700,00 3,5 RS 81.914,29
SBT SBT BRASIL RS 149.131,00 1,91 RS 78.079,06

Fonte: Tabelas vigentes das emissoras para a concorréncia, referéncia em julho/23.

Como € possivel verificar que o custo pelo ponto (CPP) da programacao jornalistica
prioritaria nas 3 maiores emissoras de Sdo Paulo, nas outras emissoras chega a 6 vezes
o valor da Globo. Dessa forma, conseguiremos divulgar a campanha de forma assertiva e
com economicidade.

Para garantir altos indices de cobertura e otimizarmos o investimento, propusemos a
priorizagdo dos programas com um equilibrio entre as maiores audiéncias e os melhores
custos, bem como as diferentes faixas horarias (matutino, vespertino e noturno). Desta forma,
ampliamos as possibilidades de atingir os diferentes perfis de publico. Para este exercicio,
a selecéo dos programas priorizou os seguintes géneros: Jornalismo / Reportagem, Novela
e Entretenimento.

Jornalismo/ Reportagem: é o género com maior afinidade com o publico Formador de
Opini&o e o pertencente as classes AB, devido a sua constante busca por informagéo e
conteudo.

Novela: &€ o género mais consumido na TV Aberta. As histérias de ficcdo que as novelas
apresentam, simulando o dia a dia da populagdo, fazem com que o publico se prenda ao
enredo e, dessa forma, consuma o género de forma linear e constante.

Entretenimento: é consumido como forma de lazer e descontragéo, quando as familias se
retinem ao redor da TV para compartilhar o tempo juntos.

A veiculagéo de TV Aberta sera realizada do dia 18 de setembro ao dia 6 de outubro, e
contempla no langamento o Filme 60” Geral, sendo sustentada pelo seu formato reduzido
Filme 30" Geral, ampliando assim a frequéncia da campanha. Com a programacao efetuada
neste estudo, observamos que a inclusdo de 39 insercdes distribuidas no periodo prevé
entregar 360 GRPs domiciliar, 175 TRPs no perfil amplo da campanha de ambos os sexos
com mais de 18 anos, e com mais de 29.2 milhdes de impactos no periodo.

TV FECHADA

Este meio tera um papel complementar e muito importante para frequéncia na divulgacéo
dos filmes, contribuindo para um crescimento de cobertura no target classes AB, 35+ anos,
definido como o publico qualificado e Formadores de Opiniao. Segundo site da Teleco, que
se apoia em dados da Anatel de julho de 2023, S&o Paulo tem uma taxa de 11,22 em cada
100 habitantes que tém acesso e assistem ao meio. Hoje, o meio conta com 1.285.328
telespectadores, nimero absoluto, sé na capital Sao Paulo.

Entendemos, assim, que é importante atribuir ao meio TV Fechada um papel complementar,
agregando cobertura na divulgagdo dos filmes e amplificando sua divulgacéo para os
formadores de opinigo.
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A partir do perfil de consumo de TV Fechada, que apresenta audiéncia pulverizada,
distribuida em diversos canais, € importante trabalharmos o meio com maior assertividade
e canais de maior audiéncia, desta forma, obteremos maiores resultados de cobertura/
frequéncia.

O formato de comercializagdo de TV Fechada apresenta predominio da utilizacéo da
venda por faixa horaria. Sendo assim, nossa recomendacéo consiste na divulgacao das
campanhas nas faixas horéarias consideradas nobres (prime time), que apresentam maiores
indices de audiéncia e rentabilidade, proporcionando ganho elevado em cobertura.

Utilizamos o ranking dos canais disponiveis no meio para selec¢ao dos trés canais de maior
audiéncia para veiculagdo da nossa campanha. Esse raciocinio foi também estendido
para elaborag&o da programacéo, considerando o share como variavel determinante para
critério de estabelecimento de verba e a participacdo de audiéncia de cada canal seguindo
0 mesmo critério de avaliagdo de TV Aberta.

