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Com mais de 55 anos, a Companhia do Metropolitano de Sao Paulo — Metrd — foi instituida
pela Lei municipal n° 6.988, de 26 de dezembro de 1966, e tem como objeto social o
planejamento, projeto, construcdo, implantagdo e manutencéo do sistema de transporte
plblico metroviario na Regido Metropolitana de Sao Paulo. O Metré de Sao Paulo tem como
responsabilidade em suas atividades, para muito além de transportar pessoas de um ponto
ao outro, mas sobretudo, cohectar pessoas e lugares, numa metropoie global, dinadmica e
complexa que é a cidade de Sao Paulo, reconhecida por sua relevancia econdmica, sua
efervescéncia cultural e por ser a cidade que nunca para.

Neste contexto, o0 metrd se insere em questdo multidimensional vinculada aos grandes
centros: a mobilidade urbana e os desafios a ela inerentes, que passam pelo transito das
grandes cidades, aumento dos veiculos nas ruas e a preferéncia por transportes individuais.
Para ilustrar, de acordo com dados do Detran-SP, a frota de veiculos na capital aumentou
de 6.142.688, em fevereiro de 2020, para quase 6,5 milhdes, no mesmo més de 2023.
Importante ferramenta de planejamento urbano, a pesquisa realizada pelo Metrd de Szo
Paulo OD — Origem e Destino — é a maior sobre transportes urbanos do pais. A edigéo de
2017 (2023 em andamento) mostra que a Regido Metropolitana de S&o Paulo produziu 42
milhdes de viagens internas por dia, com aumento das motorizadas, sendo o metrd o 3°
modo principal, crescimento de 53% em relagéo ao estudo anterior.

Outro aspecto relevante no que se refere 4 mobilidade é a sua relagso direta com a questéo
ambiental, considerando, por exemplo, que as emissdes de veiculos como automoveis,
onibus, caminhdes e motocicletas sao as principais fontes de poluigdo das metrépoles,
situacéo que se agrava pelo fato de S&o Paulo deter cerca de 40% da frota do pais, de
acordo com a Companhia Ambiental do Estado de Sao Paulo.

Fato € que, com o pés-pandemia estabelecido, a retomada das aulas e o trabalho
presenciais, aliadas as fortes chuvas caracteristicas de Sio Paulo, reforcam os amplos
desafios do planejamento urbano publico dessa capital e de sua regido metropoiitana.
Como exemplo, o indice de ientiddo contabilizado na cidade, de acordo a Companhia de
Engenharia de Trafego (CET), foi de 155 quilémetros de vias congestionadas em margo
deste ano, superando os 153 quildmetros registrados em margo de 2019.

As respostas para essa questdo sdo complexas e, de acordo com Estudo Brasil Escola,
da Uol, as solugdes apontadas por gedgrafos e urbanistas passam, principalmente, pela
adogao do sistema publico de transporte como uma prioridade, com a ampliacéo das
areas atendidas, diversificagéo dos meios de transporte, incentivo as caronas coletivas e
ampliac&o da integragdo entre os transportes publicos.

Em linha, estudo da consultoria global McKinsey “O futuro da mobilidade”, com tendéncias
para 2035, revela como o setor de mobilidade ¢ um dos mais aquecidos em inovacgéo, com
novas startups e o desenvolvimento constante de tecnologias e opgées de transporte. Por
meio de uma pesquisa mundial, definiu 4 tendéncias principais para a proxima década:
condugéo autbnoma, eletrificagdo, conectividade e mobilidade partilhada, com 30% das
pessoas tendo a intengdo de ampliar sua utilizagéo de micromobilidade — como bikes e
scooters elétricas — e solugdes de mobilidade coletivas. Enquanto isso, apesar de ainda
incipiente, olhando para o todo da frota no pais, levantamento do Estaddo mostra que o
Brasil tera 11 milhGes de veiculos elétricos até 2040.

De fato, uma pesquisa quantitativa on-line com usuarios do Metrd de Sdo Paulo na capital
e na regiao metropolitana, desenvolvida especialmente para este certame, de instituto
reconhecido, amostra de 422 casos, margem de erro de 4,9% e indice de confianga de 95%,
aponta que cerca de 8 em cada 10 entrevistados enfrentam problemas no dia a dia para
chegar ao seu destino, enquanto o metrd é apontado como modal essencial, de importancia
para 89%, reforcando seu carater como um lugar significativo, de encontro e convivio entre
diferentes pessoas e suas miltiplas rotinas.

Dessa maneira, ciente de sua relevancia social e ambiental, o Metré de Sao Paulo é parte
importante da solugéo, tendo como miss&o conectar pessoas e lugares por meio de uma
rede de mobilidade sustentavel, gerando qualidade de vida, e como viséo ser referéncia
em planejamento, implantagéo e operagdo de transporte publico. Sua importancia pode
ser medida também pela sua extensao, somando 104,4 quildbmetros e 91 estagoes,
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transportando cerca de 5 milhdes de passageiros diariamente, nimero que deve crescer
nos préximos anos com a ampliagdo da sua rede pelo Governo do Estado, com obras que
devem acrescentar a esta 34,1 quildmetros, além da implantagéo de novas linhas.

Um modal que ndo para de se expandir para aicangar ainda mais pessoas, uma rede
gigantesca, que, integrada 8 CPTM e outros modais, conecta e encurta distancias entre as
diferentes regides da cidade e da regido metropolitana, configurando-se como um agente
de extrema relevancia para o cotidiano da maior capital do pais e 3° maior sistema do
género na América Latina, atras da Cidade do México e de Santiago do Chile, de acordo
com dados do Metr6/CPTM de 2021.

Parte da histéria da cidade de Sao Paulo e regido metropolitana, o referido meio de transporte
tem sua atuagéo reconhecida pelos usuarios. De acordo com a pesquisa “O Melhor de Sao
Paulo”, concedida pelo jornal Folha de S. Paulo em parceria com o Datafolha, o metré da
cidade de Sao Paulo foi eleito o Melhor Servigo Pubiico da cidade em 2023.

De fato, de acordo com estudo apresentado pela JCDecaux, a rapidez é atributo mais
reconhecido para 67% dos respondentes — o que justifica a sua utilizagdo mesmo para
aqueles que possuem carro, que alcancga o percentual de 30% dos passageiros —, seguido
por ser pratico, facil, cdmodo e confortavel. Ao oferecer a possibilidade de realizar os trajetos
mais rapido, transforma a qualidade de vida, possibilitando ganho de tempo.

Entretanto, o Metré6 de Sao Paulo proporciona muito mais. Com um olhar direcionado
para mobilidade sustentavel, cidadania, direitos humanos e acessibilidade, desenvolve
uma série de iniciativas que englobam: a) relacionamento, por meio de uma central de
informacgéo gratuita; b) sistema omnichannel, que integra atendimento; ¢) postos avangados
de atendimento as pessoas com deficiéncia; d) servigos de acessibilidade; e) atengéo a
idosos; f) piso tatil e em braile; g) atendimento preferencial; h) equipe treinada para primeiros
socorros; i) apoio & mulher; j) cuidado com os animais; e k) ampliagéo de linhas, além do
constante aprimoramento das iniciativas de seguranga e sustentabilidade. Como posto em
briefing, coloca o passageiro como centro do negécio, visando seu bem-estar e cuidado.
Apesar de sua atuacgéo positiva e alinhada a agenda atual do mundo globalizado, estudo de
business intelligence desenvolvido por esta licitante, que analisa postagens relacicnadas
ao Metrd de Sao Paulo nas redes sociais, observou sentimentalizagao predominantemente
negativa em 2023. Apesar de elogios relacionados a integragdo e qualidade do metrd, o fato
de ser um servigo publico reforga uma postura de maior demanda por parte da populagéo,
que retrata em suas mengbes problemas técnicos, paralisagoes, lotacio em horarios de
pico e demanda por ampliagéo do numero de trens e horarios, por exemplo.

Sendo assim, o exercicio criativo serd uma robusta campanha de reposicionamento da
Companhia doMetropolitano de Sdo Paulo—Metrd—, parte integrante de umtodo de iniciativas
com esse objetivo, que tenha como conceitos a atencao, o cuidado e a comunicag¢éo com o
passageiro, tendo como tema central suas agées de cidadania e humanizagéo.

Nesse sentido, a linha criativa proposta tem o potencial de ampliar a percep¢éo do cidadao
em relagéo aos servigos prestados, que n&o se limitam apenas a transportar pessoas, mas
também a cuidar delas. Assim, a comunicagio deve amplificar o conhecimento sobre sua
atuagéo diversa, humana e préxima, refletindo uma companhia de olhar atento, que cuida
de seus passageiros e os apoia em suas particularidades.

Assim, a comunicacgdo deve responder ao desafio de mostrar para as pessoas que o metrd
representa muito mais do que obras, trilhos e maquinarios, indo além do que é tangivel
para valorizar também o seu carater como espago de convivéncia, livre e democratico, que
contempla e atende ao seu publico em sua amplitude, apoiando os usuarios sejam esses
idosos, mulheres, pessoas com deficiéncia ou qualquer outro cidadao.

Dessa forma, é essencial que a comunicagéo proposta tenha identificagido ampla com as
diferentes tribos comportamentais e perfis demograficos diversos que por ali transitam,
possibilitando a segmentagdo do publico da campanha, atendendo ao comportamento e
jornada de cada um, ao mesmo tempo em que constréi uma linguagem de comunicacéo
capaz de dialogar com todos eles.

Considerando a natureza do objeto desta licitago, a proposta vai abranger todos os
stakeholders do sistema, incluindo usuarios do metrd em geral e/ainda o publico interno,
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composto por seus mais de sete mil empregados, parte essencial desta engrenagem e do
contato diario com os usuarios, que devem absorver a mensagem de reposicionamento
como parte da cultura empresarial e de sua pratica no dia a dia de trabalho.
A proposta terd ainda impacto, traduzindo a atuacdo do metrd em uma linguagem
proprietaria, com capacidade de conexdo emocional, criando e estreitando lagos com as
pessoas. Ao final, o norte da campanha sera fazer com gue as pessoas se sintam préximas
do Metrd de Sao Paulo, reconhecendo-o para além dos servicos de mobilidade prestado,
mas, sobretudo, como um parceiro significativo, um icone relevante e humano.

