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A partir da leitura atenta e criteriosa do briefing, conseguimos ampliar e aprofundar nosso
conhecimento sobre o Metré.

Toda a equipe envolvida neste trabalho pdde alcangar um patamar mais elevado e pratico
de familiaridade com as informagdes basicas da Companhia, como nimero de linhas,
suas denominagdes, percursos, nomes e localizagao das esta¢des, tamanho da rede,
integragOes, horarios de operagéo, recursos de controle, monitoramento, concessées e
linhas privatizadas, integragdes com outros modais de transporte, valor das tarifas, area
de abrangéncia, nimero de passageiros e os principais servicos e beneficios do Metrd,
Além disso, o briefing somado a uma busca proativa de informagdes complementares
possibilitou formular e sintetizar o nosso Raciocinio Basico.

Entendemos ainda mais claramente a relevancia que o Metrd confere ao seu “core
business”, regido por uma gestao moderna e responsavel, mas que jamais se distancia
dos aspectos humanos de sua operacéo.

Ou seja, paralelamente a sua atividade de operar um sistema de transporte de massa, de
alta capacidade, o Metrd busca continuamente cumprir a missao de promover a melhoria
da gualidade de vida dos passageiros e de toda a populagao.

E faz isso com pleno respeito aos valores culturais e artisticos de cada segmento da
sociedade, a diversidade étnica e as necessidades especiais de cada pessoa, além de
uma inabalavel preocupagéo com a protegdo e preservacdo do meio ambiente.

Esses s&o principios que o Metrd cultiva e aos quais se mantém indissoluvelmente atrelado
desde sua fundagao.

Com base nessa vasta gama de informagées, constatacées e premissas, formulamos
nosso Raciocinio Basico, que possibilitou a interpretagdo do tema do Exercicio Criativo,
considerando como foco principal a definigéo literal do tema enunciado no briefing:
“Agbes De Cidadania E Humanizagio Realizadas Pelo Metrd De Sao Paulo”.

Além de direcionar os enfoques, pudemos ampliar os objetivos de comunicac¢éo, agregando
outros aspectos que a campanha também contempla em sua Estratégia, tais como:
Relacionamento com o passageiro;

O passageiro é o foco principal do “negécio” do Metrd:

O bem-estar do passageiro;

Apoio a pessoas com deficiéncia e mobilidade reduzida, acessibilidade, idosos, mulheres;
Viagens seguras, confortaveis, respeito ao tempo do passageiro;

Reposicionamento da marca do Metrd de Sao Paulo.

Todos esses pressupostos estao inseridos no contexto da campanha. E, com relagao ao
reposicionamento de marca pretendido, nossa convicgédo & que ele sera uma consequéncia
natural da propria divulgagéo mais ampla e sistematica das acoes sociais e de cidadania.
Ou seja, por meio da campanha, as iniciativas do Metrd no ambito social serio mais bem
assimiladas e espontaneamente valorizadas para construir o merecido reconhecimento
plblico.

Mesmo assim, ndo deixamos de exemplificar na Estratégia, de forma mais especifica e
direta, inimeras agbes de amplo alcance social que o Metrd coloca em pratica. Muitas
delas consideradas surpreendentes e louvaveis pelos proprios usuarios, mas até agora
pouco conhecidas.

Através de pequenas sondagens informais que a Agéncia realizou por iniciativa prépria em
estagGes do Metrd, com rapidas abordagens a passageiros, esse desconhecimento ficou
evidenciado.

Pouca gente sabe, por exemplo, da existéncia de postos avangados para atendimento
de mulheres ameagadas por importunagao e violéncia, nem da existéncia de equipes de
agentes femininas com “bodycams” que se deslocam entre as estagbes para ampliar a
protecao as mulheres.

A maioria dos passageiros parece desconhecer também os servicos gue garantem
acessibilidade total para passageiros cadeirantes por meio de pequencs reparos em
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cadeiras de rodas e também de bengalas de pessoas com deficiéncia visual. Da mesma
forma, que o Metrd dispde de equipes com nogdes de linguagem de sinais e que funcionarios
sd0 treinados para prestar atendimentoc a passageiros acidentados ou que passam mal
nos trens e estagoes.

Merecemtambém divulgagéo as preocupagdes do Metré com as familias que eventualmente
precisam ser deslocadas de suas moradias em fungao de obras de expansdo. A Companhia
mantém programas de apoio, acolhimento e reassentamento das familhas.

O Metro leva em conta também os impactos de sua operagdo nas comunidades por onde
passa, preocupando-se com o entorno das estagdes e com efeitos no comércio e na vida
das pessoas.

A par de tudo isso, o Metr6 leva a sério as regulamentagées e restricbes ambientais, além
de se dedicar a uma gestdo energética sustentavel.

Através de programas em parceria € apoio a instituicbes, a Companhia direciona seu
empenho também para agdes no &mbito da educagao, saude, cultura, esportes, qualificacdo
de mao de obra, encaminhamento aoc mercado de trabalho e tantas outras acoes de
inegavel interesse social.

O Raciocinio Basico que elaboramos prestou-se, enfim, a servir como mapa norteador das
propostas que sintetizamos em nossa Estratégia de Comunicacéo, apresentada a seguir.



