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5.3 PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

5.3.1 RACIOCINIO BASICO

Conectando Pessoas e Lugares

Em 1968, quando a maior capital do Brasil precisou de um sistema de transporte rapido e
eficiente para atender suas demandas de mobilidade, o governo estadual criou, no dia 24
de abril, a Companhia do Metropolitano de Sao Paulo — Metrd, conforme previsto na lei
municipal n® 6.988 de 1966. Seis anos depois, no dia 14 de setembro de 1974, a Linha
1-Azul foi inaugurada, dando inicio as operagbes. De |4 para ca, outros marcos
importantes consolidaram esse verdadeiro movimento transformador chamado Metrd: a
expansdo da Linha 1-Azul, iniciada em 1978; a inauguragéo da Linha 2-Verde, em 1991: o
inicio da operagéo da Linha 3-Vermelha, em 2002; e a inauguragéo da Linha 15-Prata,
primeira na modalidade monotritho, em 30 de agosto de 2014.

Criado com a miss&o de conectar pessoas e lugares, a historia do Metrd de Sdo Paulo
confunde-se com a narrativa de desenvolvimento da maior metrépole da América Latina,
bem como a de seus passageiros e do pais. Desde a primeira viagem comercial, que
percorreu as 5 estacdes entre o Jabaquara e a Vila Mariana, ha 49 anos, o Metrdé de Séo
Paulo estabeleceu com seus stakeholders uma relacdo saudavel e colaborativa, ainda
que por vezes conflituosa, na qual o crescimento de um alimenta o crescimento do outro.
Uma troca intensa, proxima, provocadora e, sobretudo, positiva, como mostra o resultado
da Ultima Pesquisa de Satisfacio dos Usudrios, realizada em 2022.

Por Todos E Por Cada Um

A Companhia do Metropolitano de Séo Paulo — Metré administra 63 das 91 estacdes do
sistema, distribuidas entre as linhas 1-Azul, 2-Verde, 3-Vermelha e 15-Prata. Por esse
complexo passam, todos os dias, mais de 3 milhdes de passageiros. NUmero superlativo
que impde a empresa desafios grandiosos e uma responsabilidade a altura. Nao basta
transportar pessoas, é necessério cuidar delas e oferecer viagens seguras e confortaveis.
Mais do que vagdes e trilhos, é necessario mostrar que o Metrd de Sao Paulo & feito de
gente preparada para servir e acolher. Se o olhar para o coletivo é importante, enxergar o
individuo e agir sobre suas necessidades também. Fiel 4 vocacdo de quem nasceu para
promover grandes transformacdes, a Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo — Metrd
abragou essa responsabilidade. E hoje os resultados estao refletidos em um conjunto de
agdes de cidadania e humanizagao, que podemos dividir em trés grandes pilares:

1. Passageiro no Centro | 2. Mobilidade Sustentavel | 3. Impacto na Metrépole.

Entre os exemplos da cultura da empresa de colocar o0 “Passageiro no Centro”, temos o
aprimoramento constante dos canais de comunicagdo e dos pontos de contato, como a
Central de Informagbes gratuita, o Sistema de Relacionamento Omnichannel e os Postos
Avancados de Atendimento as Pessoas com Deficiéncia. Temos ainda a conquista, desde
2021, do Selo de Direitos Humanos e Diversidade; a politica de acessibilidade garantida;
a adocdo de equipamentos de orientagdo, como piso tatil e sinalizagio em braile; as
acOes de acolhimenio e combate & violéncia contra a mulher, com dois postos de
atendimento dedicados, e o programa “Operagdo Empoderamento”, criado para coibir os
crimes de assédio e importunagao sexual. Nao menos importante, destacamos o cuidado

com os animais e o treinamento interno para a realizagdo de partos, ressuscitagdes e \_

primeiros socorros. Isso, além de assegurar ac usudrio direitos garantidos por lei, como
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passagem gratuita para idosos, atendimento preferencial com assentos exclusivos,
espagos demarcados nos trens para cadeira de rodas e entre outros direitos.

Em matéria de "Mobilidade Sustentavel’, o Metrd também se destaca entre os modais de
transporte ndo sé por suas caracteristicas intrinsecas, mas também pelas medidas que
implementa em favor da sociedade. Entre os exemplos, temos a redugdo do consumo de
combustiveis fésseis e da emissdo de CO2; a gestdo inteligente de energia, incluindo a
implementagdo de sistemas de geracao fotovoltaicas, como o que foi instalado na
Estacdo Ipiranga; a realizacdo de projetos e obras em conformidade ambiental; e o
projeto Corredor Verde, na Linha 15-Prata, que integra areas verdes a rede de ciclovias.

Enfim, agbes de grande escala que incorporam os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel - ODS da ONU, contribuem com os esfor¢os do Estado para evitar mudancas
climaticas e geram riquezas. Somadas, essas acgdes representaram uma economia
média, entre 2003 e 2022, de R$ 15,5 bilhdes por ano, totalizando R$ 309,1 bilhdes no
periodo.

Quanto ao pilar “Impacto na Metrépole”, o Metrd de Sao Paulo cresce e investe em agdes
de responsabilidade social e garantia dos direitos humanos, cuidando com especial
atencao daquelas comunidades sensibilizadas pela operagao efou expansao do sistema.
Atua também com diversas agbes culturais e inclusivas, refor¢ando a imagem de uma
empresa que representa nao s obras, trilhos e maquinarios, mas um espaco plural e
democratico, onde convivem diversos estilos e tribos.

Bom, mas o que este rol de agdes significa na pratica? Em primeiro lugar, mostra que o
Metrd compreendeu sua importancia na vida dos mais de 3 milhdes de passageiros que
transporta diariamente e o seu peso no desenvolvimento de Sao Paulo e do Brasil. Com
efeito, significa também mais tempo para as pessoas desfrutarem a familia, os amigos, o
trabalho, os estudos e os hobbies, com equilibrio e leveza. Parafraseando o aforisma “No
trénsito de Séao Paulo, cada milimetro é metro”, de Estevam Ibanhez, podemos dizer que
“No transito de Sdo Paulo, cada segundo ganho e bem vivido é Metrd”.

O Metré no Caminho Certo

A aposta em inovagdo, somada a metodologias eficientes de gestdo, investimentos na
expansao da mobilidade a partir de modelos sustentaveis e a modernizacdo operacional
com a melhoria dos servigos, ja da indicios de que foi percebida. Segundo pesquisa que
mede a satisfacdo dos passageiros, o indice geral de avaliagdo do Metrd atingiu o
patamar de 70% de muito bom/bom pelo segundo ano consecutivo. E mais: na
compara¢ao com o ano anterior, as notas das linhas administradas pelo Metrd de Sio
Paulo permaneceram estaveis, com uma pequena oscilagdo positiva na maioria dos
quesitos. Os nimeros dessa pesquisa também reforgam o bom desempenho da empresa
em 2022, que obteve 80% dos itens avaliados com 50% ou mais de muito bom/bom.

