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5.3.1Raciocfnio Basico /
O desafio proposto para a ideia criativa é o de apresentar uma campanha capaz de ressaltar
os atributos e diferenciais dos servigos prestados pelo Metrd, contemplando conceitos como
atengdo, cuidado e comunicagdo com o passageiro, levando-se em conta suas
necessidades; a garantia dos direitos humanos; a preocupag¢éo com a seguranga dos
usuarios em situagdes diversas; e o foco numa mobilidade sustentavel na capital paulista.

Um novo conceito da marca deve reforgar o desejo do Metrd de Sao Paulo de se posicionar
como um espaco de convivéncia entre diversos estilos e tribos. Mas como aproximar esse
conceito da realidade do publico, gerando um residual que também fortalece o cuidado da
marca em olhar para cada passageiro individualmente?

Levaremos a nova mensagem da marca com forca para onde os consumidores mais se
informam, se divertem, conversam e se conectam: as redes sociais. Um levantamento da
Comscore mostrou que o Brasit é o 3° pais que mais consome redes sociais no mundo,
possuindo mais de 131.506 milhdes de contas ativas.

Mais que pessoas. O metrd transporta historias. E muito além de transportar: o servigo
participou e participa de cada etapa da vida dos paulistanos.

E necessério considerar, porém, que o Metrd de Sio Paulo é tao presente na rotina do
publico que acabou sendo naturalizado na visdo dos seus consumidores. E um consumo
quase que natural, onde ndo é preciso pensar muito para inserir o servico na rotina.
Essa realidade revela um insight poderoso: o metr6 é um verdadeiro protagonista na historia
do paulistano, responsavel por conectar as linhas de cada fase de sua vida: da ida para a
escola, até o transporte para a faculdade, para o trabalho e para os momentos de lazer da
vida adulta. Mas, por fazer parte do "normal" do dia a dia, ainda é visto como coadjuvante.
E ¢ isso que vamos mudar.
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9.3.2Estratégia de Comunicacao Publicitaria

A partir dai, desenvolvemos um conceito de campanha capaz de comunicar, a0 mesmo
tempo, fanto o cuidado especifico, particular, que leva em conta as caracteristicas
diferenciais de cada usuario; quanto o conjunto inteiro, a totalidade dos usuarios, o aspecto
inciusivo, coletivo, que nao exclui nem privilegia ninguém. Parece contraditério, mas néo é.
Uma vez que chegamos ao conceito certo, fica bem mais simples e facil de entender, como
toda boa comunicacdo de massa deve ser.

O motivo para acreditarmos nisso € exposto com muita clareza no edital; “O relacionamento
com o passageiro € o "centro do negdcio”.”; “O Metrd transporta as pessoas, mas também
cuida delas”.

Na estrategia, teremos o objetivo de fazer com que o publico desligue o automatico e pare
para refletir onde e como o metrd participou da sua historia. Na proposta, aproximaremos
o novo conceito da realidade do publico através de um movimento voltado a convidar cada
um do publico de interesse a compartilhar como o metrd fez e faz parte da sua vida,
construindo um mosaico de histdrias individuais que formam o todo das experiéncias com
a marca.

Para fortalecer o conceito do metrd ser nao so para vocé, mas para todo mundo, traremos
uma estratégia que conecta histérias de influenciadores de diferentes regides e grupos
sociais, consumidores, funcionarios e pessoas que tiveram suas vidas transformadas pelo
servico, como cantores que viralizaram no metrd.

Movimento #MetroNaMinhaHistoria

O movimento sera apresentado ao publico a partir do lancamento da hashiag
#MetrONaMinhaHistdria, que tera como obijetivo incentivar a entrada de pessoas reais para
compartilhar suas historias, disseminando a campanha organicamente e inspirando outras
pessoas que tambem possuem ligagbes pessoais com o Metrd a entrarem para a trend.
Para chegarmos até essas pessoas, a hashtag sera fortalecida por uma estratégia voltada
para influenciadores e figuras de interesse da marca, que auxiliardo na amplificagio e
disseminagao da campanha através dos seus proprios canais, e canais proprietarios do
Metro.

O movimento, entdo, sera alimentado por diferentes linhas de contetdo, nos diferentes
canais da marca, com os principais meios de comunicacao.

Influenciadores {Instagram):

Nessa linha, teremos a entrada de influenciadores das principais regides de SP, visando
personalizar ainda mais o discurso a partir da experiéncia de cada grupo com o servico. O
squad devera ser composto por nanos, micros e médios influenciadores, compartithando
suas historias com o Metrd de SP em posts collab com o perfil oficial da marca.

Pessoas que 0 meird mudou a historia (Instagram):

Aliadas aos influenciadores, ativaremos historias de pessoas que tiveram suas vidas
"transformadas” pelo metrd. A ideia ¢ identificar famosos que iniciaram sua carreira no
metrd, como vendedores ou artistas que viralizaram cantando na estagéo e, hoje, ganharam
0 merecido destaque no mercado. Assim como com os influenciadores, os relatos também
deverao ser postados em collab com o perfil oficial da marca.

Consumidores (Instagram e Facebook):

Além de serem convidados pelas duas linhas de contetdo acima, e pelo proprio Metrd, a
participar do movimento postando seus videos com a histéria com o Metrd com a hashtag
da trend, os consumidores seréo incentivados a compartilhar seus relatos em comentarios
nos contetdos da marca, audios na DM do Instagram e Facebook, depoimentos inbox ou
0 que preferirem.
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Nao importa o formato: aqui, coletaremos o maior niimero de historias reais, usando-as
para criar ainda mais contetdos, além de alimentar os stories da marca com reposts -
posteriormente dando vida ao destaque #MetrdNaMinhaHistdria.