5.3.2. Estratégia de Comunicacéo Publicitaria



A liberdade criativa nos permite tracar esta analogia.

A rede do Metrd nos remete a ideia da circulagéo sanguinea de um enorme organismo vivo
e pulsante.

As linhas s&o as artérias e veias. Elas se interligam com os vasos e capilares que, por sua
vez, representam os demais modais de transporte para ampliar e integrar o sistema.

Por essa malha imensa e complexa, circula o “sangue” que alimenta cada célula do enorme
corpo da metrépole.

O Metrd é essencial nesse processo: ele leva o oxigénio e os nutrientes da nossa forga
de trabalho para todos os 6rgéos deste imenso ente urbano, alimentando a indastria, o
comercio, servigos, reparticées plblicas e tantas outras atividades vitais para a sociedade.
E bem no centro desse enorme € intrincado sistema esta o coragéo do Metrd, o motor que
propulsiona a circulagdo, regendo a harmonia e o ritmo da sinfonia da mobilidade. Esse
coragao é vocé e toda essa gente que move o Metré.

Sem o Metré, portanto, o talento e a dedicagéo dos profissionais da industria, comercio,
escolas e Orgaos publicos ndo chegam ao seu destino. E as pessoas que usam o Metré
e movimentam toda essa engrenagem perdem seu acesso a bens e Servigos essenciais
para sua cidadania. Enfim, sem circulagéo a economia ndo sobrevive e o desenvolvimento
nao avanga.

Essa reflexdo alegérica somada ao briefing conduz a uma visdo ainda mais plena
e pragmatica sobre o Metrd: sua miss&o de “conectar pessoas e lugares” por meio de
transporte de massa moderno e sustentavel.

O Raciocinio Basico foi 0 espaco privilegiado que nos serviu para introduzir e defender
as ideias-forga que sustentam a campanha, seus conteldos, argumentos persuasivos
e apelos emocionais e, ac mesmo tempo, gerou insights para as areas de Criacéo e
Planejamento da Agéncia em sua busca pelas solucdes criativas, inéditas e efetivas que
esta campanha propbe.

Nesse sentido, partimos para a criacao de um conceito forte e instigante para a campanha,
formulado com extrema sintese em seu enunciado: “E Vocé Que Move O Metrd”

Apo6s analisar e descartar inimeras alternativas de menor poder de sensibilizagao,
decidimos eleger “E vocé que move o Metrd” como conceito central da comunicacgao.
Ele estara presente em todas as pecas e agdes da campanha favorecendo a unidade do
discurso e criando uma identidade prépria e inconfundivel para a campanha do Metrd.
Com base no Conceito Central e nos pressupostos do Raciocinio Basico, desenvolvemos,
entéo, nosso modelo estrategico.

O primeiro passo foi buscar o pleno entendimento do tema do Exercicio e a identificacao
dos segmentos de publico objetivados, bem como dos veiculos especificos para cobrir e
sensibilizar adequadamente todos os “targets” e, com isso, evidenciar o dominio técnico da
Agéncia e sua familiaridade com os principais meios disponiveis atualmente no cardapio
de veiculos de midia e n&o midia. E tudo isso avaliando previamente aspectos técnicos,
tais como adequacéo, efetividade e economicidade, além de previsibilidade tangivel e
segura de seus resultados.

Nos conteddos, mantivemos sempre o foco na valorizag&o dos beneficios que o Metrd
produz nao apenas para os usuarios de seus servigos, mas para toda a sociedade. E
também nos objetivos de comunicagdo do Metrd quanto a necessidade e oportunidade de
apoiarmos o reposicionamento de sua imagem institucional.

Nesse sentido, a drea de Planejamento da Agéncia definiu como publicos-alvo da campanha
0s seguintes grupos:

Publico Primario

Este segmento é composto pelos Usuarios do Metrd, frequentes e eventuais, que mantém
maior proximidade fisica com a Companhia e seus servicos, além de estarem mais expostos
as manifestagées de Comunicacéo habituais do Metré em suas estacdes e composicdes.
Sao eles que se manifestam por meio das pesquisas de satisfac&o, como principais
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beneficidrios dos servigos prestados. Sdo também testemunhas vivas da operagéo e
sentem na propria pele a sua qualidade e exceléncia, a0 mesmo tempo em que vivenciam
as eventuais dificuldades com alguns aspectos negativos como superlotacao, atrasos,
falhas técnicas e paralisacdes.

Publico Secundario

Formado pela populagdo em geral, que mesmo sem utilizar o transporte metroviario
percebe os beneficios socioecondmicos que ele propicia. Esse enorme contingente, no
entanto, recebe os inputs da midia que habitualmente registra aspectos menos favoraveis
do servigo. Essas informagdes nem sempre positivas podem ser contrabalanceadas por
fatos e argumentos divulgados pela campanha, contribuindo para que a opiniao publica se
torne mais consistente com a realidade do Metré.

