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Seis meses antes de comecar a operar comercialmente, o que aconteceria em setembro
de 1974, o Metré de Sao Paulo ja havia estabelecido uma relacdo com o cidadéao
paulistano, por meio de simulagcdes de embarque e de viagens que tinham por objetivo
orientar o comportamento do passageiro no que entdo era um novo e desconhecido meio
de transporte na capital. Aquilo que comegou com esses treinamentos entre as estagbes
Jabaquara e Salde se tornaria uma operagéo gigantesca, capaz de abarcar todas as
regides de Sdo Paulo e transportar s6 em 2022 mais de 2 milhdes de passageiros por
dia (em alguns deles, mais de 3 milhdes). Ainda mais notavel do que a eficiéncia do
sistema, sua capacidade de acompanhar o crescimento urbano da capital, integrar-se a
outros modais.de transportes e entregar solugdes de mobilidade, é o fato de que aquela
relagdo com o passageiro iniciada ainda antes da inaugura¢éo das primeiras estagtes
se tornou um vincuio permanente € uma marca da vida na cidade. Nao é por acaso que
o Metré foi eleito em 2023, pela sexta vez, ao lado do Sistema Unico de Saude (SUS),
o Melhor Servigo Publico de S&o Paulo, em pesquisa realizada na capital pelo jornal
Folha de Sao Paulo e o instituto Datafolha.

O servigo é avaliado como 6timo ou bom por 70% dos usuérios. Na Linha 2-Verde,
esse indice chega a 76%. Numeros bastante préximos dos indicadores de satisfagéo
dos funcionarios da Companhia do Metropolitano de Sac Paulo — Metrd, desde 1966
responsavel por planejar, construir, operar e manter o sistema metroviario da cidade: o
indice de Clima Organizacional (ICO) e o indice de Fidelidade do Colaborador (IFC) s&o
68,4% e 77,6%, respectivamente.

Aempresa, vinculada a Secretaria de Transportes Metropolitanos do Governo do Estado de
Séo Paulo, possui hoje cerca de 7 mil funcionarios, responsaveis pelo funcionamento de trés
linhas (1-Azul, 2-Verde e 3-Vermelha) e do Monotrilho da Linha 15-Prata, que se estendem
por 71,5 quildmetros de trilhos e contam com 63 estacdes. Mais de 3 mil desses servidores
trabalham nas geréncias de Manutengao e Logistica — muitos deles durante a madrugada —
sem contato direto com os passageiros. Eles est&o ndo sé nas estagdes, mas nas 40 bases
de manutenc&o espalhadas pelo sistema e nos 5 patios (Jabaquara, Tamanduatei, ltaquera,
Belém e Oratdrio), enormes complexos que integram setores administratives, de estoque
de materiais, subestagdes elétricas, areas de lavagem, manutengdo e usinagem, além,
claro, de quildmetros de vias férreas, para abrigar os trens. O maior desses complexos,
o ltaquera, tem capacidade para receber 60 composigbes. O mais antigo, o Jabaquara,
abriga desde 2013 a Universidade Corporativa do Metrd (Unimetro), que oferece cursos de
pos-graduacéo, MBA e de especializagdes diversas aos funcionarios e onde desde 2020 se
encontra o Metrol.ab, o laboratorio de inovagdes da companhia.

A inovagdo é, por sinal, uma das marcas da empresa desde o principio. O Metrd de S&o
Paulo foi o primeiro do mundo a ter sua operacdo totaimente automatizada, com a adogao,
ja no inicio, de um sistema conhecido no setor como ATO, na sigla em inglés para Operacio
Automética dos Trens. A modernizagéo dos servicos e a busca constante da exceléncia
na operacao seguem sendo 0s valores da companhia, que tem 35 projetos de inovagéo
em desenvolvimento, 11 patentes registradas ou em processo de registro, adogdo de
novas tecnologias para automagdo dos processos e emprego cada vez maior de praticas
sustentaveis, com tratamento adequado de residuos, redugdo do uso de combustiveis
fosseis, de emissdes atmosféricas e de impactos ambientais de maneira geral.

A esses valores soma-se a atencéo especial ao impacto do transporte metroviario na
sociedade paulistana, a responsabilidade social da empresa e a preocupagao com temas
como a inclusdo, a acessibilidade, o respeito a diversidade, o combate a discriminagao, a
promog¢ao do respeito e a construcdo de uma auténtica cultura de paz no uso do transporte
metroviario. Exemplo desse esforgo € a campanha “Mais Gentileza”, langada no_ano
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Esse carater educador do Metrd, como visto, € um elemento constitutivo de sua identidade
desde sempre. A empresa, que estabeleceu um padréo de conduta para o passageiro do
transporte publico, colocou as pessoas — funcionarios e usuarios do Metré — no centro de
suas agbes, adquiriu notéria credibilidade perante a populagéo e tem seu servigo aprovado
pelos passageiros, tornou-se, como desdobramento natural de sua identidade, formadora
de cidaddos. No ano passado, foi premiada, por exemplo, no Férum SP Afro Brasil, pelas
acOes adotadas para promover a representatividade étnica e cultural da populagéo negra.
Pode-se dizer que a operagéo do Metrd, com tudo o que envolve de técnico e de humano,
expressa a populagéo os valores que norteiam a atuagio da empresa hoje e ao longo de
sua historia, valores que a companhia dissemina por todas as regides da cidade, que os
passageiros assimilam, carregam em suas viagens, espalham fora das estacdes e trazem
consigo a cada novo embarque. Mas que precisam ser reforgados sempre na comunicagéo
da empresa, uma vez que a conduta do passageiro ainda é muitas vezes inadequada ou
mesmo prejudicial a outros passageiros e ao servigo como um todo, conforme apontado no
ano passado por reportagem do portal R7, segundo a qual, na média dos ultimos sete anos,
o Metrd sofreu um ato de vandalismo a cada 12 horas.

De modo que o tema proposto para o presente exercicio criativo (“Agbes de Cidadania e
Humanizagao Realizadas pelo Metrd de S&o Paulo”) deve ter como resposta uma estratégia
de comunicag&o ancorada naquilo que a empresa ja é e faz, em seus desafios concretos
do dia a dia e nas histérias de relacionamento acumuladas em décadas de atividade. Do
acompanhamento de deficientes visuais e cadeirantes aos partos acontecidos em estagdes,
passando pelos mais de 400 mil passageiros socorridos e salvos em emergéncias de satide.
Do acclhimento nos postos de atendimento as mulheres até a garantia dos direitos dos
idosos. Histérias que falam de diversidade, de inclusdo, da relagido com variados piblicos.
Porque o Metrd, mais do que transportar passageiros, recebe pessoas e é parte de suas
vidas: do trabalhador que vai ao servigo e volta para o convivio da familia, da estudante
que vai a universidade e volta cheia de projetos, da mée que leva o filho para o médico, do
turista que quer conhecer a cidade, de quem festeja o carnaval, vai ao estadio torcer pelo
time do coragéo ou aos mais diversos eventos — aos quais o Metré conduz com operacdes
especiais — expressar em publico sua identidade, seu orgulho, sua paix&o.

Uma estratégia, enfim, que valorize, na eficiéncia da operacdo, aquilo que esta além da
capacidade técnica do servigo, e, no passageiro, aquilo que esta além da viagem, do
deslocamento: a exceléncia humana dos valores e dos comportamentos que o Metrd adotou
para si @ compartilha todo o tempo com todos os que se beneficiam de seus servigos. Uma
comunicagdo centrada nas pessoas. Que vai além de trens, trilhos e estagdes. Nos valores
presentes nessa relagcio entre o Metrd e a populacéao.
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Como foi apontado no Raciocinio Basico do presente exercicio, 0 que o Metré proporciona
aos passageiros ao transporta-los € muito mais do que o deslocamento em si. O trabalhador
que tem no Metré seu meio de transporte no dia a dia vislumbra ter mais tempo de descanso
e de convivio familiar. O jovem, mais tempo de lazer e contato com os amigos. A mae, ©
idoso, todos os usuérios do Metrd, cada um com sua necessidade propria no momento, tém
em comum o fato de esperar que a viagem mais rapida e segura se reverta em um ganho
que ndo se reduz a economia de tempo, mas impacta de modo muito mais abrangente a
qualidade de vida. Algo intangivel e imensuravel, mas plenamente perceptivel no plano das
emogdes e que pode, portanto, ser traduzido em conceitos e mensagens, no contexto de
uma estratégia de comunicacgao.

Assim como cada aspecto da operagdo, isoladamente, carrega consigo um significado
que pode e deve ser explicitado por uma comunicagdo que € voltada & pessoa e que se
baseia em suas préprias impressdes afetivas. O deficiente visual conduzido com o devido
cuidado, da entrada em uma estacéo até a saida em outra, apés uma viagem tranquila, no
assento que |lhe e reservado, é a representac¢éo da confianga. A mulher vitima de qualquer
tipo de violéncia ou intimidagéo, seja fisica ou psicolégica, no lar ou em outro ambiente,
que € atendida por psicologos e assistentes sociais em um Posto Avangado de Apoio a
Muther no Metrd, é a representacdo do acolhimento. A variedade de passageiros, com
diferentes identidades, condigdes econdmicas, profissdes, habitos, estilos, sotaques, é a
representacao da diversidade, caracteristica da capital que tem no Metrd talvez sua mais
perfeita expressao.

Da constatagdo de que em cada ag@o operacional, em cada passageiro transportado,
ha mais valores e emogdes envolvidos do que um olhar meramente funcional, utilitario,
conseguiria notar, nasce o Partido Tematico proposto para este exercicio criativo: o conceito
de que o Metrd faz muito mais pelas pessoas do que transportar. O foco na pessoa — que
inclui, claro, a prestacéo eficiente do servico de transporte, mas néo se restringe a ele —
esta na natureza da empresa e de sua operacdo. E sua marca registrada.

A estratégia de comunicagdo aqui delineada se baseia em, partindo da materialidade do
servigo, daqguilo que o Metrd efetivamente é e faz, ressignificar as agSes da operacéo
e traduzi-las em conceitos e palavras que tém ressonancia nas pessoas. Porque sao
auténticos. Estéo, de fato, na realidade do passageiro, em sua experiéncia de usudrio do
Metrd. Porque tais no¢des e valores sao, eles mesmos, afinal, marcas registradas do Metré.
O conceito da campanha capaz de expressar essa estratégia e obter dela uma comunicagio
efetiva é: "Fazer mais pelas pessoas. Essa é nossa marca registrada.”

Esse “fazer mais”, em cada peg¢a da campanha, como os exemplos apresentados neste
exercicio iro demonstrar, materializa-se ha mensagem, no conceito, no valor que a peca
se propde a comunicar. Assim, o “fazer mais”, em uma pecga que trate de acessibilidade,
do acompanhamento de deficientes visuais, por exemplo, pode ser expressado pela
no¢éo de “cuidado” € comunicar esse valor com a mensagem: “Cuidado. Essa é nossa
marca registrada”. Em uma peca que trate dos assentos preferenciais para os idosos,
0 “fazer mais” pode se tornar a ideia de respeito: "Respeito. Essa é nossa marca
registrada”. Em uma pecga que aborde o carater democrético do transporte metroviario,
a pluralidade de passageiros pode se tornar mensagem de diversidade: “Diversidade.
Essa & nossa marca registrada”.