Consumidores (Twitter):

No Twitter, a dindmica coniinuara a mesma, mas adaptada ao habito do canal. Abriremos
uma thread no perfil da marca e a alimentaremos com as histérias coletadas ao longo da
campanha, convidando o publico a responder o tweet com as suas experiéncias e a "seguir
o fio" para conhecer mais sobre o movimento #MetroNaMinhaHistéria.

Funcionarios (Instagram e Facebook):

O publico interno do Metrd é formado por mais de sete mil colaboradores, que seréio
utilizados estrategicamente para humanizar ainda mais o discurso e fortalecer o desejo da
marca de oferecer cuidado a todos os stakeholders do sistema. Nesse sentido, coletaremos
depoimentos dos colaboradores do metrd em video, audio ou texto, e produziremos ainda
mais conteudos a partir dessas historias.

Para dar ainda mais forca ao movimento, sairemos do digital e captaremos depoimentos
diretamente do metrd, dando vida a uma nova linha de contetdo:

Websérie #MetrdNaMinhaHistoria:

Além de todo 0 movimento acontecendo no digital, levaremos uma equipe de gravagéo para
as principais estagoes visando captar diferentes depoimentos com o méaximo de "vida real”.
Nessa websérie, teremos episddios semanais completos no Youtube, desdobrados para o
Instagram e Facebook no formato shorts.

Always on

Alem do movimento #MetrdNaMinhaHistoria, criado para disseminar e pulverizar o novo
conceito de marca, teremos um always on consistente nos canais prioritarios, com o
objetivo de apoiar a campanha, fixando a ideia na mente dos usuarios.

Os canais utilizados na estratégia seguem os que o Metrd ja possui e alimenta atualmente,
mas cada um deles ter& um papel diferente na histéria, se adaptando ao publico e habito
de consumo de cada canal.

Instagram:

Canal prioritario da marca, principal espago para engajamento e disseminacdo de
informag&o e conversas. Educa, conecta, inspira, favorece a troca de experiéncias com
criadores de conteudos e fortalece a comunidade que consome o servigo e acompanha os
conteudos do Metrd.

Facebook:

Apoio e reforgo dos contetdos publicados no Instagram, considerando o habito de consumo
do publico no canal. Espago com faco no potencial da plataforma em engajar ao redor de
agdes sociais e culturais realizadas pelo Metrd, além de contetdos focados no servico
oferecido pela marca.

Twitter:

Conecta o publico através de threads e tweets diarios com o objetivo de gerar conexio e
identificagdo com a comunidade de interesse, criando e participando de conversas no canal.
Youtube:

Aprofunda topicos de interesse, reforgando os valores e compromissos do Metrd. Espaco
com o objetivo de hospedar materiais institucionais produzidos, aprofundar contetdos
informativos e educar o publico, além de fortalecer o objetivo do Metrd em se posicionar
COMO uma marca que se preocupa com o publico.

Agora que entendemos como cada canal se comporta individualmente e leva o publico para
diferentes formas de consumir, definiremos as principais linhas de contetido que terdo como
objetivo alimentar os perfis e apoiar a campanha gue estara acontecendo em paralelo.
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Quais as frentes editoriais, e quais assuntos, trabalharemos dentro do ecossistema de
redes sociais do Metrd?

Mobilidade sustentavel:

Reconhecendo que o Metrd é um meio de transporte que atua diretamente nos conceitos
de mobilidade sustentavel, auxiliando na qualidade do ar, mudangas climaticas e saude de
seus usuarios, traremos no perfil conteddos que, de forma clara e concisa, reforgardo os
beneficios do Metré em termos de sustentabilidade e posicionarao a marca como uma
referéncia no tema.

Social e cultura:

O Metro transporta consigo diferentes culturas e grupos sociais todos os dias. Dessa forma,
essa linha editorial reforcara o olhar do Metrd para essa frente, trazendo informagdes sabre
a cidade de S&o Paulo como um todo e tudo o que ela pode oferecer. Alguns exemplos
seriam, dicas de passeios e eventos proximos aos Metrds para diferentes ftribos,
infformagdes sobre acessibilidade nas linhas e, até mesmo, reforgo do Metrd como um
aliado em pautas sobre diversidade.

Segurang¢a dos usuarios:

Nesta frente editorial, reforcaremos como algumas atitudes responsaveis e respeitosas, e
uma melhor convivéncia no trajefo, podem trazer beneficios para a satde fisica e dia a dia
dos usuarios, evitando acidentes ou transtornos. Essa linha reforgara a autoridade do Metrd
como uma empresa responsavel e preocupada com a seguranca de cada usuario.
Comunica¢ao com o passageiro:

Sabemos que, na rotina dos usuarios do Metrd, o que nao faltam sao situagdes engragadas
gue marcam & experiéncia com o servico - sejam elas inusitadas ou corriqueiras.
Adaptando-se ao que mais viraliza nos canais digitais, traremos essas situacoes de forma
humorada para gerar conexao com o publico, levando os usuarios a curtir, comentar e
compartilhar o post com um amigo que também passa pela mesma situagao, aumentando
a visibilidade do Metrd nas redes sociais.

Por tras dos trithos:

Considerando que o Metrd tem a ajuda de mais de 7 mil funcionarios fazendo tudo
acontecer, aqui mostraremos os bastidores da operagio. Essa editoria, além de dar
visibilidade para os funcionarios através do perfil, reforca o interesse da marca em fortalecer
seu cuidado com todos os stakeholders, além de gerar resultados positivos em
engajamento, ja que o publico tem interesse e curiosidade sobre como tudo acontece por
tras dos trithos.

Oportunidades:

Por fim, além das editorias que acontecerdo de forma planejada estratégica, traremos
assuntos em alta e trends como forma de contetdo, inserindo o Metrd em pautas quentes
que auxiliam os perfis da marca a alcangarem um nimero maior de pessoas, aumentando
sua visibilidade e resultados.

