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A agenda ASG (sigla para Ambiental, Social e Governanga) estabeleceu, nas Ultimas
duas décadas, a pauta global do universo corporativo. Compromissos com a redugao
de emissbes de carbono, respeito a diversidade e direitos humanos e adogdo de
programas de infegridade e compliance — exemplos de préaticas ASG — tornaram-se o
paradigma de atuagdo empresarial. O mesmo vem acontecendo com o setor publico:
se os principios ASG deveriam ser inerentes a atuagéo dos governos e empresas
pUblicas, é a incapacidade de grande parte deles de promover o desenvolvimento
sustentavel em toda a cadeia de valor que leva a sociedade a cobrar deles estas
posicies. E neste cendrio que se destaca, entre as empresas publicas brasileiras a
Companhia do Metropolitano de Sao Paulo - Metrd: na integragdo pioneira de
principios ASG nas suas operagfes, estruturando seu plano estratégico e conjugando
melhoria do servico a boas praticas corporativas e de governanga. Tratou-se, no ¢aso
do Metrd, de implementar com celeridade e eficiéncia os principios modernizantes da
Lei de Responsabilidade das Estatais, promulgada em 30 de junho de 2016, que impds
um desafio as empresas publicas brasileiras: adotar em 24 meses novos e mais
exigentes padrfes de governanga corporativa. O Metré iniciou rapidamente esse
processo de adaptacgao, incorporando prontamente inovagdes como o Comité de Etica,
o Cddigo de Conduta e Integridade e politicas como a de Porta Voz, Divulgagéo de
Informagées e Gestdo de Pessoal. Criou-se, assim, um arcabougo institucional em que
todos os esforgos da organizacdo se voltam para a qualidade, regularidade, segurancga
e eficiéncia operacional, dentro de parametros reconhecidos de confiabilidade.
Constituida no dia 24 de abril de 1968 e controlada pelo Governo do Estado de Sao
Paulo sob gestdo da Secretaria de Estado dos Transportes Metropolitanos (STM), a
Cia. Do Metropolitano de Sao Paulo é responsavel pela operacao e expansao de rede
metroviaria e pelo planejamento de transporte metropolitano de passageiros da Regiao
Metropolitana de S&o Paulo. E composta por 6 linhas, totalizando 104,4 km de
extensdo e 91 estagbes. O Metrd de Sao Paulo é responsavel pela operacdo das
Linhas 1-Azul (Jabaquara — Tucuruvi), 2-Verde (Vila Prudente — Vila Madalena),
3-Vermelha (Corinthians-ltaquera — Palmeiras-Barra Funda) e o Monotritho da Linha
16-Prata (Vila Prudente — Jardim Colonial), somande 71,5 km de extenséo e 63
estagbes. Pela rede administrada pelo Metrd, 2,8 milhGes de passageiros foram
transportados por dia em 2022, marcando a consolidacdo de uma proposta de valor
que vem transformando a experiéncia de viver na metrdpole, e que pode ser resumida
na propria missac da companhia: conectar pessoas e lugares por meio de uma rede de
mobilidade sustentavel gerando qualidade de vida.
O Metré transforma por meio de uma estratégia de aproximac¢ao: entre as pessoas,
entre os diferentes pontos da cidade, entre a populagéo e as inumeras oportunidades e
atragdes oferecidas por Sao Paulo. Sempre em movimento, inserindo paulatinamente
novas camadas da populagéo ao direito de ir e vir na metrépole, o Metrd, por meio de
uma tarifa anica, coloca a cidade ao alcance dos paulistanos, trazendo Sao Paulo ao
alcance de todos e todas. Trata-se nada menos do que 794,2 milhdes de passageiros
transportados apenas em 2022, em 2.825 viagens realizadas e R4 1.581,1 milhdes
investidos em recapacitagao das infraestruturas e expansao da rede.
Cinco pilares alimentam a estratégia da companhia para ¢ cumprimento da sua
missao: pessoas valorizadas e respeitadas; passageiros no centro; governanca
responsavel, mobilidade sustentavel e impacto na metropole. Somados, estabelecem
um novo olhar para o transporte metropolitano, que transforma o presente e mira o
futuro. Um DNA de sustentabilidade que é expresso também no mapa estrategico da
companhia para 2022-26 no qual se destaca a contribuiggdo com a Agenda 2030 dos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, a ampliagac e integracac da rede de



mobilidade sustentavel, para gerar beneficios ambientais e sociais; € a comunicagao
efetiva e o relacionamento com todas as partes interessadas. O Metrd esta, assim,
perfeitamente alinhado com os desafios globais do segmento. Ndo por acaso, é a
experiéncia do usuario, em sua totalidade, e a sustentabilidade, a partir de um estreito
cumprimento de metas, precisas e objetivas, as principais tendéncias globais do setor,
conforme detalha a International Union of Railways. '

Assim, guando o briefing deste certame chama, acertadamente, a atengao para a
necessidade de um reposicionamento, destacando pontos como a centralidade do
passageiro, a diversidade de publicos, o impacto na metrépole de uma mobilidade
sustentavel, e as agdes sociais e culturais que compdem um espago de convivéncia na
metropole, temos uma companhia plenamente estruturada para o cumprimento de sua
missao e de seus objetivos. Em que pese situagdes continuas vividas pelo Metrd que
impactam negativamente seu publico-alvo, como cita o briefing, o que & natural diante
da complexidade da operagao, ha amplo reconhecimento da populacéo de Séo Paulo
em relagdo ao seu meio de transporte preferido: o indice de satisfagdo de passageiros
foi de 70% em 2021 e 2022, com avalia¢des positivas crescentes nos itens de cortesia
e respeito e também na seguranga — fruto do emprego de tecnologia e a intensificagao
das acbes nas estacdes. PremiacbGes recentes atestam esse reconhecimento: a
conquista do Selo Municipal de Direitos Humanos e Diversidade; prémio do Férum SP
Afro Brasil — reconhecendo acdes para aumento da representatividade étnica e cultural
da populagido negra; Prémio UIC de Ferrovias Sustentaveis; escolha, pelo oitavo ano
consecutivo, segundo o DataFolha, como o melhor servico publico paulista, entre
outras premiagdes.

A comunicacgao tem, evidentemente, um papel nesses resultados, tendo como base
uma visao 360° que orienta esses esforgos. O metrd cuida de gente, é essa a sua forga
motriz, e isso esta presente tanto no estimulo e orientacdo das pessoas nos
comportamentos corretos para a utilizagdo do sistema nas plataformas — e a iniciativa
Metrétoons se destaca em termos de pertinéncia e originalidade -, quanto aos esforgos
da Companhia em falar com os demais puUblicos, incluindo os mais de 7 mil
empregados. Assim como se constitui numa plataforma de relacionamento com uma
diversidade de pulblicos, o0 Metrd é também uma plataforma de comunicacéo:
acompanhamento de obras, seguranga e bem-estar dos passageiros, acessibilidade
em infragstrutura e servigos, relagées de trabalho, atendimento & pessoa com
deficiéncia, apoio @ mulher, programacao cultural dentro e fora das plataformas, agdes
de utilidade publica dos parceiros na sociedade civil — € amplo o espectro de acbes de
comunicagdo patrocinadas pela Companhia, que explora miltiplas ferramentas e
canais, internos e externos, para falar com seus publicos: agbes presenciais nas
estacdes, site, redes sociais, painéis digitais dos trens e plataformas, além de cartazes
e outras intervengdes, temos um ecossistema de comunicagio e relacionamento de
enormes proporgdes. E que deve certamente ganhar uma nova dimensdo com o
omnichannel, atualmente em desenvolvimento, integrando os canais e as areas de
atendimento. E premissa do Metré continuar se reinventando para atender a
sociedade. Mas sem esquecer que o cliente é a sua razéo de existéncia, e o cuidado e
a experiéncia de qualidade sao tdo importantes quanto o deslocamento pela metropole,
sua atividade fim. Esse € o desafio que 0 novo posicionamento coloca, como pede o
briefing, e que sera desenvolvido na proposta de comunicagéo, alinhavada a seguir.
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ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA



A ideia de movimento permeia a histéria e a cultura urbana de Sao Paulo ha mais de
um século. Mais precisamente, guando, embalada pelo ciclo do café, a cidade
encontrou sua vocagédo para metrépole. A 'cidade que nd@o para', em expanséo
continua, tornou-se a quinta cidade mais populosa do mundo, atingindo mais de 22
milhdes de pessoas (considerando-se a regido metropolitana) que aqui encontram
abrigo e oportunidades. Estar sempre em movimento € a sintese de Sao Paulo. E o
Metré de SP é o simbolo, como nenhum outro, que traduz o espirito da maior
metrépole brasileira e da América do Sul. Com 104,4 km de extensao, o Metré de SP
funciona como uma verdadeira arteria, unindo pontos distantes da cidade e facilitando
a integracdo com outros meios de transporte, em suas 91 estacbes. Esta presente
tanto nas questées de mobilidade urbana quanto no imaginario de cada paulistano e
dos que aqui aportam.