Como se nota, o conceito geral da campanha adapta-se em cada pega @ mensagem especifica
gue ela quer comunicar. Adaptabilidade que é muito conveniente aos diversos objetivos que o
Metrd tem em suas comunicagbes. Presta-se a agdes mais institucionais, que abordem outros
temas relevantes para o poder publico, como as questdes sanitrias, tais quais as que vivemos
durante a pandemia, por exemplo, que poderiam ser tratadas em pecas sobre o0 conceito de
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protecdo: “Protec&o. Essa € nossa marca registrada’. Aplica-se a operagdes especiais, como
o Camaval; “Alegria. Essa é nossa marca registrada’. Pode se dirigir aos funcionérios da
empresa, servir para expressar os valores corporativos. “Comprometimento”’, “Profissionalismo”,
“Transparéncia’. Todos esses valores, reconhecidamente, marcas registradas do Metré de Sé&o
Paulo. Tem ainda a capacidade de traduzir em valores mais sensiveis iniciativas pontuais como
a campanha “Eletronico ndo ¢ lixo”, promovida no ano passado para incentivar ¢ descarte
correto de eletroeletronicos e pilhas: “Sustentabilidade. Essa & nossa marca registrada’.

Toda essa ressignificac&o das acdes operacionais do Metrd — a tradugéo delas em conceitos
nas pecas — s é possivel, sem dlvida, porque os valores que serdo evidenciados estéo
de fato presentes, enraizados no trabalho da empresa, e sdo marcas regisiradas da
companhia. Mais ainda: porque o Metrd ja é ele mesmo uma marca registrada no imaginario
das pessoas.

Tal condi¢o foi alcangada de forma natural em decorréncia da propria esséncia do servigo
prestado, em que, como visto anteriormente, operagéo e comunicagao sao indissociaveis.
Trata-se de uma organizac¢do que ha mais de cinco décadas coloca as pessoas no centro
de sua atividade. Que tem com elas uma relagao estabelecida. Que construiu uma imagem
ao mesmo tempo sdélida e resiliente, capaz de adaptar-se a novas necessidades de
comunicagéo e carregar novos significados.

A estratégia que norteia a campanha ndo pode ignorar esse posicionamento da marca
e as valéncias que ela j&4 demonstrou ao longo de sua histéria de relacionamento
com © publico. Ndo pode negligenciar, por exemplo, a forga de sua identidade visual,
concebida ainda nos anos 1960 pelos arquitetos Jodo Carlos Cauduro e Ludovico Antdnio
Martino. A logomarca composta por duas setas interligadas, sobre um fundo quadricular
monocromatico, assim como os tétemes em formato de prisma triangular, sdo simbolos
perfeitamente assimilados pela populagdo e tornaram-se icones do espago urbano da
capital. Essa mesma logomarca, quando empregada nas pecas publicitarias, facilita e
potencializa os valores que s&o comunicados.

N&o haveria como ser diferente, uma vez gque ela j& expressa, entre outras inUmeras
mensagens que se podem depreender, muito do que se propde aqui para o Partido Tematico.
E um simbolo iconogréfico n&c s6 do ir e vir de passageiros, mas também do relacicnamento
entre a empresa e as pessoas, do ir e vir de mensagens, valores e sentimentos que estéo
presentes no contexto das viagens e extrapolam seus limites. E uma representacéo visual
de que ha mais do que trens, trilhos e estagdes no servigo prestado pelo Metré. De que é
da esséncia da companhia fazer mais pelas pessoas.

Apresentar em mensagens simples e objetivas, acessiveis a diversos publicos, uma
amplitude de conceitos, ricos, sem os diminuir em nada, € o gue o Metrd vem fazendo ao
longo de sua histéria e 0 que as pecgas apresentadas a seguir objetivam. E uma estratégia
condizente com o que o Metrd €, com a forga expressiva que ele ja possui. Uma abordagem
que valoriza 0 servico em si, que vai além dele, que se beneficia dos significados que a
marca ja tem para, a partir deles, explorar novos continentes de percepgées e associa-los
a marca, incorpora-los a imagem da empresa.

Para alcangar esse objetivo, as pecgas foram concebidas como retratos da operagéo
marcados graficamente pela palavra correspondente ao valor que em cada caso se
pretende enfatizar. A palavra € acompanhada de um simbolo que remete & nogéo de “marca
registrada’, porém, em vez da tradicional letra R envolta em circulo (®) — a representacéo
grafica de marca registrada mais utilizada no Brasil —, o simbolo empregado nas pegas é a
prépria logomarca do Metré.

Em todos as pecas, o que se tem é uma associa¢éo imagética entre realidade da operacéo,
valores para as pessoas € a forga intrinseca da marca. Uma sinergia de elementos
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comunicados de maneira simples e objetiva para resultar em mensagens expressivas e

ricas em significado, capazes de estabelecer conexdes emocionais com o publico.

Cada uma das pecas possui, claro, sua fungéo tatica especifica dentro da campanha.
Mas elas, juntas, atuam de maneira univoca, tém o mesmo propésito comunicacional: a
disseminag&o dos valores — presentes na operagéo — que sdc a marca registrada do Metré.
O filme de TV é um exemplo de peg¢a com fung@o bastante especifica a servigo do conceito
geral. A campanha deve beneficiar-se do alcance e da notoriedade que a TV, por suas
caracteristicas, é capaz de dar a qualquer a¢do publicitaria. Ela tem o potencial de ativar
as demais pecas, de facilitar a percepgdo da mensagem. Também aumenta o impacto
das midias digitais, out of home, indoor, todas as que compdem a campanha. Quem tiver
o primeiro contato com ela por meio da TV ja tera uma percepgéo mais sensivel, depois,
das demais pegas. Quem for impactado primeiro por outra midia terd suas impressdes
reforgadas e amplificadas pela emog&o que caracteriza o fiime de TV.

Por isso, o filme cumpre no presente exercicio o papel de explicitar o posicionamento do
Metré como marca registrada de valores presentes nos servicos prestados as pessoas,
na sua maneira de relacionar-se com o passageiro. Cabe & pecga também a fungéo de
contar histérias, de dar protagonismo as pessoas que tiveram, em suas experiéncias como
passageiros, a oportunidade de vivenciar os valores a que a campanha se refere.

Uma campanha alicergada em valores humanos, para uma empresa que tem o foco na
pessoa como principio de atuacio, deve valer-se da carga emocional que a narrativa de
acontecimentos reais consegue transmitir. Alem da autenticidade que da aos conceitos e
valores da peca, as histérias legitimam o Metrd de maneira inequivoca como empresa que
tem como marca registrada fazer mais pelas pessoas do que transportar.

O filme de TV, ao lado do radio e das midias digitais, € uma das trés esferas de comunicacéo
que formam o mapa de mensagens da campanha. Elas atuam concomitantemente.

A midia de massa, para todos os publicos, notifica e posiciona a campanha. Uma segunda
esfera, no entorno das estagtes, lindeira, dialoga com a populagdo em deslocamento fora
do Metrd. O motorista, o passageiro de énibus, o pedestre.

Essas pecgas, comunicadas em midias out of home (OOH), inclusive digitais, em pontos de
Onibus e outros espacos, tém fungdo tatica diferente das de midia de massa. Elas dialogam com
a vida urbana da cidade, abordam os valores coletivos por exceléncia associados ao servigo
do Metrd. Manifestam os beneficios da sua operagéo para o dia a dia da capital como um todo.
Por fim, a ultima esfera, de midia interior, indoor, nas estagdes, comunica, no contato direto
com o passageiro, os valores do Metrd na relagdo com ele. Se a operagéo € que conduz e
da materialidade a campanha como um todo, nas pecas apresentadas no proprio espago do
Metrd, e ainda reforcadas pelas outras duas esferas de comunicagéo, essa caracteristica
da campanha fica ainda mais evidente e carregada de significado.

De tal forma que, ao longo dos 90 dias de veiculagdo das pecas, o Metré em si, com todos
os elementos de comunicagéo — visuais e sonoros — utilizados na operagéo, transforma-
se, para além de qualquer agdo publicitaria, na pega viva e permanente que expressa
valores o tempo todo, sem nenhum esforgo adicional de comunicagéo, enquanto transporta
passageiros. Meio e mensagem fundem-se. O Metrd fala por si o que é.

E perceptivel que a correta execugdo da campanha cria condigbes para todo tipo de
iniciativa futura. Quaisquer que venham a ser as necessidades comunicacionais do Metrd,
elas poderao ser abordadas com base nessa estratégia, que parte do servigo concreto,
da atuacdo da empresa, da identidade consolidada da marca, para destacar valores e
sentimentos que s&o facil e imediatamente reconheciveis pelas pessoas porque nao séo
criacdo de propaganda, ndo precisam ser explicados: sdo a realidade da experiéncia do
passageiro. Do cidaddo. Da pessoa.

As pecas a seguir ddo demonstracao do potencial dessa estratégia desenvolvida.
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RELAGAO DE PECAS CORPORIFICADAS

1. Filme 30" — Filme em formato classico, para veiculagdo em televisdo. A peca sintese da
campanha. Que apresenta o posicionamento do Metrd a populaggo. Estabelece a narrativa,
o discurso e os valores que comegam a construir 0 novo posicionamento de marca. O filme
também sera usado para veiculagéo em cinema, digital e redes sociais, bem como midias
proprietarias do Metré e do Governo do Estado de S&c Paulo, contrapartidas, eventos
corporativos.

2. Filme 15" — Vers&o reduzida do filme original (30”) para veiculacdo em TV aberta em
toda a cidade de S&o Paulo para ampliar, ainda mais, a frequéncia de impactos no meio.
Também sera usado para veiculagdo em midia programaética digital nos formatos de video,
uma vez que esse meio tem melhor desempenho com videos de formatos curtos e, ainda,
em redes sociais. Material com possibilidade também de veiculagéo nas midias proprietérias
do Metrd e do Governo do Estado de S&o Paulo, contrapartidas, eventos corporativos.

3. Spot Radio 30" — Spot de radio, formato classico para veiculagéo nas radios da cidade de
Sé&o Paulo, o que possibilita aumento de cobertura e impactos da mensagem, e ressalta os
valores do Metrd e seu posicionamento de marca. Material com possibilidade de veiculagio
nas midias proprietarias do Metré e do Governo do Estado de Sdo Paulo, contrapartidas,
eventos corporativos, com especial atengdo para uma utilizagéo como espera telefonica na
Central de Informagdes do Metrd, que funciona diariamente das 5h & Oh.

4. Radio Texto Cabine 60" — Spot de radio produzido em cabine, com as vozes dos
comunicadores das radios da capital exaltando os valores do Metrd, e contando historias
reais dos usuarios da rede, que remetem aos valores exaltados pela companhia nesta nossa
campanha, como atengdo, confianga, cuidado, entre outros. Cada peca exaltara um valor.
Aqui no exemplo vemos a histéria do bebé Alejandro, nascido na estacéo Tiradentes no dia
31 de maio de 2022, em um parto realizado pelos funcionarios do Metrd, uma representagao
indubitavel de “cuidado” e do “fazer mais pelas pessoas’. Marcas registradas do Metr6 de
Séo Paulo.

5. Post Carrossel — Carrossel de 5 cards, promovendo os valores do Metré de Sdo Paulo e
seu novo posicionamento, para veiculagdo em redes sociais como Facebook e Instagram,
€ Uso nas redes sociais proprias do Metrd e do Governo do Estado de S&o Paulo, com
veiculagcéo organica.

6. DOOH Relogio de Rua 10" — Digital out of home, formato padrdo para veiculagdo em
relégios integrantes do mobiliario urbanc da cidade de Sdo Paulo. A pega sera veiculada
em regides lindeiras, no entorno das estagdes do Metrd. Ampliam ainda mais frequéncia de
impactos no target e colocam a campanha e a marca nas ruas, em contato com a populagéo
n&o usuaria, que circula ao redor de suas estagdes e, ainda, com aqueles usuarios que estéo
se dirigindo ou que acabaram de sair do Metr6. Uma demarcagéo ampliada de territério da
marca que vai além de sua operagao e estagdes. Aqui, a “rapidez” aparece lembrando uma
das palavras que melhor representa o servigco que o Metrd oferece. “Rapidez”, quando
veiculada nas ruas, reforga um contraponto inquestionavel sobre a opgéo de transporte
publico mais eficiente da cidade. Ao contrario do que geralmente ocorre acima de suas
esta¢des, nas ruas. Para o Metrd, estar no mesmo ritmo das necessidades das pessoas &
um valor inegociavel. Se a cidade e as pessoas precisam ir rapido, o Metrd € a resposta.
7. DOOH TV Minuto 10" — Uma das pegas criadas para compor 0s materiais de veiculagdo
nas telas internas dos trens do Metrd e seu circuito digital, explicitando o posicionamento
e os valores que a companhia compartilha com o publico usuario dos servigos. Aqui, um
exemplo de acessibilidade, representado pela palavra “respeito”.