A estratégia demanda a integragdo de canais, dialogando com a sociedade e segmentos
estratégicos. Uma visao inteligente e 360° da jornada — com criteriosa sele¢cdo de meios,
formatos digitais e off-line, uso de recursos préprios, endomarketing e segmentacéo de
canais e pecas — sera capaz de otimizar resultados do investimento de R$ 5 milhdes,
considerando sua melhor aplicagdo em uma visdo de estratégia de curto, médio e longo
prazo. A seguir, na Estratégia de Comunicagao Publicitaria, serdo detalhados os pilares de
atuacgdo e direcionamento da campanha, a partir dos diagnésticos aqui tracados.
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Para superar os desafios de comunicagdo da Companhia do Metropolitano de Sao Paulo —
Metrd —, esta licitante se debrugou na analise de sua marca, por meio de diversas frentes
de pesquisa e inteligéncia de dados, dissecando informacgdes de briefing e histérico de
comunicagéo e imergindo em estudos proprios de desk research, benchmarking e business
intelligence, bem como realizou pesquisa contratada exclusivamente para este certame
com instituto de renome, mapeando assim dificuldades, for¢as e oportunidades em busca
da estratégia mais assertiva para atingir seus publicos e reposiciona-la.
Para isso, a estratégia proposta utiliza como tema deste exercicio criativo as agdes de
cidadania e humanizagao realizadas pelo Metré de Sao Paulo, ressaltando seus atributos
e diferenciais dos seus servigos, fortalecendo sua importancia como um icone da Regido
Metropolitana de Sao Paulo, em uma estratégia 360°, para seus pulblicos e funcionarios.
Fica evidente que existe um ruido de imagem, com origem na percepc¢éo limitada sobre
tudo aquilo que o Metrd realiza nas suas diversas iniciativas de cuidado e relacionamento
com seu amplo ptiblico e das demandas e desafios da mobilidade, quando se pensa em um
servigo tao essencial ao cotidiano em uma metropole complexa como Sao Paulo.
De fato, pesquisa de satisfagéo citada em briefing mostra que o Metré tem avaliagéo
positiva e atingiu 70% de muito bom/bom. Em linha, pesquisa contratada por esta licitante,
anteriormente referida, reforga que o Metrd ja tem um lugar de identificagdo e relevancia,
com cerca de 90% do publico concordando que “O Metré é a cara de Sao Paulo, um icone
fundamental para a regido metropolitana”. Para cerca de metade dos entrevistados, o Metrd
€ um aparelho publico que possui valor emocional.
Mas é fato que ha espago para avangar na proximidade com os cidad&os de Sdo Paulo e no
conhecimento de suas agdes. A pesquisa revela que apenas 11% das pessoas concordam
totalmente com a afirmacgéo “O Metrd de Sao Paulo é um lugar onde me sinto bem cuidado
e apoiado em minhas necessidades e particularidades” e para cerca de 40%, o Metro se
relaciona de maneira “mais ou menos” proxima com as pessoas. Enquanto a “sinalizagdo
em braile e piso tatil para pessoas com deficiéncia” &€ conhecida por 90% dos entrevistados,
outras agdes importantes como a Operagdo Empoderamento, o Corredor Verde e as de
Responsabilidade com as Comunidades do Entorno nio sdo de conhecimento da maioria.
Dessa maneira, a linha estratégica que se desenha busca reposicionar a visédo de marca
transacional do metrd (transporte rapido de passageiros), para avangar em uma nova
percepgao, que valoriza principalmente o seu trabalho incansavel na busca pelo bem-estar
dos seus usuarios, trazendo nova percepgao sobre sua atitude cuidadosa e atenta.
O que dizer: com isso, a estratégia proposta visa enfatizar e valorizar o aspecto emocional
da relacéo do Metré com as pessoas, potencializando seu valor por meio de um discurso
humanizado e pessoal. Nesse sentido, o plano de comunicagéo langa mao de uma estratégia
de marca contemporanea, “human-centric”, posicionando as pessoas ao centro, refletindo
para o publico um Metrd parceiro e moderno, que coloca seus clientes como centro do
negécio, que cuida no presente e trabalha por um futuro melhor para todos.
Nesse sentido, a solugdo de comunicagao estimula um olhar simpatico na relagéo entre o
Metrd e seus publicos, tendo a identificagdo com seu complexo ecossistema de usuarios
como premissa: € essencial que as pessoas se sintam atendidas e respeitadas em suas
particularidades, percebendo um Metrd que conhece e entende sua realidade, que atua
para mitigar seus obstaculos e levar mais bem-estar coletivo.
Diante de todo o exposto, o desenho estratégico busca reposicionar a marca do Metré de
Sao Paulo, minimizando o desconhecimento das pessoas sobre tudo o que ele faz, mas sem
cair em um formato cansativo e desgastado de prestagio de contas. Para isso, desenha-se
um discurso que amplia as percepgdes sobre o Metro de Sao Paulo e estreita a sua relagéo
com as pessoas, a partir de uma abordagem com dois pilares estratégicos centrais:
1. Motivagéo humana: posiciona-0 como um aparelho ptblico que tem no cidadéo e na
busca pelo seu bem-estar a sua razéo de ser, refletindo um Metrd acolhedor, de olhar
humano, préximo e conectado as necessidades das pessoas. Aproxima-se assim de uma
atitude de marca atual, avangando em seu relacionamento com o publico.
2. Multiplicidade de iniciativas para diversos publicos: a comunicacao refléte de maneira
direta e visual a amplitude de publicos atendidos pelo Metré de’Sdo Raulo, fortalecendo
a identificacdo entre diferentes pessoas com as suas iniciativas, com materialidade,
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amplificando o conhecimento das a¢des, sem esquecer do seu corpo de funcionarios,
extremamente relevantes na sua missao diaria de zelo pela populagéo.
A soma desses dois pilares orienta a estrutura do partido tematico da campanha: as pessoas
e suas diversas necessidades e trajetérias, como protagonistas da comunicacéo, tendo no
Metrd de Sdo Paulo empresa presente, que coloca seus usuarios em 1° lugar, que estende
a mao para apoiar as pessoas e tornar o seu trajeto melhor. Dessa maneira, apresenta-se
como conceito:
Metrd. Pra gente, o que importa & vocé.
A primeira parte da sentenc¢a, “Metr6. Pra gente”, é clara em apresentar um modal que se
relaciona de maneira interpessoal, que é “gente como a gente”, como um amigo proximo,
de facil identificagdo. A segunda parte da sentenga, “o que importa é vocé”, é direta na
mensagem da Companhia, sem rodeios ou firulas, revela o que ha de mais precioso e
central do negécio do Metrd: vocé, conectando-se com cada um dos milhares de cidadéos
de S&o Paulo em um discurso claro, entregue de maneira personalizada e atraente.
Em seu conjunto, a sentenga soa como uma declarag&o emocional, palavras de afeto de
um ente querido para alguem do seu ciclo intimo, um agente de cuidado, essencial para
seu dia, mas que vai além, extrapolando seu papel como um modal funcional, posicionando
o Metr6 como empresa que tem o melhor atendimento as pessoas como a blssola do seu
caminho, a sua maior missao. Responde aos desafios do Metrd ao revelar, dentro de uma
metrépole gigantesca como Sao Paulo, um agente altamente conectado com seu pdblico.
Com isso, a comunicagéo se torna envolvente e proxima, respondendo a muitiplicidade de
jornadas que se encontram no Metrd, reforgando-o como um espago de convivio e respeito,
aberto e acessivel, valorizando a sua imensa relevancia para o dia a dia das pessoas e, ao
mesmo tempo, o quanto as pessoas sio relevantes para a Companhia.
Acampanha possui elasticidade para comportar varios desdobramentos, para seus diversos
publicos, mostrando um Metrd que evolui, que se importa com vocé, seja vocé um idoso,
um jovem, uma mulher viajando ou um cadeirante em deslocamento. A diversidade de raca,
género e corpos também se faz presente na campanha.
Dessa maneira, os textos, letterings e narrativa reforcam a ampla atuacéo do Metrd, trazendo
materialidade, exemplificando suas agGes nos eixos: acessibilidade; responsabilidade
social; direitos humanos; seguranca e mobilidade sustentavel. Nessa é6tica, a campanha
reposiciona o Metrd ndo como um equipamento superior, meramente utilitario e distante,
mas, pelo contrario, como um icone de extrema importancia, conectado, atencioso, que
transporta, mas também zela pelas pessoas.
A linguagem gréfica é simples e potente ao estrear uma nova identidade visual, alinhada ao
manual de identidade visual do Metrd de S&o Paulo e do Governo do Estado de Sao Paulo.
Para isso, posiciona as pessoas ao centro, em uma atitude sempre simpatica e orgulhosa,
em portraits que revelam prontamente a diversidade de seu publico: homens, mulheres,
idosos, cadeirantes, sempre em uma atitude de satisfagio. Essas pessoas estardo envoltas
em elementos graficos que remetem ao Metré e formam a palavra “vocé”. Dessa maneira,
posiciona de maneira literal “vocé”, o usuario, como centro, fundindo pessoas e o Metrd,
estimulando o pertencimento e o orgulho. A campanha possui grande impacto por suas
cores, vibrantes e chapadas, que reforcam seu ar clean, contemporaneo e a qualidade do
seu servigo, conectando-se a uma linguagem publicitaria pop e atual, fortalecendo o valor
das pessoas para a Companhia de maneira atraente.
A quem dizer, como dizer, quando dizer e que meios: a campanha compreendera 120 dias,
com o investimento de 5 milhées, em uma estratégia de langamento com grande impacto
e sustentagcéo ao longo dos meses, garantindo a visibilidade, mas também a consisténcia
para a mensagem no curto (30 dias), medio (de 31 a 60 dias) e longo prazo (61 a 120 dias),
com inicio em margo de 2024, ap6s periodo de festas de fim de ano e carnaval.
Aestratégia se desdobra de maneira integrada, abragando canais on-line, off-line e ndo midia,
fazendo-se presente em multiplos meios, como TV aberta, radio, midia exterior, internet,
além dos recursos proprios do Metr6é de Sao Paulo, de acordo com jorpadas e contelidos de
interesse dos targets, dando visibilidade para a marca em diferentes momentos dajornada
de deslocamento das pessoas, usudrios e potenciais usuarios. Tendo em vista a area de
atuagao do modal, o mercado-alvo sera a Regigo Metropolitana de S&o0'\Paulo, tendo como
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publicos: 1) usuérios de metrd, com perfil definido a partir de softwares de midia e pesquisas
disponibilizadas no site do Metrd de Sao Paulo, como a Origem Destino (OD), de 2017. 2)
Populagdo em geral da Regido Metropolitana de Sao Paulo; 3) Formadores de opinido —
pelo seu carater amplificador e influenciador em momento de reposicionamento de marca.
Dessa maneira, mescla iniciativas amplas, que atingirdo toda a Regiao Metropolitana de
Sao Paulo e geram economicidade, mas contempla também peg¢as segmentadas, em
canais de midia direcionados a cada publico.