Publico Terciario

Este segmento foi também contemplado com uma acao poderosa e especifica de
comunicagao dirigida, com maior potencial de mobilizagdo e engajamento, além de
motivar os funcionarios quanto a importancia do trabalho de cada um e incentivar o quadro
funcional do Metrd, suas familias e grupos sociais a se tornarem efetivos multiplicadores
das mensagens.

As agdes planejadas para atingir e sensibilizar cada um desses grupos estdo descritas
no capitulo Ideia Criativa, que inclui exemplos de pecas e as respectivas fungbes na
campanha.

Da mesma forma, a descrigéo e justificativas dos meios selecionados estdo detalhadas
tecnicamente no capitulo Estratégia de Midia e Nao Midia apresentado adiante.
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Relacéo de pecas identificadas:

1) Filme TV 45” — Filme de Langamento da Campanha em TV: — Lanca e divulga o conceito
de comunicag¢é@o exemplificando com algumas das ac¢des que o Metré de SP realiza nas
areas de cidadania e humanizacao.

2) Spot Radio 30" — Amplia a visibilidade da campanha e a divulgacéo do conceito e das
acdes do Metrd de SP.

3) Anuncio sequencial de Jornal (3 duplas) — Divulga o conceito e informa as agdes do
Metré de SP.

4) Painel Estatico Metré — Aproxima a campanha das pessoas, ao mesmo tempo em que
informa as agdes do Metrd de SP.

5) Reldgio de Rua — Aproxima a campanha das ruas, ajuda a populariza-la, ac mesmo
tempo em que informa as agdes do Metrd de SP.

6) Stories (15" Instagram) — Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em que
informa exemplos de ac¢ées do Metrd de SP.

7) Banner Internet — Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em que informa
exemplos de agdes do Metrd de SP.

8) Nao Midia — Video Endomarketing — comunica, informa e engaja os funcionarios do
Metr6 para a campanha e as agoes de cidadania e humanizagao do Metrd de SP.

9) Nao Midia - Hot Site —“Linhas que escrevem histérias.” — Detalha mais cada agao do
MetrG de SP contando as historias de pessoas para todos.

10) Agao Lancamento (com Influencers) — Agao utilizando a tecnologia que ja existe no
centro de controle e simulagédo do Metrd para reforcar as acdes e comprovar o nivel de
qualidade e do Metrd de SP para a populacéo.

Pecas nao exemplificadas:

1) Redugdo de 30" do filme TV Langamento - Amplia o alcance e a frequéncia da
comunicagéo e, com isso, o conhecimento do conceito e das acées do Metré de SP.

2) Vinheta de 10” - sem som para Metr6 - Aproxima a campanha das pessoas, a0 mesmo
tempo em que informa as agdes do Metrd de SP.

3) 10 Podcasts contando exemplos de histérias da série “Histdrias escritas em nossas
linhas™ — Acéo ajuda a divuigar a campanha de maneira mais detalhada e envolvente, o
que contribui para sua retencéo.

4) Video 30" Instagram — Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em que
informa exemplos de a¢des do Metrd de SP.

5) Video 30" Facebook — Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em que
informa exemplos de a¢des do Metrd de SP,

6) Video 30" Twitter — Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em que informa
exemplos de a¢oes do Metrd de SP.

7) Video 30" Youtube ~ Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em que
informa exemplos de a¢des do Metrd de SP.

8) 4 Stories 15” Instagram — Amplia a visibilidade da campanha, aoc mesmo tempo em que
informa mais 4 exemplos de agées do Metrd de SP.

9) Pega de 15" Tik Tok — Amplia a visibilidade da campanha, ao mesmo tempo em que
informa mais exemplos de a¢des do Metrd de SP.

10) Peca de 15" Kwai — Amplia a visibilidade da campanha, aoc mesmo tempo em que
informa mais exemplos de agées do Metrd de SP.



5.3.4. Estratégia de Midia e Nao Midia



A partir das informagdes do Briefing e das diretrizes definidas no plano de comunicagao,
desenvolvemos a nossa Estratégia de Midia e Nao Midia alinhadas com as necessidades
do Metrd, que precisa reposicionar sua imagem diante dos usuarios e da sociedade em
geral que, por motivos diversos, tém sido impactado negativamente.

Objetivos — Divulgar e reforgar a imagem de credibilidade que o Metré vem construindo,
com foco nos diversos perfis de usuarios e para a sociedade em geral para destacar
os inumeros beneficios que traz aos usudrios da capital paulista, como a mobilidade, a
rapidez e o desenvolvimento por ele proporcionado ao longo de seus 55 anos.

Diretrizes de Midia — Tendo em vista os objetivos de divuilgagdo apontados, a estratégia
para o exercicio prevé um esforgo localizado na capital. Estaremos presentes nos meios de
massa com forte apelo e credibilidade nos publicos-alvo da campanha. Vamos considerar
a jornada do usuario como base para apoiarmos nossa comunicacio mesclando meios
tradicionais e meios digitais, garantindo forte presenca e consisténcia durante a campanha.
Publico-Alvo

Todos os usuarios e usuarios potenciais da cidade de Sao Paulo e, de acordo com o Target
Group Index da Kantar Ibope Media, conseguimos também identificar os perfis de usuarios
por tempo de uso e dividimos em Light Users, Medium Users e Heavy Users conforme
tabelas abaixo.