Desafio

Temos uma historia inspiradora de conquistas. Uma avaliagao geral positiva. Uma marca
representativa e relevante, bem construida e presente no imaginario popular. Temos um
ptiblico cativo diario maior do que a populacéo de cidades como Belo Horizonte, Salvador
e Curitiba. Otimos canais de comunicagio para falar com essas pessoas. E um conjunto
robusto de agdes para mostrar, com niameros surpreendentes.
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O que falta, entdo, para consolidar a marca Metrd como icone da regido metropolitana de
Sao Paulo? O que precisa ser feito para estreitar ainda mais a relagéo dessa marca com
seus stakeholders?

Parte da resposta talvez esteja, sim, na cria¢do de uma identidade propria para as agbes
de cidadania e humanizagio. Provavelmente, passe também por uma estratégia de acdes
integradas que realce os atributos e diferenciais dos servigos prestados, mostrando
cuidado e proximidade. Sem ddvida, a segmentagdo das mensagens para os diferentes
publicos nos ajudara a atingir os objetivos. No entanto, tio importante quanto tudo isso, é
ajustar a linguagem das campanhas, de modo que elas também se apresentem mais
humanas e menos obras, trilhos, maquinérios e etc. Uma comunicagéo que coloque para
valer o passageiro no centro, que fale com propriedade sobre sustentabilidade e o
impacto na metrépole, mas que seja capaz de mostrar o que isso representa para além
das planilhas, na vida das pessoas. Uma comunicacdo que mova o Metr6 e a sociedade.
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5.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICAGAOQ PUBLICITARIA

Um Conceito Forte E Inspirador

Para conduzir e dar sustentagdo a campanha, buscamos um conceito simples, curto, facil
de assimilar e altamente motivador, que tangibiliza, de forma contundente, o protagonismo
do passageiro no posicionamento e na tomada de decisdes do Metrd de Sdo Paulo:

VOCE MOVE A GENTE.

Nosso conceito da énfase a participagZo cidada; coroa o passageiro como catalisador de
melhorias; destaca que o Metrd ndo é apenas um servigo, mas uma comunidade para a
qual todos podem contribuir; conecta a marca e os passageiros com os valores da cidade
e a criagao de um ambiente urbano melhor; propde um caréter inclusivo & comunicacgéo;
revela o compromisso da empresa com a igualdade de acesso e de oportunidades; e
evoca um sentimento de evolugéo continua e de adaptagéo as mudancas.

Para resumir, “VOCE MOVE A GENTE” simboliza o cidad3o no centro da narrativa do
Metrd de S&o Paulo e seu papel ativo na construgcio de uma experiéncia de transporte
publico melhor e mais eficiente. O conceito ndo apenas encoraja o engajamento, mas
também reafirma a identidade da capital paulista e seus valores fundamentais. Basta um
exercicio rapido para perceber a riqueza de desdobramentos dessa proposta. Vejamos:

Suas necessidades movem a gente.

Seus desejos € sonhos movem a gente.

Seu crescimento pessoal e profissional move a gente.

Sua cultura, sua arte, sua poesia e sua musica movem a gente.
Sua histéria de vida move a gente.

Ou, ainda, quando saimos da esfera individual para a coletiva, temos:

As comunidades que nos cercam movem a gente.
O desenvolvimento de Sao Paulo move a gente.
O cuidado com o meio ambiente move a gente.

A economia sustentavel move a gente.

A construgdo de um mundo melhor move a gente.

As possibilidades de construgdo, como se vé, sdo infinitas.

Uma Identidade Visual Cheia De Vida E Significados

Para somar-se a profusdo de leituras e desdobramentos do conceito, buscamos uma
identidade visual vibrante, moderna e cheia de personalidade, gque trouxesse novas
camadas de entendimento & comunicagéo. Com o uso de um recurso grafico criativo,
transformamos ¢ "O" da palavra MOVE em um vag&o do metrd, reforgando a identificagdo
com a marca. J& no background, aplicamos um efeito de motion biur, que confere as
pecas uma sensagdo de velocidade e agilidade, de modo a destacar o mais relevante
beneficio do Metrd no dia a dia das pessoas: evitar o transito e chegar mais rapido ao
destino. Em termos de composigéo, reforgamos o protagonismo dos publicos nas pecas e
criamos espagos para a inclusdo de outras imagens relevantes, para a construcdo da
narrativa e do conteudo que queremos transmitir.
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Uma Estratégia Do Centro Para Fora

Adequacao, pertinéncia e, sobretudo, eficiéncia sdo palavras que devem nortear qualquer
estratégia de comunicagdo publicitaria. Por isso, ao colocar em perspectiva o tempo de
campanha indicado no edital versus o investimento proposto, resta 6bvio gue a nossa
melhor opgéo é centrar esforgos no publico mais préoximo, aquele que ja possui um
relacionamento com o Metrd e, por consequéncia, estd mais propenso a receber nosso
conteudo com carinho, mas também com senso critico.

No plano tatico, optamos por focar no uso de midias internas e no endomarketing, tendo
0os meios digitais como recursos para alcangar o publico geral, os influenciadores e os
formadores de opinido. Do ponto de vista comportamental, propomos uma abordagem em
trés etapas. Na primeira, vamos “colocar o bloco na rua” e apresentar o nosso partido
tematico. Na segunda, vamos trabalhar o engajamento de cada publico especifico e o
estimulo a colaboragado para, no terceiro, amplificar as narrativas criadas em conjunto e
apresentar uma visao de futuro.

Uma campanha crescente em trés fases
Nosso plano, conforme solicitado no briefing, propbe a realizacéo de trés fases:

Fase | - Apresentar | Flight de 18 dias entre 13 e 30 de setembro

Nessa fase, vamos aproveitar o dia 14 de setembro, dia do aniversario de operacéo do
Metrs, para langar a campanha e mostrar como a empresa sempre se movimentou para
atender as necessidades dos usudrios e da cidade. No entanto, para reforgar a
importancia do publico interno para a Companhia, os funcionarios receberdo no dia
anterior, 13 de setembro, um e-mail marketing com o video e a comunicagéo visual da
campanha. Além de receberem em primeira mdo essa comunicagao, sugerimos uma agéo
de endomarketing, onde eles serdo convidados a participar de um parabéns coletivo,
permitindo que o Metré ganhe midia espontanea dentro da organizagdo. A partir do dia
14, entéo, apontaremos todos os esforgos de comunicagéo para a populacdo da regido
metropolitana (RMSP), usuérios e ndo usuarios do sistema, influenciadores e formadores
de opinido, usando midia paga, canais internos e/ou proprietarios e acdes de
endomarketing e relacionamento.