Peca central do langamento, o filme 45” para TV posiciona o Metré6 como um observador
préximo, que sabe do valor de cada jornada, e por isso cuida para que todos tenham a
melhor viagem. A linguagem se utiliza de cenas das pessoas dentro e fora do Metrd de Sao
Paulo, em momentos de realizagao de objetivos importantes, seja no trabalho, seja na vida
amorosa, mostrando como o Metrd seimportacom cada umadessas jornadas, exemplificando
algumas de suas agbes de cuidado. A campanha prevé ainda desdobramentos de 30" e
pilulas de 10", para sustentacdo e ampliagéo da frequéncia do conceito.

Com importancia por ser um meio de ampla presenga no deslocamento das pessoas,
um jingle 60" para radio, no off-line e plataformas digitais, apresenta de maneira musical
e animada os ganhos de poder contar com o Metré. Por intermédio de rimas simples,
coloquiais e préximas, reforga o valor do Metré como um icone importante, mas também a
sua atuacao cuidadosa. Uma redugéo de 30" sustenta a presenga nesse meio.

Para reforgar a preseng¢a do Metré de Sao Paulo na rotina de deslocamento da Regido
Metropolitana, inclusive dentro de seus vagfes, a estratégia conta com pegas de midia
exterior, como um painel de metrd que sera direcionado para portadores de deficiéncia, com
divulgacao das iniciativas de acessibilidade do Metrd, além de outros formatos estaticos e
digitais em suas plataformas e suas telas internas.

A estratégia marca presenca também fora do Metré de Sao Paulo, com comunicagio em
abrigo de dnibus, que chamara a atengéo de pessoas que usam outros modais, como dnibus,
carros e motos e podem se tornar usuarios de metré. Com impacto, reforga a diversidade
de publicos atendidos e agdes de cuidado. Pecas avulsas sustentam presenga na cidade.
De maneira inovadora, impactando um publico crescente de usuéarios de aplicativos, a
comunicagéo vai se fazer presente nas telas de carros de motoristas desse perfil de servico.
Alinternet tera grande importancia por sua presenca no deslocamento diario e potencial de
segmentagao. A estratégia integrada contara com formatos de impacto em grandes portais,
servigos de tecnologia com redes sociais, midia programatica e Youtube, com estratégia de
segmentacéo para clusters jovens, formadores de opinido, mulheres e idosos. Para ilustrar,
um story 15" apresenta de maneira dindmica a “Operagdo Empoderamento”, reforcando
a seguranga do vagao de metré para as mulheres, gerando identificagdo. Enquanto um
carrossel desdobrara a linguagem da campanha para mulheres e pessoas com deficiéncia,
reforgando nas redes toda a seguranca, conforto e acessibilidade do Metrd, um card
para Facebook direcionado para os idosos reforgara o respeito e as iniciativas do Metré
de Sao Paulo voltadas a esse importante plblico. Marcando a sua presenga em portais
de relevancia, inclusive para formadores de opinido, um banner com o tema mobilidade
sustentavel amplificara sua atuagéo sustentavel, além de outros banners voltados para
mulheres, idosos e PCD. A estratégia digital conta ainda com outras pecas segmentadas,
como bumper, cards com os temas conceito, mulheres, PCD, mobilidade sustentavel e
responsabilidade social e vinheta para TikTok (para jovens).

Potencializando ainda os recursos préprios da instituicdo, havera a incluséo do filme de
TV e pilulas no Youtube, além de capa e da postagem organica das pegas da campanha
em todas as suas redes sociais, com as devidas adaptagdes. Reforgando o conceito para
visitantes do seu site, havera também um banner com identidade visual da campanha. Além
disso, uma intervengdo no Metrd vai utilizar um espago de ampla circulagao, as escadas,
para demonstrar como a Companhia cuida sempre do seu caminho,Pecas display para
chao e painel de elevador nas estagées amplificardo o impacto e presénca para os usuarios.
Para impactar seus funcionérios, publico essencial em sua jornada’de atendimento aos
usuarios e estimular seu pertencimento, um e-mail marketing convidaratodos a conhecer
a campanha em primeira mé&o, na intranet, sharepoint, além de éstimular uma agao de
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engajamento entre os funcionarios, reverberando a mensagem do Metré também por meio
de seus colaboradores. As pegas terdo direcionamento para o site do Metré6 sempre que
possivel, com uso de hashtag em algumas pegas, possibilitando aos interessados conhecer
mais sobre as suas agdes cuidado.

Dessa maneira, analisando o historico de comunicacdo e benchmark realizado por esta
agéncia, com exemplos no Brasil € no mundo de campanhas de metrés, a comunicacao
proposta dara um significativo saito na diferenciagdo, adotando uma mensagem mais
afetiva. A proposta comporta assim multiplas interpretacées positivas, tragando um caminho
diferenciado e comprovado: pesquisa de pré-teste realizada por esta licitante atestou que
0 conceito proposto foi aprovado por 89% das pessoas. Apenas 2% nio gostaram da
mensagem da campanha. O visual também foi aprovado por 90% das pessoas. Em seu
conjunto, a campanha despertou principalmente os sentimentos de “simpatia”, “cuidado
com as pessoas’, ‘respeito” e “proximidade”, reforgando sua assertividade para gerar valor
para o Metrd de Sédo Paulo, ampliando as associacbes favoraveis.

Como a campanha de reposicionamento do Metrd faz parte de um todo de agbes nesse
sentido, em busca de um resultado de estratégia mais consistente, recomenda-se que a
Companhia do Metropolitano de Sao Paulo — Metré — nao limite seu esfor¢o somente a
publicidade. A ocasido do reposicionamento merece uma agdo 360°, abrangendo as demais
frentes da instituico, como assessoria de imprensa. Para aferir os resultados da campanha,
serdo realizados monitoramentos digitais com dashboard, relatérios de acompanhamento
da performance da campanha e de saude de marca, mensurando impacto e reverberacio
das pegas on-line, off-line e de ndo midia. Sugere-se ainda realizacdo de pesquisa pés-
teste, gerando inteligéncia de dados para essa estratégia regular.



Ideia Criativa
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Relagao de pecgas exemplificadas.

1. Filme 45”. Marca o langamento da campanha, dando vida ao conceito “Metrd. Pra gente,
0 que importa & vocé” e ao partido tematico, demonstrando que a empresa faz o que for
preciso para que os usuarios tenham a melhor viagem. Para isso, retrata uma sequér_10|a
de cenas de pessoas utilizando os vagdes de metrd em seus deslocamentos para viver
momentos importantes de suas vidas. As situagbes ilustram seguranga, conforto e
acessibilidade, concluindo que o Metrd de Sdo Paulo faz parte e cuida da vida das pessoas.
2. Jingle 60”. Peca musical, com ritmo envolvente, traz em sua letra as situagdes cotidianas
de uso do Metrd, destacando o jeito cuidadoso da empresa com seus usuarios. O respeito,
a acessibilidade, o cuidado sao cantados ao longo da peca, com locugdo que assina:
“Metrd. Pra gente, o que importa é vocé”, valorizando as agées de cidadania e humanizagéo
realizadas peio Metrd de Sao Paulo.

3. Abrigo de 6nibus. Apresenta a nova identidade visual da campanha com impacto, por
meio de projeto especial de quatro faces, e destaca o conceito de forma diferenciada,
dando visibilidade a diferentes publicos (idoso, mulher e PCD), além de ressaltar o respeito,
seguranca e acessibilidade garantidos pelo Metré de Séo Paulo. A assinatura da campanha
“‘Metrd. Pra gente, o que importa &€ vocé”, aparece em destague.

4. Painelde metr6. Formato de impacto, para veiculagzo nas estagdes onde estio localizados
os Postos Avangados de Atendimento as Pessoas com Deficiéncia. A pega traz imagens de
uma cadeirante e de pessoa com deficiéncia visual, com o titulo “Vocé pode contar com o
Metrd”, que convida a conhecer as a¢des voltadas as pessoas com deficiéncia.

5. Carrossel. Sequéncia de seis cards, que permite a interagéo do publico e ampliaa presencga
da mensagem nas redes sociais. A peca apresenta o0 conceito, destacando diferentes
publicos e ressaltando o conforto, seguranga e acessibilidade do Metrd, que beneficiam
todos eles. O texto de apoio valoriza as agdes de humanizagéo da rede metroviaria para
que todos tenham sempre uma melhor viagem.

6. Card — Idosos. Pega para Facebook, voltada para o publico idoso, com o titulo “Aqui no
Metr, quanto mais idade, mais respeito”. O texto de apoio ressalta as agdes dirigidas as
pessoas da terceira idade, como o embarque e os assentos preferenciais e o treinamento
dos funcionarios da Companhia do Metropolitano de Sao Paulo para atender esse publico.
7. Story 15", Pega animada para publicagéo nas redes sociais do Metr, enfatiza as agdes
da Operagéo Empoderamento. Para isso destaca mulheres tranquilas, protegidas e uma
agente do metrd, reforgando seu acolhimento.