E como essas editorias serdo produzidas? Agora, vamos entender como serdo coletados
0s assuntos a serem ativados dentro de cada frente editorial do Metrd, através de uma
metodologia baseada nos conceitos de Social Listening.

Quvir:

Estabeleceremos uma escuta ativa que otha atentamente para o sentimento e opinido dos
usuarios do Metrd, visando direcionar contelidos e agdes. Essa etapa acontecera através
de uma ferramenta de Social Listening que resume todas as conversas online ao redor da
empresa e da categoria.



Entender:

Analisaremos as conversas coletadas, interpretaremos as interagdes do piblico com olhar
humano e encontraremos padrdes de comportamento para tomada de decisao através de
relatoria humanizada e consuliiva dos insights obtidos da ferramenta de Social Listening.
Fidelizar:

Consequéncia das etapas anteriores. Criaremos conexdo enire o usuario € o Metrd,
mostrando a importancia da opiniao de cada consumidor para a empresa. Constru¢ao
natural a medio/longo prazo de aplicagao da estratégia.

Dialogar:

Transformaremos a escuta ativa em conversa, interagindo com os usuarios em tempo real
e construindo conteudos e agdes baseados em suas necessidades, através de um time
preparado para aplicar o conceito de SAC real time em todos os canais de contato da
marca.
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5.3.3. ldeia Criativa _'/

O metrd e para vocé.

O melrd é para todo mundo.

Dito isso, cabe & campanha o desafio de provar a verdade contida nesse conceito.
Selecionamos algumas palavras que definem as principais qualidades do Metrd,
privilegiando os aspectos que queremos ressaltar. Sdo elas: Agil, Seguro, Inclusivo,
Acessivel, Sustentavel e Proximo.

Essas palavras podem ser substituidas ou novas podem ser acrescentadas, conforme o
desenvolvimento da campanha. O importante € a fungao que elas exercem: definir o que o
Metrd &, a partir do ponto de vista humano, da sua relagao com os passageiros.

O passo seguinte € mostrar o que nos leva a afirmar com toda seguranga que o Metré de
Sao Paulo realmente é cada uma dessas coisas. Clarc que alguns adjetivos — como Agil e
Acessivel — s&o materiais, perceptiveis para todo mundo; enquanto outros sdo menos
evidentes — como Inclusivo e Proximo — ou até mesmo controversos — como Sustentavel e
Seguro.

Seja como for, nas pecas de campanha mais especificas, vamos apresentar fatos e
argumentos que deixaréo claro que tudo o que falamos do Metrd é verdade. E aqui cabe
tudo: obras sustentaveis, implantagdo de orientagdo para pessoas com necessidades
especificas, inauguragao de novas linhas, adogao de tecnologias de seguranga, campanha
contra o assédio e a discriminagdo, programas sociais e culturais.

Ao lado de tudo isso, a linguagem visual da campanha vai humanizar a comunicagéo ainda
mais, destacando sempre um usuario do ambiente das estagdes e trens do metrd. Essa
pessoa em primeiro plano vai olhar diretamente para a cAmera, ou seja, para quem vé a
campanha, como se ela — tanto essa pessoa como nossa comunicacdo — se dirigisse
diretamente ao publico. Assim, a imagem repete e reforga a estratégia do texto, destacando
0 “um” dentro do “todos”, sem que uma coisa exclua a outra, pelo contrario, o especifico e
o particular € parte do universal.

A pessoa em destaque ainda tem a fung@o de representar os vérios publicos com o qual
gueremos dialogar. Sempre em conformidade com o tema especifico da peca, definido
pelas palavras/adjetivos apresentados acima, o usudrio destacado representa um tipo, uma
faixa etaria, uma personalidade que também confere veracidade ao que queremos
demonstrar sobre a abrangéncia da atuag¢éo humana do metrd.

Para dar um toque especial e proprietario ao conjunto visual, transformamos os tracos das
linhas no mapa do metrd — t4o conhecido de todos — em grafismos, modernos desenhos
que conferem estilo e novidade & imagem, ao mesmo tempo em que (a) comunicam
imediatamente se tratar de uma comunicagdo do metrd e (b) aproximam ainda mais a
campanha do nosso publico, ao trazer para ele um elemento visual conhecido, préximo,
cotidiano e, podemos dizer, até reconfortante de tao famitiar.

Em seu conjunto, a campanha proposta apresenta uma verdade (conceito), justifica essa
verdade por meio de caracteristicas do Metrd (adjetivos) e, finalmente, desce até os fatos
que provaim — se ja nao estiver claro por si s6 - que tudo o que foi dito é verdade e pode ser
comprovado na pratica, no dia a dia de quem anda de metrd. Tudo embalado em uma
linguagem visual que aproxima e destaca cada publico alvo, sem exclui-lo do universo total
dos usuarios, de um jeito familiar, humano, confortavel e convidativo.

No final, o que vai restar decantado e verdadeiro para todos os que virem a campanha é
que o Metrd de Sao Paulo de fato trabalha tendo no relacionamento com os passageiros o
centro do seu negdcio. E que ele nao existe sé para transportar pessoas, mas também para
cuidar delas.
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Metrd Defesa pecas

1.Monstro - Filme

O filme € um exemplo do que queremos desenvolver para a comunicacio de massa do
metrd. Nele, usamos o ritmo e a linguagem popular e contagiante de um rap moderno,
jovem, mas também facil de conquistar todos os publicos. Essa sintonia com a urbanidade
paulistana - do qual nosso metrd faz parte - transborda para as imagens do vai e vem
cotidiano do ambiente do metrd. Esse ambiente tdo nosso e tao familiar mostra os varios
tipos de usuarios que convivem ali, todos & vontade, em pé de igualdade, acolhidos e
satisfeitos. A letra da musica e as palavras que surgem em destaque na tela indicam os
motivos de todos se sentirem em casa no Metrd de Sdo Paulo. Afinal, ele € para vocé. E
para todo mundo.