E importante destacar que a Globosat é a Unica programadora que oferece sinal regional
para alguns mercados, entre eles, Sdo Paulo. Os demais canais s6 permitem a compra de
midia para veiculagdo Nacional. Neste meio, ndo s&o apresentados dados de pesquisas
regionais, porém, utilizamos dados de mercado Nacional como referéncia. Lembrando que
os dados de consumo dos meios destacados acima, na praca de Sao Paulo, indicam a
importancia do segmento na comunicagéo.

Tabela 2 — Ranking de Canais

Crosstab (RM - Completo|Live)

Total >> Total
Variaveis >> Rat%
Emissora AS AB 35+
GLOBO 5,75
Record TV 1,48
SBT 0,80
TV BAND 0,47
POR 0
Total 0,16
oboNe 0
PREMIERE CLUBES 0,13
Rede Tv! 0,12
AXN 0,12
A 0
RECORD NEWS 0,10
Universal TV 0,10
SPORTV 2 0,09

Fonte: IBOPE Instar Analytics | Crosstab (RM — Completo | Live) | TV aberta + PayTV -
Tabela de Programacao: 01/07/23 - 31/07/23.

A programacao apresentada contempla duas semanas de campanha, de 2 a 15 de outubro,
com a veiculagéo dos materiais Filme 60" Geral e Filme 30” Geral, respeitando um share
predeterminado com a andlise da audiéncia. Desta forma, estamos prevendo ampliar a
capacidade de visualizag&o, cobertura e retengdo da mensagem da nossa campanha do
Metr6 para o Formador de Opinido. Teremos uma previsdo de 76 inser¢des distribuidas
nos canais Sportv, GloboNews e Viva, na praga de S&o Paulo. Essas emissoras, além de
ampliar a cobertura da TV Aberta, também cumprem o papel de veiculagao regionalizada
apenas em S&o Paulo, evitando qualquer desperdicio de investimento.
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RADIO

O radio € um meio democratico, que abrange diversos perfis de publico através das suas
diferentes editorias, desde contetdo informativo (que traz as noticias e assuntos do dia a
dia das pessoas) até diferentes géneros de musicas, abrangendo os gostos de todos os
ouvintes.

Selecionamos o meio Radio como uma estratégia ambiciosa e bem equilibrada para reforcar
a ampliagéo de cobertura e agregar, principalmente, maior frequéncia de exposicdo da
mensagem, que, nesse meio, sera explorado através da utilizagéo do Jingle 60” Geral, que
também tem sua versédo reduzida, o Jingle 30" Geral. Esses formatos se complementam,
sendo a pega de 60” para melhor detalhamento da mensagem, e o material de 30” para
proporcionar frequéncia.

Oradio tera o papel de estreitar a relagdo do Metrd com o nosso publico, e serdo programadas
as 2 principais emissoras da praga de S&o Paulo em 3 semanas, do dia 18 de setembro ao
dia 6 de outubro.

RANKING DE RADIO

Radio Recall
EasyMedia4

2571| 4.500.930,11

131.891,47 108,32 32,39| 5.670.035,77

115.842,49 109,71 38,72| 6.779.157,50

114.012,44 109,74 41,99| 7.352.263,04
98.695,61 105,85
91.408,45 106,36
83.833,50 110,16
83.006,29 110,09
78.295,84 108,31
69.596,46 108,24

Fonte: Kantar Ibope EasyMedia4 | Periodo de audiéncia: janeiro/2023 a margo/2023 | 18+ |
Grande S&o Paulo | Segunda a Sexta | 06h as 19h.

Ambas as emissoras possuem mais de 135 mil ouvintes em nimeros absolutos e com
um alcance combinado de 19,79% da populacdo de 18 anos ou mais que escuta radio. A
programacao final contou com 72 insergdes, de segunda a sexta, das 6h as 19h.

