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5.3.1Raciocinio Basico
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5.3.1Raciocinio Basico

O desafio proposto para a ideia criativa & o de apresentar uma campanha capaz de ressaltar
os atributos e diferenciais dos servigos prestados pelo Metrd, contemplando conceitos como
atengado, cuidado e comunicacdo com o passageiro, levando-se em conta suas
necessidades; a garantia dos direitos humanos; a preocupag¢ido com a seguranga dos
usuarios em situacdes diversas; € o foco numa mobilidade sustentavel na capital paulista.
Um novo conceito da marca deve reforcar o desejo do Metrd de S&o Paulo de se posicionar
como um espacgo de convivéncia entre diversos estilos e fribos. Mas como aproximar esse
conceito da realidade do publico, gerando um residual que tambem fortalece o cuidado da
marca em olhar para cada passageiro individualmenie?

Levaremos a nova mensagem da marca com forga para onde 0s consumidores mais se
informam, se divertem, conversam e se conectam: as redes sociais. Um levantamento da
Comscore mostrou que o Brasil € o 3° pais que mais consome redes sociais no mundo,
possuindo mais de 131.506 milhdes de contas ativas.

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

E necessario considerar, porém, que o Metrd de So Paulo é tio presente na rotina do
publico que acabou sendo naturalizado na visdo dos seus consumidores. E um consumo
quase que natural, onde nao é preciso pensar muito para inserir o servigo na rotina.
Essa realidade revela um insight poderoso: o0 metrd é um verdadeiro protagonista na histéria
do paulistano, responsavel por conectar as linhas de cada fase de sua vida: da ida para a
escola, até o transporte para a faculdade, para o trabalho e para 0s momentos de lazer da
vida adulta. Mas, por fazer parte do "normal” do dia a dia, ainda é visto como coadjuvante.
E é isso que vamos mudar.
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5.3.2Estratégia de Comunicacao Publicitaria
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5.3.2Estratégia de Comunicagao Publicitaria

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

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

Na estratégia, teremos o objetivo de fazer com que o publico desligue o automatico e pare
para refletir onde e como 0 metrd participou da sua historia. Na proposta, aproximaremos
0 novo conceito da realidade do publico através de um movimento voltado a convidar cada
um do publico de interesse a compartilhar como o metrd fez e faz parte da sua vida,
construindo um mosaico de histérias individuais que formam o todo das experiéncias com
a marca.

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

Movimento #MetréNaMinhaHistdria

O movimento sera apresentado ao publico a partir do langamento da hashtag
#MetroNaMinhaHistdria, que terd como objetivo incentivar a entrada de pessoas reais para
compartilhar suas histdrias, disseminando a campanha organicamente e inspirando outras
pessoas que também possuem ligagdes pesscais com o Metrd a entrarem para a trend.
Para chegarmos até essas pessoas, a hashtag sera fortalecida por uma estratégia voltada
para influenciadores e figuras de interesse da marca, que auxiliardo na amplificacio e
disseminagdo da campanha através dos seus proprios canais, e canais proprietarios do
Metrd.

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

Influenciadores (Instagram):

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

Pessoas que o metrd mudou a histéria (Instagram):

Aliadas aos influenciadores, ativaremos histérias de pessoas que tiveram suas vidas
"transformadas™ pelo metrd. A ideia é identificar famosos que iniciaram sua carreira no
metrd, como vendedores ou artistas que viralizaram cantando na estagao e, hoje, ganharam
o merecido destague no mercado. Assim como com os influenciadores, os relatos também
deverao ser postados em coilab com o perfil oficial da marca.

Consumidores (Instagram e Facebook):

Alem de serem convidados pelas duas linhas de contetido acima, e pelo proprio Metrd, a
participar do movimento postando seus videos com a historia com o Metrd com a hashtag
da trend, os consumidores serao incentivados a compartilhar seus relatos em comentarios
nos conteidos da marca, audios na DM do Instagram e Facebook, depoimentos inbox ou
0 que preferirem.
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Nac importa o formato: aqui, coletaremos o0 maior nimero de historias reais, usando-as
para criar ainda mais contetdos, além de alimentar os stories da marca com reposts -
posteriormente dando vida ao destaque #MetroNaMinhaHistoria.