8. Banner — Mobilidade sustentavel. Formato que amplia a visibilidade da mensagem em
portais de internet, traz mensagem que enfatiza a preocupagéo do Metrd com o meio
ambiente, promovendo a mobilidade sustentavel.

9. Intervengdo. Iniciativa inovadora, que consiste na adesivacdo das escadarias das
estagbes do Metré. Tem grande potencial de buzz, para chamar a atengéo do pdblico de
forma impactante, refor¢ando ainda mais o conceito da campanha.

10. E-mail marketing — Funcionarios do Metr6. Pega que apresentara a campanha em
primeira méo para o publico interno, destacando que, para o Metrd, cada funcionario importa
muito. O texto estimula os funcionarios a compartilharem a campanha em suas redes sociais
para mostrar a todo mundo como o Metrdé de S&o Paulo se importa com os seus usuarios.
Relagao de pegas nao exemplificadas.

11. Filme 30". Edi¢éo do filme de 45" para dar maior frequéncia na midia.

12. Filme 10". Edig&o do filme de 45" para dar sustentagéo a midia em TV aberta.

13. Bumper 6”. Edi¢éo do filme de 45” para veiculagio no Youtube.

14. Jingle 30". Edigéo do jingle de 60" para dar maior frequéncia na midia.

15. Abrigo de énibus. Pega de face Unica para veiculagdo em diversos pontos da cidade.
16. Vinheta para monitor de carros por aplicativo. Para veiculagéo nos carros que prestam
servigos similares a taxi, requisitados via aplicativos de celular.

17. Vinheta para telas internas dos vagées de metrd. Para veicdlacao nas telas internas dos
vagobes das Linhas Azul, Vermelha, Verde, Amarela e Lilas.

18. Vinheta para TikTok. Com linguagem irreverente e dindmica, divulga o conceito para o
publico jovem.

1
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19. Banner — Mulheres. Pega digital em formato otimizado com mensagem voltada a
divulgacéo das ac¢des de protecao da mulher.

20. Banner—Ildosos. Peca digital em formato otimizado com mensagem voltada a divulgacéo
de ac¢des de cuidado com os idosos.

21. Banner — PCD. Pega digital em formato otimizado com mensagem voltada a divulgagao
de ac¢des de cuidado as pessoas com deficiéncia.

22. Banner para site do Metrd. Pega digital para exibigao no website do Metré.

23. Card - Conceito. Peca para as redes sociais do Metro.

24. Card — Mulheres. Pega para as redes sociais do Metré.

25. Card — PCD. Pega para as redes sociais do Metrd.

26. Card — Mobilidade sustentavel. Peca para as redes sociais do Metrd.

27. Card — Responsabilidade social. Pega para as redes sociais do Metré destacando sua
responsabilidade social com as comunidades do entorno das estagdes e linhas.

28. Capa para redes sociais. Pega que veste o perfil do Metré no Facebook e Twitter com a
identidade visual da campanha.

29. Display de chéo. Leva a mensagem as estagdes de metrd de maneira proxima.

30. Painel de elevador. Fixado nas laterais dos elevadores das estagées, tem o papel de
aproximar o conceito do plblico.
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Aliadaa Estratégiade Comunicagao, a Estratégia de Midia e Nao Midia busca dar notoriedade
a campanha de divulgacao das agbes de cidadania e humanizagdo hoje realizadas pela
Companhia do Metropolitano de Sao Paulo — Metrd —, mostrando toda a preocupagéo pelo
bem-estar de seus usuarios.

Objetivos de Midia

Para atender a este desafio, a midia tera um papel fundamental de transmitir a mensagem
por meio de veiculos que agreguem ampla cobertura, credibilidade, atestem confianga e
que possuam atributos de envolvimento capazes de explicar, motivar e impactar os pablicos
com intensidade e frequéncia.

Naelaboragéodeste plano, foram analisadas criteriosamente as informagées disponibilizadas
no briefing, assim como as pesquisas disponibilizadas no site do Metr6 S3o Paulo, como a
Pesquisa Origem Destino (OD), 2017. Essas informagbes, somadas aos dados de pesquisa
dos meios como TGl (Target Group index), Easy Media, Instar Analytics e Comscore,
colaboraram para a definicdo desta estratégia.

O plano foi estruturado com base na otimizagao da midia de massa, segmentada, alternativa
€ dos recursos préprios de comunicagéo do Metrd Sao Paulo, que fardo com que o conceito
chegue de maneira eficaz ao conhecimento dos publicos-alvo.

A estratégia que norteou a composicdo deste plano de midia garante o alcance de suas
metas, resultando num cronograma de veiculagao coerente, com destaque para a pertinéncia
das pegas ao objetivo proposto, com linguagem adequada a cada meio, mantendo equilibrio
entre mensagem, publico e canais de comunicagéo.

Apresenta-se adiante o detalhamento da estratégia, com base em um roteiro que aborda
o0s seguintes itens: praga, periodo, verba do exercicio, piblicos-alvo, habitos de consumo
dos meios, definigdo dos meios, estratégia de midia, tatica de midia por meio, ndo midia,
recursos préprios de comunicagéo e consideragdes finais.

Praca

A campanha sera veiculada na Regido Metropolitana de Sao Paulo. Ainda que, atualmente,
todas as estagdes de metrd estejam localizadas na cidade de Sao Paulo, este meio de
transporte € amplamente utilizado por cidadaos da regido metropolitana, que o acessam
através das conexdes com a CPTM e terminais de 6nibus. Desta forma, a campanha vai
abranger toda essa area de influéncia.

Periodo

Serao 120 dias de campanha, de margo a junho de 2024, com um mix de meios divido
por fases, considerando a necessidade de divulgagéo no curto prazo (de 15 a 30 dias), no
médio prazo (de 31 a 60 dias) e no longo prazo (de 61 a 90 dias), estendendo-se com uma
sustentacgdo por 120 dias.

Verba do Exercicio

R$ 5.000.000,00 (cinco milhdes de reais).

Plblicos-alvo

Para a definicéo estratégica dos targets da campanha, foi analisado por intermédio da
ferramenta TGl (Target Group Index, do Instituto Kantar Ibope) o perfil demogréafico dos
usuarios de transportes sobre trilhos na Regido Metropolitana de Sdo Paulo.
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CLASSE SOCIAL

Como € possivel ver nos gréaficos, os usuarios de transporte sobre trilhos na Regido
Metropolitana de S&o Paulo sdo pessoas de ambos os sexos, das classes ABC, acima de
20 anos de idade. No seu cotidiano, 83% dos usuarios realizam, em média, 2 viagens por
dia, 77% usam esse meio de transporte de 5 a 7 vezes por semana e 61% gastam, em
média, 60 minutos por viagem.

Desta forma foram definidos os publicos da campanha:

1) Usuarios de metr6 — demograficamente, publico assim definido: pessoas de ambos os
sexos, das classes ABC, acima de 20 anos de idade.

2) Populagao em geral da Regido Metropolitana de Sao Paulo — representada por
aproximadamente 20,7 milhdes de individuos (Censo IBGE/2022), de ambos os sexos, de
todas as classes sociais, usuarios e potenciais usuarios de metrd, demograficamente este
publico & desta forma definido: AS, ABCDE, 18+.

3) Formadores de opinido — plblico que potencializa a mensagem da campanha, por se
tratar de um multiplicador de informagéo, com caracteristicas de influenciador em seus
circulos sociais e profissionais, contribuindo para o engajamento e ampla mobilizagéo
desta comunicagéo. A demografia extraida dessa composigéo é esta: pessoas de ambos
0s sexos, classes AB, acima de 25 anos de idade.
CLASSE SOCIAL

FAIXA ETARIA

POPULACAO GERAL

MASCULING | FEMINING

50,0% 50,0%| 7.76%| 39,5%| 48.0%| 6,75%| 11.1%| 11,7%| 228%| 215%| 150% 9,59%| 8,33%
104 96 101 111 98 69 88 124 112 112 92 74 53

RM SAD PAULO

FAIXA ETARIA
FORMADORES DE
OPINIAO

MASGULINO | FEMININO

50,0% 50,0%| 7.76%| 39,5%| 460%| 675%| 19,9%| 11,7%| 228%| 21,5%| 150%| 9,59% §,33%
104 96 101 i11 98 69 88 124 112 112 92 74 93

Habitos de Consumo dos Meios

Para assegurar a maximizag&o dos resultados e maior eficiéncia de midia com a otimizagao
do investimento disponivel, esta licitante se embasou em estudos tégnicos, se aprofundando
em habitos e comportamentos de midia dos publicos-alvo, segunda o Kantar Ibope Media,
para selegao dos meios de comunicagio, conforme segue. g

RM SAD PAULO
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Fonte: Target Group Index Brasil - TG BR 2022 R1({Pess0as)- Copyright TGI LATINA 2022)- Area Metropolitana S3o Paulo

Também foi analisada a rotina de consumo dos meios por faixas horarias. Na TV, a faixa
das 18h as 23h59 & a de maior consumo para todos os publicos-alvo. Mas, considerando
afinidade, observam-se bons indices na faixa horaria da manha, em virtude dos programas
jornalisticos que trazem noticias locais, exibidos quando as pessoas estfio se organizando
para sairem de casa e iniciarem sua rotina de locomogao pela cidade.

{ Segunda a Sexta-feira
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06:00-0858 08:00-11:59 1200-1450 1500-1750 18:00-19.58 20:00-21:59 2200-2359 00:00-01:58 0200-0550
*Target demografico (TGindex): AS ABCDE 18+anos,

Fonle. Target Group Index Brasi - TG BR 2022 R1(Pessoas) - Copyright TG! LATINA 2022)- Area Metropolitana S36 Paula
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Sabado e Domingo
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*Target demografico (TGIndex). AS ABCDE 18+anos.