JORNAL

Por ser um meio tradicional, oferece grande credibilidade e transmite confianga a mensagem
anunciada, sobretudo num periodo tdo marcado pela disseminacao de noticias falsas, as
fake news.

Hoje e sempre, o publico busca se informar. Veiculos solidos, como o Estaddo, que conta
com mais de 1,8 milhdo de leitores na grande Sao Paulo, com uma média de 214,3 mil
exemplares em dias Uteis, corroboram para nossa identificagdo e segmentacdo da @/
mensagem ao perfil Formador de Opini&o. Fonte: dados TGl Kantar IBOPE - 2019 - Grande

S&o Paulo, impresso e digital.
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O papel do meio jornal serd o de reforgar a abrangéncia da campanha ao publico AB,
35+. O meio também proporcionara um complemento de mensagem, ao permitir maior
detalhamento das informagdes da campanha. Na semana de langamento, teremos duas
inser¢Ges do Anuincio Sustentabilidade, sendo a primeira na quarta-feira, dia 20 de setembro,
com o formato de “meia pagina” no caderno de mobilidade do Jornal O Estado de S. Paulo
(Estadéo) e a outra, “uma pagina” no dia 22, por ocasido do Dia Mundial Sem Carro, no
veiculo Jornal Estacéo.

Essa estratégia corrobora o intuito de cobrir e ampliar a divulgacéo da nossa campanha
para perfis complementares, uma vez que o Jornal Estad3o tem sua credibilidade e mais
de 53% de leitores nos perfis AB. Para veiculagdo no Estaddo, determinamos o caderno
Mobilidade para aproximar a nossa mensagem aos leitores que buscam saber sobre o
tema no caderno de quarta-feira. O Jornal Estag&o amplia a abrangéncia, ja que conta
com mais de 100 mil exemplares distribuidos gratuitamente dentro das estacoes de Metrd
diariamente, desta forma, teremos o impacto direto no perfil de usuarios.

MiDIA EXTERIOR

A importancia da publicidade no OOH (out of home), ou midia exterior, reside ndo apenas
na sua visibilidade, mas também na interag&o diaria, ja que se torna uma parte da rotina
cotidiana de movimentadas avenidas. A ideia central é explorar o momento do dia a dia
das pessoas em que elas estejam em transito, ou seja, deslocando-se fisicamente, seja a
caminho do trabalho ou a caminho do local de lazer.

Uma vez que Sao Paulo é conhecida pela politica de cidade limpa, onde s&o poucos veiculos
de midia autorizados a fazer parte da paisagem natural, vamos investir nossos esforcos em
uma midia regulamentada, sendo os abrigos de 6nibus, com um roteiro personalizado, no
periodo de 19 a 25 de setembro.

Tabela 2 — Consumo de Midia Exterior
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5 (0)
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OOH Estabelecimentos  Transportes Mobilirio Grandes Outras formas  Elevadores Aeroportos
(Total) (Total) (Total) Urbano Formatos de publicidade (Total) (Total)

(Total) (Total) (Total)
Fonte: Kantar Ibope Target Group Index TG BR 2023 R1. f

Esta estratégia nos permite capilaridade e exposicéo intensa durante o dia e a noite, uma
vez que os pontos estardo iluminados e bem espalhados por Sdo Paulo. Nesse exercicio
serao contemplados 40 pontos de maior fluxo e com proximidade a uma estacdo do Metro,
com a peca OOH Transito, de Mobiliario Urbano.
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Complementando essa definigéo estratégica, elaboramos um roteiro de pontos/telas digitais
em ambientes diversos para atingir todos os perfis de interesse, sendo:

DOOH (Digital Out of Home) | Midia exterior em telas digitais | No Metrd, com as pecas
DOOH 10” Geral e DOOH 10” Acessibilidade.