Consumidores (Twitter):

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

Funcionarios (Instagram e Facebook}:

O publico interno do Metrd é formado por mais de sete mil colaboradores, que serdo
utilizados estrategicamente para humanizar ainda mais o discurso e fortalecer o desejo da
marca de oferecer cuidado a todos 0s stakehotders do sistema. Nesse sentido, coletaremos
depoimentos dos colaboradores do metrd em video, audio ou texto, e produziremos ainda
mais conteudos a partir dessas histérias.

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

Websérie #MetroNaMinhaHistoria:

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

Always on

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

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

Instagram:

Canal prioritéario da marca, principal espago para engajamento e disseminagdo de
informac@o e conversas. Educa, conecta, inspira, favorece a troca de experiéncias com
criadores de contetidos e fortalece a comunidade que consome o servigcc e acompanha os
contetidos do Metrd.

Facebook:

Apoio e reforgo dos contetdos publicados no Instagram, considerando o habito de consumo
do publico nc canal. Espago com foco no potencial da plataforma em engajar ao redor de
agOes sociais e culturais realizadas pelo Metré, além de contelidos focados no servigo
oferecido pela marca.

Twitter:

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

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

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

Mobilidade sustentavel:

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

Social e cultura:

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

Seguranca dos usuarios:

Nesta frente editorial, reforgcaremos como algumas atitudes responsaveis e respeitosas, e
uma melhor convivéncia no trajeto, podem trazer beneficios para a saude fisica e dia a dia
dos usuarios, evitando acidentes ou transtomos. Essa linha reforgara a autoridade do Metro
como uma empresa responsavel e preocupada com a seguranca de cada usuario.
Comunicagéc com o passageiro:

Sabemaos que, na rotina dos usuarios do Metrd, o que n&o faltam sao situagdes engragadas
que marcam a experiéncia com 0 servico - sejam elas inusitadas ou corriqueiras.
Adaptando-se ao que mais viraliza nos canais digitais, traremos essas situagdes de forma
humorada para gerar conexdo com o publico, levando os usuarios a curtir, comentar e
compartilhar o post com um amigo que também passa pela mesma situagdo, aumentando
a visibilidade do Metrd nas redes sociais.

Por tras dos trithos:

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

Oportunidades:

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

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

Ouvir:

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

Analisaremos as conversas coletadas, interpretaremos as interagdes do pubiico com olhar
humano e encontraremos padroes de comportamento para fomada de decisao através de
relatoria humanizada e consultiva dos insights obtidos da ferramenta de Social Listening.
Fidelizar:

Consequéncia das etapas anteriores. Criaremos conexao entre o usuaric e o Metro,
mostrando a importancia da opiniao de cada consumidor para a empresa. Construgio
natural a médio/longo prazo de aplicagio da estratégia.

Dialogar:

Transformaremos a escuta ativa em conversa, interagindo com os usuarios em tempo real
e construindo contetdos e agbes baseados em suas necessidades, através de um time
preparado para aplicar o conceito de SAC real time em todos os canais de contato da
marca.
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5.3.4 Estratégia de Midia e Nao Midia

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

E hora de conhecer a estratégia de midia, responsavel por levar nosso conceito e
mensagem para 0 maximo do publico de interesse.

1. Objetivo

Ampliar o Alcance: Garantir que a mensagem da campanha atinja um grande niumero de
pessoas em S&@o Paulo e regido metropolitana.Segmentagéo: Direcionar a comunicagdo
para diferentes publicos-alvo, incluindo usuarios regulares, comunidades locais,
funcionarios do Metrd e outros stakeholders.

Destacar Acoes de Cidadania e Humanizacao: Certificar-se de que a estratégia de midia
ressalte as agdes sociais, cuidado com o passageiro e responsabilidade social realizadas
pelo Metrd.

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

2. Definicdo do Target

Definimos como target que devera ser alcancado pelo plano de midia pessoas de ambos
0s sexos com 18 anos ou mais de todas as classes sociais (ABCDE) residentes da regido
metropolitana de Sao Paulo.