8. Header Redes Sociais — Pega Unica, veiculada na pagina oficial do Metrd no Facebook,
ressaltando seu novo posicionamento centrado nas pessoas. Serve como representagao e
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sintese da campanha, e gera impacto nos seguidores da pagina do Metrd. A mesma peca
sera adaptada ao formato de cada rede social elegivel para sua utilizago.

9. OOH Painel de Estacéo — Pega de out of home, para veiculagéo dentro das principais
estacbes do Metrd. Aqui, “respeito” ganha as cores da diversidade. Enquanto a operagéo
demonstra sua exceléncia, a campanha impacta os usuarios e lembra que no Metrd todos
s&o respeitados. Que esse é mais um dos valores presentes na operacdo do dia a dia, mas
gue simbolizam uma conexao emocional e verdadeira com seus UsSUarios.

10. Acdo EstacBes de Metrd — Instalagé@o de palavras em 3D, ressaltando cada um dos
indmeros valores do Metrd, que estaréo dispostas em estacbes de entroncamento da rede
e, ainda, nas esta¢des onde estdo os 4 shopping centers do Metrd. Em cada uma dessas
palavras, um QR Code leva a audiéncia para o hotsite da campanha, com conteldos que
evidenciam esses valores. S&o videos, audios, matérias, animagdes. O proprio Metrd
tem uma série de materiais j& produzidos que exemplificam as palavras expostas. S&o
conteidos como as webséries da companhia, animagdes, minidocs, entre outros videos
dispersos nas redes oficiais que devem ser utilizados para tangibilizar os valores dispostos
nas estagbes. Os préprios Spots de comunicadores com histérias reais também podem
fazer parte do hotsite, na forma de um podcast, por exemplo. Serdo ao todo 6 instalagdes
distribuidas. Aqui no exemplo, a palavra “Confianga”.

RELACAO DE PECAS NAO CORPORIFICADAS

11. Filmes 15" — S&o mais 5 versdes de filmes de 15", sendo 2 para veiculagéo em TV,
midia programética digital de formatos de video e redes sociais, e mais 3 versées para
veiculag&o nos mesmos meios, com excegéo da TV. Com foco em cada um dos valores do
posicionamento, para impactar audiéncias diversas com interesses diferentes, ampliando
a eficacia da campanha, além da frequéncia de exposicéo junto a publicos especificos.
Todas as pegas podem ser usadas como material de veiculagdo em meios proprios como
0s sites e péginas oficiais de redes sociais organicas do Metrd e do Governo do Estado
de S&o Paulo, além de uso em ndo midia, como contrapartidas de patrocinio oficial e em
eventos, quando for o caso. Junto com a pega de nimero 2, compdem o arsenal de 6 filmes
em formatos curtos da campanha.

12. Rédio Textos Cabine 60" — S&o mais 9 versbes de spots de radio produzidos em cabine,
com as vozes dos comunicadores das radios da capital exaltando os valores do Metrg, e
contando histérias reais dos usuarios da rede, que remetem aos valores exaltados pela
companhia, como atengéo, confianga, cuidado, entre outros. Cada peca exaltara um valor.
Junto com a pec¢a de nimero 4, compdem o conjunto de 10 materiais diferentes, com
histérias narradas pelos locutores das radios.

13. Post Carrossel — Mais um carrossel de 5 cards para veiculagio em redes sociais como
Facebook e Instagram, compondo a dupla de pegas em composicéo com a pega de nimero
5. Mais uma concepgéo criativa para aumentar a eficiéncia das mensagens da campanha
em redes sociais e disseminar valores emocionais do Metrd e de seu relacionamento com
as pessoas. Também pode ser utilizado para uso nas redes sociais proprias do Metrd e do
Govemno do Estado de S&o Paulo, com veiculacdo orgénica.

14. Bumper Ad 6" Digital — Formato de veiculagéo digital exclusivo para YouTube, com a
mensagem base da campanha aumentando a frequéncia de exposi¢éo da comunicacéo e
convidando os internautas a interagir € conhecer essas relagbes emocionais que o Metro
propagara em seu novo posicionamento proposto.

15. DOOH Reldgio de Rua 10" — Mais 3 execugbes de digital out of home, formato padréo
para veiculagdo em reldgios integrantes do mobiliario urbano da cidade de S&o0 Paulo. Assim
como a peca de nimero 6, também serdo veiculadas em regides lindeiras, no entorno das
estacdes do Metrd, para ampliar a frequéncia de impactos no target e colocar a campanha
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e a marca nas ruas. Em conjunto com a referida pega numero 6, compéem o conjunto de 4
pegas a serem veiculadas nesse dmbito estratégico da comunicagéo.

16. DOOH TV Minuto 10" —Mais 5 pegas para compor o conjunto de materiais de veiculagdo
nas telas internas dos trens do Metrd e seu circuito digital. Variagdes sobre o tema central:
‘Fazer mais pelas pessoas”. Apresentam os diversos valores que s&o marcas registradas
do Metré de Sdo Paulo e, em composigdo com a pecga de nimero 7, formam os contetidos
de veiculagdo nessa midia.

17. Posts Redes Sociais —10 modelos de posts simples (posts Unicos) cada um exemplificando
um valor. Um argumento emocional para conectar a audiéncia ao novo posicionamento do
Metrd. Temas como “respeito”, “confianga”, “cuidado”, “ateng&o”, entre outros, formaréo o
conjunto de posts simples que v&o se juntar a todos os outros formatos de veiculagdo e
distribuicdo em redes sociais para garantir uma boa performance digital para a campanha
e ajudar a solidificar o novo posicionamento do Metrd.

18. OOH Abrigo de Onibus — Seréo 4 execugdes de materiais em consonancia com os
DOOH Reldgios de Rua (pecas de nimeros 6 e 15), compondo as criagdes que ocuparéo
0s espacos dos entornos das estagbes de Metrd.

19. DOOH Icdnico Estagbes — Nesta midia, temos 2 execugbes de pegas criativas especiais
com valores do Metrd, para formatos grandes, das estagdes Sé e Consolagéo.

20. OOH Mub Estacéo — 6 execugdes criativas para veiculagao no interior das estagbes de
Metrd, disseminando dentro do espago da operagéo os valores emocionais que estabelecem
uma relagdo entre a marca e 0s usuarios, que vai muito além dos trilhos. Valores como
“Cuidado”, "Ateng&o”, “Respeito”, “Confianga”, “Gentileza”, “Conforto”, estardo em pecas
espalhadas pelas estagbes, refor¢ando a campanha e o novo posicionamento do Metrd.
21. Agéo Estagbes de Metrd — Mais 5 palavras que compdem a agéo exemplificada na peca
de numero 10. Juntas, formam as 6 instalagdes que serdo distribuidas em estacdes de
grande fluxo, como a estagdo Sé, por exemplo. Juntam-se a “Confianca’, ja corporificada
na referida pega de namero 10, palavras como “Cuidado”’, “Respeito’, “Atencao”, “Gentileza”
e "Conforto”. As instalagbes funcionam com a mesma mecénica citada anteriormente, na
descri¢éo da peca de nimero 10.

22. Hotsite — Um hotsite da campanha sera especialmente produzido como repositério
de materiais diversos e conteldos da campanha. Todos com o intuito de atestar com
materialidade os valores emocionais propagados pelo novo posicionamento,

23. E-Mail Marketing — A ser distribuido para toda a mailing list do cliente, com textos
adaptados para os diversos publicos que compdem a base de e-mails do Metrdé e do
Governo do Estado de S&o Paulo, da Secretaria de Transportes Metropolitanos e de érgdos
oficiais do setor de transportes publicos na cidade. O material & acompanhado de link para
o filme de 30"
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OBJETIVO DE MIDIA

Nosso objetivo de midia é fazer com que a campanha da Companhia do Metropolitano de
S&o Paulo — Metrd, trazendo o novo conceito “Fazer mais pelas pessoas. Essa & nossa
marca registrada.”, atinja com eficiéncia e eficacia toda a populacdo da cidade de Sao
Paulo. Assim, buscamos a obtengao do reposicionamento da marca do Metrd de SP,

Para garantir a efetividade da campanha, tratamos como principal indicador de midia
para realizagZo deste exercicio o indice de Cobertura. E importante que a mensagem da
campanha atinja © maior numero possivel de pessoas.

Alem do indicador de cobertura, é preciso assegurar que a mensagem seja compreendida
e assimilada, garantindo que a populagéo se conscientize e adote agdes de cidadania e
humanizagéo, incentivadas pelos principios praticados pelo Metré de SP, representados
por valores como respeito e seguranga, dentre outros. E, para que a campanha estimuie
e mobilize a populag&o, é importante que a mensagem seja veiculada em quantidade de
vezes suficiente para cumprir esse objetivo.

Assim, paralelamente ao destaque dedicado ao indice de Cobertura, é importante que
a campanha apresente uma boa frequéncia de exposicdo, considerando o volume de
investimento estabelecido para este exercicio. Para o atendimento das metas de Alta
Cobertura e Frequéncia de exposicdo da mensagem, buscaremos a otimizagdo dos
investimentos por meio do adequado balanceamento entre audiéncia e rentabilidade.
Considerando que este exercicio utiliza valores com tabela cheia, sem aplicacé@o de
desconto comercial, aintensidade de midia demonstrada nesta proposta € inferior aquela
que podera ser obtida em um cenario real, no qual s&o adotados os distintos descontos
comerciais de cada veiculo, possibilitando, assim, maior frequéncia de exposicao da
mensagem.

PUBLICO-ALVO

Tendo em vista a necessidade de aprimorar a conscientizagdo de toda a populagéo e as
especificidades de cada tipo de publico que usa arede metroviéria, nossa proposta consiste
na adogéo de uma estratégia que permitira a utilizagio de mensagens massificadas e, ao
mesmo tempo, dirigidas a cada tipo de publico.

Nesse sentido, cabe aqui lembrar que & preciso se debrugar sobre dados relevantes para
a modelagem de uma estratégia eficiente e que, portanto, em um futuro préximo, os dados
da pesquisa de Origem e Destino 2023, que esté sendo realizada pelo Metré de SP, com
previséo de término em novembro do corrente ano, serdo muito importantes também 2
comunicago, para além de seu evidente impacto nas operag¢des do Metrd de SP. Ela nos
trara o real cendrio do sistema metrovidrio da cidade no pés-pandemia e podera nos oferecer
uma série de informagdes e dados com impactos diretos na comunicagdo, especialmente
no que diz respeito as pressbes sobre as audiéncias manifestadas no territério, em funcdo
dos deslocamentos dos passageiros e usudrios do Metré de SP.

Assim, para assegurar que cada pubiico seja de fato alcangado, utilizaremos a pesquisa de
“Caracterizago Socioeconémica do Passageiro e seus Habitos de Viagem”, realizada em
2018 pela area de pesquisa da Geréncia de Operacdes do Metrd de SP, que estabelece os
percentuais de usuérios classificados nos seguintes tipos de publico:

a) SOCIEDADE PAULISTANA: Contempla todas as pessoas que residem e circulam no
sistema viario da cidade de S&o Paulo, desde os jovens até os idosos, de todas as classes
sociais. Considerando a complexidade social e urbanistica do municipio de Sdo Paulo,
que abrange a circulagdo didria de seus milhdes de habitantes, somados aos cidaddos
dos municipios da regido metropolitana que estudam ou trabalham na capital, é importante
adotar solugbes de midia que também contemplem a populagdo dos municipios que
circundam a capital.
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— PODER CONCEDENTE/FORMADORES DE OPINIAQ: E importante que a estratégia de
midia considere esses perfis de publico, em fungéo da influéncia que exercem na sociedade.
Tanto o poder concedente como os formadores de opini&o propagam o conceito do Metrd
de SP, dando énfase aos fatores positivos dos bons servigos prestados a populagéo.