Fante: Target Group Index Brasil-TG BR 2022 R1(Pesscas) - Copyright TGI LATINA 2022)- Area Ietropolitana Sdo Paulo

O radio também é muito utilizado pelo publico, porém, de forma inversa & TV. O pico de
audiéncia acontece no horario da manha, das 9h as 11h59, e os indices de afinidade sio
representativos ao longo de todo o dia, indicando que este meio esta presente em todos os
momentos da rotina dos ouvintes.

Segunda a Sexta-feira

mmm Ponatracio = Afinidade

100% 140
- ——— —— —— et -

60% =
A0% 60
24% 40

20% 18% 16% 16%
10% - 20
. 3% 2% 2%
0% - [ ] — — 0

06:00-0858 09.00-11.59 1200-14:50 15.00-17:59 18:00-1958 2000-2%56 2200-2358 00.00-0150 0200-05%0
*Target demogréfico (TGIndex) AS ABCDE 18+anos.
Fonte: Target Group Index Brasil- TG BR 2022 R1 Combined (Jul19-Dac19 + Aug20-Mar21)— Regido Metropolitana S8o Paulo

Ja a internet ¢ utilizada linearmente na faixa das 9h as 23h59, fazendo-se presente em toda
a jorada dos diferentes targets, acompanhando o publico durante o seu deslocamento e
em seus compromissos diarios.
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Fonte Target Group Index Brasil-TG BR 2022 R1 Combined (Jul19-Dec19 + Aug20-kar21) - Ragidio Metropolitana $30 Paulo

Todas as analises apresentadas garantem que as particularidades de cada meio sejam
consideradas nas pontuagdes taticas, reforcando os principais pontos de contato com os
publicos, na melhor faixa horaria, com as melhores audiéncias e valores absolutos mais
rentaveis, para entregar um plano com o melhor custo-beneficio, trazendo economicidade e
rentabilidade para a campanha, garantindo a visibilidade e frequéncia para as mensagens.
Definigdo dos Meios

TV aberta

Com ampla abrangéncia, rapido alcance e forte poder de persuaséo, a TV posiciona-se
como importante meio para que se atinjam todos os plblicos-alvo da campanha, visto que
abrange todos os segmentos da populagéo.

Seu elevado potencial de envolvimento e de persuas&o contribui de forma significativa para
0 processo de geragédo de empatia para a comunicacdo, influenciando comportamentos
e fortificando conceitos. Assim, a TV tem grande poder de consolidagdo da mensagem,
trazendo informacéo e gerando impacto e mobilizago.

Como é possivel ver no quadro abaixo, a TV Globo tem excelente performance entre as
principais emissoras de sinal aberto na Regigo Metropolitana de Sac Paulo, em todos os
critérios analisados: share de audiéncia superior a 50% em todos os targets de interesse,
indices de afinidade representativos e alta fidelidade.

EMSSORAS AS ABC 20+ AS ABCDE 18+ AS AB 25+

TR i';:’: Ret% Aff% Shr% Cov% Fid% i';’:: Rat% A% Shr% Cov% Fid% f,';:"; Rat% A% Shrh Covi% Fid%
GLOBO §5,17% 524 10826 3054 7899 1483 5419% 548 11332 3121 7882 1530 60,85% 490 10306 2045 7835 1418
RECORD TV 1888% 179107071 1045 6148 005 1872% 189 11307 1078 6183 933 1560% 128 7630 755 5045 743
REDE Tv{ 173% 016 11040 096 3376 300 470% O17 1588 096 M08 304 145% 012 6048 070 3360 2%
st ME¥ 139 8516 B10 0003 666 1560% 15010861 902 608 93 1269% 105 T 621 s T )
TV BAND 714% 068 11179 395 5339 540 700% 07111664 403 5287 553 705% 058 09527 341 5448 459
CULTURA 1,79% 017 7791 099 2820 424 196% 020 9068 113 2099 461 143% 012 535 069 2541 343
TV GAZETA 067% 006 9905 037 2123 231 076% 008 1173 0M 2020 272 08T% 007 10283 030 2373 224

Fonte: Instar Ibope.
Diante desses resultados, e para que se tenha a melhor composi¢ado de rentabilidade e

economicidade do plano, a programagéo em TV aberta foi concentrada com exclusividade
na TV Globo.

Na construgéo da grade de programagéo, foram analisadas as aud iéncias, contetido editorial
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dos programas e caracteristica de consumo da programacéo televisiva.
RANKING DE AUDIENCIA - TV GLOBO

EMISSORA

GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLCBO
GLCBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBQ
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBOD
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBC
GLOBC
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBC
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLGBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO

TARGETS

PROGRAMAS
ALTAS HORAS
ANTENA PAULISTA
AUTC ESFORTE
BOM DIA BRASIL
BOM DIA SP
CALDERAOQ
CINE HOLLIUDY
CINEMACO
CIRCUITO SERTANEJO
CONVERSA COM BIAL
CORUJAD
DOMINGAO
DOMINGO MAIOR
E DE CASA1
EDE CASA2
EDE CASA 2
ENCONTRO
ESPORTE ESPETACULAR
FANTASTICO
FUTEBOL MAT
FUTEBOL QA
FUTEBCL VES
GLOBO ESPORTE
GLOBC REPORTER
GLOBO REPORTER MAT
GLOBO REPORTER MAT ANT
GLOBO RURAL DM
HORA UM
JORNAL DA GLOBO
JORNAL HOJE
JORNAL NACIONAL SB
JORNAL NACIONAL SS
MAIS VOCE
MISTURA PAULISTA
MMA MAD
NOVELA ED ESPECIAL
NOVELA | SB
NOVELAISS
NOVELA 1 SB
NOVELAN S5
NOVELA Il SB
NOVELA I S8
P EMPRESAS G NEGOCIOS
PROFISSAO REPORTER MAD
PRONUNCIAMENTO
REAPRES NOVELA
RELIGIOSO MAD
RELIGIOSO MAT
SEGUE O JOGO
SESSACQ COMED MADRUG
SESSAO COMED MADRUG MAD
SESSAD COMEDIA
SESSAO DA TARDE
SESSAQC DE SABADGO
SESSAO GLOBOPLAY
SHOW DE QUARTAFEIRA 2
SHOW DE QUINTA FEIRA 2
SHOW DE SEGUNDA
SHOW DE TERCA FEIRA 1
SHOW DE TERCA FEIRA 2
SOM BRASIL
SPTV 1A EDICAO
SPTV 2A EDICAO SB
SPTV 2A EDICAO SS
SUPERCINE
TELA QUENTE
TEMPERATURA MAXIMA
THE VOICE KIDS
VAl QUE COLA
VALE A PENA VER DE NOVO

Fonte: Instar ibope.

AS ABCDE 18+ AS ABC 20+ AS AB 25+
Rat% Aff% Shri% Rat% Aff% Shr% Rai%  Af%  Shi%
758 11486 3119 743 11248 23088 7.01 10608 27.31
193 11429 2800 176 10390 2734 151 8918 2410
441 11484 3510 419 10901 3440 396 10300 23465
413 11545 3569 3,90 10894 3520 398 111,00 23698
374 11329 4142 343 10399 4084 332 10066 4217
532 11388 2482 525 11243 2618 510 10909 2463
864 11281 3096 850 11103 3033 8233 10871 26,50
227 11317 2837 191 9517 2551 165 8226 20,61
422 11759 2057 4,24 11817 2077 453 12614 19,59
260 11096 2189 241 10286 2086 246 10509 1884
176 11098 2653 149 9428 2455 140 8860 2168
766 11347 2552 762 11283 2557 752 11437 2498
297 11205 2386 258 9748 2146 233 8783 1747
282 11566 3267 2,60 10649 3226 248 10187 3273
347 11481 2831 333 11025 2831 3,34 11052 2096
335 11480 2480 330 11313 2530 307 10532 24,99
3,44 11464 2795 322 10T 11 27,01 3,08 10248 2708
401 11284 2526 3,83 10774 2476 353 9929 2366
876 11420 2887 899 11736 2945 1007 13142 3083
484 11549 3025 443 11028 2040 373 9288 2487
10,27 11282 3405 1001 11000 3307 ©68 10635 3149
883 11166 3421 844 10675 3332 785 0927 3141
496 11484 2843 477 11050 2814 528 12227 3167
890 11296 3268 894 11338 3246 892 11322 3148
2,00 11349 3381 180 9798 3210 162 8822 3008
1,80 10071 2084 167 10167 2993 1,04 6318 2139
430 11568 4076 412 11088 4052 371 9991 3864
224 11084 3566 1,94 9501 340t 167 8288 3019
358 11256 2338 339 10667 225¢ 345 108,64 20,90
528 11493 2829 510 11108 2809 556 12104 3150
11,38 11431 3841 1118 11218 3818 002 0058 3452
1254 11380 3802 1220 11156 37.50 1105 10027 3449
364 11435 2687 346 10870 2618 334 10511 27.08
530 117,89 2037 516 11483 2074 557 12406 3241
298 111,85 2685 256 9617 2307 256 9620 2038
685 11401 3405 6,53 10885 3313 672 11175 3563
858 11387 3163 835 11092 3169 751 9977 2603
932 11373 3187 894 10913 3136 804 0809 3010
1070 11285 3743 1053 11012 3722 960 0933 3420
12,07 11254 3748 1167 10881 3678 1063 9500 3503
11,26 11428 3840 11,11 11280 3804 996 10111 33468
1271 11385 3933 1249 11186 3851 1124 10066 3450
265 114561 3330 253 10934 3321 213 9200 2047
362 111,02 2070 340 10417 1983 306 9381 1652
11,96 11283 3481 1142 10783 3242 1027 0698 3036
233 11095 2431 210 9987 2283 209 9965 2046
1,79 11391 2854 152 9651 2737 135 8612 2293
172 11246 2666 154 10087 2617 130 6463 2200
6,15 11228 2766 591 10800 2679 611 11162 2650
1,89 109,48 2597 164 84868 2412 1,50 B979 2135
1,50 11040 2430 142 9837 2347 111 7710 1764
494 11503 2609 479 11157 2629 446 10308 2593
562 11163 2688 525 10431 2574 450 9123 2448
458 11380 26,38 438 10907 2629 418 10406 2454
614 11356 2750 597 11037 2664 611 11292 2502
412 11324 2159 399 10849 21,04 406 111,50 20,68
580 11255 2567 570 11046 2518 603 11699 2473
558 11357 2683 535 10873 2597 489 9935 2191
821 11233 2067 807 11044 2916 750 10253 2628
497 1077 2237 484 10771 2175 418 9301 1814
812 11519 2872 810 11492 2948 7.96 11285 2806
475 11456 2024 455 10958 2872 472 11380 3131
9,96 11389 3568 980 11214 3686 907 10378 3373
1076 11398 3472 1045 11071 3440 992 10502 3457
429 11313 2832 397 10483 2675 350 9223 2160
768 11339 3296 7,38 10894 31,71 604 10239 2829
501 11153 2480 463 10307 2334 420 0360 2145
518 11179 2241 513 11064 2263 519 11203 2430
415 11309 2212 392 10681 2104 418 11400 2022
746 112,43 29T 699 10532 2869 600 90,44 /2672
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Radio

Meio de alta afinidade e boa penetragdo em todos os plblicos da campanha, o radio
permitird aumento da frequéncia da mensagem, contribuindo para ampliar o alcance da
comunicagéo. Por estar proximo do publico que o consome e acompanhar a locomogao
cotidiana dos diferentes pablicos na cidade, o radio se configura como uma importante
fonte de informacao diaria.