Expandir fronteiras & também o motor do Metrdé de S&o Paulo. Em 2023, isso significa
estruturar novos caminhos, avang¢ando na ciéncia e tecnologia, como o recém-aberto
hub no Pargue Tecnolégico de Sdo José dos Campos, expandindo-se para outros
municipios da regido metropolitana, como as linhas 2-Verde e 19-celeste, até
Guarulhos, e a 20-Rosa, que ira conectar Sdo Paulo a Sioc Bernardo do Campo e
Santo André e inovando na atragdo de capital e geragdo de novas receitas, em um
novo modelo econdmico e novas formas de financiamento — para citar apenas alguns
exemplos. Diz respeito também a uma estratégia de atuagdo que considera tanto os
fatores que impactam o negdcio quanto o impacto de suas atividades para seus
diversos publicos de relacionamento. O Metr6 do século 21 continua em expanséo,
incluindo a sua capacidade de prover seguranga para os passageiros, ética e
transparéncia no relacionamento com seus publicos de interesse, governanga
responsavel, boas praticas trabalhistas, gestdao de energia e respeito ambiental em
toda sua cadeia de valor.

Como sintetiza acertadamente o briefing deste cerfame, “tendo a esséncia a
mobilidade, o Metré transporta as pessoas, mas também cuida delas’. Expande-se,
assim, o Metrd, mas no sentido de aproximar-se das pessoas, sem deixar de lado a
mobilidade, rapidez e o desenvolvimento historicamente por ele proporcionados.
Cidade global, integrada aos desafios do mundo no século 21, Sao Paulo, e seu meio
de transporte por exceléncia, ndo poderiam deixar de se mover também nesse sentido.
Humano, consciente, ético, empatico, gentil. Os esforgos da Companhia nos Uitimos
anos consolidaram esses valores como vetores da experiéncia dos usuarios nas
plataformas do Metré e em seu raio amplo de agdo. Ha multiplos indicadores que o
atestam: 656 acgbes sociais com universidades e terceiro setor, 210 atividades culturais
nas estagtes, 21.001 vacinas para Covid, 678 atendimentos nos postos de apoio a
mulher vitima de violéncia, 10 km de ciclovias paralelas a rede metroviaria — e muitos
outros, apenas em 2022. Na cidade que nao para, temos um Metré que se move
celeremente para cumprir sua vocacgio que é também social.

Posicionamento — O ponto de partida de um nove posicionamento do Metré de Séo
Paulo é, como pede o briefing, estabelecer a ideia singular de uma marca, ancorando
um planejamento de comunicagéo que agregue valor ao Metrd como “icone da regido
metropolitana de S&o Paulo”. Trata-se de identificar e explicitar aquilo que move a
organizacao e que a conecta com seus publicos de interesse. Ao estabelecer a razio
de ser de uma organiza¢3o, o posicionamento deve fraduzir, de forma simples e direta,
sua oferta e o beneficio essencial que ela proporciona. Deve também estar ancorado
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no diferencial da marca: os pontos fortes de sua proposta de valor, que a tornam Unica.
Um novo posicionamento para o Metré de Sao Paulo ndao apenas resume, em uma
frase sintese, seus fundamentos e intengdes. Ele também se expande e se desdobra,
em todo o conjunto de agdes de comunicagido e relacionamento empreendidos pela
Companhia, incluindo a campanha institucional aqui prevista e agbes de
endomarketing. E a partir desses pressupostos, e considerando a pesquisa e analise
empreendidas no Raciocinio Basico € nos principios expostos nesta Estratégia, que
desenvolvemos o seguinte posicionamento para o Metré de Sao Paulo:

Metrd de Saoc Paulo. Vocé nos move.

Curto, claro e direto, ¢ posicionamento proposto traz, em si, a expansdo que a
utilizacao verbal torna explicita: a ideia de movimento, tdo cara a Sao Paulo, passa a
incluir o beneficiario das acdes da companhia como o préprio motor da organizacéo.
Nao e outro o norte corporativo empreendido nos anos recentes pelo Metré, como
destaca o briefing e abordamos no Raciocinioc Basico. Ter ¢ passageiro no centro,
como pilar estratégico, ndo deixa dlvidas quanto ao direcionamento adotado, agora e
no futuro. “Vocé nos move” amplia, porém, o alcance da mensagem institucional,
abarcando também os outros pilares da estratégia corporativa, envolvendo, além dos
demais publicos de interesse do Metrd, além dos passageiros, toda a populacio de
Séo Paulo. Pois é o conjunto dos cidaddos que sdo beneficiados pela agédo do Metrd,
no sentido da sustentabilidade de suas operagbes. Protegdo ambiental, reducdo de
gases de efeito estufa, respeito as comunidades, promogao de direitos humanos,
agbes de salde publica, estimulo ao emprego, cultura e educagéo, integridade e
eficiéncia das operagbes — estes sédo atributos de todos e todas, uma multiddo de
“vocés” que impulsionam o Metrd, cada vez mais, no sentido do bem-estar coletivo. A
Sé&o Paulo que ndo pode parar ndo pode prescindir de sustentabilidade. E necessario,
afinal, que haja um futuro, para estarmos nele. E que haja um transporte plblico como
o Metrd, que nos leve até ele.

Publicos ~ O Metrd é patriménio e simbolo de toda a cidade de S&o Paulo. O novo
posicionamento, dessa maneira, deve falar com todos os cidaddos e cidadas do
estado. Ha necessidade, no entanto, de uma comunicagédo mais segmentada, ao lado
de uma comunicacdo geral, que fale com o todo. A partir do agrupamento de
categorias de stakeholders citados nos documentos oficiais do Metrd SP como briefing
da campanha, Cédigo de Conduta, Politica de Governanga Corporativa e Relatério
Integrado, foram determinados quatro clusters. O primeiro cluster engloba toda a
populacéo; o segundo, os passageiros do Metrd — publico primordial dos esforcos da
organizagao. O sistema de mobilidade e transporte, que envolve e da suporte a toda a
operagéo, corresponde ao terceiro cluster. Os empregados da companhia, por fim,
correspondem ao quarto cluster. As pegas propostas ocbedecem a essa categorizacgéo.
A campanha — O briefing pede uma campanha para reposicionamento de marca do
Metré de Séo Paulo, “construindo um planejamento de comunicagdo que agregue valor
a marca do Metré como icone da regido metrapolitana®. A campanha parte de uma
iconografia propria, marcante, para atender essas premissas. A partir de um design e
direcéo de arte personalissimos, que utiliza elementos graficos da prépria experiéncia
do Metrd, o novo posicionamento € apresentado: a palavra “vocé” se destaca da frase
- “vocé nos move” -, ampliada, e composta da iconografia das linhas do Metrd, nas
cores proprias das linhas e reproduzindo, no seu curso, pontos entre estagées. Em
determinadas pegas, como o anuncio de jornal, a letra “o” é substitq’i"rda por um circulo,
maior do que as demais letras; nele, aparece uma figura humana; tendo como fundo
um local reconhecido da cidade. Forte e atraente, o lettering da campanha anuncia o
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novo posicionamento tanto pelos elementos graficos como pelos eilementos textuais.
Esta claro que estamos diante de uma nova marca — que, mesmo assim, mantém as
fontes ja utilizadas pelo metrd, assim como outros elementos graficos, como a
logomarca da organizacdo. O efeito é de uma “novidade familiar”, necessaria a uma
instituigdo dessa natureza, histéria e alcance.