A estratégia ¢ estar presente dentro das estacées e linhas de maior fluxo para expor durante
a fase 2 da campanha, com dois momentos e formatos especificos. No lancamento da
campanha, dos dias 18 a 24 de setembro, estaremos presentes em 88 telas distribuidas
nas estagoes de maior fluxo, sendo contemplada, na linha vermelha, a Estacéo Sé, Estacao
Barra Funda e Estagdo Bras, e, na linha azul, a Estacgéo Luz. Essa programagao contemplara
mais de 295.680 inser¢des durante o periodo.

Em um segundo momento, do dia 25 de setembro ao dia 8 de outubro, sera a vez de
contemplar as telas internas do Metré nas linhas Azul, Verde e Vermelha. Segundo o
levantamento realizado pela CNI (Confederagdo Nacional da Industria) no més de maio de
2023, o tempo médio de deslocamento no transporte pablico em S&o Paulo é de 62 minutos,
superando a media nacional, que é de 57 minutos. Para aproveitar essa “espera forcada”,
estaremos em 3.792 telas internas dos vagdes, com um total de 5.574.240 insercdes.

DOOH (Digital Out of Home) | Midia exterior em telas digitais | No Aeroporto, com a peca
DOOH 10” Mobilidade.

O fluxo do aeroporto de Congonhas mensal é de mais de 1,7 milhdo de passageiros por
més, e pensando em construir um relacionamento com visitantes, a trabalho e/ou lazer, na
cidade de S&o Paulo, estaremos presentes no local com um circuito de 78 telas no periodo
de 25 de setembro a 1° de outubro, com um total de 157.248

DOOH (Digital Out of Home) | Midia exterior em telas digitais | Nos Elevadores, com a peca
DOOH 10” Transito.

Durante 1 semana, de 26 de setembro a 2 de outubro, serdo contemplados 2 circuitos
de telas em elevadores, sendo um em 100 prédios comerciais e outro em 100 prédios
residenciais. Esses pontos serdo contemplados nas proximidades do Metrd para despertar
e estimular o interesse pela utilizagdo do mesmo como um transporte diario. A previséo é
de termos um total de 750 telas e 1.435.212 insergées no periodo.

WI-FI

O Wi-Fi tem um papel fundamental na sociedade, as pessoas utilizam em 3 contextos
principais: Casa - uso doméstico ou de vizinhos, Trabalho - uso em redes corporativas, Rua
- uso cada vez maior de redes publicas. E nesse contexto que a Intelifi, plataforma de Wi-Fi,
permitira ampliar a experiéncia dos usuarios de Metrd e/ou dnibus e de visitantes da cidade
de S&o Paulo, com a mensagem da campanha.

Através da segmentagdo por geolocalizacdo, os Videos 30" Atendimento Humanizado,
Metr6 Social e Juntos Fazemos Mais, atingirdo os targets nas proximidades das estacdes
do Metré e em terminais rodoviarios, onde o publico precisara assistir, necessariamente,
100% da sua mensagem para liberagdo da rede Wi-Fi. No periodo de 23 de outubro a
6 de novembro, teremos a oportunidade de entregar a visualizagdo completa do nosso
material da 32 fase. O formato tem total afinidade com o tema e essa estratégia permite
falar diretamente com os usuarios de transportes publicos e garantindo mais assertividade
para a campanha.

?ﬁ’ 8{
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INTERNET

Conforme vimos nas pesquisas de consumo dos meios, a internet que tem maior penetragéo
nos perfis, e esta presente no dia a dia das pessoas. Segundo a pesquisa global do
DataReportal 2023, existem 181,8 milhdes de pessoas que utilizam a internet, sendo 84,3%
da populagéo brasileira. Se compararmos com o ano anterior, vemos um crescimento de
7,1 milhdes de pessoas (+4,1%), com a permanéncia média diaria de 9 horas e 32 minutos,
e nas redes sociais o0 numero de horas de consumo médio fica em 3 horas e 46 minutos.