— PUBLICO INTERNO: Os 7 mil funciondrios que compdem o publico interno do Metr6 de
SP devem ter pleno conhecimento e adesdo aos objetivos da campanha, uma vez que
representam um importante elo na relagdo com os usuarios da rede metrovidria.

b) USUARIOS: Os passageiros estéo no centro de todas as iniciativas realizadas pelo Metrd
de SP, que busca atender com exceléncia todos os usudrios e, de modo especial, aqueles
com direito a atendimento preferencial, como pessoas com deficiéncia ou com restricdo de
mobilidade. Dessa forma, &€ importante considerar os diferentes perfis de passageiros do
Metrd de SP para garantir que a campanha abranja o maior nimero de usuarios do sistema
metroviario da cidade.

— PERFIL POPULAR: Considerando que 80% dos usuarios do Metrd de SP apresentam
renda individual mensal de até 4 salarios minimos, conforme aponta o grafico seguinte da ja
mencionada pesquisa realizada pela Geréncia de Operagdes do Metr6, é essencial garantir
que a mensagem da campanha atinja especialmente os perfis de renda mais baixos da
populagdo. Os dados de renda familiar dos usuérios do Metrd nos permitem concluir que
a grande maioria dos passageiros pertence as classes B2, C e DE, sendo a classe C a
mais representativa em numeros absolutos. Para esse perfil, é interessante considerar a
divulgacao das iniciativas referentes ao programa social do Metré de SP, que tem como
objetivo expandir a experiéncia do passageiro para além de uma vivéncia meramente de
transporte, explorando-se outros beneficios resultantes da mobilidade urbana, como o
acesso a cultura, educacgéo, saude e entretenimento, dentre outros.

RENDA INDIVIDUAL
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20 \*_ : | | __.‘
10 — -
T ::,_-_7:{ j:_&";"?:':”ﬁ,f-;;'_;mi,. :“—&*&::} - - I
0 -':“"”"2!.!!.!”";""'lludniluu-nim:-:j}

2005 2006 2008 2010 2072 2014 2016 2018

Fonte: Pesquisa "Caracterizagdo Sociceconémica do Passageiro e seus Habitos de Viagem”,
realizada em 2018 pela area de pesquisa da Geréncia de Operagdes do Metrd de SP.
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RENDA FAMILIAR
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Fonte: Pesquisa “Caracterizagdo Socioecondmica do Passageiro e seus Habitos de Viagem”,
realizada em 2018 pela area de pesquisa da Geréncia de Operacgtes do Metrd de SP.

- TRABALHADORES: Atualmente, o principal motivo da viagem dos passageiros do Metré
esta relacionado ao deslocamento habitual para o trabalho, representando 68% entre todos
0s motivos apontados na pesquisa. Considerando que grande parte da classe trabalhadora
exerce seu oficio em horério comercial, 0 motivo da viagem de ida e volta ac trabalho é
responsavel pela geracao de dois horarios de pico, inicio da manha (7h) e fim da tarde (18h),
conforme demonstra o grafico seguinte da Pesquisa de Origem e Destino realizada pelo
Metrdé de SP em 2017. Podemos deduzir que a faixa etaria predominante do trabalhador
esteja entre 18 e 54 anos de vida, 0 que representa 83% dos passageiros do Metrd.

E importante ressaltar que os dados de origem e destino serdo oportunamente atualizados,
téo logo seja concluida a pesquisa ora em andamento, pelo Metré de SP. Os dados da
nova Pesquisa de Origem e Destino certamente deverdo ser considerados na Estratégia de
Comunicagéo desta campanha.

- ESTUDANTES: Outra raz&o de deslocamento representativo dos usuarios do Metrd é a
necessidade da locomogéao de ida e volta para as escolas, representando cerca de 12% dos
motivos de viagem apontados na pesquisa. Esse motivo é responsavel por estabelecer um
terceiro horario de pico de deslocamento, ou seja, 0 horério do almogo. Além dos horérios
do inicio da manha (7h) e do fim da tarde (18h), o horario do almocgo (das 11h as 14h) é um
periodo de pico para quem utiliza o transporte publico. A relevancia desse perfil de publico
e a importancia do Metrd no papel transformador da sociedade podem ser percebidas
no aumento da escolaridade dos usuarios do Metrd de SP. A faixa média de idade dos
estudantes € considerada até os 24 anos, representando 31% dos usuarios do Metrd.

Os gréficos seguintes apresentam os dados mencionados acima, referente as duas
pesquisas realizadas pelo Metrd de SP. As caracteristicas dos perfis de publico foram
consideradas na elaboragdo do plano de midia proposto neste exercicio para assegurar
gue as solucdes adotadas atinjam com eficiéncia os perfis de publicos estabelecidos.
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MOTIVO DA VIAGEM
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Fonte: Pesquisa “Caracterizag&o Socioecondmica do Passageiro e seus Habitos de Viagem”,

realizada em 2018 pela area de pesquisa da Geréncia de Operagdes do Meird de SP.
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IDADE DOS USUARIOS DO METRO
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Fonte: Pesquisa “Caracterizagdo Socioecondmica do Passageiro e seus Habitos de Viagem”,
realizada em 2018 pela area de pesquisa da Geréncia de Operagdes do Metrd de SP.
ESCOLARIDADE DOS USUARIOS DO METRO DE SP
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Fonte: Pesquisa “Caracterizacéo Socioecondmica do Passageiro e seus Habitos de Viagem”,
realizada em 2018 pela area de pesquisa da Geréncia de Operacgbes do Metré de SP.

— MULHERES: Esse perfil € composto por todas as mulheres, as quais correspondem a
57% dos usuarios do Metrd. Assim, a proposta de midia deve assegurar que esse perfil de
publico seja atingido de forma eficiente. As medidas destinadas aos aspectos protetivos as
mulheres, adotadas pelos diversos setores da sociedade, s&o também apoiadas pelo Metrd
de SP, refletidas em agbes especificas, como a implantagéo de postos de atendimento as
mulheres vitimas de violéncia.
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PERFIL DOS USUARIOS DO METRO DE SP POR SEXO
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Fonte: Pesquisa “Caracterizac&o Socicecondmica do Passageiro e seus Habitos de Viagem”
realizada em 2018 pela area de pesquisa da Geréncia de Operacdes do Metrd de SP.

— IDOSOS: Considerando os esfor¢os de veiculagdo de campanhas educativas sobre a
cidadania, para estimular os passageiros a terem atitudes mais soliddrias e de respeito com
os idosos, € interessante considerar que a campanha contemple esse perfil, reforgando que
0 Metré de SP estimula um ambiente inclusivo e respeitoso com esse publico.

— PREFERENCIAL: Mesmo apresentando menor representatividade em numeros
absolutos, o publico preferencial, composto por pessoas com deficiéncia ou com restricéo
de mobilidade, foi relacionado com o objetivo de reforcar a divulgacéo das iniciativas
ja realizadas pelo Metrd de SP. E significativo considerar a campanha como mais uma
oportunidade de divulga¢do da acessibilidade do Metrd de SP, dentre outras agdes, no
sentido de propiciar a esse publico maior conhecimento das medidas inclusivas praticadas
pelo Metrd de SP.

a) USUARIOS NOVOS: Uma parcela significativa dos passageiros do Metré é composta
por novos usuarios, representando 44% do total, conforme gréafico seguinte. Ainda em
comparagdo com o total de usuarios, € importante observar que 10% deles comegaram a
utilizar o Metrd ha menos de 1 ano.

O ingresso de novos usuarios é decorrente de fatores diversos, como a expansao das novas
estacOes e a percepgéo de aumento no transito da cidade, como aponta o gréfico seguinte,
além da ampliagdo de usuarios jovens, que passam a ter necessidade de iocomogéo e
idade que Ihes permitem autonomia de deslocamento.
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Ha quanto tempo costuma usar ¢ metrd para fazer suas viagens?

Usuérios novos

Usudrlas Intermed|$rlos

Usudrios antigos

0% 10% 20% 20% 40%

50% 0% 0% E0% 0% 100%

Fonte: Pesquisa “Caracterizag&o Socioecondmica do Passageiro e seus Habitos de Viagem”

realizada em 2018 pela érea de pesquisa da Geréncia de Operagdes do Metrd de SP.

ALTERACOES RECENTES NAS VIAGENS

0 que alterou na sua viagem, nos Gitimos tempos?

Comecei a usar novas astacdes do Metrd

Mudei o horério das minhas viagens de rotina

Tenhe enfrentado MAIS trinsito/congestionamento

Mudei o trajeto, mas continuo usando as mesmas condugdes
Mudei de meio de transporte (também mudando o trajeto
Comecei a usar aplicativos

Tenho enfrentado MENOS trinsito/cangestionamentos
Nada mudou

outros

0,0% 50%  100%  150% 20,0%  250%  30,0%

W Sim - diminuiu

Sim - aumentou

Fonte: Pesquisa “Caracterizagio Socioeconémica do Passageiro e seus Habitos de Viagem”,
realizada em 2018 pela area de pesquisa da Geréncia de Operagdes do Metrd de SP.
O quadro seguinte apresenta um resumo dos perfis de publico selecionados para a

divulgacéo da campanha.
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RESUMO PERFIS DE PUBLICO

SOCIEDADE USUARIOS NOVOS USUARIOS
PAULISTANA DO METRO DE SP DO METRO DE SP
PUPULAGAO DA REGIAD x
METROPOLITANA DE SP PERFIL POPULAR ATE 1 ANO
PODER CONCEDENTE E .
FORMADORES DE QPINIAQ IRABALELDORES QIEGANOS
PUBLICO INTERNO ESTUDANTES ATE 3 ANOS
MULHERES ATE 4 ANOS
IDOSOS ATE 5 ANOS
PREFERENCIAL ATE 6 ANOS

DEFINICOES ESTRATEGICAS

Tendo em vista a necessidade de aprimorar a conscientizagdo de toda a populacio e
considerando as especificidades de cada tipo de publico que usa o sistema metroviério,
nossa proposta consiste na adogdo de uma estratégia que permitira a utilizacdo de
mensagens massificadas e, a0 mesmo tempo, dirigidas a cada publico.