Em termos narrativos, é o filme institucional de 30", “O que move a sua vida”, com
exibicdo em TV aberta, que apresenta o storytelling abrangente da campanha. Por
meio de uma jornada pelo Metrd de Sao Paulo, comegando pelo tunel onde se
movimentam os trens, um narrador provoca a audiéncia com perguntas, a comecar
pela que da titulo ao fime. O que move sua vida? Cenas do cotidiano do Metrd
sucedem-se no filme, assim como as perguntas do narrador, E a ideia de um metrd
humano, atencioso, gentil, eficiente e seguro que perpassa toda a peca, ilustrando
assim o conceito chave da campanha: é vocé que move o Metrd de S&o Paulo. A
locucdo em off encerra a pega, sintetizando a mensagem da campanha: “O Metrd de
S&ao Paulo é movido pela necessidade de cada passageiro. Porque aproximar é mais
do que levar de um ponto a outro. E levar respeito e qualidade de vida por onde a
gente passa’. Texto e imagens funcionam assim de forma organica, reforcando-se
mutuamente nas pegas da campanha — como j& dissemos, a iconografia da palavra
“vocé” reforga os atributos narrativos das pegas. A mesma dinAmica aparece em pecas
DOOH e OOH, seja em reldgios proximos as estagdes de Metrd, seja em painéis em
shoppings conectados a estagdes.

E importante destacar o elemento humano que perpassa toda a campanha, pautada
pela ideia de uma S&o Paulo diversa, e de uma instituigdo gque atende e respeita as
necessidades de todos os publicos. E importante deixar claro que comunidades
especificas e PCDs (pessoas com deficiéncia) sdo atendidos de forma inclusiva e
apropriada, e os fextos das pecas deixam isso claro: “oferecemos cuidado em cada
etapa do caminho”, Ja no video para redes sociais é a mensagem ambiental que se
destaca. A mobilidade sustentavel é assim abordada como um dos elementos motrizes
de Sao Paulo, e do Metrd.

Alem de pecas para redes sociais e banners nos dois maiores e mais acessados
portais de Séo Paulo - reforgando a mensagem de que o Metrd é mais que transporte,
é um “simbolo da cidade” - , a Internet recebe um dos destaques da campanha: uma
websérie de cinco episddios, com duragao de até 2 minutos por episddio, construida a
partir de experiéncias reais e personagens reais, que mostram de forma viva a
experiéncia do Meird, produzida para gerar interesse e engajamento. No primeiro
episodio, por exemplo, acompanhamos o dia a dia da funcionaria Marta (roteiro
meramente ilustrativo), uma atendente do metr6 que, nesse dia, atende um PcD nas
dependéncias de uma estagdo. A estratégia digital abarca ainda pecas para as
principais redes sociais, incluindo, além de chamadas para a websérie, o filme de 30" e
videos de 15, tratando assim dos temas da campanha.

Os canais préprios do Metrd s&o atendidos de acordo com as especificidades de cada
um, a partir da iconografia e dos temas centrais da campanha. Pegas de comunicagao
visual nas estagbes, como cartazes, placas e posteres pelas reproduzem os temas
abordados, a partir de chamadas pertinentes. Os aplicativos Metré Oficial e Metré
Conecta, que recebem pecas da campanha, trazendo a mensagem chave nas
notificagbes por push em uma cadéncia semanal pelos 120 dias. O publico interno,
reunindo o conjunto dos funcionarios do Metrd, sera abordado via Metroclick — um texto
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tematico a cada bi-semana--, e-maitl — um email marketing tematico a cada bi-semana
durante a campanha— e banners e cartazes no quadro de avisos e em demais
dependéncias.

Ressalte-se a variedade de temas que serdo abordados nas pecgas acima descritas, €
nas demais, presentes na relagao de pecas e na estratégia de midia:

Institucional - reforgo do novo posicionamento para a marca do Metrd SP;

Atencdo e cuidado - a atengéo e cuidado com o passageiro, levando-se em conta suas
necessidades;

Comunicacgao - o Metré omnichannel focado na comunicagéo com o passageiro;
Responsabilidade social - responsabilidade social com as comunidades do entorno das
estagdes e linhas;

Direitos humanos - apoio e a garantia dos direitos humanos;

Segurancga - a preccupagdo com a seguranga dos usuarios em situagdes diversas;
Mobilidade sustentavel - foco numa mobilidade sustentavel na capital pauiista;

[cone de S3o Paulo - agregar valor @ marca do Metrd como icone da regido
metropolitana de Sao Paulo.

Eles seréo trabalhados durante todos os 120 dias previstos para a campanha, que tem
inicio na exibicdo do filme de 30", e segue em ondas, conforme sera detalhado na
estratégia de midia, a seguir.
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LISTA DE PECAS

Todos os temas estdo determinados na Matriz Estratégica de Pegas disponivel na
Estratégia de Midia € ndo Midia.

LISTA DE PECAS CORPORIFICADAS

1. Filme 30"- com o tema institucional para TV aberta, canais digitais e canais proprios.
2. Spot 30"- com o tema institucional para radios e canal digital Spotify.

3. Anincio % péagina em jornal com mensagem direcionada aos stakeholders de
mercado do transporte e mobilidade.

4, Episédio 1 de até 2 minutos da Websérie Vocé nos Move.

5. Video 15" no tema mobilidade sustentavel para veiculagdo nas redes sociais Meta
(Facebook e Instagram), Twitter e Tiktok.

6. DOOH - video de 10" sem audio para mobiliaric nos dois shoppings conectados a
estacdes de Metrd com maior circulagido na cidade de S&o Paulo - Shopping Metrd
ltaquera e Shopping Metrd Tatuapé.

7. Web banner para portal no tema ‘icone'.

8. Notificagdo push para os aplicativos Metrd Oficial e Metrd Conecta, tema
langamento.

9. Cartaz no tema institucional para distribuigdo nos quadros de avisos do sistema
interno do Metré.

10. Péster no tema atencéo e cuidado para utilizacdo nas estagdes do metrd

LISTA DE PECAS NAO CORPORIFICADAS

1. OOH - mobiliario urbano pela cidade de Sao Paulo com o tema institucional.

2. DOOH - video 15" sem audio em mobiliario nos dois shoppings conectados a
estacbes de Metrd com maior circulagéo na cidade de S&o Paulo - Shopping Metrd
itaguera e Shopping Metrdé Tatuapé.

3. Web banners para portais - em diversos formatos IAB e especificos de cada veiculo
teremos web banners durante ¢ periodo de sustentag@o da campanha em sete temas
(oitavo tema ja corporificado) que contemplam os assuntos ja expostos.

4. Videos 15" de chamada para a websérie - para puxar audiéncia para a nossa
websérie teremos chamadas na midia digital com filmes de 15" em § temas diferentes.
Todos direcionam para a web série no canal oficial do Metrd SP no Youtube.

5. Videos 6" em trés temas para veiculagdo no Youtube no formatc bumper.

6. Video 15" no tema institucional para veiculagido nas redes sociais Meta, Twitter e
Tiktok.

7. Web banners para site oficial do Metré SP e site Linha da Cultura - em oito temas &
com formatos a serem determinados pelo cliente. Entram no ar durante langamento e
permanecem durante todo o periodo da campanha com os temas em rodizio.

8. Post e carrossel - criados para redes sociais proprias do Metré SP, serdo divulgados
durante o pericdo de sustentagéo.

9. Webseérie Vocé nos Move em 5 episddios (1 ja corporificado) de até 2' cada, em
cinco temas. Com publicagdo no Youtube a websérie sera divulgada a partir do
segundo periodo de sustentagdo da campanha.