Desta forma, o exercicio que fizemos de midia contemplara a rede social Twitter, que possui
tabela de prego definida, além dos portais e sites especificos para formadores de opinio,
rede de contelido, mobite e streaming de musica. Ressaltamos que as plataformas digitais
seréo consideradas como investimento de producéo.

TWITTER (NOVO X)

A rede foi selecionada para complementar a comunicagdo com a populagdo de maneira
assertiva, em especial os formadores de opinido, visando maior aderéncia e probabilidade
de engajamento e discussdo do tema, aumentando o alcance em diferentes publicos. A
rede social &€ usada principalmente como segunda tela, e é famosa por debater em tempo
real o que estéo assistindo na TV, em contetidos diversos.

No Twitter, a campanha sera exibida ao longo das trés fases da campanha, isto é, de 2
de setembro a 6 de novembro, com um total de 54 mil impressdes distribuidas em pecas
estaticas e videos. Na fase 1 as pecas veiculadas ser&o o Video 30” e o Card Funcionario.
Na fase 2 serdo divulgadas as pecas Filme 30” e Card Geral, assim como os Videos 30”
e Cards Impacto na Metrépole, Mobilidade Sustentavel e Passageiros no Centro; Ja na
fase 3 veiculardo os Videos 30” e Cards Atendimento Humanizado, Metrd Social e Juntos
Fazemos Mais.

PORTAIS

Objetivando alcangar o maior nimero de pessoas, os portais, que possuem elevada
audiéncia na internet e estio entre as paginas com maior grau de consumo de informagcdes,
realizam o papel de apresentar a mensagem ao publico, bem como aos usuarios que
buscam se manter atualizados com as noticias do dia a dia. Assim, foram selecionados os
dois principais portais de audiéncia, Globo.com e UOL, e outros dois veiculos de grande
penetragdo na praga de S&o Paulo, Folha de S&o Paulo e Estaddo, segundo pesquisa
Comscore, anexa ao plano de midia.

Globo.com

O Portal Globo tem uma média de mais de 62 milhdes de visitantes Unicos em sua média
mensal, segundo pesquisa Comscore acima. Lider na audiéncia, € utilizado como fonte de
informagéo para a maior parte dos brasileiros.

A programagéo no portal se dara nas fases 2 e 3 da campanha, compreendendo o periodo
de 17 de setembro a 6 de novembro, com um total de 2.466.666 impressdes.

UOL

Segunda maior audiéncia, conta com mais de 51 milhdes de usuarios Unicos, e possui
caracteristica informativa com alto consumo pelos brasileiros. Tem uma penetracdo em
38% da populagao digital.
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A veiculagéo também sera apenas nas fases 2 e 3 da campanha, de 17 de setembro a 6 de
novembro, com um total de 4.123.094 impressdes.

A distribuicao das pecas para os portais Globo.com e UOL é a mesma, estando prevista a
veiculagao do Filme 30” Geral na segunda fase, além dos Videos 30” Impacto na Metrépole,
Mobilidade Sustentavel e Passageiros no Centro com os respectivos banners tematicos
que direcionar&o para o canal do Metrd no YouTube. J4 na fase 3, sera adotada a mesma
légica com os Videos 30" Atendimento Humanizado, Metrd Social e Juntos Fazemos Mais
e os equivalentes banners tematicos, em rodizio.

Folha de Sao Paulo

A Folha de S&o Paulo é um dos maiores e mais influentes veiculos de comunicagdo em
todo territorio nacional e, principalmente, em S&o Paulo. Ocupa o 5° lugar no ranking de
News Information da pesquisa ComScore, sendo um portal nacional, mas dentro da cidade
de S&o Paulo, com quase 1 milhdo de visitantes Gnicos por més na capital. Por ser um
portal consumido pela populagéo em geral e, principalmente, por formadores de opiniao,
a veiculagéo no canal visa dar grande visibilidade e destaque para nossa mensagem na
12 fase, que contara com o publieditorial, no dia 2 de setembro, onde o contetido estara
diretamente relacionado ao universo da campanha, para impactar a audiéncia, gerando
conexao com ela e maior compreensdo da mensagem a partir do aprofundamento do
conteudo.

