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Tema para este exercicio criativo — agGes de cidadania e humanizagéo realizadas pela
Companhia do Metropolitano de Sao Paulo - METRO.

Uma proposta objetiva e certeira quanto as atividades que orbitam em torno do negécio
central da empresa — transporte de passageiros - para compor 0 imenso universo dessa
marca ja conhecida e respeitada por seus usuarios e cidaddos de modo geral, da cidade
de S&o Paulo e seu entorno. Agcdes de cidadania e humanizacido desenvolvidas e
operacionalizadas pela empresa ndo necessariamente so reconhecidas como integrantes
do composto de servigos do universo abrangente de transporte do Metr6. Transporte esse
tido como um dos meios mais importantes de uma cidade superlativa em todos os sentidos:
populagéo, deslocamentos, desenvolvimento, renda formal e informal, oportunidades de
trabalho, responsabilidade social, diversidade cultural, racial e étnica entre outras
particularidades. Nesse contexto o Metrd de S&o Paulo, desde sua constituicdo, se integra
no universo assim qualificado, aprimorando sua atuagéo em transportar e conectar pessoas
e lugares por meio de uma rede sustentavel, gerando qualidade de vida para seu usuario.
Entendemos que a expanséo e aprimoramento da Companhia, enquanto posicionamento
de marca, deve contemplar ao maximo sua amplitude de atuag&o, sua grandiosidade e sua
multiplicidade de publico. O Metrd é bem mais do que “meio de transporte”.

E parte de um aspecto fundamental no cotidiano de uma imensa cidade que busca a
qualidade de vida de seus cidaddos. A natureza da marca é oferecer um nivel de servigos
de exceléncia, que ajude a melhorar as condi¢cdes de vida de cada pessoa e da grande
cidade. Portanto, uma questdo ampla, que abraca os temas cidadania e humanizagao,
especialmente no que se refere ao dia a dia de cada cidaddo. S0 aspectos racionais e
objetivos como mobilidade, trabalho, escola, saide, servigos, seguranca, meio ambiente,
entre outros. E aspectos subjetivos como autoestima, bem-estar, satisfagéo, respeito pelas
pessoas, pela natureza e pela vida cotidiana.

Essa breve digressao sobre cidade, piblico e Companhia, estabelece nosso entendimento
sobre o negdcio central do Metré (transporte/mobilidade). O servigo é parte indissociavel
do fortalecimento de cidadania que determina a qualidade de vida do cidadéo e, portanto,
da cidade. Um servigo que vem sendo muito bem avaliado pelo publico, de acordo com
pesquisa apontada no briefing, que mede a Satisfagdo do Passageiro. Os aspectos
objetivos como o transporte em si, seguranga contra acidentes de modo geral, respeito ao
atendimento preferencial, percepgdo de tecnologia de seguranga enfim, mostram um
entendimento do pUblico sobre o bom nivel de prestagdo de servigos. Mas isso n3o é tudo.

As agbes/negdcios que compde o conjunto de atuagdo da marca e contribuem para reforgar
e assegurar seus valores institucionais é que necessitam um trabalho novo de
comunicacgao, para que sejam tdo bem avaliados quanto seu negdcio central — o transporte
de passageiros e os servicos ligados diretamente a essa acgao.

Este & o desafio deste trabalho. Ampliar a marca e sua relagdo com a populagéo.

A comunicagéo deve falar com um piblico muito extenso, tanto em classe socioecondmica
quanto em faixa etaria, com multiplicidade cultural e de linguagem. Uma populagéo
diversificada e imensa, com cerca de 3 milhdes de pessoas utilizando esse transporte
diariamente. E preciso que o publico compreenda e absorva as informagdes que vao além
da fungéo transporte, do vai e vem de trens, e que sfo tdo importantes quanto esse servigo
€ responsaveis por atribuir valor 8 marca do Metrd. Nosso grande desafio é construir uma
imagem institucional do Metré a altura de sua responsabilidade social, \enquanto
Companhia sustentavel no sentido da palavra: compromisso com o bem-estar social amplo,
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respeito pelo meio ambiente e por valores humanos, com investimentos inovadores e
responsaveis. Reforgar sua conexdo com as caracteristicas pujantes, grandiosas e
inovadoras de Sdo Paulo. Estabelecer o Metrd como icone da cidade e — sobretudo — de
seus cidadaos.