10. Notificagdo push para os aplicativos Metrd Oficial e Metrdé Cdngcta, cadéncia de 15
(Langamento ja contemplado em pecas corporificadas) diferenteb mensagens a serem
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enviadas para os usuarios dos aplicativos semanalmente a partir da semana de
langamento da campanha.

11. Cartaz, placa e banner em 8 temas para utilizacdo nas esta¢des do metrd, pbster
em 7 temas para utilizagdo nas estagdes do metrd.

12. Texto tematico Metroclick - a cada bissemana um f{exto com imagem sobre um dos
oito temas que estdo sendo tratados durante a campanha.

13. E-mail marketing - a cada bissemana um texto com imagem sobre um dos oito
temas que estdo sendo tratados durante a campanha formatados e enviados via
sistema interno do metrd para seus empregados.

14. Banner no tema institucional para distribuigdo nos quadros de avisos do sistema
interno do Metrd.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
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O principio que norteia a comunicacac publica é o estabelecimento do dialogo entre
governo e sociedade, com o intuito precipuo de, muito além de assegurar ao cidadao o
direito de receber informacdes legitimas, torna-lo parte e coautor do processo
democratico. E a promo¢ao de uma conversa transparente que abre espago para a
sociedade se transformar e atuar de forma critica e responsavel.

Importante ressaltar que a forma de pensar e fazer comunicagao mudou drasticamente
com o advento da internet, o maior desenvolvimento tecnolégico experienciado pela
sociedade. A partir da era digital, redefinimos nossa maneira de agir, de consumir
informagdes, sendo influenciados em toda a organizagdo social. E, em midia, essa
inovagéao resulta em uma abordagem sistematica e programada, pois cada meio, seja
online ou off-line, conta com caracteristicas proprias, e, por consequéncia, efeitos
especificos.

Diante do exposto, e cumprindo as orientagfes do edital, de levar a comunicacdo aos
mais de 12 milhées de habitantes da cidade de Sdo Paulo, com a verba maxima de
R$5 milhdes de reais, a estratégia de midia considera como objetivo principal criar um
relacionamento mais préximo a partir de uma comunicagdo que realmente chegue ao
cidadao.

A campanha acontece simuitaneamente em todos os meios, respeitando as
caracteristicas de periodicidade que se aplica a cada um destes.

Segundo o Midia Dados 2021, a Midia Digital juntamente com a midia Out-Of-Home,
passaram a TV aberta na penetragdo em 30 dias. Ambas aferiram 88% de penetragéo
enquanto a TV ficou com 87% (Abaixo e Anexo - Penetragéo dos meios Midia Dados
2021).

B @

Perfil dos consumidores
Viewers Profile

Sexo

I

[ e

[ e S

Classe acondmics Falxa etiris
Ecoawm rims APE g

X5/ ancs

Penetracio do meio no total da populagio - 30 dias
Penetroiion of the medwim in the population — 30 days
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Andlise dos meios - A praca indicada no briefing para o exercicio criativo trata da
cidade de Sao Paulo com uma populagéo de mais de 12 milhGes de habitantes. A rede
metrovidria da cidade é composta por 6 linhas, 91 estagdes, que transportam milhdes
de pessoas diariamente.

Com um volume to alto de circulagao de pessoas nos meios publicos de fransporte, ja
retornaram os patamares de lotacdo de antes da pandemia da Covid-19, € necessaria
uma estiratégia de midia que priorize os meios mais abrangentes para otimizar a verba
e conseguir atingir a maior parcela possivel dos publicos, os meios segmentados
entram para otimizar o alcance de pec¢as determinadas a publicos especificos.

A andlise TGl — Target Group Index ilustra a penetragéo e afinidade dos meios dentro
do target AS ABCDE 18+ na cidade de Sao Paulo. Sendo: TV Aberta com 88,00 de
penetracdo e 99 de afinidade; Internet com 85,18 de penetracdo e 105 de afinidade;
OOH com 73,00 de penetragdo e 101 de afinidade; Radio AM/FM com 45,80 de
penetragédo e 102 de afinidade; TV por assinatura (PayTv) com 36,45 de penetragao e
101 de afinidade; Revista com 7,18 de penetracdo e 98 de afinidade; Jornal com 6,06
de penetragdo e 108 de afinidade e Cinema com 1,11 de penetracaoc e 94 de afinidade.
Com os dados acima vemos que TV aberta e Internet lideram o indice de penetragio,
motivo do grande investimento nesses meios.

ESTRATEGIA DE MIDIA E MEIOS SELECIONADOS

Temos como desafio atingir quatre periodos de campanha conforme briefing, e por
esse motivo montamos um mix de midia que consegue cobrir todos os periodos.

Para o aproveitamento mais assertivo do investimento, elegemos os meios OOH e
Internet como a principal base da nossa comunicacao pela alta penetragdo. Em radio,
aproveitamos as emissoras de maior audiéncia para aumentar nossa cobertura de
midia. TV Aberta, redes sociais e Jornal serdo utilizados para ampliacdo da cobertura
e, ao mesmo tempo, para o fortalecimento do mix de meios e maior numero de pontos
para comunicacao com o0s publicos-alvo. Os meios serdo utilizados dentro dos
parametros solicitados para o exercicio de midia por um periodo de 120 dias em ondas
de intensidade para um periodo curto, médio e longo.

Anélise dos meios selecionados

TV aberta — A TV aberta representa uma explosdo de impactos, gera habitos, cria
comportamentos, e penetra em todas as faixas etarias e classes sociais. E o meio lider
de consumo pela populagé@o. Concentraremos o esforco do meio em 2 emissoras
Globo e Record, com melhores custos/rentabilidade e cobertura de todo o municipio de
S&o Paulo. Pela importancia e volume demogréafico da area que cobrem, elas séo as
mais eficazes emissoras para este plano, somando mais de 74% do total de
telespectadores da televisdo aberta na regido. (Fonte dos dados: Kantar lbope Media —
Instar Analytics (1 a 20/08/2023) — AS ABCDE 18+). Com penetragédo em 87% dos
lares, € a midia mais eficiente e rentavel quando se trata de realizar ampla cobertura
de um publico. E acessivel a todas as camadas da populagéo (classe social e faixa
etaria) e tem custo relativo mais baixo (por mil pessoas atingidas). Os programas foram
selecionados a partir da rentabilidade e do perfil editorial e de grande audiéncia para
atingir a populacao geral, e serdo feitas 2 ondas de 15 dias cada durante a campanha.
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Midia exterior ou Out-Of-Home - em suas diversas formas de apresentacao sempre
representou o alto impacto, sendo responsavel por atingir até mesmo quem ja néo
consome outros meios de comunicagao tradicionais. Esta nas ruas, nas estradas, nos
cinemas e aeroportos (DOOH) e disso nac ha como fugir. Constréi cobertura, permite
altissimo recall, e atinge de forma equilibrada todas as faixas etarias. Apoderando-se
destas caracteristicas, levamos a campanha para 50 pontos, em 50 faces por semana.

Vamos utilizar esse meio tanto de forma estatica como digital. Em OOH, teremos
circuitos de MUBs em relégios de rua por um roteiro de proximidade com as principais
e mais movimentadas esta¢des de metré da cidade durante as 2 primeiras semanas da
campanha. Também optamos por circuitos de painéis digitais nos 2 maiores e mais
movimentados shoppings centers, com acesso a estagbes de metrd, sendo Shopping
Metro Tatuapé e Shopping Metrd ltaquera durante os 120 dias da campanha, ¢ que nos
garante muita frequéncia. Essa opc¢ao refor¢ca a economicidade da verba para
produc¢ao de materiais.

internet — Internet ndoc € um simples canal que possa ser traduzido por posts em redes
sociais. E uma ruptura de pensamento, um mindset diferente, porque a quest&o nio é
tecnolégica, mas cultural (McLuhan). Representa contetdo, estimula a experiéncia
sensorial, cria um espago, em que a evolugao tecnoldgica permite a comunicagao
descentralizada, portanto, direta, sem barreiras e em qualquer circunstancia.