Midia exterior (OOH/DOQOH)

Meio de grande impacto, a midia exterior sera um ponto de contato fundamental para a
campanha, por agregar cobertura nas ruas da cidade e impacto com formatos de destaque
no ambiente interno de cada metrd e em carros de transporte por aplicativo, possibilitando a
ampliagéo da visibilidade da mensagem, acompanhando os publicos-alvo nos seus diversos
deslocamentos ao longo do dia.

Internet

Ainternet é o meio de maior penetragao em todos os targets, apresentando elevados indices
de afinidade com todos os publicos da campanha. Este meio tera o papel de amplificar o
alcance da comunicacgéo, possibilitando associar estimulos de impacto e engajamento a
mensagem e promover interatividade com o usuario. Por meio da aplicagao de tecnologia
de inteligéncia de entrega, sera possivel agregar eficacia e rentabilidade a programacao.
A internet é importante para a estratégia de midia, uma vez que permite trabalhar diversos
conteudos segmentados para todos os targets definidos.

Estratégia de Midia

Com base nos dados e objetivos apresentados e nas caracteristicas de cada meio, a
campanha utilizara um mix de midia que potencializa os resultados pretendidos de maneira
eficiente e rentavel e maximiza a visibilidade da campanha com alcance e frequéncia,
permitindo proximidade e dialogo comtoda a populacéo. Destaforma, os meios contemplados
nesta estratégia séo: TV aberta, radios de grandes audiéncias, internet com presenca em
diversos sites, plataformas de redes sociais e midia exterior (estatica e digital).

Para uma rapida cobertura, a campanha estara presente na TV aberta, exclusivamente
na TV Globo, com um filme de 45" no langamento e sua reducéo de 307, veiculados em
programas de grandes audiéncias do horario nobre, vespertino e matutino, considerando
linhas editoriais qualificadas e segmentadas para temas voltados para jornalismo matutino
e noturno, novela vespertina e esporte.

Para potencializar a frequéncia e estender o flight em TV, sera veiculado um filme de 10”
no jornalismo matutino (programa Bom Dia Sao Paulo), durante 6 semanas, imediatamente
apos o término da veiculagéo dos filmes de 45" e 30"

Na dindmica de complementariedade dos meios, o radio entrara simultaneamente com
a TV no momento do langamento, com seu grande poder de frequéncia e tera o papel
de sustentar a campanha com 2 flights: um de 4 semanas no langamento e outro de 2
semanas no terceiro més.

A internet participa massivamente deste esforco de midia, estando previstas compras
avulsas de formatios de impacto nos portais de maior audiéncia, no TikTok e em servigos de
tecnologia com redes sociais, midia programatica e Youtube, contribuindo para a visibilidade
e amplificando a mensagem da campanha para toda a populagao.

Na mesma programacao serio utilizadas estrategias de alcance e segmentacéo, atingindo,
pela construgéo de clusters, todos os targets: jovens, formadores de opinidao, mulheres e
idosos.

Para acompanhar a jornada de mobilidade dos publicos, haverd presenca impactante
de midia exterior, como abrigos de énibus (projeto especial e pecas avulsas), e formatos
estaticos em plataformas e telas internas de vagdes do metrd. .

Segundo dados da ultima pesquisa Origem Destino (Metrd, 2017), o chamado “taxi ndo
convencional’, servigos similares a taxi, requisitados via aplicativos de celular, promoveram
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362,4 mil viagens/dia, ou 76% das viagens que anteriormente eram feitas apenas por taxis,
enquanto os convencionais representaram 24% do total, com 112,9 mil viagens. Para
impactar os usudrios desse modal de transporte, potenciais usuarios de metrd, sera feita
veiculagdo de video de 15" e banner nos monitores internos de carros de aplicativos: Uber,
99 (antigo 99Taxis), Indriver e Ladydriver.
Tatica de Midia por Meio
TV aberta — a emissora definida com exclusividade é a TV Globo, por apresentar a melhor
performance de audiéncia, indice de fidelidade e amplitude de cobertura, rentabilidade e
economicidade dentre todas as antenas que compdem a cobertura da Regido Metropolitana
de S&o Paulo. A campanha esta composta por um flight de 3 semanas, com 160 TRPs no
primeiro més, com filme de 45 segundos e sua redug&o para 30 segundos, em programagao
composta por programas jornalisticos matutino e noturno, novela vespertina e esportivo.
Para potencializar a frequéncia e maximizar a cobertura, ser4 feita uma programacgéo
com filme de 10 segundos, no jornalismo matutino (programa Bom Dia Sao Paulo), de
segunda a sexta-feira, a partir do final do flight de langamento, até o final do segundo més
de campanha, com 270 TRPs.
As programacgées apresentam resultados de GRP e TRP, frequéncia média e indices de
coberturas, conforme quadro abaixo.
Resultados de Cobertura da TV Aberta

RESULTADOS COBERTURA TV ABERTA

PUBLICO “ TRP TARGET | COBERTURA % | FREQMEDIA

AMBOS 0S SEXO0S, CLASSES ABCDE 18+ 424 953
AMBOS OS SEXOS, CLASSES ABC 20+ 876 376 415 9,06
AMBOS OS5 SEXOS, CLASSES AB 25+ 41,2 8,89

____—
Fonte: Instar Kantar Ibope TV — S&o Paulo — Junho/2023.

Radio ~ sera utilizado jingle de 60" com redugao para 30” durante 4 semanas no primeiro
més de campanha e um flight de duas semanas no terceiro més de campanha. As emissoras
contempladas, que podem ser ouvidas através do radio ou de suas plataformas digitais,
foram selecionadas com base em ranking de audiéncia e indices de afinidade em quatro
importantes segmentos e perfil das programagées: jornalisticas, musicais populares, adultas
qualificadas e jovens.
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AS ABC 20+ AS ABCDE 18+ AS AB 25+
GSP-ABR/2023 A JUN2023 ~ GSP- ABRI2023 AJUN2023 = GSP - ABR/2023 A JUN/2023
RANKING RADIOS GRANDE SAD PAULD GRANDE SAO PAULO GRANDE SAO PAULD

SEGUNDA A SEXTA SEGUNDA A SEXTA SEGUNDA A SEXTA
06-19 06-19 06-19

EMISSORAS OPM# B AFIN% g OPM# Q AFN% [ OPM¢ g AFN%
GSP - BAND FMAWEB 138.201,71 11506] 15067252 10699] 6210474 117,01

GSP - ALPHA FM 101.7 FMWEB : 125317,16 12514] 12890384 10978]  80.701,30 182,37
GSP - JOVEM PAN FMWEB 112817,83 11932 12182622 10989 7345084 175,80
GSP - NATIVA FMWEB | 102210,20] 1277]  114.184,12 107.45] 4218187 105,32
GSP-TRANSCONTINENTALFMWEB | 0508833 11041  108.048,32 107.01| 3643976 95,75
GSP - ANTENA 1 FMWEB ; dyii 94.184.26 12629]  96.407,69) 11026] 6279223 190,54
GSP - METROPOLITANA YES FMWEB 89.375,98 11374| 9851878 10693 4340072 124,99
GSP - 89 FM A RADIO ROCK FMIWEB 86 454 93 12293| 8965264 10869 6049603 124,60
GSP - GAZETA FMWEB | s101057 10738]  94.326,40 10664 3492359 104,76
GSP - KISS FMWEB 3 | raame 12660| 7588113 11045| 5224001 201,76
GSP - NOVABRASIL FMWEB 74.138,81 12260 7749178 10929] 5048099 188,90
GSP-RADIO MIX 106.3 FMWEB | 73ans 11844]  78.621,06] 10818| 4061503 148,28
GSP-105 FMWEB 2 84850 47 10924 7417460 10655 2516560 9592
GSP - RADIO DISNEY FMWEB 7 6184122 11693 6595386 10636| 3215672 137,59
GSP - BAND NEWS FMWEB 60 077,36 12380| 6251526 10987| 3815958 177,94
GSP-EMERGIAGTFM-97FM-07.7FMWEB | 55208.07| 12745 56.029,03) 1es2| 3908201 204,17
GSP-CBNFMWEB | 4842078 12563 4990093 11042 3476227 204,10
GSP - RADIO MASSA FMWEB . 4515747 10801] 5200265 10707  2053169| 112,16
GSP-TRANSAMERICAFM 1001 FMWEB | 3962717 12232] 4184086 11043] 24944384 174,68
GSP - RADIO BANDEIRANTES FMWEB 35 304,02 12481 3663987 11048] 1820061 146,40
GSP-TOPFM104 1 FWAWEB | 3379760 11755 3660022 10857| 1250529 99,14
GSP - GOSPEL FMWEB 26 321,86 10966 2912570 10348| 1824572 172,01

Fonte: Kantar Ibope EasyMedia4, GSP, Abril a Junho/2023, Segunda a Sexta-Feira, das 6h
as 19h.