Light Users - Semana Tipica

:16:;”;"”' =62,1% dos usuarios de uma semana tipica.
e a

Medium Users - Semana Tipica

de 3h a menos de.3h = 26,1% dos usuarios de uma semana tipica.

de 5h a menos de Gh

Heavy Users - Semana Tipica
de 9h a menos de 12h . . ..
de 12h a menos de 15h = 11,8% dos usuarios de uma semana tipica.

de 15h ou mais

E conseguimos entender qual é o perfil de cada um desses usuarios:

Usuarios do Metré em Sao Paulo Homem | Mulher |Brasil-AB| Brasil-C |Brasil-DE| 12-19 20-24 : 25-34 35-44 45-54 | 55-64 65-75
Metrd: Light users 48,7% 51,3% 50,8% 44,8% 4,41% 9,85% 10,5% | 17.7% 21,1% 18,1% | 11,4% 11,4%
Metrd: Medium users 51,6 | 485% | 50,7% | 44,00 | s5,32% 11,2% | 9,36% | 26,3% | 254% | 13,4% | 947% | 4,93%
Meird: Heavy users 59,9% 40,1% 43,3% 49,2% 7,57% 16,5% 15,1% l 31,5% 18,9% 11,6% 4,45% 1,87%

Fica claro que o Metrd esta mais presente na rotina de homens e mulheres com maior foco

nas classes A, B e C e com maior parcela acima dos 25 anos, porém nio podemos deixar

de considerar todos os usuarios e também a sociedade em geral, gque também formam
opini&o. A partir dai vamos entender os habitos de consumo de midia desses publicos.

Para considerar os usuarios e a sociedade em geral, o target demografico que iremos

trabalhar para avaliar os rankings de audiéncia dos veiculos sera o de Ambos os sexos das

classes A, B, C D e E acima dos 18 anos (AS ABCDE 18+).

O instituto Kantar lbope TGI dispde de pesquisas regulares gue avaliam os habitos de

consumo e midia dos piblicos residentes na Regido Metropolitana de Sao Paulo.

10



O estudo aponta dados relevantes que determinarao a escolha da midia mais adequada
para a campanha, conforme grafico a seguir:

CONSUMIU NOS tLTIMOS 7 DIAS POPULAGAO | Light users: Metrd | Medium users: Metr6 | Heavy users: Metrd
Midia Exterior/ out of home 81,5% 90,5% 95,6% 95,7%
Buscadores/ portais/ sites de noticias e variedades 80,6% 87,7% 88,6% 88,5%
Redes sociais 82,5% 87,5% 88,5% 91,1%
Videos on-line 77,1% 82,1% 86,5% 81,5%
Canais de TV aberta 77,4% 78,6% 80,9% 72,6%
Radio 55,5% 60,9% 59,6% 53,9%
TV/ Videos on demand 49,5% 57,5% 58,1% 67,5%
Streaming de musica 41,0% 48,0% 55,3% 58,4%
Jornais 27,2% 28,9% 35,0% 45,7%
Canais de TV por assinatura 29,6% 33,4% 34,5% 33,0%
Cinema 4,40% 8,03% 6,39% 13,6%

Fonte: Target Group Index — Usuarios do Metrd de SP.

Estratégia de Midia — A proposta de midia baseia-se em conduzir o desenvolvimento tatico
do plano, explorando cada momento da comunicagéo e buscando a melhor retagéo custo—
eficiéncia, de acordo com as caracteristicas de cada meio.

Como forma de entregar a mensagem cada vez mais préxima do publico, foi estruturado
um mix de meios com capacidade de salvaguardar o principio estratégico deste plano de
midia, que é levar a informagéao a todos que se relacionam com o Metré, mas principaimente
aos usuarios.

Para isso recomendamos:

1) Priorizar os meios com maior potencial de cobertura do publico-alvo.

2) Compor um mix de meios que crie 0 maior nimero possivel de pontos de contato com
o publico-alvo da campanha e esteja presente na maior parte da jornada diaria do usuario.
3) Explorar cada momento da comunicacéo, buscando a melhor relagio custo—eficiéncia
de acordo com as caracteristicas de cada meio.

Nossa estratégia vai acompanhar a jornada diaria do usuario do Metrd em diferentes
momentos do seu dia, de forma que sejam impactados mais de uma vez pela mensagem.
A estratégia de massa da campanha esté vinculada ao potencial de cobertura gue a midia
exterior proporciona, juntamente com os meios digitais e a TV aberta, que vio agregar
cobertura nos diferentes tipos de usuarios e na sociedade em geral.

Com base no ranking extraido do TGI, conseguiremos cobrir potencialmente mais de 90%
dos usuarios (light, medium e heavy) com a midia exterior (estagdes, relégios de rua e
TV Minuto), seguida dos meios digitais (redes sociais, portais, sites e buscadores, videos
online) com mais de 87% de cobertura nos publicos, e TV aberta com 80,6% de penetracdo
nos Medium Users e acima de 70% nos demais usuarios.

A midia exterior conjuntamente com os meios digitais e a TV aberta ser&o utilizados como
principais plataformas de divulgagdo da mensagem em grande escala, objetivando maior
desempenho em amplificagao de cobertura para a campanha.