O crescimento do acesso a internet, no Brasil, é cada vez mais constante. O uso da
internet no Brasil chegou a 152 milhdes de pessoas, representando 81% da populacao
no pais, entre 2020 e 2021. E o que destaca a pesquisa "TIC Domicilios 2020",
elaborada pelo Cetic.br (Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informac¢ao), apoiado pela Unesco, e pelo Cgibr (Comité Gestor da
Internet no Brasii).

Atraves do Comscore, que € uma empresa de analise de dados da internet, € possivel
afirmar que 126.5 milhdes de pessoas sdo conectadas no Brasil e ficam em média
3h23m por dia, através das muliiplataformas celular, tablef e desktop. O consumo esta
nos mais diversos aplicativos, seja de entretenimento ou servigo. As redes sociais sdo
responsaveis por elevar a permanéncia dos usuarios e manté-los conectados por muito
mais tempo.

Durante todo o periodo da campanha a internet estara presente em nossa estratégia
de midia e com alcance em todo o municipio. Os usuarios que estiverem na cidade de
Sao Paulo serdo impactados com a mensagem em telas de uso continuo, sao elas: o
celular e o computador (desktop/notebook/ablet).

E o mais importante meio regional de pesquisa e informacéo sobre assuntos diversos,
com 85% de penetracdo na populacdo em geral. Utilizaremos banners dentro dos
principais portais locais com foco em noticias gerais e regionais, s&o eles: UOL e
Globo, obedecendo a um ranking de audiéncia e frequéncia nos perfis dos usuarios,
com uma previsao de 9.000.000 impressdes mensais.

Redes Sociais: Youtube, Facebook, Instagram, Tiktok e Spotify.
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Através dos dados levantados pela Comscore quando analisado engajamento com as
marcas, o Instagram detém 61%, Facebook 32% share de agdes.

Facebook — O facebook, conforme aponta o Comscore, estd em segundo lugar no
ranking dos Top 15 propriedades Multiplataformas (Desktop e Mobile) e referente
interacGes do usuario, o Facebook é responsavel por 58% dos comentarios em redes
sociais.

Instagram — De acordo com We are Social e Hootsuite, o Instagram é a 42 rede social
mais usada no Brasil em 2021, com 110 milhdes de usuarios.

Ademais encontramos o canal oficial do Metrd SP no Tiktok, que foi contemplado na
estratégia pela altissima aderéncia com o publico de passageiros. segundo pesquisa
divulgada pelo Metrdé SP, 58% dos passageiros tem entre 18 e 34 anos, ja o Tiktok tem
41% dos usuarios brasileiros entre 16 e 24 anos.? Incluimos o Youtube e Tik Tok, que
segundo pesquisa abaixo do Kantar Ibope Midia, sdo a primeira e a terceira plataforma
online de video mais assistidas.

O direcionamento das pegas digitais, quandoc houver, serda para os episédios da
Websérie Vocé nos Move.

KANTAR IBOPE MEDIA
Share de Audiéncia%
Maic /2023 -Todos os Dispositivos

YouTube |
Netflix |

TikTek 51%

Globoplay | 0,8%

Video Online
Prima Vidao 0,5%

Twitch | 0,3%

HBO Max | 0,3%

——— = = Outros
TV Aberta Plotaformas.., 5%

ngvicuos | 50 % |15 Regides Metropoitanas | OWVO 2023 = SWJZEZ}]WM

s oo opareho de TV {Cansoles /Gomes {etc)

Radio — Utilizaremos as radios de maior audiéncia na cidade para amphar alcance e
manter economicidade. Teremos um total de 50 entradas que veicularao o spot de 30,
distribuidos nas 3 radios de maior audiéncia na cidade de Sao Paulo.

Praga Ernissora OPM#
GRANDE SAQ PAULO GSP - FM-BAND FM 168.722,22
GSP - FM-JOVEM PAN FM 145.426,00
GSP - FM-NATIVA FM 126.500,61
GSP - FM-ALPHA FM 101.7 121.714,84
GSP - FM-TRANSCONTINENTAL 117.518,31
GSP - FM-GAZETA FM 106.805,79
GSP - FM-METROPOLITANA YES 100.378,75
GSP - FM-89 FM A RADIC ROCK B7.865,79
GSP - FM-ANTENA 1 87.233,46
GSP - FM-RADIC MIX 106.3 ‘ 83.650/24

2 hitps:/fwebcompany.com.br/qual-e-o-publico-do-tiktok-no-brasil/
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Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GSP | GSP-MAI/2023 A JUL/2023 |

Jornal — Faremos uma inser¢do de meia pagina na Folha de S. Paulo no langcamento
da campanha, jornal com maior circulagdo paga total (digital+impressa) com 796.088
exemplares segundo o IVC do més de Julho de 2023.

Para todo periodo de veiculagdo (120 dias), conseguimos manter a perenidade de
alguns meios e veiculos. OOH nos shoppings com saida ao metré e web banners nos
portais Globo.com e Uol. Além disso, temos ndo-midia presente, com canais proprios,
nossa websérie, além das mensagens pushs nos aplicativos.

No primeiro periodo de veiculagdo (15 a 30 dias), utilizaremos um flight de TV de 15
dias, além de 2 semanas de relégios de rua, 30 dias de veiculagédo nas radios lideres
de audiéncia na praga e dark posts nas redes sociais, impulsionamento no youtube e
Tik Tok e spot rodando no Spotify.

No segundc e quarto periodos (31 a 60 dias e 91 a 120 dias) teremos a midia perene
citada acima.

No terceiro periodo (61 a 90 dias) temos como reforgo mais um flight de 15 dias de TV
aberta e dark posts nas redes sociais, impulsionamento no youtube e Tik Tok e spot
rodando no Spotify.

NAO MIDIA

Como forma de otimizar e rentabilizar a campanha, recomendamos concentrar as
agbes de ndo midia no uso intensivo dos recursos proprios do Metrd de Sao Paulo com
aproveitamento das pegas ja criadas e produzidas para os canais de midia. Além disso,
teremos em nao-midia os episédios da websérie e materiais descritos na Matriz
Estratégica de Pecgas disponivel a seguir.

Verba destinada ao exercicio: R$5.000.000,00. A concentracdo do investimento na
divulgacdo da campanha no usc de meios massivos e na selegéo tatica/técnica de
titulos e programas tem o objetive de maximizar a frequéncia de impactos em todos os
publicos, com a maior economicidade possivel para o exercicio. Os pregos de midia
estdo apresentados com base nas tabelas cheias vigentes em Julho/2023.

O aviso sonoro nas estagdes e trens foi desconsiderado por determinagao em resposta
aos questionamentos, bem como o uso da TV Minuto. Os canais de comunicagao
foram selecionados de acordo com a estratégia da campanha e para garantir maior
alcance, efetividade da mensagem e economicidade de verba.
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§0.000,00 RS
149,000,00
1.277.564,00

22

4000000 RS
30.000,00 | RS
50.000,00 | RS
20000,00 | RS
7000000 RS

R (7T

57602000 RS

1.853.584,00 R$

72.600,00
56.650,00
1129.250,00

576.020,00

B54.270,00

R$

azgaa

RS

]

RS

TOTAL

1171.928,00
£26.700.40 | ,
1998.62800 48,66%

$1.534,00
90,264,00
§0.400,00
23219800 56

283.176,00
196.992,00
290.40000
226,600,00 |

282.984,00
28298400 689% |
176.000,00
320,000,00 |
596.000,00 'u.smi
4106978,00 106,82%

80.006,00 |
60.000,00 |

100.000,00
40.000,00

576.020,00 11,63%

4.962.998,00
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GRAFICO INVESTIMENTO MIDIA X PRODUGAO'

Midia Investimento - Midiz
Produc¢do Producio
17,2% %

GRAFICO INVESTIMENTO POR MEIO

Tv Aberta RS
Radio RS
OCH RS
Jornal RS
Online RS

Investimento de t

Online

14,5%

Jornal

6,9%

OO0H

24,3%

Radio

5,773




Midia

82,8%

.998.628,0(
32.198,00
97.168,00
82.984,00
96.000,00

idia - Por meio

Tv Aberta

48,7%

21



PLANO ONLINE

Praga SAO PAULO CAPITAL
PROGRAMA FORMATO
uoL Home Page - Mobile + Desktop SUPERBANNER -+ HALF PAGE + RETANGLULO + FOOTER
CPM 728%90 / 300X600/ 300X250
Total LiOL
GLOBO