Fase Il - Envolver | Flight de 31 dias entre 1° e 31 de outubro

Aqui, vamos trabalhar o engajamento dos usuarios e ex-usuarios do Metrd de Sao Paulo
com a narrativa proposta, estimulando que eles préprios contem e dividam suas histérias,
percepgdes e expectativas. Foco na midia interna e/ou proprietaria, no uso de midia paga
de forma segmentada, conforme puiblicos listados no briefing, e endomarketing.

Fase Iil - Amplificar | Flight de 61 dias entre 1° de novembro e 31 de dezembro

Por fim, vamos apresentar o resultado das agdes de cidadania e humanizacao realizadas
pelo Metrd e o real impacto dessas agbes na vida das pessoas, a partir das narrativas
colhidas na Fase Il, além de apresentar uma agenda para o futuro. A ideia é que seja uma
espécie de resumo/conclusdo da tampanha. Aqui, vamos de midia interna efou
proprietaria, com uma pequena manutengio na internet.

Sintese da Estratégia
Tendo em vista o partido tematico adotado e as solugdes que devem ser apresentadas no
Plano de Comunicagéo, apresentamos uma sintese da campanha, elucidando “o que”,

L I 11

“quando”, “para quem” e “quando falar”, além dos meios utilizados.

@ FIELDS360.AGENCY

BSB - 5IC QD. 4, BL. A, 5l.. 21, MEZANINO - EE. CAPITAL FINANCIAL CENTER
CEP 70610-440 - +55 61 33411401



e | FASE FASE Il FASE If
A GENTE” Curto prazo - 18 dias Médio prazo - 31 dias Longo prazo - 61 dias
Aproveitar o aniversario de
operagdo do Metrd para
langar a campanha com | Envolver o usuario do | Amplificar o  contelido
Resumo foco no usuario. E no caso | Metrd com o mote da | trabalhado até aqui e
do publico interno, reforgar | campanha e motiva-lo a | apresentar uma agenda
seu valor para que o mote | participar. para o futuro.
da campanha seja ainda
mais verdadeiro.
- Passageiros; - Passageiros; - Passageiros;
Puablico - Publico interno; - Publico interno. - Publico interno;
- Publico da RMSP. - Populagdo da RMSP.
- RMSP; < - - RMSP;
Alcance - Estagfes do Metrg; ) Ee:,ta_goe_s do Metrd; - Estagfes do Metrd;
AN - Publico interno. AR
- Publico internoc. - Pdblico interno.
. . Vamos juntos construir um
R Queremos ouvir vocé, suas -~ .
Desde 1974, vocé e a| > . P g Metré melhor a cada dia
Mensagem cidade movem o Metré. |de|as_, Sias hiStorasis gos para veocé e para Sao
aproximar. Paulo
- Internet; |
- - Radio; = HDamas
Midia . - BTN - Radio; - Internet
- O0H; - OOH
- DOOH. ’
- Inovadores digitais; - Inovadores digitais; - Inovadores digitais;
Naio Midia - Redes sociais - Organice; | - Redes sociais - Organico; | - Redes sociais - Organico;
- E-mail mkt; - E-mail mkt; = E-mail mit;
- Canais praprios. - Canais préprios. - Canais praprios.
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5.3.3 IDEIA CRIATIVA
Pecas Corporificadas

01 - Internet - Filme 60"

Fung&o tatica: aproveitar a ocasido do aniversario de operagio do Metré e apresentar ao
publico geral as principais agdes de cidadania e humanizag&o promovidas pela empresa,
além de langar o conceito e a identidade “VOCE MOVE A GENTE” e convidar para
conhecer mais sobre o assunto no site e outros canais pertinentes.

02 - Formas Inovadoras Digitais - TikTok 15"

Funcao tatica: estabelecer, a partir de uma linguagem moderna e agil, bem caracteristica
do meio, uma proximidade maior entre 0 Metrd e seu publico jovem, com a intengéo de
criar vinculos, além de apresentar o novo posicionamento.

03 - Formas Inovadoras Digitais - Instagram - Carrossel

Funcéo tatica: aproveitar as caracteristicas do meio para apresentar as diversas agbes de
cidadania e humanizagdo promovidas pelo Metrd, tanto de modo geral, quanto separadas
nos pilares “Passageiros no Centro”, “Mobilidade Sustentavel” e ‘Impacto na Metrdpole”.
Importante destacar que teremos Instagram no modo orgéanico e impulsionado, alternando
o contetido de acordo com a estratégia definida para cada fase da campanha.

04 - Radio - Spot 30"
Fungéo tatica: entregar 0 novo posicionamento do Metré de Sio Paulo para um publico
mais amplo, dentro da regido metropolitana, de modo a ampliar o alcance da campanha.

05 - DOOH - JCDecaux - Estagoes - Vinheta 10"

Funcéo tatica: marcar presenca nas estagdes do Metrd e impactar 0 nosso publico mais
proximo, formado pelos passageiros que ja usam o sistema. Com seu sistema de rodizio,
o formato vai nos permitir ainda entregar mensagens distintas para segmentos diversos.

06 - DOOH - Icbnico da Sé

Funcéo tatica: marcar presenca em uma das estagdes mais movimentadas do Metré em
um meio bem impactante, que nos permite, em cada veiculagéo, explorar bem o conceito
e apresentar varias das agbes de cidadania e humanizag3o.

07 - OOH - JCDecaux - Painel Estagdo Luz
Fungéo tatica: mesma pegada do Iconico da Sé, porém em uma pega estatica. Presenca,
impacto e uma abordagem mais completa da campanha.

08 - N&o midia - Endomarketing - E-mail Marketing "Maior Parabéns do Mundo”

Funcgao tatica: envolver, antes de todo mundo, o ptiblico interno do Metrd de Sao Paulo,
de modo a valoriza-lo e integra-lo & campanha, com a proposicdo de uma agéo do tipo
“fagca vocé mesmo” que nio gere custo para a campanha.

09 - Nao midia - Cartaz

Fungéo tatica: otimizar a presenga da campanha em todas as estacoes administradas
pelo Metrd, a partir de espagos que surgirem para positivagdo da campanha. O Metrd tera
acesso ao arquivo finalizado do cartaz. 1

\
10 - DOOH - TV Minuto - Vinheta 10"
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Funcao tatica: marcar presencga nos vagdes e impactar 0 passageiro enquanto ele faz sua
viagem, de modo a qualificar sua experiéncia com o Metrd de Sao Paulo.

Pecas Nao Corporificadas

11 - Formas Inovadoras Digitais - Versao Filme 30"
Fungao tatica: versdo reduzida do filme de 60", com a mesma fun¢ao, mas se adequando
aos formatos e perfis dos canais condizentes a sua veiculacao.

12 - Texto 10" (BTN) - 06 versoes

Fungao tatica: entregar pilulas de conteudo relacionadas as agbes de cidadania e
humanizag¢éo do metrd, destacando o novo posicionamento, para um publico mais amplo
dentro da regido metropolitana, de modo a ampliar o alcance da campanha.