2 dingle - Radio

A escolha de um rap moderno tem muitos motivos. O primeiro é ser a cara da cultura urbana
de Sao Paulo, como o metrd. E a linguagem que mais remete a nossa cidade e ao ambiente
dos trens, galerias, tuneis e escadarias cheias de gente de todos os lugares, de todos os
tipos, lado a lado, sem distingdo nem preconceitos. Essa caracteristica é reforgada pela
letra facil e contagiante, que fala da muitiplicidade dos nossos usuarios ao listar tudo aquilo
que o metrd é e que faz dele um ambiente tdo democratico e td0 acolhedor.

3.Banner Endomarketing

O publico interno jamais sera esquecido. Para falar com ele, nos canais proprios, prevemos
um material criativo complementar a campanha, apenas com um leve ajuste na mensagem,
como & possivel ver nesse exemplo. As palavras/caracteristicas que antes definiam o que
¢ o Metro de Sao Paulo para o publico em geral, agora se referem diretamente as
qualidades dos nossos funcionarios. O conceito final também ¢ ajustado para levantar a
moral e agradecer a quem faz o metrd ser 0 que &, todos os dias: O Metrd de todos é feito
por vocé. Muito obrigado.

4 Banner display Google

Mesmo em pegas estaticas, como em um banner comum, a linguagem visual e a mensagem
que queremos transmitir permanece forte, atraente, impactante. A diferenca, no caso, é que
nesse tipo de peca vamos destacar uma caracteristica/palavra que mais se adeque ao
momento e ao contexto onde sera veiculada. Isso vale para qualquer formato de banner (e
até mesmo para pegas off-line, como um anuncio ou cartaz, caso seja o caso em algum
momento).

5.Banner display Google

Mesmo em pegas estaticas, como em um banner comum, a linguagem visual e a mensagem
que queremos transmitir permanece forte, atraente, impactante. A diferenca, no caso, é que
nesse tipo de pega vamos destacar uma caracteristica/palavra que mais se adeque ao
momento € ao contexto onde sera veiculada. Isso vale para qualquer formato de banner (e
até mesmo para pecas off-line, como um anuncio ou cartaz, caso seja o caso em algum
momento).

6.Post Intemet — Meta/Iinstagram

Nos posts animados, vamos trabalhar com cada uma das palavras/caracteristicas do Metrd
separadas. A pega segue o padréo da campanha: patavra em destaque, sobre um usuario
tipico do metrd que converse com o cuidado ou beneficio em questdo. Em seguida, uma
informagéo, a¢do ou noticia curta vem para confirmar que aquela caracteristica nao é mera
retérica, ela & baseada em agéo prética, resultado do trabaiho e da vontade de quem faz o
metrd ser o que é, para todos e para cada um.

7.Post Internet — Meta/Instagram

Nos posts animados, vamos trabalhar com cada uma das palavras/caracteristicas do Metrd
separadas. A pega segue o padrao da campanha: palavra em destaque, sobre um usuario
tipico do metrd que converse com o cuidado ou beneficio em questao. Em seguida, uma
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informagao, agao ou noticia curta vem para confirmar que aquela caracteristica ndo é mera
retérica, ela & baseada em ac¢io pratica, resultado do trabalho e da vontade de quem faz o
metrd ser o0 que &, para todos e para cada um.

8.Post Internet — Meta/Instagram

Um exemplo de como o conceito sobrevive de outra forma, permitindo brincadeiras criativas
e poniuais, sem perder a mensagem, sempre gue julgarmos interessante e necessario.
9.Stories Internet - Meta/Instagram

Trés palavras em destaque — para nao ficar longo — definem o que o Metrd é. Em destaque,
usuarios, tipos comuns no metrd, que representam tanto o cuidado e a caracieristica
destacada, quanto partes do universo totat de guem anda de metrd todos os dias.

10.Post Internet - Carrossel Meta/lnstagram

Com o carrossel, € possivel por passear por algumas das caracteristicas que justificam o
conceito. Selecionamos algumas palavras chaves, para nao ficar muito longo. Trés é um
bom namero. Junto com as palavras, usuarios que nos aproximem da ideia em questéo sdo
destacados. Sao pessoas comuns, como tantas que vemos no Metrd todos os dias, mas
que, assim como na vida real, ganham destaque e sao visias como Unicas, individuais,
merecedoras de atenc¢io e cuidado. No exemplo dado, temos um texto mais completo, onde
cada uma das palavras em destaque na pega recebe um argumento factual capaz de
apagar qualquer duvida de que o Metrd é aquilo que diz ser.

Lista das Pecas apresentadas fisicamente:

1.Monstro — Filme

2 Jingle — Radio

3.Banner Endomarketing

4.Banner display Google

5.Banner display Google

6.Post Internet — Meta/Instagram

7.Post Intemet — Meta/Instagram

8.Post Internet — Meta/lnstagram

9.Stories Internet — Meta/Instagram

10.Post Internet — Carrossel Meta/instagram

1
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5.3.4 Estratégia de Midia e Nao Midia

Entendemos, entdo, qual o conceito serd comunicado, e como ele serd amplificado nas
redes sociais, mas sabemos que existem muitos outros pontos de contato onde nossa
mensagem deve ser ativada.

E hora de conhecer a estratégia de midia, responsavel por levar nosso conceito e
mensagem para o maximo do publico de interesse.

1. Objetivo

Ampliar o Alcance: Garantir que a mensagem da campanha atinja um grande nimero de
pessoas em Sao Paulo e regido metropolitana.Segmentagdo: Direcionar a comunicagao
para diferentes publicos-alvo, incluindo usuarios regulares, comunidades locais,
funcionarios do Metrd e outros stakeholders.