Home Page - Mobile + Desktop
cPM
Total Globo

MEIA PAGINA,BILLBOARD,RETANGULO, MAXIBOARD
300x600;970X250;;300x250;970x150

Total ONLINE



MES PADRAO PRECO TABELA

PRECO NEGOCIADO

0 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 % NEG
DS TAQQSsS SD S TAQAsSsSDSTAQ TOTAL TOTAL
5000 ; ’ 5.000 13,80 65.000,00
{ i [
: ; : 5.000 59.000,00
1 2.000_ . 2.000 20,00 80.000,00
1
[ 4.000 80.000,00

9.000 149.000,00



PLANO TV ABERTA

PROGRAMA HORARI

INicio 4 7 10 11 1z 13

Sie b D8 L 5 LT

GLOBO Bom Dia Praga Seg/Sex 5:00 30" 1 1 1 1
TV Globo $P1 Born Dvia Brasit Seg/Sex 8:30 30" 1 1

Mais Vocé Seg/Sex 9:30 30" 1

Encontro Seg/Sex 10:45 0" 1 1

PTV 1a. Ed. Sex/Sdb 12:00 3" 1 1

E de Casa 3 Sab 10:30 30" 1

Caldeirdo Sab 16:55 ag" i

Domingdo Dom 18:05 30" i

Fantéastico Dom 20:30 30"

Total Globo A S0 Sl a8 T o) e T B N B L bl S AL S R I A
RECORD Huoje em Dia Sex/Sex 10:00 30" 1 |
SP1 Balango Geral Vespertino Seg/Sex 11:50 30" 1 1| i

Novela Tarde 1 Seg/Sex 15:30 ag" 1

Hora do Faro Sab 15:15 3g" i

Total Record 0iCcj0i1i0i1}(2}{1,0i{0:{0{0 1




BASE

PRECO TABELA PRECO NEGOCIADO
17 18 19 20 '21 |22 23 24 25|26 27| 2829 |30 |31 % NEG
i DSt T ol RO8 Esa EeE EDN S R ECHN §.CH I S 85 UNIT. TOTAL
5 17.141,00 85.705,00
3 24.528,00 73.584,00
2 20.390,00 40.780,00
3 19.866,00 59.598,00
2 26.925,00 53.850,00
1 15.616,00 15.616,00
1 47.124,00 47.124,00
1 75.513,00 75.513,00
1 134.194,00 134.194,00
Lo 0 ¢ ¢/ 0 0 0 0 0 0 19 585.964,00| 55%
L 3 39.050,00 117.150,00
4 30.560,00 122 240,00
1 50.360,00 50.360,00
1 123.600,00 123.600,00
9 413,350,00

999.314,00 100%




VEiCULO PROGRAMA/ ENTREGA FORMATO s HORA INIGO

5P CAPITAL JOVEM PAN FM ROTATIVO - 14H as 15H MIDIA AVULSA Elg 14:00
SP CAPITAL BAND FM ROTATIVO - 06H a5 15H MIDIA AYULSA ELly 6:00
SP CAPITAL NATIVA FM ROTATIVO - 0GH 2s 13H MDA AVULSA " 600




MES BASE

PRECO TABELA PRECD NEGOCIADG
un ToTAL rotaL
T T T T
| [ 1 J_l IERERE L 1 ENERE 1 5.594,00 61534,00 559400 | 7 153400
+ 1 | G —pe— ——
[ BERERERED z 3203 2 2 376100 90.264,00 176100 | RS 90.764,00
B + - + + 4
[ ‘ BENERERED 3203 22 2 335000 £0.400,00 335000 } A3 80.400,00




PLANO DOOH
Praga :SA0 PAULO CAPITAL

PROGRAMA

PRACA

FORMATO

Total El i

JC DECAUX Roteiro de Reldgio estitico SAO PAULO 23 mubs/semana
Rateira de Relégio Digital SAC PAULO 24 mubs/semana
Total Belo Horizonte
[ Looping 240"
= 258 inserpdes/diaftela
SHOPPING METRO ITAQUERA - ELETROMIDIA Circuito Rigital - 23 painéis SAC PAULO * 1740 insergBes/més/tela
* 178.020 inser¢des/rés Total
* Secundagem: 15 E 10
Total Eletromidia
Looping 2°40"
* 258 insercdes/diaftela
SHOPPING METRG TATUAPE - ELETROMIDIA Circuito Digital - 13 painéis SA0 PAULO

* 7.740 insercBes/més/ela
« 100.620 inser¢Bes/més Tatal
* Secundagem: 15 E 10

Tatal DOOH



13114 15 16 |17 18 19 2021 22 23 24)2

s 7T QQqs sD

UNITARIO

PRECO TABELA

PRECO NEGOCIADO

TOTAL

46

48

6.156,00

4.104,00

283.176,00

196.992,00

)

480.168,00

72.600,00

72.600,00

72.600,00

56.650,00

56.,650,00

56.650,00

95

552.768,00



REDES SOCIAIS E GOOGLE/YOUTUBE

OBIETIVO DA CAMPANHA

ESTRATEGIAS - CANAIS

DEVICE

FORMATOS

COMPRA

Redes Sociais - Facebock e Instagram {META)

Desktop ¢ Mobile

VIDED Staries e Timeline

Py 5.32
Google Youtube Desktop e Mobile video, fU;:':;? &, 15 Py 75(
Awareness + Trifego Qualificado. Sdc Paule - Capital —

. " |

Tik Tok Desktop e Mobile Videa, fur?ua‘ta 15%ou , CPM 7.40

Spatify Desktop & Mobile Spot 30" I CPM 1.93
|

15.21



ESTIMADO

CUSTO POR

1EWS MIL/CRY CPC BRUTO CIR CLIQUES
A$6,25 R$1,30 £$40.000,00 0,60% 30.720
R$0,04 - R$30.000,00 - -

" R35,40 - R$50.000,00 - -

' R$8,25 - R520.090.00 - i

L R$140,000,00 20.720

R$140.000,00

26



PLANC JORNAL
Praga :SAO PAULO CAPITAL

PROGRAMA FORMATO

FOLHA DE S. PAULO Primeiro Caderno 6 col {29,7CM) x 26cm -Meia Pagina - DU

Total

Total Jornal



MES PADRACQ
PRECO TABELA PRECO NEGOCIADO
13 14 15 16 17 182 INS. ¢ % NEG ¢
(o) TOTAL TOTAL
1 282.984,00 282.984,00
1 282.984,00
1 2§2,984,00

27



PLANO NAO MIDIA
Praga :SAO PAULO CAPITAL

METRQ

REDES 50CIAIS

Twitter: https://twitter.com/metrosp_cficial
Facebook:ttps:/fwww.facebook.com/metresp
Instagram:https://wwainstagram.com/metrospoficial/

Linkedin: https:f/www.linkedin.com/companyfmetro-de-sac-pauly/

FORMATO

DIVERSOS + MATERIAIS MIDIA

YOUTURE

httos://www youtube com/ WEBSERIE + MATERIA)S WiDIA
Site BANNER

Aplicativo Metrb Oficial PUSH

Aplicativo Metrd Conecta PUSH
Comunicagdo visual nas estagbes: cartazes, placas, banners, posters. DIVERSOS

Total Nao Midia

Total Ndo Midia
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RESUMO MEIOS