13 - DOOH - TV Minuto - Vinheta 10" - Outras 05 versdes

Fungao tatica: marcar presenca nos vagdes com vinhetas de temas diferentes, em
rodizio, e impactar o passageiro em viagem, de modo a qualificar sua experiéncia com o
Metrd.

14 - DOOH - JCDecaux - Vinheta 10” - Qutras 05 versdes

Fungdo tatica: marcar presenca nas estagdes e impactar nosso puablico mais préximo
formado pelos passageiros que ja usam o sistema. O formato, com seu sistema de
rodizio, vai nos permitir ainda entregar mensagens distintas para segmentos diversos.

15 - DOOH - Icénico da Consolacio

Fungao tatica: assim como no Icdnico da Sé, queremos marcar presenga em uma grande
estagdo com uma pega impactante, que nos permite, em cada veiculagédo, explorar bem o
conceito e apresentar varias das agdes de cidadania e humanizacgéio.

16 - Banners Internet - 06 versdes para cada formato

Fungéo tatica: queremos falar com o nossc pulblico no momento em que ele esta
buscando algo de seu interesse, em especial, em veiculos relacionados, de alguma
forma, com mobilidade, responsabilidade social, cultura e cidadania. A ideia aqui também
e aproveitar a autoridade do meio e de seus criadores de contetdo.

17 - Spotify | Banner + Spot 30"

Funcao tatica: segmentar e aproveitar as caracteristicas de consumo desse meio para
apresentar as agdes de cidadania e humanizagdo do Metrd, além do seu novo
posicionamento sintetizado no conceito e na identidade visual.

18 - Formas Inovadoras Digitais - Formatos e Meios Diversos

Fungéo tatica: explorar a variedade de temas, formatos, caracteristicas de relacionamento

e o dinamismo desses meios, bem como suas possibilidades de segmentagdo, para
estabelecer um contato constante e préximo com o publico, entregando de forma mais
personalizada todo o contetido da campanha, conforme cada uma de suas fases.

19 - Nao midia - Canais Préprios - Formatos, Meios e Temas diversos

Funcao tatica: otimizar a presenga da campanha em todos os pontos de contato e
recursos préprios que o Metrd tiver. Podemos disponibilizar o cartaz digital com seus
diversos temas; mapa digital do transporte metropolitano de Sdo Paulo; banners para o {(
site e intranet do Metrd, dentre outras variagdes. .
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5.3.4 ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Estratégia de Midia

O briefing nos traz como missao do Metrd: “conectar pessoas e lugares por meio de uma
rede de mobilidade sustentavel, gerando qualidade de vida, visando ser referéncia em
planejamento, implantagdo e operag@o de transporte publico”. Reforga ainda, que “o
relacionamento com o passageiro é o centro do negécio da Companhia do Metropolitano
de Sdo Paulo (Metrd) e envolve o bem-estar deste usuario”.

A partir dessas informagdes, benchmark, andlise de pesquisas de consumo, pesquisas de midia,
comportamento dos publicos e segmento de nosso interesse para esse exercicio, nosso racional
criativo chegou ao conceito de “VOCE MOVE A GENTE".

O conceito criativo fala por si s6 e a misséo deste capitulo do documento é revelar como
vamos tangibilizar isso dentro da estratégia de midia e ndo midia, a partir do desafio de
ter uma campanha que comunique em um periodo de curta, média e longa duragéo,
impactando e engajando os publicos junto as diferentes mensagens que precisamos
transmitir.

Para isso, confrontamos o perfil e a jornada dos pulblicos-alvos, a necessidade de
informar diferentes conteudos, a importancia de ter um olhar e linguagem diferente a ser
comunicada em cada meio proposto, o periodo e faseamento da campanha a partir das
premissas do planejamento estratégico e os moldes da verba para esse exercicio de
licitag&o.

Sendo assim, de forma pratica, o objetivo de midia é gerar cobertura, visibilidade e
potencializar a lembranga da mensagem, que, conforme dito anteriormente, passa por
trés pilares estrategicos: 1. Passageiro no Centro; 2. Mobilidade Sustentavel; 3. impacto
na Metrépole.

Durante todo o periodo da campanha, a mensagem sera transmitida por diversos canais,
combinando os meios de midia que otimizem o investimento e o impacto da campanha,
para que a comunicagdo esteja presente em diversos pontos de contato com os
publicos-alvos e tenha mais chances de gerar lembranca de marca.

Conforme ja exposto na Estratégia de Comunicagéo, a campanha acontecera em trés
fases. A primeira se inicia dia 13 de setembro com uma ativagdo de endomarketing, onde
os funcionarios seréo informados do infcio dos esforgos de comunicacdo da campanha a
partir do dia seguinte, dia 14, que é a data em que se comemora o aniversario de
operacdo do Metrl. A segunda fase se iniciara no més de outubro e sera responsavel por
frazer o engajamento dos usuarios e ex-usuarios do Metrd, estimulando-os a dividirem
suas historias, percepgdes e expectativas em relagéo aos servigos prestados pelo Metrd.

A terceira e dltima fase terd como foco repercutir as acdes de cidadania, direitos humanos
e acessibilidade realizadas pelo Metrd e o impacto real na vida das pessoas. Iremos
amplificar o conteldo trabalhado anteriormente e apresentar uma agenda para o futuro. A
veiculagao desta fase acontecera nos meses de novembro e dezembro.
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E importante frisar que todas as fases da campanha terdo abrangéncia na capital de Sao
Paulo, visto que é a area de atuagéo do Metrd.

Salientamos ainda que nossos estudos e andlises de midia nos mostram que, para uma
campanha como esta, em vias normais de atendimento de um cliente como o Metrd, seria
interessante a utilizagéo da TV aberta como um dos meios principais para gerar impacto e
alcance a mensagem. No entanto, em razao da limitagdo de verba diante o periodo de
veiculagao da campanha (até 120 dias), visto a impossibilidade de negociar os valores de
tabela, optamos por uma estratégia mais saudavel, em que, ao invés de termos poucas
insergdes no meio TV e, com isso, resultados pouco satisfatérios, teremos a possibilidade
de incrementar a comunicagdo nos demais meios (radio, midia exterior, midia exterior
digital e internet), visando uma frequéncia maior. Desse modo, conseguiremos compensar
os resultados que terfamos com esse meio e, assim, obter resultados mais relevantes e
expressivos. Lembrando, ainda, que havera o complemento com as agdes de ndo midia,
que serdo explicitadas mais adiante.

Publico-alvo

A leitura do briefing nos reflete para a necessidade de se comunicar com um publico
amplo, os que utilizam o Metrd, os que ja utilizaram o Metrd e os que poderiam
acrescentar o Metrd como uma nova possibilidade de mobilidade em sua rotina.