O papel da comunicagéo

Em sua comunicagio o Metr6 tem estado presente na midia de forma constante, abordando
os varios aspectos de suas agbes. Como um dos resultados desse investimento podemos
aferir o bom desempenho na Pesquisa de Satisfagao. O papel da comunicagéo é informar
pontualmente alguma ou diversas agbes, mas sobretudo formar juizo de valores junto ao
seu publico-alvo, reforgando aspectos presenciais vividos no ambiente do Metrd.
Felizmente, a Companhia tem o que mostrar, tem como se apresentar considerando as
multiplas agbdes de relacionamento com os passageiros, tem de sobra os espacos de
transito (as estagdes e linhas), 0 comprometimento com meio ambiente, seja por meio de
gestdo de energia, seja por construgdo sustentavel, corredor verde, etc. Mas a
comunicagao do Metrd pode evoluir ao assumir o papel de conversar e informar seu publico
sobre a vertente que transforma todas essas ag¢des especificas em beneficios de cidadania
e humanizacéo, como parte de um planejamento institucional da Marca. O individuo é o
foco, e ndo apenas e puramente o transporte. Para se alcangar este objetivo proposto sera
necessaria uma comunicagio constante, a partir do langamento deste trabalho, com o
objetivo de sinalizar que todas as agdes estéo integradas num mesmo foco. A expanséo de
linhas e estagbes, os trabalhos internos de seguranga, a acessibilidade, as agdes de
sustentabilidade e responsabilidade social, a inovagéo, tudo se soma ao uso do transporte
do Metrd, e tudo visa a qualidade de vida, o respeito, a autoestima etc. Nossa comunicagéo
tem este papel de mudar a percepgé&o do publico em relagio a ideia de que Metrd é somente
transporte, e expandir a percep¢ao de sua atuagao na cidade de S&o Paulo e seu entorno,
enquanto organismo ativo de cidadania. O Metrd vai além do transporte de um ponto a
outro. Ele transporta cada cidadéo de um ponto a um destino melhor. Isso engrandece o
papel da marca e humaniza sua esséncia. Uma marca icone paulistana, que reflete valores
de S&o Paulo e um exemplo do melhor que um servigo publico pode apresentar. S&o
felizmente muitas agbes em andamento e histérias para contar, que vdc além da
implantagéo de novos percursos e da prépria expans&o da rede existente. Enfim, uma
grande oportunidade de comunicagio, com o objetivo de mudar a percepgio do servigco de
transporte dos paulistanos genuinos e dos paulistanos por adogéo, para um servico de
cidadania e humanizagao do Metrd.
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Pelo exposto entendemos que o tema cidadania e humanizagao é parte do conjunto da
politica da Companhia, que trabalha pelo fortalecimento de sua imagem e valor de marca.
Tem como vocacio oferecer servicos de qualidade por meio do trabatho essencial: ¢
transporte que assegura a mobilidade de pessoas entre os mais diversos pontos da cidade.
Com base nessa premissa, a proposta estratégica a seguir tem o objetivo de posicionar o
Metrdé como a Companhia comprometida com os aspectos que valorizam a qualidade de
vida de cada cidadao, entregando um extenso roi de servigos que vac ao encontro das
necessidades das pessoas. Sim, o foco de nossa estratégia coloca em evidéncia a pessoa
— 0 usuario dos servigos do Metrd, que por sua vez, é o sentido da missdo da empresa —
“conectar pessoas e lugares por meio de uma rede de mobilidade sustentavel gerando
qualidade de vida....” Assim sendo, nosso partido temético tem como ideia chave
personalizar e particularizar o cidaddo, humanizando a comunicagdo, de forma coloquial e
préxima, falando com a pessoa diretamente. A ideia é abrir um canal de comunicacao
interpessoal. Uma comunicagao individual e, por extens&o, pessoa por pessoa, coletiva.

Vocé — a pessoa — € nosso tema. O partido tematico oferece um caminho mais humano,
entre o Metrdé e o usuario. Trabalha enguanto um chamamento para atrair a atengdo do
cidadao. Vocé (cada um) e todos (a soma de cada cidadao e toda nossa diversidade).

Um tema que alicer¢ca o conceito da campanha, jogando luz na figura do usuario e do
servigo voltado a ele, oferecido pelo Metrd em todas as suas faces. E conectado ao
proposito do proprio Governo do Estado de S0 Paulo como um todo.

Conceito da campanha — VOCE E O NOSSO SENTIDO.

A palavra sentido compbe o conceito para ajudar no entendimento dos seus muitos
significados. Proprietaria enquanto vocabulo, porque é diretamente conectada ao proprio
negécio da empresa — sentido Jabaquara, sentido Salde, sentido Barra Funda etc. Faz
parte do repertdrio do negdcio central da marca. “Vocé é o nosso sentido” aliado a pessoa
& uma forma de reconhecer a importancia do usuario em sua expressao humana, de forma
real, interpretando que a pessoa faz sentido para o Metr6. Em outra interpretagédo faz
sentido para o Metrd gerar bem-estar, qualidade, respeito ao usuario. Nossa comunicacao
usa recursos de linguagem para que o publico-alvo melhor compreenda o valor da palavra.
Sabemos da importancia de falar com todos os pudblicos por esse motive buscamos
palavras que tenham universalidade de compreensdo. Temos uma comunicagio
abrangente e popular. Mas ndo popularesca. A adogdo dessa estratégia nos permite
conceituar uma campanha de comunicagdo com o objetivo de somar 0os amplos valores
semanticos da palavra “sentido” unindo ao sujeito “Vocé”. De forma rapida, direta, coloquial,
de facil entendimento pelo putblico. O Metrd declara um compromisso com seu usuario,
abrindo caminho para apresentar e reforgar suas agdes de forma a fazer sentido. Transmite
credibilidade e confianga. “Vocé é o nosso sentido” é a causa. A¢des/produtos/servigos sao
efeitos.

O publico-alvo é bastante extenso e diversificado. Usuarios de classes socioecondmicas
amplas, faixas etarias idem, formadores de opinido, publico interno, parceiros,
fornecedores, comunidades impactadas pela extensdo de linhas enfim todos que se
relacionam com a empresa de forma estratégica enquanto multiplicadores de opiniao.

Considerando esse universo, “Vocé é o nosso sentido” sustenta' um trabalho de
comunicagdo que conversa com pessoas mais simples de pouca instrugdo, trabalhadores,
passando por pessoas de graus de instru¢do de todas as classes sociais e qualificagdo. Os
exemplos de agbes apresentados na campanha s&o colocados como’' um cardapio do
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cotidiano das pessoas, para que elas se identifiquem no seu dia a dia fortalecendo assim a
qualidade de vida do cidadao. Tudo é para "Vocé”. Seja consertar “a sua” bengala ou “sua”
cadeira de rodas, seja garantir orienta¢ao para “vocé”, que é cego, seja garantindo um [ugar
para “vocé”, idoso, fazer seu trajeto sentado, seja uma cadmera no uniforme do seguranca
para garantir mais tranquilidade para “vocé” em seu trajeto. Ou, ampliando o foco, o olhar
para uma drea verde disponibilizada para moradores locais, a informagdo sobre uso da
energia solar para o “seu” beneficio futuro, sobre uma estagdo com exposi¢éo de artes
disponibilizada para "vocé”, cidadao. Enfim, cenas inimeras e amplamente “desdobraveis”
para compor uma campanha de comunicagdo versatil, graficamente simples, em que a

beleza, a dinamica e o ritmo do Metrd estdo presentes.