Além disso, de 17 de setembro a 6 de novembro a campanha acontecera com a veiculagao
dos banners Impacto na Metrépole, Mobilidade Sustentavel e Passageiros no Centro (fase
2) e Atendimento Humanizado, Metrdé Social e Juntos Fazemos Mais (fase 3), totalizando
133.688 impressoes.

Estad&o Digital

Audiéncia qualificada com alto poder de compra, sendo 60% dos leitores digitais das classes
AB e 59% acima de 35 anos. Conta com 34 milhdes de usuarios Unicos por més, segundo
fonte do proprio veiculo que se apoia no Google Analytics de novembro/22.

Teremos a veiculag&o nas fases 2 e 3, de 17 de setembro a 6 de novembro, com total de
impressdes de 472.221 e veicularemos os banners relativos a cada fase.

REDE DE CONTEUDO

Samba ADS

Permitira ampliag&o da cobertura da campanha, sendo possivel alcancar os mais diversos
perfis de publicos em S&o Paulo. O material sera entregue aos targets dentro do contexto
de navegag&o do usuério, fazendo com que a comunicacgdo tenha bastante relevancia
e pertinéncia. Essa forte relagdo com o anuncio no contexto da campanha permitira
mais engajamento com os publicos, onde os usuarios terdo mais chances de lembrar
da campanha. A rede selecionada foi a Samba, pelo fato de ser auditada por diversas
empresas terceiras, dando a seguranca na entrega da midia em ambiente controlado e de
boa qualidade editorial.

A programagéo acontecera ao longo de 51 dias, a partir de 17 de setembro, respeitando os ‘f
materiais de cada fase da campanha. Na fase 2, além do Filme 60” Geral, ser&o veiculados

os Videos 60" Impacto na Metrépole, Mobilidade Sustentavel e Passageiros no Centro. Na
fase 3, serdo exibidos os Videos de 60” Atendimento Humanizado, Metr6 Social e Juntos Cﬁ
Fazemos Mais. Os banners das fases 2 e 3 acompanharso os videos de cada etapa.
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MOBILE

Range

Segundo a pesquisa We Are Social, divulgada em fevereiro/23, a populacéo total do Brasil
seria de 215.8 milhdes em janeiro de 2023. Um dado que chamou muita atencao ficou
para a quantidade de celulares ativos no mesmo periodo: o Brasil comecou o ano com
221 milhGes de celulares ativos, o que corresponde a 102,4% da populacdo total, € um
crescimento de mais de 5,0 milhdes (+2,3 por cento) entre 2022 e 2023.

Para acompanhar o crescimento e deslocamento da populacdo paulista, a estratégia é
fazer uso de uma tecnologia que é especializada em entrega de midia, na forma de banners
e video, para audiéncias segmentadas por geolocalizacdo e habitos de consumo em S&o
Paulo.

A tatica no canal € selecionar pessoas que possuem habitos de deslocamento que fazem
parte da malha metroviaria e entregar criativos antes/durante os deslocamentos diarios, a
fim de incentivar o uso do transporte como uma possibilidade de mobilidade urbana. Serdo
contempladas a 22 e 3® fases, no periodo de 17 de setembro a 6 de novembro, com uma
carga em banners e videos que correspondera a 570 mil impressées/visualizagdes, sendo:
Filme 30" Geral, Videos 30" e banners Impacto na Metropole, Mobilidade Sustentavel
e Passageiros no Centro para a fase 2. Ja na fase 3, serdo os banners e Videos 30”
Atendimento Humanizado, Metr6 Social e Juntos Fazemos Mais, em rodizio.