Reiterando novamente o que abordamos na Estratégia de Comunicag3o, para otimizar o
tempo da campanha versus o investimento proposto, centraremos os esforgos no publico
mais préximo, que ja possui relacionamento com o Metrd e que pode estar mais propenso
a receber nosso contelido com carinho e engajar com a campanha.

Sendo assim, faremos dois recortes estratégicos, direcionando e segmentando as midias
conforme analise dos meios de comunicagéo e sua penetragdo dentro dos targets, cujos
graficos seguirdo mais adiante.

Publico prioritario:
a) homens e mulheres, classes ABCDE, 18 anos e mais. Engloba a populagi@o em geral.

Publico secundario:
b) homens e mulheres, classes AB, 25 anos e mais. Fazem parte desse grupo a
populacéo de classe média e alta e os formadores de opinido.

Consumo dos meios de comunicagéo

Sabemos que “pessoas de ambos 0s sexos, acima de 18 anos, moradoras da cidade de
Sao Paulo” ainda € um recorte amplo. No entanto, compreendemos que existem muitas
camadas sociais dentro de todo esse publico e que todas elas sdo relevantes quando
falamos de transporte (e toda a sua diversidade de opgoes). Portanto, ¢ necessario
avaliar os habitos de consumo de midia e a relevancia dos meios da populagdo em geral
e também das classes sociais separadamente. O intuito é entender a fundo o interesse de
midia de cada uma dessas classes sociais para que possamas fazer uma escolha de
meios e definicdo de estratégias de midia mais assertivas. Apresentaremos a seguir
dados extraidos pela ferramenta TGl (Target Group Index), do Instituto Kantar Ibope, com
referéncia na Regido Metropolitana de S&o Paulo.
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Neste estudo inicial, apresentamos a penetragdo dos meios de comunicagdo no qual
visualizamos os que possuem maior consumo e preferéncia nos dois targets selecionados
para o exercicio. S0 eles:

PENETRAGCAO

Internet Midia Exteriar Tv Aberta Radio
AS ABCDE 15+ H% 81,30% 73,80% 53.80%
AS AB 25+ 6% 86,60% 69,40% 66,60%
Internet Midia Exterior Tv Aberta Radio
AS ABCDE 18+ 100 100 101 103
AS AB 25+ 107 108 93 143

Analisamos que internet, midia exterior, TV aberta e radio possuem as maiores
preferéncias entre os dois targets.

Neste caso, consideramos que internet e midia exterior s&o meios de grande importancia
para serem contemplados no planejamento de midia, pois, independentemente do perfil
de publico, os meios s&@o os mais consumidos entre os targets analisados. Sem falar que
quando pensamos em metrd, estamos diretamente ligados ao meio midia exterior, uma
vez que o metrd € também um meio de comunicacgio.

Apesar da TV aberta ter boa penetragéo, ela ndo sera contemplada em nossa estratégia
conforme mencionamos anteriormente, visto que o investimento é alto e terfamos poucas
insercdes para um perfodo de campanha longo, resultando, portanto, em pouca
visibilidade e resultados insatisfatorios.

Sendo assim, a estratégia de midia optou por incrementar nos demais meios (internet,
midia exterior, midia exterior digital e radio} visando uma frequéncia maior. Dessa forma,
conseguiremos suprir os resultados que teriamos com o meic TV e obter, ainda assim,
resuitados mais relevantes e expressivos durante todo o periodo da campanha.

Outro dado importante analisado foi a afinidade. Quando seu grau ¢ elevado em algum
meio (acima de 100), significa que, do total de consumidores daquele meio, uma parcela
elevada pertence ao publico-alvo pretendido. Todos os meios selecionados possuem boa
afinidade com os targets, com destaque para o meio radio que, por esse motivo, sera
contempiado em nossa estratégia de midia.

Definicdo dos meios de comunicacgéo

Todas as analises e avaliagbes apresentadas endossam a necessidade de um plano
multimeios destinado a atingir os segmentos de publicos mencionados e garantir a
economicidade dos recursos destinados a esta campanha. Em alguns casos, no mesmo
meio, targets diferentes serdo impactados, seja pela amplitude de sua audiéncia ou pela
programacac adequada taticamente dentro do mesmo meio.
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Considerando indicadores de penetracdo e afinidade de todos os meios, os que
apresentam melhor performance nos targets e que serdo selecionados para a estratégia
de midia da Companhia do Metropolitano de Sao Paulo — Metrd serdo apresentados a
seguir.

Tatica dos Meios
Radio

Considerando as caracteristicas especificas de Sdo Paulo (capital), extraimos dados
desta regido através do Instituto Kantar Ibope, com as ferramentas TGl e Easy Media.
Com isso, podemos identificar, por porcentagem, alguns motivos pelos quais os ouvintes
de radio moradores da cidade de Séo Paulo fazem uso do meio. Além disso, é possivel
inferir pelo grafico que se trata de um meio confiavel e de credibilidade, visto que a
maioria das pessoas o enxerga como fonte de informacio e entretenimento.

Motivos Pelos Quais Consomem o Meio Radio - Sio Pauio
Target: Ambos os sexos, ABCDE, 18+

19,80%
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Fonte: Kantar IBOPE Target Group index - TG BR 2022 R4(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2022

Recomendamos a programagio nas emissoras de maior audiéncia no target, segundo
pesquisa da ferramenta Easy Media, do Ibope, em anexo. Sera utilizado o spot de 30" na
primeira fase da campanha, na cidade de Sao Paulo. Para uma melhor adequacdo da
verba, priorizando a relagéo custo-beneficio, sugerimos veiculagdo nas nove primeiras
emissoras em audiéncia segundo dados de pesquisa do Ibope, acima citado. Assim, com
veiculagio na primeira fase da campanha (lancamento), alcancaremos mais de 40% do
total de ouvintes por minuto na praca.

Além da programag#o citada, teremos na segunda fase da campanha a veiculagio nos
boletins de transito diarios, com a BTN nas principais emissoras. Os veiculos fardo a

& FIELDS360AGENCY

BSB - SIG QD. 4, BL. A, 5L. 21, MEZANINO - ED. CAPITAL FINANCIAL CENTER
CEP 70610-440 - +55 61 33411401

17



gravacao dos textos de 10 segundos, para manter a proximidade e garantir a aderéncia
do contetdo junto aos ouvintes. Ressaltamos ainda que serdo enviados textos com temas
diferentes para rodiziarem em seus boletins.

Essas veiculagbes irdo acontecer em mais de 18 emissoras na praga de Sao Paulo, nos
horarios de pico (07h-09h30,12h-14h e 17h-20h). Com isso, atingiremos
aproximadamente 60% da populagdo que consome radio na praga. A atuacdo dentro dos
conteudos de “transito” garante maior atengao/engajamento dos ouvinies.

Para o planejamento de radio, a simulagéo foi feita na praga Séao Paulo. A seguir, constam
as informacgdes de alcance e cobertura.