As pessoas refratadas na campanha com diferentes biotipos, estagbes variadas, situacdes
de facil identificagdo estdo em sinergia com uma composigio grafica identificada por uma
seta. A mesma seta-simbolo, tdo conhecida por todos, presente em cada estagao e que
informa e orienta os sentidos das estagfes. Seta que orienta metaforicamente os sentidos
das nossas acdes. Elemento visual que faz parte do contexto grafico ja incorporado no
imaginario dos usuarios engquanto sinalizagdo usada pelo Metr6. Elemento proprietario da
marca. Nos apropriamos desses elementos para reforgar 0s beneficios dos servigos que o
Metrd oferece. Unindo informacgao grafica a informacao de texto. Exemplo: seta apontando
para pessoa com o titulo “Seguranga”. E, no mesmo “layout’, complementamos com a linha
reta — a mesma linha que faz parte da sinalizacdo de estagdo por estacdo — mas que no
layout usamos como recurso para mostrar que nosso “caminho” passa por agdes efetivas,
como “Cémeras de corpo”; “Atendimento & mulher”, “Prevencdo de acidentes”; etc. A
proposta de uma identidade visual forte, bela e simples, integrada a identidade visual ja
conhecida do Metrd, é utilizada para facilitar ainda mais a compreensao rapida sobre a
informacgao dos servicos. Partimos do elemento conhecido para fazer uma conexao
imediata com a marca.

Como dissemos no inicio de nossa proposta, esta campanha faz parte de um projeto amplo
portanto deve ter um trabalho de comunicagdo constante, em periodo prolongado além
deste exercicio, reforgcando os diferenciais dos servigos prestados. Nosso trabalho
contempla o periodo determinado no briefing que chamamos de langamento — 30 dias,
consolidagédo — 60 dias e sustentacac — 90 dias conforme defesa na estratégia de midia e
nao midia.

Nesse contexto achamos conveniente criar este didlogo com as campanhas do Governo do
Estado de S&o Paulo, somando esforgos. Sao campanhas com boa presenca na midia,
onde a linguagem publicitaria € simples e direta, de facil compreensao pela populagao
fortalecendo a dignidade e a qualidade de vida do cidadado. A énfase também é dada a
pessoa enquanto sujeito principal da comunicacgao. A somatéria de servigos com o objetivo
de maior qualidade de vida refor¢a o bem-estar e a autoestima do cidadao.

O pilar “Vocé é o nosso sentido” sustenta a linha criativa composta pela linguagem, forma,
e nossa nova proposta de identidade visual de comunicagéo, apresentada nas pecas, em
futuro manual de comunicacdo e, tecnicamente, na estratégia de midia e nao midia,
utilizando os canais de comunicagao adequados e rentaveis - além dos canais préprios do
Metrd - para amplificagdo da campanha frente ao publico-alvo. Conceitualmente
relacionamos os meios e ferramentas mais adequadas que permitem boa sintonia com a
linha criativa.

Com a TV atendemos a necessidade de falar com o pGblico amplo e variadg. O filme de 30"
reforga o posicionamento institucional do Metré colocando algumas agdgs de frente para o
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usuario. Temos a oportunidade de mostrar a beleza de imagem em movimento, transmitir
um sentimento de orgulho do usudrio com agbes nos locais dos servigos, associando
modernidade, compromisso, respeito as pessoas. Os recursos cénicos trabalham para que
o usuario tenha identificagao com as situagdes apresentadas e se projetem nas agges. Um
formato que permite pontuar os ganhos que constroem maior qualidade de vida para as
pessoas e para a cidade. Acreditamos na importancia da TV enquanto veiculo que também
transfere forgca e poder da marca para o publico interno e formador de opinido.

Radio — a cobertura atual deste meio em suas varias plataformas complementa e faz uma
conexao com a midia digital e TV. Aproxima a marca do seu publico por ter uma
caracteristica intimista — fala diretamente com ele.

Digital — esse meic é imprescindivel para transmitir a dindmica das agdes aliadas a
informag&@o de inovagdo. Sdo muitas possibilidades oferecidas para potencializar a
comunicagao explorando seu movimento e diversificagdo de agdes.

Midia OOH — TV Metrd, com agdes adaptadas para 10” exiraidas do filme de 90", reforga
0s pontos chave das a¢des praticadas pelo Metrd em seu ambiente, onde o pablico-alvo
tem uma possibilidade grande de maior impacto. Reforga a presencga das agdes no dia a
dia dos passageiros ao mesmo tempo que proporciona proximidade com o publico. Agdes
gque se passam no préprioc ambiente de utilizagdo do Metrd, ao redor do usuario. Painel
backlight nas estagbes do Metrd, traz grande impacto visual e fortalece a campanha pela
alta exposi¢ao do seu tema e conceito.

Acédo de ndo midia — folheto para stakeholders com 12 paginas e tiragem de 10.000
exemplares. Uma pega de grande importancia para ser entregue aos stakeholders que se
relacionam com o Metrd. O visual apresenta de forma dinamica agdes que fazem parte do
cotidiano do usuario do transporte. Aideia é mostrar que tais cenas aparentemente comuns
fazem parte da missio do Metré em melhorar cada vez mais a qualidade de vida do cidaddo

e da cidade de Sdo Paulo. Esse é o registro impresso para documentar o processo
estratégico da Companhia.