Como estratégia complementar, foram selecionados os meios que nos ajudardo no
incremento da cobertura, frequéncia e visibilidade da campanha, que s&o os meios Radio,
para falar com a audiéncia quando estao em deslocamento e se atualizando das noticias,
e Jornal de distribuicéo gratuita, que sera distribuido nas principais estacées do Metro.
Tatica de Midia para os Planos Longo, Médio e Curto Prazo

Iremos detaihar abaixo as taticas propostas para os 3 cenarios de campanha. A diferenca
entre elas sera demonstrada e explicada nos exercicios planilhados ao final do documento.
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Midia Exterior (OOH/DOOH)

Como vimos no consumo de meios, esse meio que nio possui um Unico formato é muito
presente na vida dos usuérios do Metrd, com indices de penetracdo acima dos 90% nos
light users e passando dos 95% nos medium e heavy users. Este sera o meio que nos
ajudara a marcar presenca todos os dias de forma ostensiva na jornada diaria do usuario.
Para evitarmos disperséo, uma vez que a campanha sera mais direcionada ao usuario,
priorizamos formatos que estardo dentro das estagdes e das composigbes e, quando
estivermos na rua, selecionamos pontos proximos as estacoes e locais de grande fluxo de
pessoas.

Para o langamento da campanha contaremos com os formatos de grande impacto da
JCDecaux, tais como os Iconicos da Sé e da Consolagéo que, juntamente com 0s Mupis
das estagdes do Metrdé com maior circulagéo de publico, nos dardo uma cobertura massiva
diante dos usuarios. E, quando eles estiverem dentro das composicaes, reforgaremos com
a TV Minuto da Eletromidia.

Também estamos contemplando os Reldgios Digitais da JCDecaux, reforcando a
mensagem para os passantes.

Midia Digital

N&ao podemos mais apenas chamar de internet os meios digitais, pois se trata de um
ecossistema complexo e multidevices (smartphones, computadores, TV conectada, tablets,
videogames, etc.). De acordo com a pesquisa do Kantar Ibope Media, o consumo do meio é
de 88%. Qutro dado relevante mostra que mais de 88,6% dos usuarios acessam a internet
por meio de smartphones e celulares e mais de 46,6% acessam via computadores.

Consumo de Internet: Aparelhos Populagdo SP Light users | Medium users [ Heavy users
Smartphone/ telefone celular 87,9% 92,9% 92,9% 88,6%
Computador desktop/ notebook/ laptop 35,5% 48,0% 48,7% 46,6%
Smart TV (com acesso a internet) 23,2% 28,4% 29,8% 25,0%
Tablet 6,39% 7,64% 8,59% 12,9%
Console de videogame 5,75% 6,71% 6,82% 6,88%
Smartspeaker/ assistente de voz inteligente 3,27% 2,58% 4,94% 7.64%
QOutros aparelhos 1,02% 1,51% 1,60% 0,81%

Fonte: Target Group Index — Usuarios do Metrd de SP — Por onde acessa a internet.

Devido ao grande consumo deste meio, e por ser um meio multidevices, definimos nossa
tatica utilizando midia de massa por meio dos grandes portais com maior audiéncia na
cidade de S&o Paulo e complementamos a mensagem utilizando dados de geolocalizagao
focando em usuarios que possuem histérico de presenca nas estagdes do Metrd.

O critério de investimento em cada veiculo seguiu o escalonamento de share de audiéncia
extraido do ranking do ComScore, que tem como base o numero de visitantes Unicos de
cada pagina. Dessa forma, é possivel dividir o investimento da campanha de acordo com
o target. Sao eles:

Multicategoria — UOL, globo.com, Terra e R7. A programacao propde formatos de banner
display na home page e internas, prevendo uma comunicagao perene com o usudrio. Os
formatos serdo para desktop e mobile.

Noticias/Informacdao — Os players Folha de S.Paulo e Estaddo, que possuem alta
credibilidade editorial e cobertura na cidade de Sao Paulo, visam, por meio dos formatos
de banner display, comunicar nao sé a sociedade em geral, mas também os formadores
de opinido. Os formatos serdo direcionados para desktop e mobile.