Simulacao de Radio na praga de Sao Paulo — capital

SIMULACAC DE RADIO - AS ABCDE 18+ (SETEMBRO/2023)

Praga Emissoras Impactos () GRPF= Aleance (%) Aleanca (#) Frequénciz
Band Frm, Nativa Fm, Alpha Fm, Transcontinental Fm, Jovern
Sio Paulo Pan FM, Metropolitana Fin, Gazeta Fm. Antena 1 Fme 89 Fma| 16.129 257 97,50 | 34,01 5.619.950 287
Radio do Rock
i . 16129257 97.50 [ Frequéncia média 287

Segundo estudos do TGl apresentados, o meio midia exterior é o segundo de maior
penetragdo em todos os publicos supracitados, AS ABCDE 18+ (81,3%) e AS AB 25+
(86,6%), dentre os moradores de Sao Paulo capital, mostrando-se essencial na
divulgagdo da campanha e com o papel importante de amplificar a lembranga da
mensagem por intermédio de formatos de alcance, impacto e visibilidade.

Segundo pesquisa realizada pela Kantar Ibope Media em 2019 — Inside OOH, 39% das
pessoas em geral gostam de ver publicidade nos ativos de midia exterior. Isso nos mostra
que as pessoas sac mais receptivas & comunicagao da campanha quando disposta nesse
tipo de meio, que esta em constante crescimento.

A estratégia consiste em explorar as caracteristicas de “onipresenc¢a” do meio para
abordar as pessoas em seus momentos de deslocamento e em diversos ambientes. A
midia exterior ¢ um segmento de midia democratico por alcangar varios perfis
mencionados ho briefing.

O meio trara cobertura/frequéncia com veiculagbes nas estagdes onde o Metré de Séo
Paulo atua. A campanha estara presente também deniro dos vagdes, fazendo parte da
jornada diaria da populagdo que, em razéo da “espera forcada”, dispde de maior poder de
retengao da mensagem e se mostra apta a receber a mensagem.

Essas veiculagdes irdo acontecer na fase | e Il, contemplando os meses de setembro e
outubro {por conta do painel OOH proposto com veiculagéo de 30 dias).
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Internet

Além de ser o meio de maior penetracido em ambos 0s targets, a internet tem o potencial
de assimilar multiplos comportamentos por parte dos usuarios e permite alcancar
simultaneamente diversos objetivos de comunicagdo, pois a tecnologia possibilita
distribuicdo de informagdo, contelido e capitaliza audiéncias segmentadas por perfil
sociodemografico, localizagdo, estilo de vida, interesse, entre outros.

O uso da internet no Brasil continua em constante crescimento e entre 2022 e 2023 teve
aumento de 7,1 milhdes (+4,1%) de usudrios de internet no pais, segundo dados da
analise da Kepios.

Em outro estudo, a GSMA Intelligence constatou que havia 221,0 milhdées de conexdes
moveis celulares no Brasil no inicio de 2023, Os nimeros mencionados indicam que as
conexdes moveis no Brasil representam 102,4% da populago total em janeiro de 2023.
Isso € possivel, pois, por exemplo, um usuario pode ter um celular pessoal e outro do
trabalho. Sendo assim, o meio digital ¢ um forte pilar estratégico para a campanha, visto
que, além das miuiltiplas possibilidades de midias e segmentacées, estaremos com uma
conexao direta entre os targets destacados na estratégia.

O mobile sera bastante explorado dentro da estratégia exatamente por ser capaz de
trazer maior abrangéncia a comunicagdo, impactando o publico-alvo em diversos
momentos do dia. Com a possibilidade de formatos interativos, o meio também permite
um maior detalhamento da mensagem, pois, com a ag#o de clique, o usuario tera acesso
a um ambiente virtual customizado e podera conhecer mais sobre as agdes que a CMSP
tem realizado para a melhoria da qualidade do servigo ao paulistano, além dos projetos
futuros da companhia.

Todos esses atributos irdo possibilitar ao meio internet complementar e trazer sustentacéo
ao esforgo de midia dos outros meios. Por isso, recomendamos sua programacao ao
longo de toda a comunicagdo da campanha, somando-se aos demais meios
selecionados, a fim de complementar a cobertura, a visibilidade e a frequéncia da
mensagem.

Por fim, cabe salientar que a distribuicdo da midia se dara apenas dentro da cidade de
S&o Paulo e foram considerados os rankings da ferramenta Comscore, um dos principais
institutos de pesquisa que mede a audiéncia do meio no pais.

Portais: os veiculos deste segmento caracterizam-se pela sua ampla variedade de
conteudos classificados em editorias fixas (noticias, economia, entretenimento, para citar
alguns exemplos). Esse atributo atrai um amplo volume de audiéncia com varios
interesses. Na programacgdo, o segmento tera a fungio de dar maior visibilidade a
campanha dentro do meio. Foram selecionados os portais UOL,Globo, R7 e Terra.

Verticais de noticias: os canais verticais possuem como principal caracteristica a
producdo de conteudos sobre temas especificos, trazendo profundidade aos assuntos
abordados. Por conta desse perfil, os veiculos desse segmento reinem audiéncia cativa
interessada em suas produgdes, que valoriza e acessa seus canais recorrentemente. A
credibilidade oriunda do envolvimento da audidncia com esses canais sera estratégica /)
para ampliar a relevancia na cidade de S3o Paulo. Para o segmento, sugerimos a
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programacao do formato midia display nos canais verticais de maior audiéncia segundo a
Comscore: Folha de Sao Paulo e Metrépoles.

Redes de Contelddo e Video: estes players congregam varios sites aptos a veicularem
publicidade. A partir de uma tecnologia propria, a midia é distribuida dentro desses
canais, aplicando-se a diversos tipos de segmentagdo. Neste planejamento, aplicaremos
segmentagbes voltadas para o publico que buscamos: populagdo em geral e os
formadores de opinido, reforgando a frequéncia nessas audiéncias. Dos formatos
programados, a midia display tera a funcéo de trazer maior capilaridade a comunicacéo,
levando a mensagem a ser vista em diversos websites de interesse do publico-alvo,
enquanto o formato de video, em razédo do seu alto impacto visual, contribuira para o
recall da mensagem. Foram selecionados para a rede de contelido os players Webedia, e
para a rede de video, Vidoomy e RoiX.

Plataformas de Audio: ¢ segmento é composto por plataformas de distribuicao de audio
(masica, podcast, estagbes de radio). Para esta comunicagdo, o segmento
complementara a programagéo das redes de conteldo e video, ampliando os pontos de
contato do usuario com a mensagem, impactando os publicos, inclusive, em momentos
onde ele ndo esta a frente de nenhuma tela. O veiculo seiecionado foi o Spotify, levando
em consideragdo sua audiéncia em relagdo ao ranking Comscore citado neste
planejamento.