Canais prdprios — recomendamos a utilizagdo de todos os meios préprios como Facebook,
Instagram, Youtube, intranet para exibir variagbes das pegas de campanha, conforme
descritas na relagcdo de pegas corporificadas e ndo corporificadas. Uma forma de impactar
0 publico interno e colaboradores de modo geral para torna-los multiplicadores da
mensagem. Além da empresa demonstrar a importéancia dos colaboradores e informa-los
sobre a atividade de comunicagao.
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RELAGAO DAS PEGAS CORPORIFICADAS

1 — Video Institucional 90" — Titulo: “Vocé é o nosso sentido”

Peca indicada para canais digitais como Youtube, Facebook, canais internos, portais, etc.
Essa pega-conceito tangibiliza de forma audiovisual e emocional, seja pelas imagens, ou
seja pela trilha proprietaria, as multiplas a¢cdes que compde o universo cotidiano das
pessoas que transitam em todas as esta¢gdes do Metrd, estabelecendo uma relagéo de
entrega dos servigos. As cenas que tocam — tema por tema — mostram agdes que
materializam esta identidade de marca que queremos transmitir.

2 — Folder para Stakeholders — tamanho 21,0cm x 28,0cm (fechado) e 42,0cm x 28,0cm
(aberto), com 12 paginas e tiragem de 10.000 exemplares — Titulo: “O Metr6 de Sao Paulo
avanga em todos os sentidos”.

Essa pegca é chave para envolver stakeholders logo no langamento da campanha,
valorizando-os (e ao publico interno) ao apresentar em primeira mao todo o conceito de
comunicagdo. Na pega, ja sera possivel compreender toda a dimensao da campanha e
seus multiplos temas e a¢des comunicadas. Por isso, recomendamos que seja também
disponibilizada em seu formato digital na intranet da Companhia, justamente para que o
publico interno/colaboradores tenha conhecimento prévio da dimensao da comunicacao.

3 — Video para TV 30" — Titulo: “Vocé é o nosso sentido 2”

Adaptagao do video de 90", com foco em TV utilizagdo da mensagem-base e das cenas
principais do video-conceito, bem coma o refrdo da trilha. A pega tem a fungao de langar a
campanha para o grande pblico, além de gerar recall de situagdes importantes ao grande
publico, conectando-as aos beneficios da Companhia.

4 — Spot para Radio 30" — Titulo: “Vocé é o nosso sentido 3”

Tem o mesmo carater informativo, em sintonia com a caracteristica do meio. Potencializa
no meio radio a nossa proposta de uma tritha sonora marcante e proprietaria, gerando maior
eficacia de reconhecimento da campanha.

5 — Carrossel para midia digital — Titulo: “Temas e agdes”

Peca com sequéncia de imagens e textos que materializam tanto os temas, quanto algumas
acoes especificas que “corporificam” esta nova atitude de marca do Metrd.

6 — Stories 15" para Instagram — Titulo: “Balada e Trampo”

Esta peca € um exemplo de como a campanha, que tem muita forga conceitual em valores
como ‘respeito, dignidade, etc” também & versatil o suficiente para mostrar agdes taticas e
praticas, como o uso do Metrd e novas linhas que levam cada usuério tanto para a diverséo,
quanto para as conquistas relacionadas ao trabalho, conforme o sentido literal ou
conceitual.

7 — Video sem 4udio para TV Metré 10” — Titulo: “Sentido VOCE”

Essa pecga tem a fungio de gerar informagdo para o publico-alvo que esta utilizando o
proprio Metrd como transporte e, portanto, 100% atento ao meio. A peca reforga o recall da
mensagem-chave da campanha “Vocé é o nosso sentido”.

8 — Painel backlight para estagéo de Metré — Formato 2,86m x 1,105m — Titulo: “Inclus&o”
Peca para ser veiculada nas estagdes de Metrd. Gera impacto visual acentuando um dos
temas da campanha e seu conceito geral, bem no local de concentragdo do publico-alvo.
9 — HotSite (Landing Page) - Titulo: “O Metrd avanga em todos os sentidos”

Uma peca essencial como “depositario” e resumo dos grandes temas e principais agbes
que sustentam o conceito e a verdade da campanha. E para este hotsite que serdo
direcionadas as pecas digitais efou off-line, para que o publico interessado possa se
aprofundar e compreender a verdade por tras da campanha

10 — Prancha de ldentidade Visual — Titulo: “Guia de Identidade Visual®

Esta “prancha” resume o guia da identidade visual de comunicagdo que sera proposto por
esta campanha. Respeitando os guias de marca ja existentes, nossa ideia é estabelecer
um novo guia de elementos de linguagem tanto para comunicagéo interna, quanto externa,
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trazendo uma unidade sinérgica para todas as agbes. Elementos como a seta/sentido, os

temas, a linguagem fotografica e de diagramacgdo que deverao ser utilizados e que ja estao
refletidos na campanha aqui corporificada.

RELACAO DAS PECAS NAO CORPORIFICADAS

1 —Video de 15" com adaptacao do video institucional de 90" para ser utilizado em midias
digitais — 3 versdes

2 — Video de 30" com adaptacgéo do video institucional de 90" para ser utilizado em midias
digitais

3 — Video de 10" sem audio — com a¢ao especifica para rodiziar na TV Metrd — 2 versdes
4 — Bumper de 6” para Youtube

5 — Posts para internet — 5 versdes

6 — Banners padr&o IAB — 5 versdes
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O planejamento de midia foi desenvolvido com o objetivo de direcionar, de forma correta e
eficiente, aos pulblicos-alvo definidos, a estratégia criativa da campanha “Vocé é o Nosso
Sentido”, durante um periodo determinado, considerando as necessidades de divulgacac
apontadas no briefing, sempre em sintonia com os aspectos levantados no capitulo
“Raciocinio Basico” deste Plano de Comunicacgao.

O publico-alvo da campanha € formado prioritariamente pelos proprios usuarios atuais e
potenciais do Metrd, ampliado para outros publicos de interesse da Companhia, listados
mais adiante na “Definigao do Publico”.

O publico geral podera ser também impactado, em fungdo de eventuais dispersoes,
principalmente nos meios de comunicacdo de massa, onde a segmentagdo € menos
precisa, o que no caso dessa campanha pode ser considerado bastante positivo.