Destacar Agdes de Cidadania e Humanizago: Certificar-se de que a estratégia de midia
ressalte as a¢des sociais, cuidado com o passageiro e responsabilidade social realizadas
pelo Metrd.

Reforgar os Atributos Positivos do Metrd: Destacar os beneficios, como mobilidade, rapidez,
seguranga e mobilidade sustentavel proporcionados pelo Metrd.

2. Definigado do Target

Definimos como target que devera ser alcangado pelo plano de midia pessoas de ambos
os sexos com 18 anos ou mais de todas as classes sociais (ABCDE) residentes da regigo
metropolitana de Sao Paulo.

2.1 Consumo de Meios

Grafico de consumo de meios do target AS ABCDE 18+ SP1 que utilizaram Metrd nos
ultimos 7 dias.

Consumo de Meios
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Fonte: TG BR 2023 R1 Pessoas - Copyright TGI LATINA 2023 | AS ABCDE 18+ SP1 que utilizaram o Metra nos tiltimos 7 dias
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De acordo com o grafico de consumo de meios podemos definir que:

a.Intemet: Possui a maior penetracédo dentro do publico-alvo, garantindo uma cobertura
ampia do publico-alvo, com uma afinidade acima de 100 (o gue ja demonstra uma afinidade
forte com o publico-alvo).

b.Midia Exterior (OOH): Também apresenta alta penetracao e boa afinidade. No entanto, a
caracteristica desse meio n&o permite a reten¢gdo da mensagem, ele atua mais na fixagcao
da marca, por meio da frequéncia.

c.TV Aberta: Este meio tem a terceira maior penetragdo, com boa afinidade. Além disso,
ele agrega credibilidade a marca, e os formatos de 30 segundos garantem uma assimilagdo
forte da mensagem.

d.Radio AM/FM: Apesar de nao apresentar uma penetragio forte, possui afinidade acima
de 100. Além disso, esse meio garante frequéncia com alta retengéo da mensagem e
aumenta os pontos de contato na jornada do publico-aivo.

e.TV por Assinatura, Cinema, Outdoor, Revista e Jornal: Esses meios apresentam forte
afinidade com o publico-alvo, porém, tém baixa penetraggo, o0 que pode reduzir a
rentabilidade devido ao custo por mil impactos.

2.2 Consumo de Emissoras de TV Aberta

Consurno de Emissoras de TV Aberta
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. 400
S 0% 8
g I o0 8
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2% e \ L F 200
10% N 100
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0% t—t s L L0
F i Qd} <5‘ SIS &‘\ &
e@‘g’@@%f‘@b % af"‘(\ &“:““ f@‘e‘ﬁ;" o
S HGIRLEG
,5-;
-é&&}
o
Emnssoras
Penetracdo Afinidade

Fonte: TG BR 2023 R1 Pessoas - Copyright TGl LATINA 2023 | AS ABCDE 18+ SP1 que utilizaram o Metrd nos tiltimos 7 dias

a.A TV Globo lidera em penetragio junto ao puablico-alvo, seguida de perto por SBT, Record
e Band, resultando em um equilibrio notavel entre as quatro principais emissoras.
b.Emissoras como Cultura, Rede TV! e Gazeta tém uma penetragio menor, porém, exibem
maior afinidade com o pubiico-alvo.

c.Considerando os critérios de cobertura e frequéncia desejadas, uma combinagao das sete
principais emissoras mencionadas garantird uma ampla exposigéo ao publico-alvo.
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a.As demais emissoras listadas apresentam penetragéo significativamente mais baixa,
embora algumas delas mostrem afinidade consideravel. No entante, em termos de aicance
efetivo, nao se justifica inclui-las no plano de midia.

Em resumo, o foco do plano de midia deve estar nas sete principais emissoras para
alcangar a cobertura e frequéncia desejadas, aproveitando o equilibrio entre penetragio e
afinidade. As demais emissoras, devido & sua baixa penetragdo, podem ser deixadas de
fora, a menos gue haja um motivo especifico para inclui-las em uma estratégia de nicho.
Alem disso, o plano devera levar em conta o custo por mit impactos/GRPs/TRPs de cada
emissora e programa para priorizar o investimento.

2.3 Consumo de Emissoras de Radio

Top 20 Radies por Share de Cuvintes Por Minuto

115 8,0%
6,9%
7,09

110 | ¥ . " 6,0%

105 5:8% - . 5,0%
5,2% 52% 51% 4,0%

L)
100 45% 43% 43% 4,3%

P . 3.0%
0, e
- 7% 2.6% 32,5% 2,5% 2% 3104 1,09
0,0%
& &
@*‘@ﬂvy@ d&gﬁﬁ”g‘“é&@‘(‘t““ @*@ﬁ'é”w&
-
F o & S § ' ‘gqﬁﬁb
R qss @ & &
& & o o

Share Ouvintes Por Minuto = Afinidade

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad | GSP | GSP-ABR/2023 A JUN/2023 | AS ABCDE 18+ SP1

Percebemos alta puiverizacdo no consumo de emissoras de Radio na Grande Sao Paulo.
a. A Band FM apresenta o maior share de ouvintes por minuto, demonstrando ser a radio
com maior potencial alcance no publico-alvo.

b.Alpha, Nativa, Transcontinental, Jovem Pan apresentam alcance proximo dentro do
target com boa afinidade.