SPOTIFY

As redes de streaming de audio terdo por objetivo comunicar com a populagéo em geral,
que escuta musica em momentos cotidianos, aumentando a aderéncia da campanha, por
serem momentos propicios para o consumo da informag&o. O Spotify ocupa o primeiro
lugar no ranking ComScore — Brasil, sendo contemplado para a abordagem da mensagem
em formato de audio, comtemplando os publicos prioritarios da campanha em momentos
distintos do dia.

A estratégia para esse canal € ampliar a veiculagio do nosso jingle na 22 fase, que sera
de 17 de setembro a 22 de outubro, com o Jingle 30" Geral e com os banners estaticos
Impacto na Metrépole, Mobilidade Sustentavel e Passageiros no Centro, em rodizio.

PLATAFORMAS DIGITAIS

De acordo com as diretrizes do edital referentes a aquisicdo de espacos publicitarios em
plataformas digitais que ndo possuem uma tabela de pregos fixa, como YouTube, Facebook,
Instagram, TikTok e LinkedIn, a estratégia de compra foi delineada por intermédio de uma
empresa especializada em tecnologia - o Trading Desk (DMS). Consequentemente, os
custos foram calculados como estimativas de produgéo

As redes sociais sao excelentes ambientes para dialogar com nossa audiéncia, reforcando
o alcance da campanha.

Facebook e Instagram

Aparece em 1° lugar no ranking ComScore em consumo de redes sociais no Brasil. A Meta
(Facebook/Instagram) sera utilizadas para o alto alcance e frequéncia da mensagem para o
publico geral e demais segmentagdes por dados demograficos ou interesses relacionados
a campanha, como “transporte publico”, aumentando, assim, a retencéo da mensagem.




Distribuic&o de pegas no periodo de 2 de setembro a 6 de novembro, totalizando 1.812.822
impressoes.

Fase 1: Video 30", Card, Carrossel e Story Funcionario;

Fase 2: Video 30, Video Vertical 45", Card, e Carrossel e Story Geral e Videos 30”, Card,
Carrosséis e Stories Mobilidade Sustentavel, Passageiros no Centro e Impacto na Metrépole;
Fase 3: Videos 30", Card, Carrosséis e Stories Atendimento Humanizado, Metrdé Social e
Juntos Fazemos Mais.

TikTok

Arede é considerada a nova queridinha da internet e hoje ocupa o top 5 de utilizadores. O
TikTok hoje tem a capacidade de se conectar com 82 milhdes de usuarios com mais de 18
anos.

Com todos esses relevantes dados de audiéncia, mesmo sem o Metrd ter um perfil oficial
nessa plataforma digital, a campanha contara com impulsionamento nas 22 e 32 fases da
campanha, no periodo de 17 de setembro a 6 de novembro. Na segunda fase a plataforma
sera utilizada para apresentar o conceito da campanha, a partir do Filme 30” Geral e divulgar
o jingle através do Video Vertical 45" Geral. Na fase 3, serdo veiculados os Videos 30”
Atendimento Humanizado, Metré Social e Juntos Fazemos Mais.

LinkedIn

Com mais de 28 milhdes de usuarios Unicos, ao contrario de outras plataformas digitais,
o Linkedin € centrado nos negécios e o foco s&o contatos profissionais. Dessa forma,
utilizaremos a rede para segmentages importantes, que alcancem nossos publicos de
interesse.

A programagao tera inicio desde a primeira fase, no dia 2 de setembro, até o fim da 32 fase,
no dia 6 de novembro. Dado o perfil da plataforma, a veiculagdo do Video 30” Funcionarios
€ especialmente importante para a comunicag&o com o publico interno do Metrd na fase 1.
Nesta fase também est&o previstas as pecas Card e Carrossel Funcionario.

Na fase 2, est&o previstas as pegas: Filme 30”, Card e Carrossel Geral e Videos 307, Card
e Carrosséis Mobilidade Sustentavel, Passageiros no Centro e Impacto na Metrépole. Ja
na fase 3, serdo impulsionadas as pecas: Videos 30", Card e Carrosséis Atendimento
Humanizado, Metrd Social e Juntos Fazemos Mais.