Os esforgos de midia serdo direcionados a esses publicos, na cidade de Sao Paulo e regido
de influéncia, limitados pelas possibilidades de corte regional apresentados pelos
meios/veiculos de comunicagéo.

A escolha dos meios foi feita a partir dos dados de afinidade e penetragéo de cada um deles
junto ao publico, de acordo com informacdes de pesquisa. (Graficos 5 e 6, apresentados
adiante). Para efeito de andlises de midia, os diversos publicos-alvo objetos da campanha
foram codificados demograficamente como homens e mulheres das classes
socioeconémicas A, B e C, com idade acima de 18 anos, como veremos no topico seguinte.

a. Perfil do Publico
O usuario do Metré apresenta um perfil que foge a distribuicdo padrdo do perfil da

populagdo da cidade de Sdo Paulo: € mais jovem, mais qualificado e com uma leve
predominancia do publico feminino.

. 81% dos frequentadores do Metr6 s&o jovens entre 18-44 anos.
. 54% dos usuarios ganham 3 ou mais salarios-minimos
) 56% tém o ensino superior e 39% o ensino médio

Os graficos 1, 2, 3 e 4 a seguir mostram detalhadamente esse perfil, com detalhes para
cada uma das linhas do Metré. Nota-se que existem variagdes de linha para linha, mas a
tendéncia de perfil, praticamente se mantém.

Os dados apresentados foram retirados da pesquisa “A Cara de Sao Paulo”, realizada pelo
Metré e a JCDecaux, em parceria com o DataFolha. A pesquisa, recém-divulgada em
maio/2023, teve 0 campo realizado no final de 2022, tendo entrevistado 8.700 usuarios do
Metrd paulistano.
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Grafico 1 - Perfil do Usuario por Género
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Grafico 2 - Perfit do Usuario por Faixa Etaria
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Grafico 3 - Perfil do Usuario por Grau de Instrugéo
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Grafico 4 - Perfil do Usuario por Faixa de Renda
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b. Definigdo dos plblicos-alvo de midia

Com base no perfil demografico dos usuarios, definimos como publico-alvo primario:

. Ambos os sexos, Classes ABC, de 18 a 44 anos (usuarios 80% do corte por idade)
. Ambos os sexos, Classes ABC, de 19 a 49 anos (pelo corte das pesquisas de midia)
. ou a sigla AS ABC 19 a 49 anos (adotado como legenda no decorrer do estudo)

E como publico-alvo ampliado:

. Ambos os sexos, Classes ABC, 18 ou mais anos (usuarios + 20% do corte por idade)
. ou a sigla AS ABC 18+ (adotado como legenda no decorrer do estudo)

Oufros publicos de interesse:

Publico interno do Metrd

Fornecedores

Parceiros comerciais

Comunidades impactadas pela extensao de linhas
Governo

Formadores de Opiniao

c. Definigao dos Meios

A escolha dos meios foi feita a partir dos dados de penetracio e afinidade de cada um deles
junto ao publico, de acordo com informagdes de pesquisa (Graficos 5 e 6). O filtro utilizado
para analise foi AS ABC 18+, como definido no tépico anterior.

Nota-se claramente no Grafico 5 a alta penetragdo dos meios: Midia Digital, Midia OOH, TV
aberta e Radio no pdblico analisado. Da mesma forma, os indices de afinidade desses
quatro meios sdo todos acima de 100. Vale lembrar que quanto mais abrangente for o
potencial de cobertura de um meio, mais o seu indice de afinidade tende a se aproximar ao
perfil da populagdo como um todo, ou seja, indices préximos de 100.
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Grafico 5 - Penetragdo dos Meios - AS ABC 18+

Midia digita! I S3,27%
Midia OOH I, £2.6%
TV aberta I 76.4%
Radio AMIFM I 57,59

Tv por assinatura | § 32,4%
Jornal Impresso + Digital | ¥ | 27.5%
Revista impressc + Digital 25,6%

Cinema 4.7%

0.0% 200% 400% 600%  800% 1000%

Fonte: Target Group Index Brasil - TG BR 2023 R1 - Pessoas filtro AS ABC 18+ RM Séao
Paulo Copyright TG1 LATINA 2023

Grafico 6 - Afinidade dos Meios - AS ABC 18+

Midia digital 102
Midia OOH | 101
TV aberta 100
Radio AM/FM 105

Tv por assinatura NN 109
Jornal impresso + Digital I 110
Revista Impresso + Digital NN 108

Cinema NN 106

90 85 100 105 110 115

Fonte: Target Group Index Brasil - TG BR 2023 R1 - Pessoas filtro AS ABC 18+ RM Sao
Paulo Copyright TGI LATINA 2023

Com base nessas informacgodes recomendamos os seguintes meios para o desenvolvimento
das agoes de midia:

1. Midia Digital
2. TV Aberta
3. OOH

4. Radio

Os pesos para cada um dos meios serdo determinados nac so pela /@apacidade de
penetragdo de cada meio, como também pelo melhor aproveitamento de cada um deles a

\ 15
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partir da verba total destinada a campanha e as necessidades de divulgagao por periodo,

considerando o ressaltado no briefing: tanto um prazo curto (de 15 a 30 dias), quanto médio
(31 a 60 dias} e longo prazo (61 a 90 dias).

Assim, passamos rapidamente por cada um dos meios recomendados e o papel de cada
um deles no desenvolvimento da estratégia de midia.

Digital: apresenta uma altissima penetragéo, grande afinidade com o target e excelentes
possibilidades de segmentagao - tanto de publico, como geografica - fazendo com que o
contelido da nossa comunicagéo seja enderegado diretamente e com baixa dispersédo a
todos os nossos publicos de interesse.

TV Aberta: também com uma grande penetracéo no target, tem pape! fundamental no mix
de meios pela sua grande velocidade de cobertura, boas possibilidades de segmentagéo e
atingimento de boas frequéncias de exposigao em periodos relativamente curtos.