RESULTADOS COBERTURA RADIO
PUBLICOS COBERTURA % FREQ MEDIA TTIMPACTOS

AMBOS 08 SEXOS, CLASSES ABCDE 20+ 38,16 4,62 29159453
AMBOS OS5 SEXOS, CLASSES ABC20+ 39,39 453 26.587 889
AMBOS OS SEXOS, CLASSES AB 25+ 44,69 4,06 12.039.980

Fonte: Kantar Ibope Media, Instar Planning, Junho/2023.
Midia exterior — a campanha marcara presenga com formato de grande impacto na cidade
de Sao Paulo, em avenidas de grande fluxo, em enderegos de visibilidade, acompanhando
a rotina diaria de deslocamentos e mobilidade dos cidadaos. Também serio utilizados os
formatos publicitarios disponiveis nas plataformas e dentro dos vagdes de metrd.

Abrigos de énibus: projeto especial de impacto, formado por quatro faces sequenciais, com
localizagao estratégica em avenida de grande visibilidade na cidade, somando-se a 50
pegas avulsas estrategicamente determinadas em roteiro sob medida, durante a primeira
semana da campanha.

Metrd: painel estatico diferenciado nas estagdes Tatuapé e Barra Funda durante a segunda
semana do més de langcamento, para dar visibilidade aos “postos avancados de atendimento
as pessoas com deficiéncia” presentes nessas estacbes, além de monitores internos
dentro dos vagdes, com veiculagéo de vinhetas de 10” durante 1 semana nas Linhas Azul,
Vermelha, Verde, Amarela e Lilas.

Monitores em carros de aplicativos: veiculacgéo de video de 15” e banner display com 932.000
insergbes e 1.957.200 impactos, dentro de 233 carros que prestam servicos similares a taxi,
requisitados via aplicativos de celular, durante o periodo de 30 dias:
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Resultado de Cobertura de QOH

RESULTADOS COBERTURA OOH

COBERTURA (Abs) | FREQ.MEDIA TTIMPACTOS

ABRIGO DE ONIBUS 8 546 400 1,05 8973720

METRO 4 568273 17,6 80 401 605

Fontes: Eletromidia ADS, Metrd Sao Paulo, ViaMobilidade/CCR.

Internet — meio de grande importancia na estratégia, estara presente durante todo o periodo
da campanha, com geolocalizagéo para a Regiao Metropolitana de S&o Paulo.

Os principais KPlIs serao visibilidade e engajamento, com foco na entrega do conceito da
campanha para o maior nimero de pessoas. Propdem-se para o0 langamento formatos
€ compras de midia que gerem alto impacto e frequéncia em todos os dispositivos, seja
mobile, seja desktop, cercando as diferentes jornadas digitais da populagao.

A sele¢ao dos players foi pautada nos rankings de audiéncias disponibilizados pelo
Comscore. Por meio dessa ferramenta, extrairam-se os rankings de cobertura da populacgao
em geral, considerando os principais portais, sites de noticias e os portais dos principais
titulos de jornal em circulagéo na cidade de Sao Paulo.

Grandes portais: UOL, Globo.com, R7, Estaddo e Folha serdo os principais portais, com
entregas em desktop e mobile para todos os publicos, durante todo o periodo da campanha.
UOL — foram selecionados os formatos de display IAB com veiculacdo em ROS e video com
view completo de 30”.

Globo.com — formato billboard e video de até 30" com skip, ambos em ROS pelo portal.
RY — foram selecionados os formatos super leader board e video-view completo na home
page (principal e de canais) e paginas internas.

Folha.uol.com - foi selecionado o formato half page, em ROS, com filtros no portal.
Estadao.com - foi escolhido o formato billboard, em ROS, no portal.

TikTok — rede social com forte apelo para o publico jovem, que produz e consome a maior
parte dos contelidos publicados na piataforma. Sera utilizado o formato Reach&Frequency
— TopFeed com veiculagéo de video de 15".

Resultado de Cobertura de Internet

RESULTADOS COBERTURA INTERNET

: ! NUMERO DE
I IMPRESSOES

COBERTURA % FREQ MEDIA

AMBOS OS5 SEXOS, ACIMA 18 ANOS 17 284 942 10,02 3.4

Fonte Comscore - Junho/2023 - Regisio Sudesie

Fonte: Comscore, Junho/2023, Regido Sudeste.

Servicos de Tecnologia

Facebook, Instagram, Youtube e midia programatica: para a selegio de publico nas
plataformas sugeridas, foram analisadas as possiveis segmentacdes que mais se adaptam
ao entendimento pleno da mensagem mediante segmentacéo por interesse em temas
como: transporte pablico, metrd, mobilidade, com foco na Regido Metropolitana de Sio
Paulo. A estratégia prevé a veiculaggo durante todo o periodo da campanha ~ 120 dias.
Facebook e Instagram: imagem/foto no feed, carrossel, stories e videos de 30"

Youtube: canal fundamental para complementar a entrega dos videos apresentados na TV
aberta, por meio de uma segmentacao mais ampla, que aumentara a cobertura e frequéncia
do piano. Seréo utilizados os formatos select, com video de 30", e select bumper, com video
de 6"

Midia programatica: a campanha estard presente nos principais portais, ampliando a
cobertura, associada a contetdos de relevancia para o tema, com a’utilizagdo de formatos
display IAB e video de 30", o
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Nao Midia e Recursos Proprios de Comunicacao

A aplicagdo dos recursos proprios e dos pontos de contato de ndo midia sao importantes
reforgos visando a reverberagao da mensagem. Além disso, pela perspectiva de otimizagéo
da verba, esse artificio € importante, porque representa um ganho de comunicagdo, uma
vez que se utiliza de canais proprietarios para a veiculagdo de pecas ja produzidas ou
novas, sem custos de midia, gerando economicidade.

Neste sentido, € de extrema importancia prever a aplicacao das pecas ja produzidas da
campanha em recursos proprios do Metrd Sao Paulo, como a hospedagem do filme de 45,
sua redugéo de 30°, e pilulas para TV no Youtube, além do carrossel, posts de Facebook e
adaptacéo de pegas da campanha nos seus perfis sociais, assim como imagens de capa
para envelopamento do perfil do Metrd no Facebook e Twitter.

E importante também a veiculagéo de um banner no portal do Metrd Sao Paulo, amplificando
para seus visitantes a mensagem da companhia em relagdo ao seu reposicionamento e
suas ag¢des de cuidado e relacionamento.

Para levar a mensagem as esta¢ées de metré de maneira préxima, pegas de display de chao
e painéis de elevadores amplificardo o conceito e o visual da campanha. Uma intervengéo
de grande impacto completara essa estratégia de presenga no modal.

E de extrema importancia envolver também os colaboradores do Metré Sao Paulo,
potencializando a reverberagéo da mensagem também como parte da cultura empresarial.
Nesse sentido a campanha sera apresentada em primeira mao na intranet, enquanto um
e-mail marketing direcionado aos funcionarios servira para engajar o publico interno.
Aferi¢ado dos resultados da campanha

Sera desenvolvido um dashboard por onde sera possivel aferir os resultados das pecas de
midia e n&o midia, através de relatério de monitoramento digital de salide da marca, para
acompanhar ganhos em imagem, a partir do acompanhamento s mengbes do metrd nas
redes sociais. Também seréo disponibilizados resultados de niimeros de impactos, alcance
e frequéncia das pecas de midia.

Consideragdes Finais

Esta Estratégia de Midia e Nao Midia compreende os estudos de habitos de consumo
dos publicos mencionados no briefing, conferindo resultados eficientes de cobertura e
frequéncia, como se pode notar no quadro abaixo:

Simula¢éo conforme método Sainsbury — cobertura combinada

Publico: AS ABCDE 18+

Universo: 16.515.202 — Projecao Kantar Ibope — SP Capital + Regido Metropolitana

AS ABCDE 18+ 16.515.202

Software utilizado Universo Potencial Cobertura do plano Pexsoas Cobertas do plano Cobertura

e ekdacka Universo considerado

do Meio na Praca Ponderada

TV Aberta (1+) Instar Kantarihope TV Aberta  Regséio Metropokitana 550 Paulo 15 22 299 42 4% 6435527 438% 853
iriemet {1+} ComScore Umverso Regiio Sudeste 15067 525 101% 1 519809 5% 340
OOH (Abrigos + Mgtrt) Mapa COH Reg:2a Meiropoklana Sao Pawg 13631 004 2370% 323D 548 196% 430
Rédio instar Kanlar bope Radia Regeio Metropoiara Sao Paso 7934 330 382% 2084.2097 16,3% 482

Te% I 5 £3,5% | Fit 89

12479599 l" a3 boertan 10462 170

Universos Totais: IBGE + Penetrag&o do Target no TG BR 2022 | v1.0 — Pessoas.