¢.Metropolitana, Gazeta, Antena e 89FM também apresentam alcance muito proximo com
destaque para a Antena 1 com a maior afinidade entre elas.

d.Ter um maior mix de Radios no plano ira garantir que o alcance seja maximizado sem
perder frequéncia.
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2.4 Consumo de intemnet

92,6%

WhatsApp

Consumo de Redes Sociais
82,3% -
75,5% 71,6% g
- 'l
= B L >
e LG
35,1%

27,4%

Youtube Instagram Facebook TikTok Twitter
Acessou pelo menos 1x no dia - +Afinidade

Fonte: TG BR 2023 R1 Pessoas - Copyright TG LATINA 2023 | AS ABCDE 18+ SP1 que utilizaram o Metrd nos dltimos 7 dias

18,6%

Pinterest

O WhatsApp € a rede social com maior penetragdo junto ao target, demonstrando ser um
otimo ponto de contato, porém ainda nao é possivel fazer anuncios na plataforma.

Das redes sociais que & possivel investimos em midia, destacam-se ¢ Youtube, o
Instagram, Facebook pelo alcance que eles podem gerar no target, além do Twitter gue tem
altissima afinidade.
O TikTok demonstra menor poder de alcance, porém € possivel rejuvenescer nosso target
estando presente nesta rede.

Temas de Interesses
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q_é' 3 o
Consumo Afinidade

Fonte: TG BR 2023 R1 Pessoas - Copyright TGI LATINA 2023 | AS ABCDE 18+ SP1 gue utilizaram o Metro nos ultimos 7 dias

16



Ve

O Tiktok atuara em um target mais jovem, caracteristico da plataforma, no formato de video
e otimizado para o consumo completo dos filmes.

4. Plano de Midia

O plano de midia foi construido para 15 dias em TV Aberta e Radio, no Digital prevemos 3
periodos de investimento (30/60/90), que serZo apresentados no Cronograma.
Ja que nao podemos aplicar nenhum desconto aos custos de TV Aberta e Radio nao
seriamos capazes de ter eficiéncia de midia em periodos maiores do que o proposto.

4.1 TV Aberta

Nosso plano de TV Aberta ira garantir uma cobertura de 37 5% na Frequéncia 3+ e 61,8%
na Frequéncia 1+
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Periodo 15 dias;

Maior investimento na TV Globo e TV Record devido ao forte alcance das emissoras;

Investimento equilibrados nas demais emissoras.

Tabela de simulacao de cobertura e frequéncia do plano de TV

Universo AS ABCDE 18+

! 1676147 ]

Simifac3o 307 - TV Aberta - 530 Paslo

N = Cobertura Frequéncia Cobertura N oM
Emissora nsergdes 10039 R w Liguida Impactos Custo Likmiido Impactos
Todas &7 618 55 340,63 18.270.165 57.11471% R$3.500.789,60 A% 61,29
" = Cobertura Frequéncia Lobertura A [, 1
Emissora TU0es ar
tases 31 2 THe Liguida Impactos Custo Liguido Impacias
Todas 7 37,5 125 340,63 £.285.037 109.988.152 R$3.500.789,60 RS 31,83

Fonte: Kantar Ibope Media - Instar Planning - Jan a Abr 2023

4.2 Radio

Q Radio ira atuar garantindo maior frequéncia e aumentando os pontos de contato com o

target.
Periodo 15 dias;

O meio ira gerar mais de 30MM de impactos no target;
Investimento equilibrados entre as 5 emissoras com maior investimento na Jovem Pan
devido ao maior custo por insergao;

Optamos por seguir somente em insergdes na faixa horaria, devido ac budget.
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4.3 Internet

A Internet seréa o meio responsavel por estar presente em diversos momentos da jornada
do target, seja em um momento que esteja lendo uma reportagem, vendo um video no
Youtube ou relaxando em suas redes sociais. Além disso, ira direcionar trafego para LP
criada para a campanha e seremos capazes de medir 0 engajamento.

Periodo 30, 60 ou 90 dias

O meio ird gerar mais de 24MM de impactos no target;

Priorizamos o investimento no Meta e Youtube que sao as redes sociais mais consumidas
pelo target.

Velculo | Eapa L Tipo Totat| Impressbes|  CPM|Views 100%| CPV um Ricance | Cobertura
Googht  Awaresiees DrEplay 25000, RE 750 0 - B0 62 5%
Google Consderacis  Display L182500| RS 10,00 o & 1979 1%
Twitr  Awareness Leads L10.000| @ 20,00 52,000 A$0,05 Fi 665000/ L)
KTok Consderacho Viden Yiews B2 000| A% 10,00 76000 A%0,20 4 380,000 %
Meta  Awarensss  Alcance 309000 RS 10,00 152.000| R$0.20 3 1013333 B%
Meta  Consderacko  Tedlego L013.333| R$ 1500 S0.667| R§0,30 L 253333 2%
Meta  ConsutbanacBe Viden Vs £.520,000| R 20,00 3100| Re 0,08 18 1|00 %
Youtuhe Awletas  Akahce 3.800000| RS 1000 950.000| R$0.04 3 L260.567|  E%
Youtilbe Consderaclic  Bumpe' 1520000 RE7S0 1444 000| R$0,01 10 152.000 I
5 ! 2%

Youtube Cuns-ﬂeri‘ba Video Views

4 4 Resumo do Plano

Meio Veiculo Investimento Share
TV Aberta Band R$ 236.601,60 5,5%
TV Aberta Cultura R$ 215.760,00 5,0%
TV Aberta Gazeta R$ 88.400,00 2,1%
TV Aberia Globo R$ 1.872.339,20 43,8%
TV Aberta Record R$ 577.374,40 13,5%
TV Aberta Rede TV! R$ 159.910,40 3,7%
TV Aberta SET R$ 350.404,00 8,2%

Radio Band FM R$ 143.280,00 3,4%

Radio Alpha FM R$ 168.000,00 3,9%

Radio Nativa FM R$ 127.600,00 3,0%

Radio Transcontinental FM R$ 120.000,00 2,8%

Radio Jovem Pan FM R$ 213.120,00 5,0%

Internet Google R$ -
Internet TikTok R$ -
Internet Meta R$ -
Internet Twitler R$ -
Internet Youtube 5 -

RS 4.272.789,60
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A TV Aberta recebe o maior esforco de investimento ja que tem maior custo por insergao,
porém o meio é essencial para rapida construgéo de cobertura.