TV ABERTA 42,09%
RADIO 2,98%
OOH 18,22%
JORNAL 13,61%
ONLINE - 468%
PRODUGRO  1847%
ook |

TOTAL GERAL | 100%
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METRO SP

MIDIA) NAO MIDHIA PUBLICO MEIQ PEGA TEMAS FORMATO
TV ABERTA ALME 30° INSTITUCIONAL £
RADIOQ SPOT 30 INSTITUCIONAL i
ood MUz INSTITUCIONAL ESTATICO
FILME 30" INSTITUCIONAL E
i . INSTITUGIONAL _
. CLUSTER- “TEF"—?‘“ B O0ADD
|POPULAGAG DA PIe.-Forns WEB BANNER RSP 50 bvesg0s..
|CIDADE DE 5A0 DIREITOS HUMANGS | CONSULTAR PLANG
SEGURANGA
PAULO " ViR, SUSTENTAVEL
L ICONE
FILME 307 INSTITUCIONAL wr
INSTITGEIONAL
MitHA e HDAD
CHAMADA PARA ATENGAG E CUIDADD
WEBSERIE (5 EPISODIOS) - | DIREITOS HUMANOS 15¢
VIDEC 16~ T
ICONE
DIGITAL . REDES IEIVEoNAL
LE YOUTUBE. META,
ey ! ViDED & SEGURANGA [
icoNE
INSTITUEIONAL
viDES 15 ) Ao
OB, SUSTENTAVEL
BIGITAL - REDES {SPOTIFY) SPOT 30 INSTITUCIONAL £
CLUSTER -
MOBILIDADE E JORMAL ANUNCIO INSTITUCIONAL 142 PAGIMA,
TRANSPORTE
FILME 107 SEM AUDIO
CLUSTER - o TS oL DIVERSOS -
PASSAGEIROS [GONSULTAR PLAHO
FILME 157 8EM AUDI
INSTITUCIONAL
ATENGAD E CIDADD
s caMuNicagio
SITES METRO 52 £ L WEB BANNER RESP. S0CIAL
| DIREITOS KuMANOS
[ SECURAM
~ MOB. SUSTENTAVEL
Teone
CLUSTER -
POPULAGAQ DA | -REDES POST, CARROSSEL E APROMErAMERTE
CIDADE DE SAQ (cooctevouruse mata | A7 mMAmTTEA:;NstE DF MATERIAIS
TWITTER, TIKTOK, SPOTIFY) ETER 04
PAULO CETERMINABOSEMMIDA -~ 5 nca ity
MO8, SUSTENTAVEL
‘Gﬂggmﬁa WEBSERIE (5 EPISGDIOS MEZ
DIGITAL - APLIGATIVO
METRO oreuLE METRG | NOTIFIGAGAD PUSH TEXTO
IECTA
NAG MIDIAE
CANAIS 1
PROGPRIOS CLUSTER - )
PASSAGEIROS | I ENTAGAO 15
T ONAL
ATENGAD E CUIDADO
COMUNICAGAD VISUAL NAS COMUNICAGKO |
ESTAGOES - CARTAZES, CARTAZ, PLACA, BANNER RESP_SOCIAL | ! ETERMINADCS
R SRS PELD GLIENTE
TV MINUTO FILME 30" | 0
ICONE
K A NSTITUCIONAL
¢AO E CLIDADD
COMUNICACAD
TEXTOTEMATICOACADA | RESP. SOCIAL _
METROGLICK BISSEMANA DIRENTOS HuMangs | (o0t MAGEM
CLUSTER - e
COMUNICAGAO
INTERNO - E-MAL E-MAIL MARKETING TEXTO » IMABEM
EMPREGADOS
MOB. SUSTENTAVEL 4
' ICONE .
QUADRO DE AVISOS - A\ SER DETERMINADC
BANNERE CARTAZ BANNER E CARTAZ Ll PELO CLIENTE
ADICIONAIS



SEGMENTAGAD

18+, AS, ABGOE - 87 CAPITAL

8+, A, ABCDE - 8P GAPITAL

18+, AS, ABCDE - 5P CAPITAL

19+, A%, ABCDE - 8P CAPITAL

18+, AS. ABCDE - 3P CAPITAL

18+ AS, ABCOE - SP CAPITAL

18+, AS, ABCDE 8P CAPITAL

18+, AS, ABCIE - 3P CAPITAL

PARA 0S5 STAKEHOLDERS DE
EXECUTIVOS, MERCADO E GOYERNDS:

SAQ PAULO CAPTAL - METROE
SHOPPINGS ACOPLADOS.

NAG SE APUCA

NAD SEAPLICA

NAD SEAPLIGA

mssmﬂma DO METRG QUE LTILIZEM
1508 APLICATVOS

PASSAGEIROS DO METRO

PASSAGEIROGS DO METRO

EMPREGADCS E COLABORADORES DG
METRD

EMPREGADOS E GOLABURADORES DO
METRG

EMPREGADOS E COLARORADORES DO
METRG

5 VIDEDS COM

DESCRITIVO

FILME DE 30" COM AUDIC,
Lofu‘io E TRILHA, LIBRASE
GENDA, ENTREGAEM
FOR"ATG PARA TV E MEIOS
DIGITAIS HORIZONTAL,
VERTICAL E QUADRADO

1SPOT 30 COM KNGLE,
LRCUGAD E TRILHA.

94 PAINEIS IMPRESSOS vm
DE RESERVA [19)

CUSTD JACONTEMPLADO

CRIAGAO

CUSTO JA CONTEMPLADOD

5 VIDEOS DE 15" COM AUDIO
Nas FORMATOS HORIZONTAL
E VERTICAL PARA REDES:
SOCIAIS

3 VIDEOS DE 67 GOM AUDIO
NOS FORMATOS HORIZONTAL
E VERTICAL PARAREDES
SOCLAS

2 VIDED COM AUDIC
NOS FcFMA’na HORIZONTAL
EVER PARAREDES

SOCIAIS

CUSTD JA CONTEMPLADD

CRIAGAD

2IDEOS SEM AUDIO NOS
FORMATOS HORZGONTAL E
VERTICAL CONFORME
DETERMINAGAQ D05
velcuLos

CRIAGAQ

CRIAGAD

NGS FORMATOS HORIZONTAL
E VERTICAL PARAREDES
SOCIAIS

CRIAGAD

CLIENTE, EM 8 TEMAS (100
POR TEMA)

3 VIDEDS SEM AUDIO HOS
FORMATOS HORIZONTAL E
VERTICAL PARA TV MINUTO

CRIAGAD

CRIGAD

MATERIALS EW FORMATO
BANNER E CARTAZ, COM
MEDIDAS DEFINIDAS PELO
CLIENTE, EM TEMAUNICO

LINKS PARA ENTREGA DOS
MATERIALS DE TV ABERFA

CLIQUES PARA PEGAS
IMPRESSAS E DIGLTAIS
INVESTIMENTO EM
PLATAFORMAS QUE ATUAM

S08 LEILAD

DIO E TRILHA

CUSTO %

R§ 150.000,00

R$0.00

R$6.00

RS 0.00,

RE 50.000.00

RY 18.000.00

R$ 30.000.00

RS 0.00

000.00

RS 000

RS 0.00

R&0.00

R$ 18.000.00

RS 30.000,00

R30.00

R4 48,000.00

[ contemplado na tabela |
DigitalProdusio]

RS 576.020.00

2%

%

%

100%

30



‘041N0 e ojuod wn ap seossad IBA3|

SNb Op slew zey 0BIINQUIUOD eNg 1 ﬁ

A | >

9 dS ap 139
9A0W anb O

soudoud sleues - owaju zepren




-

oinvd oys WS

ouan [0

*9AOW SOU 9J00A
-o|ned oes op Q419N

'50UNBas siew soyuiwed so
o SSJOUSW SeIDURISIP Se souleuwlo]

‘sojunr ‘soulessed spuo JOd BPIA

~n anpniienh a2 011adsal BAS| Bl



U B I1ISo O
(AY1S
..,i..‘.‘.-n‘

s it LB B cacero L RS G S

° omucoum OP-6ISOB* - s
@3 ‘oede)se eped wg

o_ow_u_su slew

soldoud sjeuen - Je)sog



A

0avisi 0d ONYIAO0D

o1nvd OVS

EIE

SON
{ L&

dS 3d QY13

3AOW

=




selje uw g €1o9uo) ona M@U

soldoid sieues - dde esed ysnd ogdeoynopn



"9AOW SOU 900A 0|ned
OES 9p 019\ "SOyuiwed SO SOpo}
wa oedusle d opepind ‘ouadsay
‘Inbe 1od essed epiA ens aAoWw anb O