Para que os objetivos da campanha sejam alcangados e para otimizar seu acompanhamento,
a presente Estratégia de Midia compreende trés grandes divisbes de veiculagcdo e
modalidades: a) Midia de Massa, b) Regifes Lindeiras e c) Dentro das Esta¢des. Cada
uma dessas divises apresenta o seguinte detalhamento:

a) MIDIA DE MASSA: Ser3o utilizados os veiculos de comunicagao de massa, que permitem
atingir toda a sociedade paulistana, abrangendo os diversos perfis de publico da campanha,
desde usuarios do Metrd, de jovens a idosos, formadores de opiniéo e até o poder concedente.
Selecionamos os meios que apresentam maiores indices de penetragdo na populaggo,
como TV Aberta, Digital e Radio. As pegas criativas que terdo exibicdo programada nesses
meios ir&o priorizar os valores emocionais (respeito, confianga, cuidado, entre outros),
considerando que s&o valores praticados pelo Metrd e que podem ser vivenciados pelos
usuarios em seu cotidiano, uma vez que esses veiculos se prestam mais a atingir grandes
volumes de usuarios € a sociedade em geral.

b) REGIOES LINDEIRAS: Para atingir esse perfil de publico, utilizaremos solugbes de
midia que permitem alcancar a populagdo em transito e as pessoas que se encontrem
proximas as estagdes do Metrd. Assim, selecionamos os meios Midia Exterior e Digital
com Geolocalizag&o. No entorno das estagGes do Metrd, serdo utilizadas pecas de Midia
Exterior, além do uso de midia digital geolocalizada, que deveréo impactar os usuarios em
momentos de deslocamento, n&o apenas em razéo da proximidade fisica das estagbes, mas
também por causa do momento em que 0 usudrio se encontra, prestes a tomar a decisdo
de uso do Metrd ou logo apds o desembarque. Por esses mesmos motivos, essas pecas
criativas devem apresentar os valores de relacionamento com cidade (rapidez, seguranca
e agilidade, por exemplo) que o Metrd de SP prioriza e que justificam a escolha do Metrd
pelo usuario, em relagéo aos demais meios de transporte.

c) DENTRO DAS ESTACGOES: A Midia dentro do Metré de SP deve ser utilizada para
impactar o usudrio que ja decidiu pelo uso desse meio de transporte e, nesse caso, as
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pecas criativas devem priorizar os valores emocionais que possam ser identificados com

as Acgbes de Cidadania e Humanizagéo e com os valores praticados pelo Metrd de SP, de
modo a consolidar sua importéncia também sob o ponto de vista do usuario. Esse esforgo é
dedicado ao publico que j& é usuario das linhas do Metrd e ao publico interno, que trabailha
nas esta¢des e tem contato direto com os usuarios.

Considerando o investimento previsto para o ano, conforme estipulado no edital do presente
processo de licitagdo, entende-se que o Metrd de SP veiculara outras campanhas ao longo
do ano, apos a veiculagdo da campanha de novo posicionamento. Assim, a campanha de
langamento do novo posicionamento do Metrd de SP — Fazer mais pelas pessoas. Essa
€ nossa marca registrada. — precisa gerar alto impacto, com a intengéo de garantir que
esse novo posicionamento seja conhecido pela maior quantidade de pessoas possivel,
especialmente no curto prazo. Para isso, a campanha precisa atingir altos indices de
cobertura em um curto espago de tempo, ou seja, a construgéo de cobertura devera ser
adquirida de forma rapida.

Dessa forma, com a estratégia de midia ora proposta, quando as demais campanhas do
Metrd de SP forem veiculadas, posteriormente e ao longo do ano, a maioria das pessoas
ja terd conhecimento do novo posicionamento apresentado na campanha deste exercicio.

Assim, nossa proposta consiste na veiculagéo desta campanha durante o periodo de 3
meses, considerando a necessidade e importéncia de a divulgac&o abranger os periodos
de curto (de 15 a 30 dias), médio (de 31 a 60 dias) e longo prazo (61 a 90 dias). De acordo
com o volume de investimento alocado para a realizagéo do exercicio, o periodo de 90 dias
se mostra como o ideal, por conciliar a necessidade de rapida obtencdo de cobertura e
frequéncia e, ao mesmo tempo, manter a duragéo adequada da campanha. Em um cendrio
real, com a aplicagéo dos descontos comerciais dos veiculos, seria possivel estender a
campanha para ate 120 dias.

ESTRATEGIA DE MIDIA DE MASSA

Aestratégia de Midia de Massa contara com trés dos meios que apresentam maiores indices
de penetracéo nos diversos perfis de publico da campanha: TV Aberta, Midia Digital e
Radio. O grafico seguinte apresenta a penetragdo dos meios nos diversos perfis de publico
da campanha. A combinagéo dos trés meios nos permite cobrir com eficiéncia os perfis
mais jovens, adultos e idosos da sociedade, de acordo com os distintos consumos de midia
de cada geragdo. A TV Aberta, por exemplo, apresenta alta disseminagio em todos os
perfis de publico, com menor destaque para o publico jovem. Em contrapartida, a Internet
apresenta maior penetragcéo nesse mesmo publico. O Radio terd um papel complementar
em determinados perfis de publico, como veremos a seguir.
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CONSUMO DOS MEIOS

Internet \
Midia Extensiva

Estudantes |15
(AB 16 - 24 anps) PR
~ Revista—5%
Jornal - 1%
Cinema — 3%

Internet 96%
Midia Extensiva
TV Aberta

Estudantes |
TV Paga
(CDE 16 - 24 anos) T Revista - 6%

Jornal - 1%
Cinema —7%

Internet 94%
: Midia Extensiva
Qualificado R4S

(AB 16 - 24 anos) ﬁdggga

Cinema — 0%

Internet 84%
Midia Extensiva

Trabalhodores Wi

Radi
(CDE 25-50an0s) |yt
Revista — 8%
Jomnal - 4%
Cinema - 0%

Internet 4%
Midia Extensiva 90%

TV Aberta 93%
Idosos

(AB50+4) PNV

Revista—16%
Jornal - 12%
Cinema—0%

Interner )
Midia Extensiva
Idosos i 90%

Radio
(CDES04) [ 26%
~ Revista—4%
Jornal - 5%
Cinema — 0%

0% 10% 0% 0% 40k 5%  60% % 8% 90%  100%

Winternet W Midia Extensiva M TV Aberta MRadic MTVPaga MRevista ®Jjomal M Cinema

Fonte: TGl — Kantar lbope Media. \{
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A TV Aberta e a Midia Digital sdo aqueles que apresentam meihor relagéo entre custo e
beneficio (expresso por meio de indicadores de rentabilidade, como CPP e CPM, Custo
Por Ponto de Audiéncia e Custo Por Mil), proporcionando economicidade do investimento e
garantindo maiores indices de cobertura da campanha.

Em razao de seus altos indices de penetragéo, associados ao beneficio da alta rentabilidade,
a TV Aberta e o Digital s&o os meios mais utilizados pelo mercado publicitério. O quadro
seguinte apresenta o volume de investimento publicitario coletado pelo CENP-Meios,
sistema do Cenp — Férum de Autorregulagéo do Mercado Publicitério, que totaliza metadados
referentes as compras de midia realizadas e veiculadas por agéncias por ordem e conta de
clientes-anunciantes. Em 2022, o estudo contou com dados de 326 agéncias de publicidade.
Nesse ano, os valores realizados nos meios TV Aberta e Digital representaram, juntos, 78%
do investimento efetuado em publicidade.

INVESTIMENTO PUBLICITARIO CENP-MEIOS

RS 10 000.000
R$ 9 000.000
R$ 8.000.000
R$ 7.000.200
R$ € 000.000

RS 5.000.000

investimentc (000}

R% 4.000.000

R% 3.000.000

RS 2 000.000

R$ 1.000.000

TV ABERTA INTERNET MiDIA TV PAGA RADIO JORNAL REVISTA CINEMA
EXTERIOR

R$ O

Fonte: Relatoric CENP-Meios — Base 2022.

ESTRATEGIA DE MIDIA DE MASSA - TV ABERTA

Considerando o alto consumo por todos os perfis de publico e sua abrangéncia geografica,
a TV Aberta sera utilizada como um dos principais meios para divulgacdo da campanha.
De acordo com EDTV PYXIS, o meio est& presente em 98,2% dos domicilios da Grande
S&o Paulo. Assim, a TV Aberta permitira divulgar a campanha a todos os perfis de plblico
na Regido Metropolitana de S&o Paulo, abrangendo com eficiéncia quase 100% de sua
populagéo.

Além do alto consumo do meio, a TV Aberta também contribuira na divulgagéo da mensagem,
sem custo extra, para a populagio dos municipios vizinhos, que também circula na cidade
de S&o Paulo e utiliza o transporte publico no deslocamento para o trabalho, estudo ou
passeio. O sinal de TV Aberta SP1, que abrange a cidade de S&o Paulo, também cobre com
eficiéncia os municipios vizinhos (contemplando 78% da populag&o dos 38 municipios da
considerada Regido Metropolitana).

Uma vez definida a TV Aberta como um dos principais meios para divulgagdo dacampanha, é
preciso identificar a intensidade ideal de midia para obtengao dos altos indices de cobertura.
Para embasar nossa estratégia de midia, realizamos um estudo de programacao que estabelece
uma relacdo entre o volume de TRP (indice que mensura a intensidade de midia por meio da
soma bruta das audiéncias de uma programagao), o indice de Cobertura (que mede o percentual
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do universo atingido pela campanha) e, ainda, o custo por pontos extras de cobertura, ou seja,
o valor necessario para se adquirir um ponto extra de cobertura. Dessa forma, conseguimos
verificar o volume de midia ideal, considerando essas trés variaveis.

Por meio desse estudo, constatamos que, com cerca de 160 TRP, & possivel atingir um indice
de 50% da populagao da cidade de Sao Paulo, adquirindo alto indice de cobertura em curto
espaco de tempo. A partir de 160 TRP, o custo individual por ponto extra de cobertura comega
a ficar alto, entéo seria preciso muito investimento para obter um crescimento de cobertura
significativo. Assim, para este exercicio, estabelecemos que o volume ideal seja proximo a
160 TRP, de acordo com a verba de investimento proposta. Sabemos que, em um cenario
real, no qual s&o aplicados os descontos comerciais, o volume de investimento alocado
para o meio permitiria a obtengdo de maior intensidade de midia e, consequentemente,
maior indice de cobertura. Para este exercicio, a ampliagdo de cobertura da campanha vira
por meio da selecéo de outros meios consumidos pelos publicos-alvo.

CURVA DE COBERTURA x CUSTO POR PONTO EXTRADE COBERTURA

80% R3 120
Ta%
RS 100
B0%

/% 80
§0%
40% RS 60

30%

Cobertura

RS 40

20%

RS20
10%

Custo por ponto extra de cobertura

% R$0

TRP
H Custo por ponto extra de cobertura (R$ 000) u Cobertura%

Fonte: Kantar Ibobe — Instar Analytics — CPP base exercicio de programagao.

Nosso principal desafio consiste em encontrar a forma mais adequada para estarmos
presentes no meio TV Aberta, garantindo visibilidade maxima por meio da obtengao de altos
indices de cobertura e frequéncia, com a otimizacao do investimento. Também buscamos o
ambiente editorial coerente com os fundamentos da campanha.

O jornalismo regional tem o papel de informar a populagdo em relagéo aos acontecimentos
locais. Por esse motivo, o jornalismo tem sido o género mais utilizado pelas Prefeituras dos
Municipios da Grande S&o Paulo, com 41% de participagéo de investimento em relagéo aos
demais géneros, conforme destacado no quadro seguinte.
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INVESTIMENTO TV ABERTA POR GENEROQ DE PROGRAMA

- PREF MUN PREF MUN

- PREF MUN PREF MUN PREF MUN

AT } el PREF MUN PREF MUN
NVESTRMENTO(000) Rl S48 DOCAMPD | oo ot (Gie) | GUARLILHOS (P | STO AMDRE (cup) | SAOCRETDOSUL | Cor, o 08ASCO (GMP)
- | (GHaP) JLO(GA LK el

JORNALISMO 83 518 41% 52% 39% 47% 52% 43% l 47% 8% |
NOVELA 30.366 15% 6% 20% 3% 0% 32% 0% 0% ‘
AUDITORIO 30.107 15% 6% 1% 32% 0% 20% 0% 0%

1 SDSNSS——— | = i e -

! f

SHOW | 26.145 13% (| 10% 15% 7% 4% 6% 17% 25%
REPORTAGEM ( 14.479 % || 1% 7% 9% 0% 0% 0% 0%

| S S— S ¥ — — - —_— |
ESPORTE 8.326 4% | 6% 4% 2% 5% l 0% % 31%

| —— e | — e B . 4

| |
REALITY BHOW | 1.820 1% | 5% 0% 0% 36% 0% 2% 5%
FILME 1.775 1% 5% 1% | 0% 4% 0% ‘ 0% 0%
QUTROS 5.001 2% 9% 3% 0% 0% 0% 0% 0%

Fonte: Kantar Ibope Media — Monitor Evolution.
TV ABERTA — JORNALISMO REGIONAL

A estratégia de programagéo conta com a priorizagéo do género de jornalismo regional
durante as trés faixas horarias que nos possibilitam atingir nosso publico: a) Horério do
Inicio da Manha, b) Horario do Aimogo e ¢) Horério Noturno.