Share de Investimento por Meio

= Internet = Radio =TV Aberta

4.5 Resultados Esperados

i BIG NUMBERS

KPI1 Total
Investimento Total | R$ 4.272.789,60
Alcance 11.590.128
CPM Alcance R$ 368,66
Cobertura 3+ 69%
Frequéncia 14,22
TRPS - Radio e TV 529,22
Impactos 164.773.790
CPM Impressdes R$ 25,93
Views 100% 4.534.667
Cligues 59.863
Sessoes 41.202

O plano ira garantir um total e 69% de cobertura com uma frequéncia media de 14,22 no
target, alcangado a eficiéncia de midia necessaria para reposicionamento de uma marca.
O plano garante também um alto numero de impactos no target, sessbes na LP ¢
visualizagoes de video completo.
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4 5 Cronograma de Investimento i

Cronograma de Investimento 30 dias

R$2.000.000,00
R$1.500.000,00
R$1.000.000,00
R$500.000,00 A
R$- 51 S2 S3 S4
Més 1
TV Aberta R$1.619.251,60 R$1.881.538,00 D 0
® Radio R$386.000,00 R$386.000,00 0 0
Pigital

« TV Aberta mRadio © Digital

Maior esforco de investimento na segunda semana, mantendo somente o digital na terceira
e quarta.

Cronograma de Investimento 60 dias

R$2.000.000,00
R$1.500.000,00
R$1.000.000,00 L
R$500.000,0 re—
R S1 s2 S3 54 51 S2 S3 54
Més 1 Més 2
TV Aberta R$1.619. R$1.881. 0 0 0 0 0 0
w Radio R$386.00 R$386.00 0 0 0 0 0 0
Digital

TV Aberta =Radio © Digital

Maior esforgo de investimento na segunda semana, mantendo somente o digital na terceira
e quarta do primeiro més com redugao a partir do segundc més e terceiro més.
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Cronograma de Investimento 90 dias
R$2.000.000,00

R$1.500.000,0G
R$1.000.000,0G
500.000,00
.
S1 52 S3 54 St S2 S3 54 55 S1 S2 S3 S4
Més 1 Més 2 Més 3

wTvAberta R§1.6 R$18 0 © O ©0 O © O O 0 ©O O
mRadio R$386R$386 0 ©6 O © O © © 0 O 0 O©
Digital

TV Aberta mRadio  Digital

Maior esforgo de investimento na segunda semana, mantendo somente o digital na terceira

e quarta do primeiro més com reducao a partir do segundo més e terceiro més.

4.5 Divisao de investimentos (midia e produgao)

Item Investimento Share

Midia R$ 4,272.789,60 85,5%

Producdo R$ 727.210,40 14,5%

TOTAL R$ 5.000.000,00 100,0%

Valores Producgio Investimento Share
Produgdio Filme Campanha R$ 634.000,00 87.2%
Producéo Jingle R$ 54.500,00 7,5%
Producio Fotos R$ 33.980,00 4,7%
Producio Ilustracdes R$ 4.730,40 0,7%
TOTAL R$  727.210,40 100%
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Estruturacio para Andlise de Resultado W
1.Central de Inteligéncia de Midia (CIM)

Trata-se de um nucleo para acompanhamento em tempo real dos principais indicadores de
performance de comunicacao. A CIM (Central de Inteligéncia de Midia) € desenhada para
extrair o maximo de cada uma das disciplinas e funcionar como um guia para tomada de
decisdo guanto ao direcionamento dos investimentos em midia.

Para tal, além de coletar dados e analisar as audiéncias nas midias proprietarias do Metrd,
havera alertas em tempo real, sinalizando oportunidades na comunicagdo em toda cadeia
de veiculos, incluindo as midias geridas por outros parceiros. Isto permitira, de forma
objetiva, acessivel e rapida, o acompanhamento dos resultados das agdes de comunicagéo,
direcionais relevantes sobre o consumidor e as audiéncias de campanha, trazendo mais
INSIGHTS para estratégia de comunicagao da marca e seus ambientes digitais.

Atuacio da Central de Inteligéncia de Midia (CIM):

Estratégia

inteligéncia de Canais

Inteligéncia do Consumidor (+Social Linstening)

Negociacao

Resultado

A Central de Inteligéncia
de Midia (CIM]) é
desenhada para extrair
o maximo de cada uma
das disciplinas

E para promover a inlegragic
entre a5 areas mtarnas do
cliente (midia, comunicacao
offine, digital, Bf etc)

inteligéncia

——
i
[
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Relevancia para (e das) marcas

Economia - - f' Inovagio
I ‘ o eintegragdo
Rl g Ecosistema, sConectividade

» eficiéncia ~ coeso sPensamento de

* produtividade Lider
- sCriatividade

Matriz de aprendizados

Funnel oy
Marmement £ iegrotan

1.1 Inteligéncia de Canais

Geragao e disseminacdo do conhecimento, independentemente do canal, um processo
interativo, integrado e mapeado por audiéncia/target.

Papel:

Ser uma area de “noticias”, fomentando discussdes e solugbes inovadoras para as
estratégias de comunicacido do Metrd;

Mergulhar no target e concorréncia, hase para a elaboracédo dos planos e estratégias de
marketing € comunicacao;

Avaliar resultados, analisar pesquisas, tfrazer uma perspectiva quantitativa e qualitativa para
as marcas.
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Entrega:

Disponibilizar direcionais relevantes sobre o consumidor, os meios e os competidores, bem
como outros modais, trazendo mais inovagdo e inteligéncia aplicada na elaboragao da
estratégia de canais e comunicagéo da marca.