Mobile: a midia mobile reline as principais caracteristicas das redes de contetdo e video
quanto a capacidade de compor audiéncias a partir de dados de navegacgdo e
sociodemograficos ou, ainda, a combinagdo de ambos, contudo, com o atenuante de
também permitir compor audiéncias a partir de outras duas fontes de dados que lhes séo
exclusivas. A primeira é o recurso conhecido como “app behaviour”, alternativa de
segmentacao que analisa os aplicativos que o usuario mobile possui em seu apareiho. A
segunda € a geolocalizagdo, mecanismo que permite compor audiéncias com base nos
lugares frequentados e nos percursos mais realizados. Essas modalidades de
segmentagéo séo relevantes, pois permitem entender as principais atividades realizadas
por esses usuarios, e, identificando-os como um dos piblicos da campanha, poderemos
distribuir a mensagem mais adequada ao seu perfil. Dessa forma, sugerimos utilizar a
midia mobile ao longo de todo o periodo de veiculagdo da campanha com o formato de
video.

Simulag&o de Internet na praga de S&oc Paulo — capital

SIMULAGAO - AS 18+
PRACA VEICULOS IMPACTOS| TRP ALCANCE (%) | ALCANCE (#) | FREQUENCIA

UOL, Glebo.com, R7 , Tema Networks, Folha de S#o Paulo,

Sl Metripoles, Webedis, Spatify + Redas de Videos e Maobile

297.733.182| 59,037 40,19 22594914 13.18

Estratégia de Nao Midia

Visando ampliar a presenca da campanha para além do que sera exposto nos canais de
midia, as a¢bes de Ndo Midia complementardo os esforgos estratégicos com a utilizaco
das formas inovadoras digitais de comunicagdo de forma impulsionada e organica, com
os canais e pontos de contato que o Metr6 ja possui, além dos canais e agBes paralelas
que poderao surgir ao longo da campanha.
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Sendo assim, em linhas gerais, nossa Estratégia de Nio Midia busca contribuir com trés
objetivos de nossa campanha:

1. Institucional, com o aproveitamento das midias internas e/ou préprias para ampliar a
presenca das pegas no dia a dia dos usuarios do Metré. No entanto, € importante
destacar que dentro desse objetivo cabe também todas as oportunidades que a
Companhia do Metropolitano de Sao Paulo tem de se posicionar, uma vez que o conceito
criativo oferece essa possibilidade tanto em seus dizeres originais, quanto em suas
derivagbes. Por exemplo, disponibilizagdo do mapa digital do transporte metropolitano de
S&o Paulo com o posicionamento da campanha, inclusdo de relatérios de administragéo,
pesquisas e comunicagdo interna, endossando o institucional da campanha, insergciao nas
assinaturas de e-mail, intranet e afins do conceito e identidade visual da campanha,
dentre outros canais proprios.

2. Engajamento, com o uso dos perfis proprios nas redes sociais e dos inovadores
digitais, explorando as possibilidades de interagao, criagdo de didlogos segmentados e
ajustes das mensagens em tempo real, de forma impuisionada e também organica,
quando possivel.

3. Envolvimento e valorizagdo do publico interno, com agbes de endomarketing e
comunicagao direcionada por meio de e-mail e outros canais internos.

Dito isso, vamos & andlise de cada meio proposto.

Inovadores Digitais

Presentes na internet, essas plataformas nos ajudam a expandir os efeitos das ag¢des de
comunicagédo por meio de tecnologias que identificam os publicos e distribuem a midia de
maneira mais eficiente dentro dos objetivos de comunicagdo propostos. Elas dispdem de
softwares proprietarios que disponibilizam espacos publicitarios dentro do modelo de
compra do tipo leildo virtual, em tempo real. Dessa forma, os anunciantes, entio,
recorrem a esses players para criar audiéncias especiais que conjugam dados de
navegacdo dos usudrios, interesse, critérios sociodemograficos e até informacdes
proprias das empresas que anunciam por meio dessas ferramentas.

Além disso, essas plataformas podem distribuir todos os formatos de midia disponiveis na
internet com um modelo de remuneragio bastante atrativo, baseado em performance. Ou
seja, paga-se somente quando o usuario impactado realiza uma agao esperada dentro da
comunicacéo, a exemplo da compra por clique, em que o pagamento s ocorre quando o
usuario efetivamente clica no antincio exibido. Por toda essa versatilidade em compor e
selecionar publicos e definir o modelo de investimento mais adequado aos objetivos de
comunicagéo, os inovadores digitais estardo presentes nas trés fases de nossa estratégia.

Dentro dessas ferramentas, selecionamos os seguintes segmentos:

4
Redes Sqciais: nesses canais observamos, ao mesmo tempo, elevada cobertura e maior (pf
tempo de navegacdo. Dados obtidos da Comscore indicam que 99,6% da populagdo
digital acima de 18 anos utiliza redes sociais, em média, por 48,26 horas mensais. Ser3,
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portanto, nas redes sociais, em complemento a atuagdo dos portais horizontais ja citados,
que a midia atuard para construir cobertura dentro do meio internet. O tipo de
segmentagéo existente nesses canais foi levado em consideragio neste planejamento,
combinando interesses e preferéncias declaradas pela propria audiéncia, ou seja, ainda
mais assertivos quanto a sua composigdo. Sendo assim, iremos distribuir a mensagem
apenas ao publico com baixa dispersdo do investimento aplicado. Nas redes sociais serdo
programados os canais Meta (Facebook e Instagram), TikTok, Twitter e Kwai, com os
formatos card, video, carrossel, stories e tweet promovido.

Para o [angamento e a apresentag@o da campanha, aplicamos uma segmentagdo mais
ampla voltada a populagéo em geral, para aicangar grande parcela dos publicos-alvos. Ja
no objetivo de engajamento, aplicamos segmentagées dentro do Facebook, Instagram e
Twitter focadas em usuérios com interesses nos temas: transportes publicos, sustentavel,
ferroviario, metropolitano, assuntos de transito e seguidores da pagina @metrosp_oficial
no Twitter.

Nessa atuacao, a distribuicdo dos criativos terd como objetivo reforcar a frequéncia média
de exposi¢do e detalhar as entregas para os publicos do briefing, além de convida-los a
agdo, compartithando em seus proprios perfis histérias inspiradoras, curiosas efou
engracadas vividas no Metrd de S&o Paulo, como, por exemplo, partos feitos nas
estagoes, encontros inusitados, relacionamento com o pessoal interno que prestou um
servigo surpreendente e assim por diante.

Google

A empresa oferece uma ampla variedade de formatos de midia. Veiculos de midia de
todos os portes disponibilizam seus espagos publicitarios para a venda automatizada, sob
0 gerenciamento de oferta e demanda por esses espacos realizado por seu software.
Segundo dados Comscore, somando-se todas as propriedades Google, tem-se o
potencial de alcangar 99,9% dos internautas.