‘2AVAlId vad OTOgNIS WN
‘FLYOdSNVYHL INO Od SIVW

Sinviow: il ETEDE

{ odwej

sodwae) seJ} wa Jauueq gapn







. | |
QNI BW YD 3D0A

B0

"9ACW SOU YO0A "Ojned oeg ap Qo :Bunena
"equedwes ep |ensia spepyusp! e eied epon

"BAOW SOU WPqLUE)} @00A aAow enb O

:Bunenen

“Ojusuilaow WS opujes oebea 0 sowaa o BUO9) 8s eyod vy

"eHod e ejuey wa weq ‘onsw Op onuap epeled eossed ewn ap BUDY)

[euoONSY|
«VAIA VNS JAOW 3ND O,,

(olany w3s) o1 3a 03ajA - HoOQa
07NVd OYS 3a Q1IN

HOOQ - .01 ospIA



onvaoys @B




OBS 9p apepIo e eied osap oQg "BSSOU B 9AOW

:jjo oednoon :Jo oednoon ""'epiA ens e aAow anb o
:3J0 oednao

"apIaA J0paLIo) Op epRYUIIED Bleld - 6L eyur
ap eisid & ouequn ouelqow Bp apJap JopaLion) ojeloid op ‘epeyuiwed ap ejsid ewn

‘OsSUBOSOp Sp Seale SEp Seus) oSedse 0 ejoAR: @ BiJB BIBWED Y WS OPUBLIOD JBY|NW BN Op BUSY)

: W
aavan vn

JIAYLNILSNS
3ayainigon

el EVN
HOd3y¥0D
B 0l3roud

[8AgjUR)SNG BpeEpIlIqON
VdIA vNS SAON 3NO O

JI¥3S €3M V ViIVd VAVYNVYHD .51 SOAAIA
0INVd OYS 3d O¥ 13N

S|eIo0g sapay - [epbiqg - G| 0epIA



"SpEPID BU [OABJUBISNS SPEPIfIGON
‘OpIBA JOpe.LIos ojefoid
Buuspeq

‘epIA op apepljenb siew esed
1Iaanaisns odedsa wn :olned

‘0|ne 0BG 8p OpeIST Op OUIDA0L)

op o gnajy op sobo| Wod euISSY

-

J

EIEDE

oavisi 0d
ONHIACD

‘ovdB

2

"BSSOU B 8A0W
:Buuoya

‘A0UI SOU §I0A
:Bunisype]

‘aAOlWl

SOU 930/ "O|ned OBS ap QBN
:jjo oednooTy

e)sid

BU OpUSLI0D JBY|NW Bp BUSD

EPIA BNS & an0W anb O
:Buuene



onvdoys Il [ITET]EY

s?}% &; V Ay

]

L olposid] - eLgsqap



‘o|ned OeS 9p Opeis3 Op OWI8A0D
"aAOW SOU 920/ 'Ojned 0eg ap/0lleiN
”m_c_‘_mzm._

eyuedwes ep [BNSIA apepiuspl & Wod ojusweyse
g BU3Y

"eIp BpED B $2I0Y|6W J3S B d2A0wW sou anb
‘epeled eped wo ‘oedejse eped we opepind ap o)seb o 3
1330 oednooT]

‘1108 & BISWES B eied BY|O ‘Ouln) NS OPUBUIWLIS) ‘eleN
1] eua)

-oupysap o ejoduil oeu ‘epeulof essou ep aped ze}
opepind o anb weiquwa] sou anb ele OWI0D seossed oeg
:jo oednoom]

-se)sun) ‘sepipied sedueno ‘sosopi :sosebessed
sosno nopnle epuep enb wa sojuswow ap Yoeqysel Wn
g eud)

“ZoA BpED 9p BIp Win ‘wianbie ap epiA eu eSualdjip e
19zej epod sew ‘oJiajul opuniu o Jepnw apod oeu sjuab y
:(eysinanue) epel

“‘OJUSWIPUS}E 9p dUIGED BU BPEJSIABIUS Opuds B
G BUDD

-opnw eayiubis ‘opuepind ‘inbe wanbje Ja)
"ePIA BYUIW BU B5UaIayp B Zey 0SSI OWO0D ages oBU 30A
oeo

-eanbas euio) ap Jestequisd e oeor epnle |3 ‘gieled |aAISSaoe
oJjow O spuo euwucjeleld e eboys ‘oeof WOD oun| ‘epe
i eudd

"le1oadsa
oble wo oJebessed epeo ap wabela e weuliojsuel) onb
soode oeg "seiaejed anb op sjew oes opepind 3 oeduay

:}J0 oedna07

"0SSa%k 9p
ewloele|d Bp S3AeIE QJOW O Jessede e epnle o OBjud 'sejol
saloyjew se opuedjdxe o OBO[ WOD OPUBSISAUCD 1S ELEN
1€ BUd)

‘oBIwod Jeyuod

wepod anb waiqoasap seje opuenb seossad sep 0}so. ou
osuJos o 9 fedjould o Se| "SES|0D SEJIN]A 8A0W SW anb O
:(e3s1A)UR) eUIRIN

“repnfe ejed ewixoide s |3 "QJ)oW Op 8psl ep edew o eled
9)usWIESNJUOD OpuBY|C ‘OO ‘Sjuelisped wn aqaolad euel
2 BU3D

‘eSuasopp e zey anb
wonbje aysixa ‘ajay|iq eped & oebea eped ‘ogdejse eped w3
10 oednoson

-sosebessed o sebojoo opuejuswdwNd 8 OpULIOS

‘oW op oedeise eu opuebayd euejy wod edaiucd oiposide O
1} eUa)

:oedeueN o seus)

*9juapus]e owWod eyjeqed; anb
ojneq OBS Op QAS|\ Op eueuojoun) Bwn ‘elel (webeuosidd

oavaind 3 OyINa Ly ewa)

SOLNNIN Z ILNIWVAVINIXOUV :0YIVNa
JAOW IND OYINILY v 01a0Sid3 IRIFS 93IM



DYHLITUA U |R]JJO [HUES OU
dS 2P 0.}al o Wasow anb sepeis|y e3ayuon

Oined OBS 8P 94134 OP 50Yj1] S0U PSS LOy|aW

CRUNLW W sAow anb () SeLOyY W 2P sagle agdoud

2 OLBNSN Op SHPEPISSEIaU SE BIIIUSD anb ‘Qurebrssey
OR Bpewor oyafoud opd Jwwung x 0 Ollz.d 0 opIgada
481 9D Wwigle "eAllNDISUOD ZBa BuIND ejad ‘eisined
034qnd CIABS Joyew ¢ QNeg| RS ap eyjo4 Rlad sous|2
SOWOJ OS5I U0d B3O GIIBlY © 9ND W3 sa01Bay se 52p0o]
40d "eIuBLIBA0S ap sesnerd 5200 S8 SEReIR 'SIPD0S &
SIRIUBIUUR S80I. 1BAD) 3 '04N0 e gyucd wn ap Jeas) anb
Op siel @ 0551 3 'sepia eLodsue] Oney 095 ap 0133 O

[2uior opunuy




Sivaows S [EIEDE :



"Ojned oS Sp ope)sSy Op OUIBAOL)

"9AOW SOU 920/ "ojned oS ap ONaN

einjeulssy

‘essed ajuab e apuo Jod epja ap apepijenb 2
o)lodsal JeAs) 3 "odjno &

ojuod win ap Jeaa| anb op siew 9 tewyxoide enbiog
"os1abessed epeo ap

apepissasau gjad oplaow @ ojned oeg ap 03BN O
cuwignble wod Jejuod Japod asdwes ap ng

£9 990A wianb Jas aQg

&AIA 3 11 ap speplaql]

{oyulwed o sjueinp opeping O

£S9JuUeISIp SOUALW sopunuw ep elsp] e 3

¢EPIA Bns aaow onb O

:0e3n007

"Opuny oe eaisnu

@ seossed ‘QJ)atu 8p SUOS WD [BjuBWINASU BY|L |

.0€ jodg