Considerando os principais horérios de pico de deslocamento apresentados anteriormente, que
se concentram nas faixas do inicio da manhé, horério do aimogo e fim do dia, a adogéo da
estrategia de programagéo de jornalismo regional nas trés faixas estabelecidas garantira que a
campanha atinja toda a populagéo da cidade e, ao mesmo tempo, o publico usuério das linhas
do Metrd, nos horarios que antecedem ou sucedem as principais faixas de deslocamento.
Para garantir maior rentabilidade, recorremos a programagéao da Globo, que conta com os
programas de jornalismo regional Bom Dia S8o Paulo, além do programa Hora 1, exibidos
no inicio da manhé, e o Praga TV 12 Edigdo, transmitido no horario do almogo. Os trés
programas s&o aqueles que apresentam melhor relagéo entre custo e beneficio (CPP —
Custo Por Ponto de Audiéncia) entre os programas de jornalismo.

E, para a obtengcdo de maior indice de cobertura, trabalharemos com o programa de
jornalismo regional exibido no horario nobre da emissora, o Praga TV 22 Edigdo. Entre os
programas de jornalismo exibidos no horario nobre, o Praga TV 22 Edigéo & aquele que
apresenta melhor rentabilidade.

CUSTO POR PONTO DE AUDIENCIA POR FAIXA HORARIA

PRAGA HORA 1
TV2ED
R$15 000 PRACA 15,00
R$13 800 TV1ED 14 13,50
Re12000 | BRNCAS " | 1200
g R$10.500 b | 0%
& RE.000 o 900 g
1 : :
2 R$7500 | 750 B
-3 [=
& R$4000 - T ‘ so0 &
B & N ‘ 3
;:3 R$4 500 \,\c[%‘i‘ | ~ F “~ L w50
R$3 000 — bt E, e Lm\ o
R$1 500 = 1.50
RS0 0.00
ENERERE R8RS RE RS RERERSRERERER8RER8R88888sss8s8888888
A A R L AR R R E R E L PR R R
= Custo Por Ponto de Audiéncia (CPP) Audiéncia

Fonte: Kantar Ibope Media | Instar | Banco: Grande S&o Paulo.
25



. ) . . * . » . N ° . @ momentum -

Essa estratégia, demostrada com os programas da TV Globo, que € a principal emissora
de TV Aberta em volume de audiéncia, também foi adotada nas demais emissoras para
garantir maiores indices de cobertura da populagdo. Assim, foram selecionadas também:
Rede Record, SBT, Rede Bandeirantes e RedeTV.
A selegao desses programas também levou em conta as caracteristicas principais do perfil
de publico que é usudério das linhas do Metrd. Como o deslocamento ao trabalho € o principal
motivo de utilizag&o do Metrd e do transporte publico em geral, cujo tempo de trajeto pode
variar entre 30 e 90 minutos, conforme quadro seguinte, esses usudrios tém o habito de
levantar e dormir cedo. Dessa forma, & importante contemplar os programas de jornalismo
considerando esses habitos.
TEMPO GASTO NA VIAGEM DE METRO

50

45
40
35

30
efly=até 30 minutos

25 === de 31 a 60 minutos

20 de 61 a 90 minutos

sasesde 91 a 120 minutos

Porcentagem (%}

15

10 we == 35 de 2 horas

2005 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018

Fonte: Pesquisa “Caracterizagdo Socioeconémica do Passageiroc e seus Habitos de Viagen’,
realizada em 2018 pela area de pesquisa da Geréncia de Operagbes do Metré de SP.

TV ABERTA - PROGRAMACAO COMPLEMENTAR

Para garantir maiores indices de cobertura, consideramos programas complementares
aos ja selecionados do género de jornalismo, com base na combinagdo de programas
que apresentam bom CPP (Custo Por Ponto de Audiéncia), ou seja, melhor relagio entre
custo e beneficio, e programas de alta audiéncia, que proporcionam maior cobertura.
Essa combinagéo nos permite atingir a cobertura desejada pelo menor custo, por meio da
otimizagéo do investimento, sem deixar de prestigiar os programas de alta audiéncia que
geram visibilidade.

Outra variavel importante para obtengéo de altos indices de cobertura é a diversidade de
programas. Quanto maior a variedade de programas — de diversos géneros, editorias e
transmitidos nas diferentes faixas horarias (matutino, vespertino e noturno) —, maiores
s&o as possibilidades de atingir pessoas novas e garantir que a mensagem alcance os
diferentes perfis de publico.

Assim, além da énfase dada aos programas de jornalismo, principalmente da TV Globo,
também contemplaremos programas de outros géneros, que apresentam alta audiéncia e
bom CPP (Custo Por Ponto de Audiéncia), como novelas, shows e reportagem.
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RESULTADO DE SIMULAGAO TV ABERTA

INDIVIDUOS COBERTURA COBERTURA
GERAL (Frequéncia 3+)

COBERTURA. COBERTURA COBERTURA FREQUENCIA
UNIVERSO TRPS COBBRTURA | o bcolutoy | FREQUENGA | IMPACTOS a8 e 5 IPACTOS
20.667.419 160 48% 8.920.361 3,2 31.745.156 22% 4.546.832 53 24.098.211

ESTRATEGIA DE MiDIA DE MASSA — DIGITAL

Sera um dos meios mais importantes para ampliar a divulgac&o da campanha em funcgéo
da alta penetragéo do meio nos perfis de publico da campanha.

PENETRAGAQ MIDIA DIGITAL

11
106 105 105 104

Estudantes Estudantes Qualificado Trabalhodores Idosos Idosos
(AB16-24 anos) (CDE 16-24anos) (AB16-24anas} (CDE 25 - 50 anos) {AB 50+ (CDE 50 +)
mmmm Penetrec3o Internet Afndede Internst

Fonte: TGl — Kantar Ibope Media.

O meio digital sera de grande importancia para falar com todos os perfis de publico, mas,
em especial, com o publico jovem. Estamos vivendo um momento de transformagéo do
consumo de midia, principalmente dos jovens, que consomem conteldo digital com maior
intensidade.

O estudo seguinte apresenta evolugdo de consumo de midia dos meios TV Aberta e Digital
nas diversas faixas etarias da populagéo. No perfil de publico Baby Boomer (nascidos entre
1946 e 1964) e Geragéo X (nascidos entre 1965 e 1980), houve crescimento do consumo
de midia digital, com indicadores de penetragéo equivalentes ao da TV Aberta. Porém, nos
perfis mais jovens, como Millennials (nascidos entre 1981 e 1996) e Geragdo Z (nascidos
entre 1997 e 2010), que ja consumiam mais midia digital, houve reducdo mais expressiva

ne consumo de TV Aberta.
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EVOLUCAO PENETRAGAQ: TV ABERTA X DIGITAL

Baby Boomer Geragdc X Miliennials Geragdo Z
(1945 - 1564) (1965 - 1980) (1981 - 1556) {1997 - 2010}
100% - 100% 100% — 0% = 3 [
95% - WP e 5 e S S T
gong | 0% .Fm ame - 91% M 0% L’ T—
l 86% % ~al H5% i
205 - Bo > 80% 80% LI B0%
| 7% GaR~ -
0% e ut” 7055 S 0% T0%
% 66%
[ ] ¥V 4 50% 50% 60%%
50% | ) /‘f S5 SO% ; o |
aox 84T a0 —_ 4% - — ao%—
0017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 20i2 2017 2018 2019 2020 2021 2022
=TV ADErta sminternet

Essa mudanga no consumo de midia também refletiu em uma mudanga no comportamento
de compra de midia no mercado brasileiro. Com base no relatério CENP-Meios, é possivel
perceber que houve um aumento no volume de investimento realizado nas plataformas
digitais, atingindo, em 2022, participagéo de investimento préximo ao da TV Aberta.
EVOLUCAO PARTICIPACAO DE INVESTIMENTO CENP-MEIOS

OUTROS QUTROS OUTROS QUTROS OUTROS OUTROS

100%
= T b B o N oo CEE -
e i— T w0 ato
= 6% 6% 6%

o 7% TVPAGA TVPAGA TVPAGA
TVPAGA _ E ]

; % 9% L o10%
80% L 10% okt | $iXa 0
‘ i
70%
15% )
.NTEF:ET INTERNET 21% 27% 33%
BO% ! INTERNET SRTERNCT INTERNET 36%
INTERNET
50%
40%
% 59% 58% 5
TV ABERTA TV ABERTA 53% 22% A50;
1V ABERIA IV ABERTA ot %
20% TV ABERTA g2
TV ABERTA
108
0%

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Fonte: Relatério CENP-Meios — Base 2022.

DIGITAL — SELECAO DE PLATAFORMAS DIGITAIS

O Brasil € um dos paises que mais acessam as redes sociais. Segundo os estudos
relacionados ao Universo Digital e as Midias Sociais, o brasileiro gasta diariamente cerca
de nove horas navegando pela internet, sendo que, desse tempo, mais de trés horas séo
dedicadas ao acesso as redes sociais. A quantidade de usudrios brasileiros nas redes
sociais cresce a cada ano e atingiu a marca de 171 milhdes de usuérios em 2022, conforme
pesquisa divulgada pela We Are Social — Digital 2022,
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140 M 140 M

SGNFICANT BASE DATA REVISIONS
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: ' ' ' '
' -l-'|8 A% +6. 6%
JAN JAN
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T, social -

Fonte: We Are Social, Digital 2022 | Brazil (feb/2022) | Report Another Year of Bumper
Growth.

Atualmente, as empresas reconhecem a midia social como uma oportunidade de se
relacionar com seu publico, estabelecendo conexdes entre suas marcas e seus clientes ou
potenciais clientes. Amidia social representa uma via de mao dupla, ocorrendo reaimente um
dialogo entre as marcas e seus clientes, dando a estes a oportunidade de se expressarem
livremente em relacéo as postagens em geral.

A pesquisa realizada pelo Metré de SP também apontou as redes sociais Facebook,
YouTube (plataforma de video, que também é classificada como rede social) e Instagram
como principais servigos web utilizados regularmente pelos usuarios do Metrd.

O guadro seguinte, também oriundo da Pesquisa “Caracterizagéo Socioecondmica do
Passageiro e seus Hébitos de Viagem”, realizada em 2018 pela area de pesquisa da Geréncia
de Operagdes do Metrd, demonstra que os usudrios do Metrd usam primordialmente o
WhatsApp (21%). Considerando que a veiculagdo publicitaria ndo se acha consolidada
nesse servico web, optaremos por usar os trés servigos, sites ou redes sociais seguintes
na lista dos mais acessados pelos usuarios do Metrd (Facebook, YouTube e Instagram),
0S quais apresentam maior frequéncia de uso por eles, de acordo com a citada pesquisa,
conforme quadro seguinte.
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FREQUENCIA DE USO DOS SERVICOS WEB DO METRO/REDES SOCIAIS
Frequéncia de Uso dos Servicos WEB do Metrd/Redes Sociais

Servigos web usados (usa regularmente):

WhatsApp | 21%
Facebook 18%
Youtube i B N | 16% i
Instagram 12%
Google+ | 11%
Sites de n:‘tici:fportais {UOL, 1G, G1, etc) | 7% B
Waze 5%
ILinkedIn 4%
Twitter 3% -
Blogs - o 2% |
Outros: {bancos, email, aplicativos, sites de pesquisa, etc) | 1%

Usam ainternet 7,725 - respostas: 35.030 - |

Fonte: Pesquisa “Caracterizagéo Socioeconémica do Passageiro e seus Habitos de Viagem”,
realizada em 2018 pela area de pesquisa da Geréncia de Operagdes do Metré de SP.