Sendo assim, a programagdo do Google ir4 auxiliar na construcio da cobertura e
visibilidade da comunicagdo. Nesta programagdo estamos contemplando o Google
Search, plataforma responsavel por indexar os sites da internet e classifica-los dentro de
operadores ldgicos (palavras-chaves), com o objetivo de estabelecer a presenca do Metrd
nesses mecanismos, apresentando seus conteudos aos usuarios quando estes
realizarem buscas na internet relacionadas ao tema mobilidade urbana, transporte etc.

A plataforma sers utilizada ao longo de toda a veiculagdo da campanha e vamos sugerir,
a partir de pesquisas realizadas no Google Trends, palavras-chaves como: “‘mapa do
metrd”, “horarios do metr”, “arte no metrd”, “cultura metrd”, dentre outras que serao
escolhidas no decorrer da campanha, buscando otimizar custos a partir da analise de

dados extraidos do préprio veiculo e do comportamento de busca dos usuarios.

Além disso, estamos propondo também a ferramenta YouTube por todo o periodo de
veiculacao da campanha. Contudo, o objetivo da plataforma é cobrir uma elevada parcela
dos publicos com o formato de video, em que, conforme ja exposto, trata-se de um
formato com alto impacto e capaz de elevar o “recall” da mensagem. Os videos utilizados
na sua programacao serdo de até 60"
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Simulacao de Inovadores Digitais na praga de Sao Paulo — capital

o o N ] SIMULAGCAO - AS 18+ m
PRACA VEICULOS IMPACTOS | TRP | ALCANCE (%) | ALCANCE (#) | FREQUENCIA
Sdo Paulo Meta (Facebook ¢ instagram), Tklok. Kwai, Twtter, Google ® | 490 sag 519 | 112822 | 91.28 51 318.541 9.36
Cartazes

S&o pecgas simples, mas muito eficientes para ampliar a presenca da campanha nas
estagbes administradas pelo Metr§. Além de impactar os usuarios do sistema no
momento em que eles estdo vivendo sua experiéncia no transporte, podemos alternar os
criativos e abordar temas diferentes.

As pecas seréo finalizadas e disponibilizadas para o Metrd ter a liberdade de positivar os
espacos a medida que forem aparecendo oportunidades.

E-mail Marketing - Endomarketing

Envolver o publico interno com as questbes de comunicacéo do Metrd é fundamental.
Sobre isso, inclusive, o presidente da Virgin, Richard Branson, cunhou uma frase
memoravel: “Nao sdo os clientes que vém em primeiro lugar, sdo os funcionarios. Se vocé
cuidar dos funcionarios, eles cuidardo dos seus clientes.” Imbuidos desse espirito, vamos
usar a estrutura interna de e-mail e outros canais de comunicagdo internos para ganhar
esse publico desde antes da campanha entrar no ar. Além disso, sugerimos uma série de
agbes simples e sem custo, como “O Maior Parabéns do Mundo” com grande potencial de
despertar o senso de pertencimento e o orgulho nos colaboradores e colaboradoras.
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Radio Recall
EasyMediad

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4

& FIELDS360AGENCY

BSB - 51G QD. 4, BL., A, SL. 21, MEZANINO - ED. CAPITAL FINANCIAL CENTER

CEP 70610-440 - +55 61 33411401

B Emissoras Contempladas
| 2.247.233,16 100,00 108,17 47,59
2.065.894,94 91,93 108,08 45,11
1.931.311,83 85,94 107,95 43,17
181.338,22 8,07 109,21 4,96
134.583,11 5,99 109,87 3,62
77.316,32 3,44 108,91 3,56
73.690,72 3,28 109,30 2,07
71.716,96 3,18 106,53 2,42
70.803,65 3,15 110,30 2,45
64.451,70 2,87 106,50 2,86
60.983,46 2,71 96,86 2,29
58.861,27 2,62 106,35 1,32
52.966,42 2,36 108,67 2,29
49.279,41 2,19 109,98 1,92
40.897,01 1,82 110,72 1,88
39.475,63 1,76 108,49 1,08
38.454,92 1,71 110,59 1,76
34.710,76 1,54 110,24 1,31
31.654,64 1,41 107,45 0,94
30.571,39 1,36 110,66 1,39
27.784,33 1,24 110,40 0,64
27.247,92 1,21 104,72 0,83
23.062,79 1,03 106,32 0,84
21.873,17 0,97 110,83 0,44
16.842 98 0,75 110,62 0,40
16.635,55 0,74 110,42 0,59
15.326,90 0,68 110,95 0,28
14.115,85 0,63 109,85 0,48
13.571,60 0,60 107,28 0,40
13.124,46 0,58 106,93 0,39
12.929,88 0,58 105,27 0,54
11.891,17 0,53 110,51 0,40
11.517.61 0.51 110,95 0,30
9.488,58 0,42 109,80 0,29
9.326,34 0,42 109,80 0,40
9.228,22 0,41 110,95 0,24
8.675,96 0,39 110,95 0,26
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RESUMO DE INVESTIMENTO

Clisnts: Companhia do Metropolitano de Sao Pauio — METRO
Mercado: SP - Capitai
Meio: internet

Periodo de Veiculagéo: Fases1.263

uoL 5.101 35.42% RS 176.088,00 11,54%
GLOBO.COM 4510 31,32% R$ 152.000,00 0,08%
R7 2.885 20,04% RS 92.600,00 6,08%
TERRA 1,803 13.21% R$ 52.000,00 3,41%
FOLHA DE SAO PAULO 908 82,84% R$ 157.900,00 10,35%
METROFOLES 188 17,16% RS 36,800,00 2,41%
WEBEDIA RS 208.000,00 13,63%
& s ST s S A o O ki Ta = & e
VIDOOMY 3.087 51,66% RS 106.200,00 5,06%

ROIX 2.88¢ 48,34% R$ 84.500,00 6,19%

SPOTIFY 100,00% RS 149.999,98

TOTAL INTERNET + INOVYADORES DIGITAIS

yo) o))y ) o))

)
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PAGINA DE ENCERRAMENTO

COMPANHIA DO METROPOLITANO DE SAO PAULO - METRO

CONTRATAGAO DE AGENCIAS PARA PRESTACAO DE SERVICOS DE
PUBLICIDADE

LICITACAO N° 10017928 - F\"ETIFICAQAO
MODALIDADE: MELHOR TECNICA

Sé&o Paulo-SP, 15 de setembro de 2023.

RUSKAYA ZANINI CAMPOS
FIELDS COMUNICACAO LTDA.
CEO

CPF: 023.340.931-90

@& FIELDS360.AGENCY 42

BSB - 51C QD. 4, BL. A, 5L. 21, MEZANING - ED. CAPITAL FINANCIAL CENTER
CEP 70610-440 - +55 61 33411401
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