No quadro, & possivel perceber que a combinagéo de meios gerou resultados eficazes para
a campanha. Entre os plblicos trabalhados neste exercicio de midia, a estimativa é de que
63,5% dos individuos sejam impactados pela campanha, com frequéneia média de-8,9.
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Valores Alocados em Midia e Producao

MEID PERIODO DE VEICULAGAD INSERGOES CUSTO TOTAL
TV Aberta 19403 a 31/04/2024 S0 R$ 1.646 039,90 33,0%
Rédio 1° 4 29/03 e 12 & 24/05/2024 263 R$ 1.262.969,20 253%
Internet 1°/03 & 28/06/2024 10 B55.775 R$431.383.79 87%
OOH t DOCH 05/G3 & 30/04/2024 1.354 R$724.152.80 14,5%
SUBTOTAL MIDIA R$ 4.064,555,69 B1,5%
PROD AD
SERVICOS DE TECNOLOGIA

MEIO PERIODO DE VEICULAGAO INSERGOES CUSTO TOTAL %
Facebook e Instagram 1°/03 & 28/06/2024 3779167 R$ 145 000,00 2,9%
Midia Programatica 1°/G3 & 28/06/2024 590.000 R$ 61.800,00 1.2%
Youtube 1°/03 & 2B/06/2024 2.650 0G0 R$ 127.200,00 2,6%
SUBTOTAL SERVIGOS DE TECNOLOGIA R$§ 334.000,00 6,70%

PEGAS CORPORIFICADAS

PEGA QUANTIDADE CUSTO TOTAL %
Filme 45" 1 RS 348.000,00 6,68%
Jingle 60* 1 RS 28.000,00 0,56%
Abrigo de Onibus (Projeto especial 4 faces com produgo de foto) 1 15 43.850,00 0,68%
Pginel de metrd {com protucao de fola) 1 R$ 6.800,00 0,34%
Carrossel {com produgio de foto) 1 R$ 7.800,00 0,16%
Card - I¢oso0s 1 R$ 400,00 0,01%
Story 15" {com produgéc da foto) 1 R$ 5.200,00 0,18%
Banner — Mabllidade sustentave) (com produgéio de foto) 1 R$ 6 800,00 0,14%
Intervengéo 1 R$ 19.200,00 0,39%
E-mail marketing — Funcionérios do metrd {com produgdc de fols) 1 RS 5.800.00 0,11%
SUBTOTAL PECAS CORPORIFICADAS RS$ 485.650,00 9,74%

PECAS NAO CORPORIFICADAS

PEGA QUANTIDADE CUSTO TOTAL %
Filme 30" - edigéo do filme 45" 1 RS 31.500,00 0,63%
Filme 10" — edigio do filme 45" 1 R$ 11.300,00 0,23%
Bumper 6" - edigfo do filme de 45° 1 R$ 4.800,00 0,10%
Jingle 30° — edicdo do jingle 60° 1 RS 9.700,00 0,19%
Abrigo de dnibus (face Gnica) 50 RS 4.000,00 C,08%
Vinheta para monitar de cammos por aplicativo i R$ 1.200,00 0,02%
Vinheta para telas internas dos vagdes do metnd 1 RS 1.200,00 0,02%
Vinheta para TikTok 1 R$ 1.200,00 9,02%
Banner — Mulheres 1 R% 800,00 0,02%
Banner - Idosos 1 R% B0O0,CO 0,02%
Banner - PCD 1 R§ 800,00 0.02%
Banner para site do Metrd 1 R$ BOO,00 0,02%
Card - Conceito 1 RS§ 400,00 0,01%
Card — Mulheres 1 R$ 400,00 0,01%
Card - PCD 1 RS 400 00 0.01%
Card - Mobilidade sustentéve! 1 R$ 400,00 0,01%
Card - Responsabilidade social 1 R% 400,00 6,01%
Capa para redes socigis 1 R$ 400,00 C.01%
Display de chéio (com inslalagio) =} R$ 16.300,00 0,33%
Fainel de elevador (com instalagio) 10 R$ 13.800,00 0,28%
SUBTOTAL PEGAS NAO CORPORIFICADAS k7 RS 100.300,0(! 1,39%

SUBTOTAL PRODUGAD

TOTAL GERAL DA CAMPANHA (MiDIA + PRODUGAQ)

R$920.250,00

18,5%

R$ 4.984.805,69 100,0%
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Monitores em Carros de Aplicativos — Grade de Programagao

Midia Exterior —
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Internet — Rankings

Top 10 Geral

RANKING DAS TOP 100 PROPRIEDADES

% comscore

Key Measures
Top 100 Properties

Dala Source: tulti-Platierm

Geography = Brazil

Time Period : June 2023

Farget: Ambos Sexos 18+ (Sudesle)
Media : Top 100 Propeniias

2023 Comscora Inc

Dasktop
Row Media Total Unique YisitorsAdawers (000} % Reach Tatal Views (M) Tolal Minules (4M) Videa-Only
U (000}
Total Total Tolal Total
Digital Deskiop Mobile Dngial Deasktop Mabile Digita! Deskiop Mabite Digital Desktop Mobile Deskop
Population Paputation FPopulation Population
Total Internat . Custom Target 56 024 15.323 53.371 100.0 100.0 100.0 45 638, 19 478 26 159] 368.302 20007 348296 0
Top 100 Froperties
1]Google Sites 56 024 15323 51578 100 0. 1000 966 12384 3854 8530 69744 10538 £9205 953
2|Facabook 55 692 11.246 50 602 994 734 948 1.350 541 810] 111466 682] 110784 831
3juoL 47 665 10717 40 108 851 699 75.2 1141 293 848 1783 456 1317 756
4|Microson Sites 44 031 15324 32017 786 1000 600 1879 1267 612 3024 1070 1954 23
5|Globo 431853 £044 36.569 & €84 68.5 1.208 250 1.059 2461 633 1828 101
6|R7 Poral 36.232 5919 31485 647 86 59.0 442 55 387 541 70 571 536
7|MercadoLibre 36 006, 3538 33161 643 231 62.1 455 263 192 1872 169 1703 0
8| Terra Networks 34 44 3367 31.744 615 220 59.5 242 48 204 472 42 430 30
9|Shopee Fte Ltd 3415 1325 33114 610 86 62.0 129 52 77 4745 31 4714 9
10[Bytedance Inc 3322 1.324] 32 275| 593 B0 605 281 245 a5 14658 22 14435 177
11]Amazon Sites 29 569 4 a00] 25 905] 52 287 485 423 168 264 3981 1761 222 750
RANKING PORTAIS JORNALISTICOS
Data Source : bulli-Pratiorm
.- comscore Geography : Brazil
Time Period : June 2023
Key Measures Target: Ambos Sexos 18+ (Sudeste)
Newspaper Entities [UndugMedia: hewspaper Enlities
©2023 Comscore Inc
. . Desktop
Row Madia Total Unique Visttors/izwers % Reaen Total Views (MM) Total Minutes {Mb) Video-Only
(Qnoy
uv (000)
Total Total Total Total
Digital Desktop Mabile Digital Dreskop Wabile Digital Deskiop HMobile Digital Deskiop Mobile Deskop
Population Population Population Popuwiation
Total Internet . Custom Target 56024 15323 53371 100.0 100,0 1000 45638 19 478 26159| 368302 20007) 348296 0
Newspaper Entities
1|infoglobo 14 158 2212 12077 253 14,4 226 96 19 78 81 18 63 40
2|Folha De S Paulo 7544 1518 6091 135 89 114 5 13 a7 58 17 41 10
3|0 Tempo Jornal 5205 150 5059 93 1.0 95 17 1 16 2 2 22 6
4|0TEMPO COM BR 5182/ 150 50386 92 10 94 17 1 16 24 2 22 6
5|Grupo Estado 4677 322 4264 8.3 2% 8.2 14 2 12 14 2 12 0
6|ESTADAO COM BR 4 526 283 4250 8.1 18 8,0 13 1 12 13 2 12 0
7|Sistema Verdes Mares 3.524 143 3386 6.3 09 6.3 11 0 10 i3 0 12 3
8|VERDESMARES COM ER 3045 143 2907 54 0.9 54 10 0 10 12 0 11 3
9|ComeioWeb 2691 103 2593 48 07 49 ] 0 5 7 0 7 4
. P .« .
Portais Midias Sociais
RANKING MIDIA SCCIAL
. Data Source ; Multi-Platform
comscore Geography : Brazi
Time Period ¢ June 2023
Key Measures Target : Ambos Seos 18+ (Budesle)
Seocial Media Madia ; Socal Media Undup |
©2023 Camacarg Inc
Desidep vioeo.
Row Media Talak Lnique Vistorss/imvars (00) % Reacn Tatal Vraws (MM} Totat Minatas (W) pio uf h r‘m‘)'
1:: p'l:i:g:f‘l Desktop Habile :ﬂ:ﬁ Daskiop Monile ?;:'mn;m' Seskiop Mabite Lﬂiz:.':' Deskiop Maotse Deaskop
Tolal intemel Custom Target 56024 15323 531371 1000 1000 100 0 45 61_31 19478 26 159 388302 20 007 348 296 0
Social Media 56024 14320 514548 100 0| 235 284 2488 1.182] 12303 144 947/ 1147 143 841 809
1|Facsbook £5892 11248 50802 994 734 84 1350 £a1 810] 111468 482 110784 [T
2|Bptedance inc 221 1324 32275 593 a5 a0 281 248 a8 14 858 223 14 438 177
3]Google Messages (Mobile App) 437 23437 418 43 [ 0 131 131
4| Twinar 769 1238 17881 338 81 3 147 23 124 2305 15 2201 67)
£lkua: sﬂGuTetmolcg' 753 79 18 886 338 0s 350 18 1 18 11752 1 11751 2
& |TELEGRAM ORG 17244 202 16 988 08| 19 18 2 1 1 1386 1 1388 1
7|Pinterest 15804 2151 13888 FiF] 13.0] 260 [ F3 55| 507, 43 484 0
= _EM!CI\" 14 303 1073 114842 255 201 214 215 167 44 w 161 228 7]
8|Biogger 9244 1720| 7881 166 12 144 44| El T /46 7 40 [
___10](Mobils App) 7100 7 101 127 5 133] a 0 / 45 45 =
11|MISTERIOSDOMUNDO ORG 42¢8) 3 425 78 00 of 12 ) [ 12] FART) [ 18 [
12| DISCORD COM 3860 [FE] 2990 69 50 [ 25 71 3 FART 17| 88 )
1![PDRTAU‘CWBR 3818 1 161, 65 00| ] 10 10 10 1" 0 1 a
14]Snapchal Inc 2801 24 2778 £0| 0.2] 2 2 ~ 0 2 _/ 50 0 £ 1
] 7
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E um orgulho contar com vocé para levar a melhor
viagem aos nossos usudrios todos os dias.
Pra gente, ter vocé no nosso time importa muito e,
POr isso, queremos que seja a primeira pessoa a ver
o comercial da nossa préxima campanha.

Assista, agora mesmo, em primeira méo.

O,

Compartilhe nas suas redes e
mostre para todo mundo como o Metrd
se importa com nossos usudrios.
#Vocélmporta

GE0O0AeMm

E-mail marketing — Funcionarios do Metrd
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