Midia OOH: também com um indice de penetragdo muito expressivo, € um meio que
proporciona uma grande visibilidade da campanha logo nos primeiros dias de exibigéo.
Entre as diversas opgdes oferecidas pelo meio, existem as que atingem o nosso publico
primario, sem praticamente nenhuma dispersao.

Rédio: usado no mix de midia com o objetivo de ampliar a frequéncia de exposig¢do obtida
por ocutros meios e garantir uma presenga nos periodos quando néo for possivel manter os
esforgos em outras midias. Embora com pequenas audiéncias, o radio tem boa capacidade
de acumulagéo de cobertura no decorrer do tempo.

O plano sera desenvolvido para um periodo de 90 dias, conforme o cronograma abaixo,
gue nos da uma visao geral da campanha. Os detalhes serdo vistos logo a seguir, no
desenvolvimento das estratégias e taticas para cada um dos meios.

: . Primeiro Més Segundo Més Terceiro Més
Dby e e te e s | 2°s | 3s | #'s | 1°s [ s | s | #&°s | 1°s | 2*s | 3°s | #s
Fase 1 - Langamento de Campanha Periodo CURTO de 15 a 30 dias
Fase 2 - Consolidagéo Periodo MEDIO de 31 a 60 dias
Fase 3 - Sustentagéo Periodo LONGO de 61 a 90 dias
Primeiro Més ‘Segundo Més Terceiro Mes
Mg i Lanes s | 25 | 3%s | 4°s | 1*s | 2*s | 3%s | 4°s 1°s | 225 | 3°s | 4°s
Digital - Midia Display e videos Quadro 2 B
Digital - Ndo Midia Videos, stories e posts Quadro 3 Led :
Televisdo Filme 30 seg Quadro 4
OOk Videos 10 seg Quadro 5
i Painéis Light Box Quadro 5
Radio Spot/ Jingle 30 seg Quadro 6
1. Midia Digital

A midia Digital, hoje em dia, é a de maior alcance na populagio da Grande Sdo Paulo. Com
a massificagdo do uso de internet nos celulares, as plataformas digitais acompanham as
pessoas ao longo do dia, da hora que acordam a hora de dormir, inclusive no Metrd. E um
tipo de meio que conta com diversos formatos e players onde é essencial termos critério
para onde direcionarmos nossa comunicagac devido a alta complexidade, uso macigo de
sites com falta de credibilidade e noticias falsas (fake news). Para uma companhia como o
Metrd, é preciso também pensarmos em formas de se proteger desse tipo\de ameaga com
ferramentas com Brand Safety. Necessario também termos formas de comprovar se o
publico visualizou a nossa comunicagdo com instrumentos de Viewability,
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Quando analisamos o comportamento do publico quanto ao uso de sites e plataformas
digitais, aferimos que ambos os targets fazem grande uso de plataformas de mensagens,
redes sociais, buscadores/sites de noticias, VOIP e video online (OLV). Todas essas
funcionalidades digitais mencionadas possuem penetracdo acima de 80% e afinidade
acima de 100 em ambos os targefs.

Apesar de ter a maior penetracdo, ndo consideramos para este exercicio apps de
mensagem, pois esse tipo de plataforma tem uma dinamica prépria em que o uso de disparo
de mensagens € visto como invasivo. O methor tipo de abordagem para ag6es de marketing
em apps de mensagens é usa-lo com um tipo de SAC (Servico Atendimento ao
Consumidor) onde a acéo parta do usuario. Além de apps de mensagem, ndo consideramos
também VOIP por ser um servigo que ndo esta diretamente relacionado & propaganda e
publicidade.

Grafico 7: Perfil do consumo no Digital

Grafico 7 - Perfil do Consumo no Digital

100% 84% 160
BOY% % 88%
80% 830 330' 82%87% S0% 140
802 o
80% ?3 Yo
120
70%
B0% 57% 100
50% 80
40% 60
30%
40
20%
10% 20
0% 0
Apps de  Redes Sociais Buscadores/ VOIP Video On-line Provedares de Streaming de
Mensagem Portais/ Sites e-mail musica
News
AS ABC 18+ PEN% mm AS ABC 18-44 PEN% AS ABC 18+ AFF —_—AS ABC 18-44 AFF

Fonte: Target Group Index Brasil — Portugués TG BR 2023 R1 — Pessoas

Nao estédo representados no grafico: Game Mobile, Baixar jogos, Game Console/PC,
Assistir/ jogar e-sports e Baixar podcasts, todas essas atividades com 15% ou menos de
penetracdo em AS ABC 18+ e 20% ou menos de 20% de penetragéo em AS ABC 18-44.

Para responder a este cenario e ao briefing proposto, desenvolvemos uma estratégia e
tatica de midia digital focada nas trés plataformas com melhor relagdo penetragédo e
afinidade: redes sociais, buscadores/portais/sites de noticia e video online (OLV). Nao
enfraremos em buscadores nesta campanha pois ndo é um formato de topo de funil,
focaremos nos portais e sites de noticia.

Tatica de Midia

Selecionamos os principais canais em cada uma das trés plataformas. Papa redes sociais,
usaremos Meta (Facebook e Instagram) com videos do tipo stories dé 30°, 15" e 67
(publicagdes que duram até 24h), carrossel e posts estaticos e no TikTok com videos de
15" e 6”. Entraremos no Youtube como plataforma de video prioritaria com filmes de 907,
30" e 15", além de Bumper de 6".

17




)

)

) )

Y ) ) ) )

)

)

3

Em portais/sites de noticia entraremos via plataformas programaticas de video e display
que contam com Brand Safety e Viewability: XT Media para Video, Network Media para
display IAB e a Logan para notificagdes (push notification} em celulares nas redondezas
das estagbes de Metrd.