Noticias Locais — no site Metrépoles com formato de banner desktop e mobile.
Geolocalizagdo Mobile — Por meio do veiculo Logan, iremos reforgar a mensagem com
video dentro de apps mobile utilizando dados de geolocalizacao que consideram os
usuarios que tenham histérico de presenca nas estacées do Metrd. Também consideramos
uma midia muito importante, uma vez que mais de 88,6% dos usudrios acessam a internet
pelo celular.
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Redes Sociais — Responsaveis pelas maiores audiéncias, esta categoria de midia possui
alta penetragéo e, por isso, direcionamos a veiculagdo constante durante a campanha,
acompanhando tanto o langamento quanto a fase de sustentagao. Para reforgar a cobertura,
serao selecionadas as redes de maiores audiéncias.
YouTube — Plataforma de maior consumo de video, o YouTube esta previsto durante toda
a campanha e tera o objetivo de impulsionar os videos presentes na campanha do Metrd.
Sera utilizado como segmentagao da praca de Sao Paulo, além de visar usuarios que
nesta praga tenham interesse em contetidos correlacionados com a campanha e assuntos
vinculados ao transporte e deslocamento dentro da cidade. Um ponto importante do
YouTube € que, além de desktop e mobile, também garantiremos penetracao em TVs
Conectadas, ja que, de acordo com o Kantar Ibope TGI, mais de 25% dos usuarios do
Metré acessam a internet pela TV.
Meta (Facebook e Instagram) — Hoje, é a maior base de audiéncia nas redes sociais.
Apresenta possibilidades de segmentagéo por interesse, paginas que seguem nas redes,
conteudos e capacidade de regionalizagdo, possibilitando também a utilizacéo dos perfis
do Metrb como canais de comunicagio com o usuario. Nestes, serdo exibidos formatos de
posts, stories e reels a fim de ampliar a capilaridade dos assuntos e gerar conversas para
o Metrd.
TikTok, Kwai e X (Twitter) — utilizando segmentagcdo na cidade de Sao Paulo e por
meio de videos, vamos amplificar o alcance e aumentar a frequéncia das mensagens,
complementado todo nosso ecossistema digital.
Em resumo, pode-se afirmar que ha uma complementaridade desenvolvida com a midia
tradicional. A unificag&o proposta garante um alto indice de engajamento e a disseminacéo
da informagéo na sociedade, ampliando o movimento iniciado pela midia de massa.
Acao com Influenciador — Selecionamos a influenciadora Yasmin Yassine para mostrar
curiosidades do Metré. Ela ira vivenciar experiéncias, desde o fiscal de pista ao operador
de trem. Escolhemos a youtuber por ja ter um histérico e afinidade com o Metrd ao realizar
uma acao de doagéo de livros nos trens e estagdes, que gerou muita repercussao a ponto
de ter sido convidada pelo Metrd para conhecer o Centro de Controle Operacional. A agdo
serd realizada em trés semanas de acordo com o cronograma abaixo:
Primeira Semana:
01 Post Instagram Reels: parte 1 da campanha, mostrando os locais onde a influenciadora
vai participar por um dia;
01 Post Instagram Stories (até 45"): repostando o Reels anterior e box de perguntas para
falarem o que querem ver na Parte 2 (segundo Reels);
01 Repost no TikTok: repost do Instagram Reels.
Segunda Semana:
01 Post Instagram Reels: parte 2 da campanha, mostrando os locais onde a influenciadora
participou sugeridos pela audiéncia;
01 Post Instagram Stories (até 45”): repostando o Reels anterior e box de perguntas para
falarem o que querem ver na Parte 2 (segundo Reels):
01 Repost no TikTok: repost do Instagram Reels.
Terceira Semana;
01 Post Instagram Reels: compilado dos melhores momentos na visao da Influenciadora
e falando sobre como o Metrd impacta a mobilidade urbana em uma cidade (Bullets do
cliente);
01 Repost no TikTok: repost do Instagram Reels.
TV Aberta
O meio estd contemplado nas primeiras duas semanas da campanha, nas 4 principais
emissoras de TV Aberta com maior audiéncia: Globo, Record, SBT, Band, cobrindo a
cidade de Sao Paulo.
Langaremos a campanha com filmes de 45" nos dois primeiros dias e sustentaremos com
30" durante as duas semanas para que a mensagem seja passada com consisténcia.
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O investimento por emissora esta baseado na participacao geral de audiéncia de cada
uma, a partir de percentuais ponderados.

| Emissoras | Rat% |Share Ponderado

|cLOBO 5.4664 57%
!Recurd I 1,8854 20%
SBT 1,6058 16%
|TV BAND 0,5959 7%
Total 100%

Fonte: Kantar Ibope Media — Instar Analytics Grande Sac Paulo — Juiho 2023.

Os programas selecionados serfo principaimente os de jornalismo da manha e noite,
aproveitando o momento de pico de audiéncia do meio e o comportamento de consumo
de informagéo antes dos usuarios irem para o trabalho ou para seus afazeres diarios.
Radio — Além de ter boa penetragéo entre o publico-aivo, € um meio agil, interativo e
muito préximo dos ouvintes, pois pode ser acessado de qualquer lugar, através de varias
plataformas. Vamos utilizar para aumentar a frequéncia da mensagem, durante as primeiras
duas semanas de campanha, com spot de 30",

Foram selecionadas as trés emissoras FM com maior nimero de ouvintes por minuto, com
veiculagéo de spots de 30" na faixa horaria rotativa das 6h as 19h.
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Ranking Emissoras — Grande S&o Paulo — Segunda a sexta-Feira, das 6h as 19h
Target: AS ABCDE, acima de 18 anos.