Assim, nossa atuagdo nas redes sociais tem como principal objetivo estabelecer um
didlogo reflexivo em relacéo & necessidade de consolidar na sociedade e nos usuarios os
valores emocionais praticados pelo Metrd de SP.

YOUTUBE: Para ampliar a divulgagdo do video da campanha, trabalharemos com o
YouTube, que € a principal plataforma de video da internet. O YouTube teréa a fungédo de
complementar os indices de cobertura da pega de video, principalmente no perfil jovem.
E, para garantir a efetividade da campanha, nossa proposta consiste em trabalhar com a
combinacgéo de dois formatos, o TrueViews (15”) e o Bumper Ads (6”). Estudos de lembranga
de campanha (recall) na plataforma do YouTube apontam maior indice de lembranga
quando o anunciante utiliza esses dois formatos de midia combinados, em comparagéo as
campanhas que utilizam somente o formato de video de 15”".

FACEBOOK E INSTAGRAM: Adotamos as duas redes sociais para reforgar a divulgacéo
dos videos da campanha. Paralelamente acs esforgcos de video, impulsionaremos posts
que terdo como objetivo incentivar a audiéncia a conhecer de forma mais aprofundada as
iniciativas do Metrd de SP relacionadas no site, desde Agbes de Cidadania e de Saude
até as Afragbes Culturais nas Estagdes do Metrd de SP. Sugerimos a adogé&o de formatos
diversos, que permitam esse aprofundamento, como é caso do formato de carrossel,
que exibe diversas imagens efou videos em um Unico anuncio, possibilitando explorar as
diversas iniciativas do Metrd de SP relacionadas aos argumentos emocionais da campanha.

e
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MIDIA PROGRAMATICA: Efetuaremos a compra de midia programatica, por meio da em-
presa Adsplay, que possibilita a aquisi¢&o de espagos publicitarios em sites de interesse de
nossos publicos. Para a midia programética, utilizaremos o critério de segmentacéo con-
textual. Assim, quando um visitante acessar uma pagina de entretenimento, por exemplo,
ele sera impactado pela peca publicitaria que vai trazer o tema Cultura, com mensagens
relacionadas as Atragbes Culturais do Metrd. Adotaremos essa estratégia contextual para
diversos temas, como o de Cultura, Saude, Servigos e Sustentabilidade, explorando o obje-
tivo de relacionar a mobilidade urbana proporcionada pelo Metrd de SP aos mais variados
servigos de interesse da populacgéo.
MENSURACAOQ: E importante acompanhar o andamento e o desempenho dos inves-
timentos realizados na internet de forma criteriosa, com o objetivo de identificar as
solugbes que proporcionam melhor resultado, além de aprendizados (insights) que con-
tribuem para uma tomada de decisdo, por meio do uso de analise de dados {platafor-
mas de web analytics), painéis de acompanhamento em tempo real (dashboards) e
inteligéncia de negbcios (mais conhecida como Bl ou Business Intelligence). Nossa
proposta consiste em realizar uma analise dos dados coletados pelo Google Analytics,
ferramenta de coleta e analise de dados gratuita, em tempo real, por meio dos recursos
de dashboards. Assim, conseguiremos acompanhar os resultados de forma precisa e,
principalmente, imediata. Utilizaremos a ferramenta gratuita Data Studio, do Googie,
ferramenta de Bl — Business Intelligence que permite a customizagcdo e producéo de
relatérios, em formatos de grafico e tabela, que facilitam a analise e o entendimento da
informacao. Esse acompanhamento sera realizado por meio da analise de relatérios
diarios, semanais e mensais, que apoiardo a tomada de decisdo, permitindo que as
areas envolvidas no processo de comunicagdo, como midia, criagdo e planejamento,
tenham maior proximidade e envolvimento com os resultados da campanha no Digital,
além de abrir caminhos para a otimizagido dos investimentos e o incremento do ROI
(retorno de investimento) do meio internet.
A principal métrica ou o principal indicador de sucesso (Key Performance Indicator — KPI)
com o qual iremos trabalhar no ambiente digital sera o indice de Cobertura. Adicionalmente
a métrica de cobertura, também avaliaremos os seguintes indicadores de comentarios: Im-
pactos, Video Views, Taxa de Views Completos e Viewability.
ESTRATEGIA DE MIDIA DE MASSA ~ RADIO
O radio é um meio democrético, que abrange diversos perfis de publico por meio de suas
diferentes editorias, desde conteudo informativo (que traz as noticias e os assuntos do dia
a dia das pessoas) até diferentes géneros de musica, abrangendo os gostos de todos os
ouvintes da Regido Metropolitana de Sao Paulo.
Considerando a capilaridade dos servigos oferecidos pelo Metrd de SP, utilizaremos o meio
radio para atingir os perfis de publico que estdo nos horarios de deslocamento, seja por
meio do transporte publico ou particular. Visto que parcela expressiva dos usuarios do
Metré possuem carro ou moram com alguém que possui carro, representando 66% do
total de passageiros, a divulgagdo por meio do radio permitird reforgar, principalmente, os
beneficios funcionais da utilizagédo do Metrd nos momentos em que 0s usudrios optaram
pela utilizagdo do automovel, além dos beneficios emocionais.
O radio tambem sera importante para atingir o publico que reside préximo as estagdes do
Metrd e que nao utilizam tal meio de transporte com regularidade. O aumento da utilizagao
de transportes publicos, como o Metrd, proporcionara o desenvolvimento sustentavel da
mobilidade urbana da cidade. Atualmente, por meio da pesquisa do Metrd de SP, é possivel
identificar os principais motivos racionais que contribuiram para a escolha do Metrd, ao
invés do carro ou da carona.

A /
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PRINCIPAL MOTIVO PARAESCOLHER O METRO AO EM VEZ DO CARRO OU DA CARONA

Ay 1 F o -1
o metrd é mais rapido que o carro/moto M 51

Sal mais barato usar o metrd (combustivel, manutengfo,... 26

N30 sabe dirigir ou ndo tem licenga para dirigir carro/moto
Qutro usa o veiculo/n8o pode dar carona {viagem inteira)
Nao gosta de dirigir/esta cansado de dirigir

£ dia de rodizio

O metrd & mais seguro que o carrofmoto

0 carro/moto estd no conserto

Outros

Fonte: Pesquisa “Caracterizacéo Socioeconémica do Passageiro e seus Habitos de
Viagem”, realizada em 2018 pela 4rea de pesquisa da Geréncia de Operagbes do Metrd
de SP.

RADIO - SELEGCAO DAS EMISSORAS

Para selec@o das emissoras de radio, estabelecemos trés principais perfis que contemplam
todos os publicos estabelecidos anteriormente: a) Publico Jovem, b) Publico Popular e ¢)
Formadores de Opiniéo.

Selecionamos as principais emissoras de acordo com o desempenho de audiéncia de
cada uma delas em cada perfil de publico, conforme destacado no quadro seguinte, que
apresenta os rankings de audiéncia fornecidos pelo instituto Kantar Ibope.

RANKING DE AUDIENCIA

EORMADORES DE

JOVENS ABC 15-24 POPULAR ABCDE 18+ OPINIAO | QUALIFICADO

EMISSORA EMISSORA EMISSORA AB 35+
Aud®% Aff Aud At

| 1 |BAND FM ; 1 BANDFM 1 JOVEMPAN FM 0,81

2 METROPOLITANA YES ¥ 128 2 |JOVEMPANFM 2 ALPHAFM 101.7 0,78

3 RADIO DISNEY i 181 3 ALPHA FM101.7 3

4 RADIO MIX 106.3 4 NATIVAFM 4

5 [TRANSCONTINENTAL : 5 TRANSCONTINENTAL 5

& [JOVEM PAN FM 0,31 85 6 6

7 [NATIVAFM 0,30 68 ? 7

g |105FM 0.27 96 8 |89 FM A RADIO ROCK L]

9 |GAZETAFM 0.26 78 9 |METROPOLITANA YES 9

10 [ALPHA FM 101.7 023 49 10 [105FM 0,30 108

11 |89 FM A RADIC ROCK 022 71 11 |KISS FM 0,25 11

12 [TOPFM 104.1 0,15 128 12 |RADIO MIX 106.3 0,25 107

13 [BAND NEWS 0,13 62 13 [NOVABRASIL FM 0,27 112 3

14 [TRANSAMERICAFM 1001 012 83 14 |BAND NEWS 024 114 14 |GAZETA FM 0,29 86

15 |ANTENA1 011 35 15 |RADIO DISNEY 0,22 104 15 |106 FM 0,28 99

Fonte: Kantar Ibope Easy Media.

— PUBLICO JOVEM ABC: Selecionamos as emissoras Metropolitana Yes, Radio Disney
e Mix FM, que apresentam maiores indices de audiéncia e afinidade com esse perfil de
publico em fungéo de seu conteldo editorial e musical jovem, conforme destacado em
cinza-escuro. Destacamos em cinza-claro as emissoras selecionadas para os outros perfis
de publico. Considerando o perfil de publico e seu consumo de midia, veiculamos os spots
durante todo o hordrio comercial, das 6h as 20h.

~ PUBLICO POPULAR: Com editorial musical popular, selecionamos as emissoras com
maiores indices de audiéncia, como as radios Band FM, Jovem Pan, Alpha, Nativa e
Transcontinental FM, conforme destacado em cinza-escuro. Considerando que esse perfil
de publico trabalha em horario comercial, daremos maior énfase nas faixas horarias do
inicio da manha, horario do almogo e fim do dia.
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— FORMADORES DE OPINIAQ/PUBLICO QUALIFICADO: Para falar com o publico
qualificado e os formadores de opinido, vamos priorizar as emissoras de noticias,
considerando que esse perfil de publico busca informacdes nas editorias de radio.
Veicularemos a campanha por meio do formato de spot de 30". Na radio Band FM, que
apresenta bom desempenho de audiéncia nos perfis jovem e popular, veicularemos o
formato de testemunhal.

REGIQES LINDEIRAS

Nessa frente estratégica, adotaremos solugbes de midia que permitam atingir as pessoas
guando elas estiverem em transito, além daquelas que se encontrarem nas proximidades
das estagOes do Metré. Considerando o momento da transmiss&o da mensagem, que trara
argumentos funcionais para estimular a populacéo a utilizar os servigos do Metrd e para
reforgar aqueles que ja s&o usudrios os beneficios racionais proporcionados pela utilizagéo
do Metré de SP.

REGIOES LINDEIRAS — MIDIA EXTERIOR LINDEIRA

Afim de impactar as pessoas que estejam nas proximidades das estagdes do Metré de SP
e no momento de deslocamento urbano, conforme propédsito ja definido neste exercicio,
concentraremos nossos esforgos em dois formatos de midia exterior ja consoclidados, quais
sejam: Reldgio de Rua e MUB (Mobiliario Urbano — Abrigo de Onibus).

O quadro seguinte apresenta exemplos de execucédo da estratégia de midia exterior nas
regides lindeiras das principais estagbes do Metré de SP.
EXEMPLO TATICO DE MIDIA EXTERIOR
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REGIOES LINDEIRAS — MIDIA DIGITAL GEOLOCALIZACAO MOBILE

Para reforgar os esforcos de Midia Exterior no entorno das estagbes, utilizaremos Midia
Digital com Geolocalizag@o, por meio da empresa Logan, de modo a atingir a populagao
que reside ou frequenta as regides proéximas as estagdes do Metrd de SP.