Nao usaremos segmentacdes de interesse, apenas demograficas dos targets (AS 18-44 e
AS 18+). Com isso, criaremos listas de remarketing que apés os primeiros dias usaremos
para impactarmos novamente as pessoas que engajaram com a nossa comunicagao. Isso
Nnos proporcionara um menor custo.

Faseamento da campanha

Seguird o cronograma, com alocagdo de 40% da verba no primeiro periodo de 30 dias
(Langamento), 30% no segundo periodo (Consolidagéo) e finalmente 30% no terceiro
periodo (Sustentacéo), estando presente portanto durante todo o periodo de campanha.

Resultados

Ao todo teremos um total de mais de 200 milhdes de impressdes e 17 milhdes de
visualizagdes, com um custo por mil (CPM) médio de R$7,24 (sete reais e vinte e quatro
centavos) e um custo por visualizagdo (CPV) médio de R$0,08 (oito centavos)

Apenas para efeito de orgamento e alocagéo de verba, dividimos a programacgdo em 2
quadros:

¢ Quadro 2 — Programacéo Digital Midia

e Quadro 3 - Programagéo Digital Nao Midia

18
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Do ponto de vista da transmissdo de conteldo, a TV nos auxilia na exibi¢do cénica do
conceito de campanha, explorando o seu potencial plastico e estético. Sob o aspecto de
midia, € o meio que proporciona uma das melhores possibilidades de cobertura, num curto
espaco de tempo. Com a sele¢do adequada de veiculos e programas podemos atingir
rapidamente uma parcela consideravel do nossc publico-alvo prioritario, bem como o
publico expandido e outros publicos de interesse.

2. Televiséo Aberta

Os esforcos de midia no meio serdo concentrados nas duas primeiras semanas de
campanha, dentro do periodo de langamento, com esse objetivo, atingimos boa cobertura
lego no inicio da campanha.

Tatica de Midia

Selecionamos as redes de TV de acordo com o seu share de participacdo na audiéncia e
atribuimos a cada uma delas um investimento proporcional a essa participagao.

O Grafico 8, a seguir nos da a exata dimensao da participacao de cada rede na Grande
Séo Paulo, especificamente para o nosso publico-alvo ampliado AS ABC 18+

Grafico 8 - Participagdo na Audiéncia (share)
RedeTV 1,5% Outras 8,5%

-

Band 8,6%

SBT 13,5%

Record 17,7% Globo 52,2%

Fonte: Kantar Ibope Media, Grande SP — AS ABC 18+anos, julho/2023.

Para cada veiculo, selecionamos os programas com melhor relagéo custo x audiéncia, com
inserg6es no horario nobre, para garantir uma alta cobertura ja nas primeiras exibicdes do
filme, como também no jornalismo da manha, procurando aquela parcela do publico que se
informa pela TV antes de sair para o trabalho ou estudo e programas de entretenimento no
final da noite e finais de semana. -

Com a combinagdo dessas audiéncias poderemos obter, ao final das duas semanas de
programacao, resultados bastante expressivos: 236 GRPs ou 110 TRPs,|que nos permitem
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projetar uma cobertura liquida de cerca de 25% do nosso publico prioritario, com uma
frequéncia média acima de 4 exposi¢es ao comercial.

Os comparativos de custos relativos, como 1% GRP ou 1% TRP devem ser analisados com
cautela, uma vez que estamos usando todos os custos baseados nas tabelas vigentes em
julho/2023 e sabemos que essas tabelas costumam apresentar distorgées entre os valores
absolutos cobrados e as respectivas audiéncias. De qualquer forma, é um orientativo para
o estudo.

O Quadro 4, a seguir mostra os detalhes da programacéo.
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Um dos meios de maior penetragcdo nos publicos-alvo definidos, oferece inlimeras
possibilidades, porém, uma se destaca: a midia Metrd - uma forma certeira de comunicagao
com 0 nosso publico-alvo primario, sem dispersao, com a possibilidade de exibir o tema
“Vocé é nosso sentido” no local exato onde a ag&o se passa.

3. Midia OOH

Optamos por dois formatos:

1. Painéis internos digitais nos vagdes dos trens, exibindo videos de 10 segundos derivados
das pecas criadas para TV e Digital, que vao impactar todos 0s usuarios das linhas Azul,
Verde, Vermelha, Amarela e Lilas do Metrd, com alta frequéncia de exposicao.

Esse formato sera utilizado em dois periodos distintos: na 3% semana da Fase 1-
Langamento, quando néo contaremos mais com os esforgcos em TV Aberta e também na 32
semana da Fase 2 — Consolidagao.

2. Painéis Back-light (Lightbox) nas estac¢des, pegas de grande impacto, iocalizadas em
locais de grande fluxo de usuarios, em estagbes premium e super premium, conforme
definicdo no quadro abaixo, selecionadas das linhas Azul, Verde e Vermelha.

Esse formato sera utilizado nas duas primeiras semanas, Fase 1 — Langamento, com o
objetivo de dar uma rapida visibilidade da campanha, principalmente junto ao publico-alvo
primario, os usuarios do Metrd.

O
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As exibigdes nos paineis internos digitais somam mais de 21 milhdes de impactos no final
das duas semanas, atingindo um publico potencial de 7 milhbes de passageiros, cuja
maioria usa o sistema de 4 a 7 dias por semana. Os dados sao da pesquisa “A Cara de Sao
Paulo” (Metro, JCDecaux, DataFolha).

Ja nas 15 estacOes selecionadas para os painéis Lightbox, perto de 1 milhdo de pessoas
por dia estardo potencialmente expostas a campanha. Os dados correspondem a soma das
Entradas por Estagdo (Média Jan/Jul/2023, média dias uteis — Metrd, Portal da
Transparéncia).

4. Radio

Como ja comentado anteriormente, 0 meio Radio esta sendo usado no mix de midia com o
objetivo de ampliar a frequéncia de exposi¢ao obtida por outros meios e também como meio
para se manter a cobertura da campanha na Fase 2 — Consolidagao.