YouTube

O Youtube é a principal rede social exclusivamente de video on-line da atualidade, com
mais de 2,51 bilh6es de usuarios ativos no mundo e mais de 1 bilhdo de horas de videos
consumidos diariamente. A plataforma sera uma ferramenta importante na estratégia para
veicular os videos de 60” das fases 2 (17/09 a 22/10) e 3 (23/10 a 6/11) da campanha.

CANAIS PROPRIOS

O uso dos canais proprios da Companhia do Metropolitano de S&o Paulo — Metro se tornam
fundamentais para potencializar o alcance dos objetivos e contribuir com a economicidade
dos recursos. Desse modo, a estratégia de nZo midia pretende utilizar como ferramenta
para veiculagao o site, além de todos os perfis ativos nas diversas redes sociais.

Aprimeira fase é fundamental para o engajamento dos funcionarios. Além de protagonizarem
as pecas, receberdo um Email Marketing logo no inicio da campanha, de forma que se
sintam parte do processo e conhegam o conceito antes do seu langamento. Além do
impulsionamento de midia, as pegas Carrossel, Card, Story e video 30” Funcionario serdo
distribuidas organicamente ao longo dos 15 dias da Fase 1.

Na segunda e maior fase da campanha as pegas foram pensadas para manter as redes
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préprias aquecidas, em especial o canal do Youtube, que sera um importante repositério
de contetido da campanha e recebera todo o trafego gerado pela compra de midia. Além
da veiculagéo n&o impulsionada das pegas Filme 60, Filme 30”, Video Vertical 45", Card,
Carrossel e Story Geral, que tém como objetivo apresentar e sustentar o conceito, ao longo
dos 36 dias da fase 2, serdo exibidas também as pegas Card, Carrossel, Story, Video 60" e
Video 30" Passageiros no Centro; Card, Carrossel, Story, Video 60” e Video 30” Mobilidade
Sustentavel e Card, Carrossel, Story, Video 60” e Video 30” Impacto na Metropole. Os
banners equivalentes de cada tema serdo utilizados em destaque no topo da pagina inicial
do site do Metro.

Para a fase 3 o canal do YouTube é igualmente importante. Nele serdo exibidos os videos
de 60" (Atendimento Humanizado, Metré Social e Juntos Fazemos Mais). No restante dos
canais proprios seréo exibidas as pegas que acompanham a mesma tematica (Video 307,
Cards, Carrosséis, Stories).

E assim como na fase 2, o topo do site recebera como destaque, os banners desta fase da
campanha.

Nos ultimos 30 dias da campanha nao havera investimento de midia, portanto, a utilizagéo
dos canais proprios serad indispensavel para obtencdo dos resultados. Os videos ja
postados no Youtube na fase 3 servirdo como exemplos para as histérias que os usuarios
irdo contar na fase 4. No enxoval de pegas planejado para veiculacgo organica desta etapa
(Carrosseis e Stories Legado, Nossa Historia 1 e 2), as pegas sugerem que novas histoérias
sejam contadas, destacando o vinculo e a importancia que o Metrd pode ter no dia dia de
cada passageiro

Desta forma, acreditamos implementar uma estratégia que possibilite uma divulgacao
adequada, eficaz e com forte poder de alcance.

CONCLUSAO

Podemos concluir que atingimos um elevado grau de eficiéncia neste planejamento de
midia e nao midia, assim como economicidade na utilizag&o da verba referencial para
investimento, conforme demonstrado na simulag&o do plano.

As solucbes apresentadas promoverdo alta cobertura, com frequéncia e segmentacao
eficientes, garantindo atingir todos os publicos-alvo e, consequentemente, alcancar com
assertividade e economia os objetivos propostos nesta campanha.
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