A alta penetragéo da internet pode ser atribuida ao aumento dos dispositivos para acesso a
internet, com especial destaque para o smartphone. Isso porque a quantidade de acessos por
meio do celular superou a efetuada por computador. E notério que as pessoas consideram
o celular como um aparelho fundamental em seu dia a dia, tanto que a quantidade de
aparelhos celulares j& € maior do que o universo de brasileiros. E é pelos celulares que as
pessoas mais acessam a internet, conforme quadros seguintes.



)

) )

) ) ) ) ) ) ) ) )

)

J ) ) o))

Y

)

" . . . . . . . . . . @ momentum

APARELHO MAIS UTILIZADO PARAACESSAR A INTERNET

97,20%

24,80%

3 17%

| | 10,50%

| | 1

\ 1 3,66% 3,37%

r | 1,50% 0,51%
Smartphong NotebookfLaptop Desktop Aparelho de TV com Telefone cefuler Tablets Lonsole de QOuro aparelho

acemp 2 internet  converwional com videoga mes

aresso “intamet
[nfo ésmatphone]

Fonte: Kantar Ibope Media | Choices4 (TGlI).
MOMENTO DO DIA EM QUE AS PESSOAS ACESSAM OS CELULARES

80,0

=@8=~=5Smartphone

48,0
=@=Notebook

30,0
++ s Desktop

200 = = Tablet

10,0

.
-
—-‘—--—-—d—----—----—-----hh "recusnana
00 - e
i

06:00 09:00 12:00 15:00 18:00 20:00 22:00 00:00 02:00

Fonte: Kantar Ibope Media | Choices4 (TGI) — Acesso a internet (devices) — 7 dias.
Utilizaremos o meio com o objetivo de divulgar as mensagens nos momentos em que as
pessoas estiverem mais propensas a utilizar o transporte metroviario, no inicio de sua
jornada diaria.

Assim, adotamos uma estratégia que prioriza a divulgagdo da campanha nos aparethos
celulares, também conhecida como Mobile First (celular em primeiro lugar). Os smartphones
estéo cada vez mais presentes em nossa rotina e se tornaram extensées de Nnosso corpo ao
garantirem mais praticidade em diversas tarefas. Com essa tendéncia de acesso a internet
por meio de dispositivos moveis, surgiu o conceito Mobile First. Criado por Luke Wroblewski,
diretor de Produto do Google, o termo propde que os sites sejam criados previamente

e
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para mobile e depois ajustados para desktop. Por esse conjunto de razdes, essa forma de
acesso ganha alta relevancia na estratégia de divulgagdo da campanha.

DENTRO DAS ESTAGOES - MIDIA CONCENTRADA NAS ESTAGOES

Dentro das estacdes, a comunicagdo tera foco praticamente exclusivo nos usuarios e
no publico internc que trabalha diariamente nas estacbes e tém contato direto com os
passageiros.

Para garantir maior cobertura, utilizaremos os formatos estaticos (LightBox e Mupi)
localizados em pontos de alto fluxo, como nas entradas das estagdes e nos mezaninos,
das Linhas 1, 2 e 3. Além dos formatos estaticos, contemplamos o formato digital da TV
Minuto, com telas dentro dos vagdes do Metrd (Linha 1 — 1.440 telas, Linha 2 - 912 telas e
Linha 3 — 1.440 telas), garantindo maior abrangéncia.

E importante destacar a relevancia das Linhas 1, 2 e 3 na mobilidade urbana, considerando
o papel de conexé@o exercido de cada uma das respectivas estacdes, fato que permite
atingir também usudrios de outras linhas. Cabe considerar, ainda, que essas estacdes séo
administradas pela Companhia do Metropolitano de Sao Paulo, reforgando a necessidade
de inclui-las na Estratégia de Midia.

Em um cenario real, no qual seriam aplicados os descontos comerciais nos precgos de tabela
dos veiculos, possibilitando uma redugdo do investimento e permitindo assim ampliar as
solugbes de midia, seria viavel também contemplar os espacos de midia de outras estacdes
do Metrd e outros meios de transporte publico.

Nas estagdes com grande fluxo de passageiros, selecionamos os circuitos digitais com o
objetivo de ampliar a frequéncia de exposi¢cio da mensagem da campanha, abrangendo as
estacfes da Luz, da Sé, da Republica, da Consclacio e do Paraiso.

E, para obter maior impacto, selecionamos formatos grandes, classificados como icdnicos,
nas estacdes de grande fluxo, como Sé e Consolacéo.

EXEMPLO TATICO MIDIA DENTRO DAS ESTACOES
iy -
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* Painel Estatico — LightBox

+ Painel Estético - MUP

+ Circuito Digital Luz

« Cirouito Digital TV Interna do Metrd

! s

LINHA 2

lcbnico Consolagsdo

Painel Estatico — LightBox

Painel Estético ~ MUP

Circuito Digital Consolagéo
Circuito Digital Paraiso

Circuito Digital TV Interna do Metra

+ lcdnlco Sé

» Painel Estitico - LightBox

+ Painel Estatico — MUP

» Circuito Digital Sé

+ Circuito Digital Repiblica

= Circuito Digital TV Interna do Metrd

Para a realizagao deste exercicio, consideramos ¢s valores dos pregos de tabela cheia, ou
seja, sem aplicacdo de desconto comercial, apresentados pelas empresas privadas que
comercializam os espagos publicitarios localizados nas estagfes que s&o administradas
pelo Metré de SP. Levando-se em conta a possibilidade de haver clausulas contratuais
entre o Metrd de SP e as empresas privadas que comercializam tais espagos, quepropiciem
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gratuidade de veiculag&o de mensagens do Metré de SP, em um cenario real, esse beneficio
seria utilizado, reduzindo-se o total do investimento.

Com a intengéo de reforgar a divulgag&o da campanha para o publico jovem, fortalecendo
0 papel do Metré de SP no processo transformador da sociedade e facilitando o acesso 3
cultura, adotaremos a midia cinema disponivel nos shoppings que estdo conectados as
estacdes. Considerando que o acesso acs cinemas dessas estagdes ja é proporcionado
pelo Metré de SP, a campanha tera o objetivo de reforgar sua importancia aos frequentadores
€, ao mesmo tempo, estimular esse perfil de publico a consumir outros atrativos culturais,
como museus, teatros, entre outros. Assim, selecionamos as salas de cinema dos shoppings
Santa Cruz (Linha Azul}, Metré Itaquera (Linha Vermelha) e Metrd Tatuapé (Linha Vermelha).
NAO MiDIA

As estagbes doMetrd sdoverdadeiros instrumentos de disseminagéo de seu posicionamento.
E no dia a dia das estagdes que os usuarios vivenciam o Metr6, que faz mais pelas pessoas.
Aideia é utilizar seus espagos para espalhar os valores da campanha e promover, além de
um ambiente de paz, a disseminagdo do novo posicionamento. Assim, como visto na ideia
criativa, realizaremos instalagdes, em trés dimenses, nas principais estacdes do Metrd
de SP com as palavras e os valores que sd8o marcas registradas do Metrd, em grandes
dimensdes e com visibilidade a distancia. Essas instalagdes contardo com QR Code,
direcionando o publico para o YouTube oficial do Metrd de SP, onde serdo apresentados
videos no formato websérie, contendo histérias reais de pessoas relacionadas a cada
um desses valores. Alguns desses valores também podem se conectar a produgbes ja
desenvolvidas pelo @MetrospOficial no YouTube, como as webséries “Conservagéo de
Obras de Arte no Metrd”, “Meu dia a dia no Metrd”, ou ainda os materiais dos incriveis e
atemporais Metrotoons, conectados pela palavra “Gentileza”, por exemplo.

O projeto conecta a vivéncia funcional do usuario com os valores emocionais da campanha
e apresenta, com conteudo real, a materializagéo de sua promessa de marca nas histérias
das pessoas. Se bem trabalhado em conjunto com os times de assessoria de imprensa, o
projeto promete bons rendimentos em PR e reforgo da campanha com free media.

Um e-mail marketing também serd criado para distribuicdo aos publicos de interesse da
companhia. Ao mesmo tempo essa ferramenta também nos servird como instrumento
de endomarketing, alinhando os metroviarios e servidores terceirizados do Metrd ao
novo posicionamento. Nosso publico interno, que tanto faz para que tais valores estejam
representados no dia a dia das operagdes, merece uma mensagem direta e forte para um
alinhamento geral.

Importante lembrar que todo o material da campanha segue vivo nas redes organicas do
Metré com todo seu contelido, mesmo depois dos investimentos em impulsionamento digital
na campanha. Ac mesmo tempo, 0 novo posicionamento proposto se apresenta duradouro
e com alto grau de adaptabilidade para os mais diversos posts didrios, como efemérides.
De simples execugéo, ajudardo a desenvolver trabalho em sinergia com os times de digital
do Metrd, aprofundando no dia a dia o posicionamento adotado.

Até questdes mais prementes de operagdo, que precisem ser comunicadas com
agilidade, propiciam oportunidades de construgdo de marca, uma vez que palavras como
“transparéncia”, “informagéo” e “servigo” também s&o nossas marcas registradas e ajudam
a construir um conjunto de palavras para sustentar informagbes de utilidade publica e
operacdo ao longo do tempo.

RECURSOS PROPRIOS

Considerando a importéncia dos canais oficiais do Metré de SP, também classificados como
midia prépria, conforme informado nas respostas oficiais deste processo licitatério, vamos

utilizar a campanha nos canais relacionados a seguir.
[\/\ 36
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Canais oficiais do Metrd:

YouTube: https://www.youtube.com/metrospoficial

Instagram: https:/iwww.instagram.com/MetrospOficial/

Twitter: https://fwww.twitter.com/metrosp oficial/

Facebook: https://web.facebook.com/metrosp/

LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/metro-de-sao-paulof

Site: hitps:/iwww.metro.sp.gov.br

CONSIDERACOES FINAIS

A estratégia MIDIA DE MASSA permitira divulgar as mensagens de valores emocionais
nos momentos em que os publicos estiverem mais propensos a sua assimilag&o, ou seja,
quando eles estiverem principalmente nos horérios que antecedem o inicio da jornada de
trabalho e estudo, no inicio da manha.

Para o publico residente ou frequentador das REGIOES LINDEIRAS, vamos divulgar as
mensagens com os argumentos e valores do Metrd, impactando a populagio nos momentos
do deslocamento e préximos as estagdes.

E, para a estratégia DENTRO DAS ESTAGCOES, momento de utilizagdo do sistema
metroviario da cidade, no qual as pessoas se encontram no estado de prontiddo mais
adequado para receber mensagens sobre valores emocionais da campanha, utilizaremos
0s espacos publicitarios digitais e estéticos das préprias estagdes.

Assim, o conjunto das estratégias adotadas permitird maior efetividade na divulgacéo do
novo conceito do Metrd de SP "Fazer mais pelas pessoas. Essa € nossa marca registrada.”,
consolidando seus valores funcionais e emocionais na populagéo.

@ momentum -

PRACA MEIOS MES 1 | MES 2 MES 2 VALOR BRUTO SHARE
TV ABERTA
RS 624,315 RS 376.823 RS 276,200 RS 1.576.400 32%
ocH
sAg PAULO R B18.356 R 323,720 RS 124 637 RS 1.386.614 %
RADIC
RS 248.200 R$ 137.456 R$ 928 826 RS 512.572 10%
CINEMA
RS 52.760 RS 52.760 RS 52.760 RS 166.260 %

TT PLANO MIDIA

RS 3.617.172

SO PAULC

DiGITAL

PRODUCED

R$ 263.333

R$ 283333

R$ 293333

R$1.300.000

TT GERAL RS4.997.172
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PROGRAMACAOQ TV ABERTA
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MWORKS COMUNICACAQ LTDA.
CNPJ/MF N2 04.690.161/0001-05

S&o Paulo, 15 de setembro de 2023.

MWORKS COMUNICACAO LTDA.
CNPJ/MF N2 04.690.161/0001-05
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