Embora com pequenas audiéncias individuais, quando comparado a outros meios, o radio
tem boa capacidade de acumulagdo de cobertura no decorrer do tempo, através da
renovacgéao de audiéncia, quer seja por faixa horaria ou por dia da semana.

E o que esperamos com a programacao prevista para a 12 e 22 semanas do 2° més de
campanha, conforme estabelecido no cronograma.

Nessas duas semanas de radio, chegaremos a cerca de 10 milhdes de impactos no publico-
alvo ampliado, AS ABC 18+.

CQuadra 6 - Programagdo Radio

Praa/Emissora | Dia | Hordrio | Pega Fm}“—ﬁ% — .1’3',"’2':‘“ ‘;:““*’"““é"" ’I':;e oo Told | pat 5
pimi semona | 2*semana | Tabela 30seq | INS. abela
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Séo Paulo - SP

Band FM SEG/SEX| 06 as 19h |Spot/ jingle| 30 seg | 102.183 | 118,93 [4[4[4[4[4 4lal4|4]4] [RS 376100 40 [ RS 150.440,00 | 29,0%
Transcontinental FM__|SEG/SEX | 06 as 19h [Spot/ jingle| 30 seg | 88.245 | 124,74 |4|4|4 4|4 4|4]4[4]4] RS 3.000,00| 40 [ RS 120.000.00 | 23.2%
Metropolitana FM SEG/SEX| 06 as 20h |Spot/ jingle| 30 seg | 81.000 | 144,24 |3|3|3|3|3 3[3]|3]3]3] |RS 3.950,00 | 30 | RS 118.500,00 | 22,9%
Radio MIX Fm SEG/SEX] 06 as 15h |Spot/jingle| 30 seg | 73.413 | 150,71 [3[3[3[3[3 3|3]3]3]3] RS 4.300,00 | 30 | RS 120.000,00 | 24.9%
[TOTAL [ 140 T RS 517.940,00 [ 100.0% |

Tabelas utiizadas: vigentes em julho/2023
Puiblica: AS ABG 18+
Fonte de dados: Kantar ibope Media - GSP Julho/2023
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5. Custos de Produgao

Quadro 7 - Produgio

Midia
Digital Video WEB 90 segundos 1 R$  320.000,00 | R$ 320.000,00 | 59,5%
Digital Video WEB 30 sequndos Reducdo do video de 90 seg 1 RS 23.000,00 | RS 23.000,00 | 4.3%
Digital Video WEB 15 segundos Reduc&o do video de 90 seg 1 R§ 23.000,00 | RS 23.000,00 | 4.3%
1Y Videa TV 30 segundos Reducéo do video de 90 seg 1 R$ 35.000,00 | RS 35.000,00 | 6,5%
Radio Spot/Jingle 30 segundos 1 versdo 1 R$ 27.500,00 | R$ 27.500,00 | 5,1%
Metrd - Trens Video mudo 10 segundos 3 versbes 3 R3 3.900,00 | RS 41.700,00 | 2,2%
Metrd - Estacfes Painel Back Light 2,860m x 1,105m Impressdo em back-film brilho 15 RS 254,24 | R$ 3.813,60 | 0.7%
Digital Pecas de Internat Diverscs Banners padrdo IAB - 5 versdes 5 R$ 3.250,00 | RS 16.250,00 | 3,0%
TOTAL MIDIA RS 4B0.263,60 | B6%
Nio Midia
Redes Sociais Carrossel 1 versio 1 R$ 955,00 | R$ 955,00 | 0,2%
Redes Sociais Stories 3 versdes 3 R$ 2.250,00 | RS 6.750,00 | %,3%
Redes Sociais Posts 5 versdes 5 R$ 645,00 | R$ 3.225,00 | 0.6%
Folder impressa Folheto 21cmd2Bem 12 paginas 10000 RS 308 RS 30.776,40 | 57%
Foider digital 1 RS - R$ - 0,0%
Landing page Site Proprietario Campanha 1 R$ 34.700,00 | RS 34.700,00 | 6,5%
|Bumper Video Youtube 6 segundas 1 R$ 1.215,00 | RS 1.215,00 | 0,2%
TOTAL NAO MIDIA RS 77.621,40 | 14%
[TOTAL GERAL {R$  537.885,00 | 100%|
6. Cronograma e Resumo Geral de Investimentos
Quadro 8 - Cronograma de Campanha e Resumo Geral de Investimentos
Fase 1 - Langamento de Campanha |Periodo CURTO de 15]
Fase 2 - Consolidagéo Periodo MEDIO de 31 a €0 dias
Fase 3 - Sustentagio 3
Digital - Midia Display e videos Quadro 2 “w P—
Digital - Nao Midia Videos, stories e posts Quadro 3 RS 600.000,00 :
Televisdo Filme 30 seg Quadro 4 R$ 1.399.197,00 | 28,0%
Videos 10 seg Quadro 5 R$ 960.842,00
. Painéis Light Box Quadro 5 R$  134.136,00 21,9%
Radio Spot/Jingle 30 seg Quadro 6 R$ 517.940,00 | 10,4%
Produgdo Quadro 7 R$ 537.885,00 | 10,8%
TOTAL R$ 5.000.000.00 | 100.0%
Total Midia - valores em tabela vafidos para Julho/2023 R$ 3.862.115,00 | 77.2%
Total ndo Midia - Digital, servigos de tecnalogia R$ 600.000.00 | 12,0%
Total Produgéo R§ 537.88500 | 10,8%
Total Geral da Campanha 'R$ 5.000.000.00 | 100.0%
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Sao Paulo, 14 de setembro de 2023.
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BABEL PUBLICIDADE LTDA
Cassiano de Faria Anguita
Diretor de Operagdes e Procurador
RG: 24.123.080-9 — SSP/SP
CPF: 330.961.148-54
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