Emissora [ OPM #
GSP - FM-BAND FM | 149.400,46
GSP - FM-NATIVA FM 119.985,59
GSP - FM-ALPHA FM 101.7 112.785,58
GSP - FM-TRANSCONTINENTAL 112.769,73
GSP - FM-JOVEM PAN FM 112.483,77
GSP - FM-METROPOLITANA YES 94.945,36
GSP - FM-GAZETA FM 93.111,34
GSP - FM-89 FM A RADIO ROCK 86.758,37
GSP - FM-ANTENA 1 82.433.42
GSP - FM-RADIO MIX 106.3 76.535,98
GSP - FM-105 FM 75.503,97
GSP - FM-NOVABRASIL FM 7246332 |
GSP - FM-KISS FM 68.658,87
GSP - FM-RADIO DISNEY 65.646,36
GSP - FM-BAND NEWS 55.933 81
GSP - FM-ENERGIA 97 FM - 97FM - 97.7 48.424,23
GSP - FM-RADIO MASSA FM 4822681
GSP - FM-CBN 46.865,37
GSP - FM-RADIO BANDEIRANTES 4312512
GSP - FM-TRANSAMERICA FM 100.1 40.770,63
GSP - FM-TOP FM 104.1 31.762,16
GSP - FM-GOSPEL FM 25.683,39
GSP - AM-RADIO CAPITAL 20.945,68
GSP - AM-JOVEM PAN NEWS AM 20.518,69
GSP - FM-FELIZ FM 15.622,02
GSP - FM-RADIO CAPITAL FM 11.229.77
GSP - FM-JOVEM PAN NEWS FM 9.847,90
GSP - FM-CULTURA FM 8.740,97
GSP - AM-RADIO BANDEIRANTES 8.308,06
GSP - FM-ELDORADO FM 7.541,22
GSP - FM-VIBE MUNDIAL FM/MUNDIAL FM 5.738,29
GSP - FM-RADIO CULTURA BRASIL FM 4.609,37
GSP - AM-RADIO CULTURA BRASIL 1.333,53

Fonte: Kantar Ibope Media — Radio Recall - EasyMedia4 — margo/maio 2023

Plano de Longo Prazo — 90 Dias

TV Aberta, com filmes de 45" e 30". Essa programacao prevé entrega de 150 TRPs, com
cobertura de 41% e frequéncia média de 3,64.

Fonte: Kantar Ibope Media — Instar Analytics Grande Sao Paulo — Julho/2023.

Radio nas 2 primeiras semanas, com Spot de 30" — Essa programacao prevé entrega
de 79,09 TRPs, com cobertura de 21% e frequéncia média de 3,87. Fonte: Kantar Ibope
Media — Instar Analytics Grande S&o Paulo — Julho/2023.

Durante a primeira semana da campanha, para gerar maior impacto no target, teremos
ainda:

Relégios Digitais - 44 unidades no entorno das estagdes de Metrd, com maior circulagao
de publico.

Painéis Iconicos — na Estagao da Sé e da Consolacio.

TV Minuto nas 3 linhas - Verde, Vermelha e Azul.

Ao longo dos 90 dias, faremos a distribuigao de 60 mil exemplares do Jornal Viva Cidade,
com 3 duplas sequenciais.
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Durante toda a campanha, teremos programacgio em Midia Digital e Redes Sociais e 25
Mupis estaticos localizados nas estagdes de maior circulagao de usudrios.

Plano de Médio Prazo — 60 Dias

TV Aberta, com filmes de 45” e 30". Essa programacéo prevé entrega de 150 TRPs, com
cobertura de 41% e frequéncia média de 3,64.

Fonte: Kantar Ibope Media — Instar Analytics Grande S3o0 Paulo — Julho/2023.

Radio nas 3 primeiras semanas, reforcando a imagem sonora, com Spot de 30" — Essa
programacao prevé entrega de 116,02 TRPs, com cobertura de 22% e frequéncia média
de 5,17.

Fonte: Kantar Ibope Media — Instar Analytics Grande Sao Paulo — Julho/2023.

Durante as duas primeiras semanas da campanha, para gerar maior impacto no target,
teremos ainda:

Reldgios Digitais - 30 unidades no entorno das estagées de Metrd, com maior circulagao
de publico.

Na primeira semana, teremos:

Painéis Icdnicos — na Estagao da Sé e da Consolacao.

TV Minuto nas 3 linhas — Verde, Vermelha e Azul.

Ao longo dos 60 dias, faremos a distribuicdo, préximo as estacbes de Metrd, de 20 mil
exemplares do Jornal Viva Cidade, com 3 duplas sequenciais.

Durante toda a campanha, teremos programagio em Midia Digital e Redes Sociais e 25
Mupis estaticos localizados nas estacgdes de maior circulagao de usuarios.

Plano de Curto Prazo — 30 Dias

TV Aberta, com filmes de 45" e 30”. Essa programagao prevé entrega de 150 TRPs, com
cobertura de 41% e frequéncia média de 3,64.

Fonte: Kantar Ibope Media — Instar Analytics Grande Sao Paulo ~ Julho/2023.

Radio durante os 30 dias, refor¢cando aimagem sonora, com spotde 30" —Essa programacéo
prevé entrega de 164,39 TRPs, com cobertura de 24% e frequéncia média de 6,84.
Fonte: Kantar Ibope Media — Instar Analytics Grande S&o Paulo — Julho/2023.

Na primeira semana da campanha, teremos:

Reldgios Digitais - 50 unidades no entorno das estagbes de Metrd, com maior circulacdo
de publico.