1.2.Principais pilares de atuagao

Target: estudos de targets para recomendacdes de mensagem e abordagens criativas ;
insights para inspirar 0 pensamento estratégico e de canais.

Concorréncia: estudos de premissas (previsdo de investimento/ano) para todas as
categorias e campahas, trazendo SOI, SOV, SOM e index de agressividade (Ratio);
lideranga da elaboragido das andlises de mercado, com foco em aprendizados
recomendacodes; monitoramento dos setores de atuagdo, identificando oportunidades e
ameagcas; visdo macro do investimento.

Trends: panorama de midia, destacando as principais movimentagdes dos meics; andlises
sobre tendéncias da midia e comportamento do consumidor; aprendizados globais, que
sirvam de inspira¢ao para tomada de decisio.

ROI: acompanhamento dos KPis de midia e seu impacto na performance da marca;
identificacao das oportunidades de melhorias para cada um dos pontos de contato previstos
nos planos das marcas; reportes com resultados da campanha x resultados (desde que tais
dados estejam disponiveis).

Estudo de Target promover insights e pensamento de canais on demand
Andlise de Tendéncias learning globais, futuro dos meios & comportamento do onsumidor semestral
Panorama de Midia highiights sobre performance de canais e veiculos mensal
Estudo de Premissas SOI, SOV, 545, 30M, e indice de sgredvidads mensal
Monitoramento do
Mercado langamento de produtos e dados de investimento da concorréncia trimestrat
(oportunidades)
Analise da

lid 3 e ,
SRR erar analises de eomunicagBo & midia junto as agincias semestral
Visdo Macro da : . o
Conbortaini consolidagio das informacbes, insights e recomendagbes semestral

template [dash] de resuttados da campanha aberts por canal, com
ROI cruzamento de dados Niglsen, Xantar ou outra fonte de dados
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1.2 Estratégias

Interesses das pessoas como nosso ponto de partida, selecdo de canais como
consequéncia. Pensamento de canais atrelado a resultados e otimizagdes.

Papet:

Definir estratégias e condutas de negociagao para o portfolio, tendo em mente:

Metas de rentabilidade da Companhia;

Integragdo de plataformas e canais;

Customizacao de pacotes.

Aumentar o poder de negociagdo do Metrd em todos 0s meios, unificando os descontos
das marcas e trazendo parametros de CPM por target / canal.

Entrega:

Produtividade financeira;

Visao geral de investimentos por marca, produto e companhia;

Histdrico de custos e descontos;

Guias de negociagao e referéncias de valores por meio e canal.

1.Apoio no planejamento e compra de Midia Digital

1.1Analise da Concorréncia

Com base em ferramentas de monitoramento e investimento de midia, montamos estudos
customizados que nos possibilitam a andlise do cenario competitivo do cliente por
categorias, subcategorias e sub-marcas, aplicando o desconto médio, pré-acordado com o
cliente para sua categoria, para todos os investimentos e ponderacao dos Grps/Trps de TV.
Complementando a analise, temos os dados da Jove para a inflagéo de Midia, qgue também
sao usados no planejamento de canais para compararmos o crescimento, ou nao, de
determinado player, categoria, segmento, meio etc.

2.20bjetivos da Analise de Concorréncia:

O principal objetivo desta analise é monitorarmos o comportamento dos demais
anunciantes em termos de investimentos e taticas de midia, por categorias, com isso,
buscamos também uma visao:

Do investimento;

Mix meios;

Sazonalidade;

Tatica de Midia;

SOS e SOV total e por categoria;

Variagdo investimentos.;

Grupos customizados, permitindo uma viséo para proxima da atuagéo em cada frente.
2.3Analise e Estudo do Mercado (comportamento do target):

Analise do comportamento do consumidor, base target demogréfico (p.ex., Mulheres C
40+anos), comportamental (Mulheres C 40+anos que s&o clientes do Metrs e possuem pre-
pago) e clusters definidos em conjunto com o planejamento estratégico e de midia.
Consumo dos meios, Opinido e Atitudes, Diario de atividades (que nos ajuda no consumo
dos meios/comportamento por daypart), rankings on-line e off-line.
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3.2.Resultados — analises

Papel:

Permitir de forma objetiva, acessivel e rapida o acompanhamento dos resultados das acbes
de comunicacac:

Gerar aprendizados a partir da andlise dos resultados, para promover melhora continua nas
estratégias de comunicagao.

Entrega:

Dashboard web-based para acompanhamento em tempo real dos principais indicadores de
performance de comunicagao;

Jornada do consumidor e mapa de KPIs a partir dos principais desafios e metas;
Relatorios com insights e recomendacodes.

3.3. Tecnologia

S50 inumeras as possibilidades em sistemas, exitragdo e modelagem de dados, o que
enriguece, ajuda e agiliza as nossas analises.

Papel:

Auxiliar a equipe Metrd e seus parceiros na avaliagdo das meihores alternativas em
tecnologia, gestdo de dados e para analises estatisticas/modelos de atribuigéo.

Entrega:

Dashboard: Consulitoria em sistemas de ROl e modelo de airibui¢ao;

Sistemas e metodologias proprietarias baseado em Google Marketing Cloud,;

Mapear e organizar os dados de comunicacio e marketing para posterior modelagem.
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1. Monstro - Filme




2. Jingle - Radio




3. Banner Endomarketing




5. Banner Display Google
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6. Post Internet — Meta/Instagram




7. Post Internet — Meta/Instagram




8. Post Internet — Meta/Instagram




9. Stories Internet - Meta/lnstagram
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