Painéis lconicos — na Estacao da Sé e da Consolacso.

TV Minuto nas 3 linhas — Verde, Vermelha e Azul.

Ao longo dos 30 dias, faremos a distribuigdo, proximo as estacbes de Metrd, de 60 mil
exemplares do Jornal Viva Cidade, com 3 duplas sequenciais.

Durante toda a campanha, teremaos programacao em Midia Digital e Redes Sociais e 25
Mupis estaticos localizados nas esta¢ées de maior circulagcao de usuarios.

Estratégia de Nio Midia

Em complemento a Estratégia de Midia, desenvolveremos um hotsite para a campanha
do Metré, que ira conversar com toda a sociedade, com os usuarios e também com
os colaboradores do Metr6. Serd uma plataforma de histérias cotidianas que serdo
disponibilizadas em texto e audio, para serem lidas e escutadas até mesmo enquanto as
pessoas se deslocam. O nome desse hotsite especial sera “Linhas que escrevem histérias”.
Também sera desenvolvido um video institucional para o publico interno, enaltecendo os
colaboradores e o servico prestado pelo Metrd aos usuarios e a toda a sociedade.
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Anexos ~ Planos de Midia
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Plano de Longo Prazo — 90 Dias
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Plano de Médio Prazo — 60 Dias
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E VOCE QUE MOVE 0 METRO.

A SUA PROTEGAOQ. .
mp o2

BANNER INTERNET
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SABE 0 QUE MOVE 0 METRG?




ACAO DE LANGAMENTO
B N G e e e R R R RN FRET RO

METRO ™ VERSO

Vamos usar uma tecnologia que ja existe para
lancar o conceito “E vocé que move o metrd™.

Ao mesmo tempo, vamos deixar o Metrd mais
pop e falar com um publico mais jovem.

COMO?

Com o simulador do Metrd. Que ja existe.
No comando da operagdo do Metro,
ha um simulador:

Vamos convidar alguns influenciadores
famosos do universo dos games,

gue tazem gameplay no YouTube e no
Twitch, para ir na central de operagoes
do Metrd e usar o simulador.

Podemos comparar a performance deles.

Tudo sera filmado e transmitido
nos canais desses influenciadores.




4]
(1}
4]
4]
(3]

poas




UE SE MUDAM

E VOCE que MOVE O METRO

PAINEL ESTATICO METRO ®
—
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Maria Carolina, Jabaguara

ANUNCIO SEQUENCIAL DE JORNAL - 1

| MeTRO







RELOGIO DE RUA

—




S




h plataforma,

u de verdade
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A SHARE

Vamos criar um podcast — formato ideal

para ouvir enquanto viaja — com historias reais,
inspiradoras e emocionantes que

aconteceram dentro do Metrd.

Outra maneira de provar, na pratica,

que s&0 0 usuario e a vida dele gue nos movem.

O titulo da série vai ser )
“| INHAS QUE ESCREVEM HISTORIAS”.

Um episodio pode ser sobre uma mulher
que deu & luz dentro do Metrd. Gomo foi,
guem atendeu, como esia a familia hoje.

Outro, sobre um cadeirante que néo abre mao
do seu passeio semanal pelo centro da cidade.
Ou um cadeirante jovemn que anda de skate

e vai para as pistas de skate de Metré.

Outro, sobre uma muiher que tem medo
do seu ex. E sobre como ¢ aparato

de protecdo as mutheres do Metrd a faz
se sentir protegida la dentro.

Outro, sobre um veiho alfaiate aposentado que,
mesmo depois de parar de frabalhar,

nao abre mao de ir a galeria onde tinha

sua loja para rever os amigos e tomar um café.

Outro, sobre um cachorro abandonado
no trilho do Metrd gue foi salvo por nossos
funcionarios e adotado por uma passageira.

As possibilidades sao infinitas.
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No primes episodio do Podcast vamos conheger & hetttna da Laura. que niascen na astethe Verguenn endg.

Sua mlle Veronica esiava na estacko Vamod conversar com as duss €0m o8 funciondnios do metrd que aux
Ealba mels...
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Guanda Lim cachomo perdida & encontyado pero da estacio Marechal Deodorg ¢iar que vai & chemar Deod
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Mais do que transportar voce,
a gente quer levar uma vida melhor.
Com mais respeito, seguranca,

inclusao e oportunidades.

Cuidar de vocé € 0 que nos move.

Cuidamos do-seu.bem maior.

a sua saude. Nossos funcionarios
sao treinados para primeiros
atendimentos e mais de 4 mil
pessoas ja foram salvas assim.
Damos toda a atengao do mundo
para os animais, realizando resgates
e encaminhando para onde precisa.
E toda a assisténcia para pessoas
que precisam se mudar por

conta de obras do Metrd.

E vocé que faz a gente querer

GOVERNO DO ESTADO
SAD PAULO SAD TODOS

' SAO PAULO _

ir cada vez mais longe
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POSTOS AVANGADOS
DE ATENDIMENTO AS PESSOAS
COM DEFICIENCIA
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Claudia Assis, Interlagos
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