2.1 Consumo de Meios

Grafico de consumo de meios do target AS ABCDE 18+ SP1 que utilizaram Metrd nos
ultimos 7 dias.
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Fonte: TG BR 2023 R1 Pessoas - Copyright TGI EATINA 2023 | AS ABCDE 18+ SP1 que wtilizaram o Metrd nos Gitimos 7 dias
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De acordo com o grafico de consumo de meios podemos definir que:
a.Intemet: Possui a maior penetragéo dentro do publico-alvo, garantindo uma cobertura
ampla do publico-alvo, com uma afinidade acima de 100 (o que ja demonstra uma afinidade

= forte com o publico-aivo).
-~ b.Midia Exterior (OOH): Também apresenta alta penetracédo e boa afinidade. No entanto, a
- caracteristica desse meio nac permite a retengdo da mensagem; ele atua mais na fixagao

da marca, por meio da frequéncia.

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

d.Radio AM/FM: Apesar de ndo apresentar uma penetracao forte, possui afinidade acima
de 100. Além disso, esse meio garante frequéncia com alta retencao da mensagem e
aumenta os pontos de contato na jornada do publice-alvo.

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

2.2 Consumo de Emissoras de TV Aberia

Consutne de Emissoras de TV Aberta
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Fonte: TG BR 2023 R1 Pessoas - Copyright TGl LATINA 2023 | AS ABCDE 18+ SP1 que utilizaram o Metrd nos Ultimos 7 dias

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

c.Considerando os critérios de cobertura e frequéncia desejadas, uma combinagio das sete
principais emissoras mencicnadas garantira uma ampla exposigao ao publico-alvo.
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a.As demais emissoras listadas apresentam penetragio significativamente mais baixa,
embora algumas delas mostrem afinidade consideravel. No entanto, em termos de alcance
efetivo, n&o se justifica inclui-las no plano de midia.

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

2.3 Consumo de Emissoras de Radio

Top 20 Radios por Share de Ouvintes Por Minuto
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Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GSP | GSP-ABR/2023 A JUN/2023 | AS ABCDE 18+ SP1

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

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

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

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

Consumo de Redes Sociais
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Fonte: TG BR 2023 R1 Pessoas - Copyright TGI LATINA 2023 | AS ABCDE 18+ SP1 que utilizaram o Metrd nos Gltimos 7 dias

O WhatsApp ¢ a rede social com maior penetragao junto ao target, demonstrando ser um
otimo ponto de contato, porém ainda ndo é possivel fazer antncios na plataforma.

Das redes sociais que é possivel investirmos em midia, destacam-se o Youtube, o
Instagram, Facebook pelo alcance que eles podem gerar no target, além do Twitter que tem
altissima afinidade.

O TikTok demonstra menor poder de alcance, porém € possivel rejuvenescer nosso target
estando presente nesta rede.

Temas de Interesses
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Fonte: TG BR 2023 R1 Pessoas - Copyright TGI LATINA 2023 | AS ABCDE 18+ S5P1 que utilizaram o Metré nos ditimos 7 dias
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O Consumo de noticiarios locais € o principal tema de consumo do target, sendo que 74%
consomo esse tipo de contetdo.

Alguns temas t&m penetragao proxima dentro do target: Estudo académicos, Noticiarios
internacionais, Arte/Cultura/Literatura e Esporte.

Com esses dados seremos capazes de sermos mais assertivos na segmentacio de
conteudo em que estaremos presentes com nossos anuncios na internet.

3. Estratégia de Midia

Nossa estratégia de midia visa alcancar 2 maxima cobertura, com uma frequéncia de
exposi¢ao de pelo menos 3 vezes, denitro do nosso publico-alvo. O objetivo é elevar a
percepgao dos principais atributos do Metré de Sao Paulo e posicionar a marca como um
fcone incontornavel da Regiao Metropolitana de Sdo Paulo. Dessa forma, buscamos
solidificar e reforgar esse novo posicionamento junto aos nossos usuarios, stakeholders e
ioda a sociedade.

iremos atuar em duas etapas do funil de midia:

Awareness: Promover a visibilidade da marca, através da qualificacao da audiéncia; e
otimizar alcance e frequéncia para rentabilizar o CPM e gerar a maior exposicao da marca
junto ao target sem deixar observar a retengéc nas campanhas de videos.

Consideragao: Reimpactar audiéncias criadas na etapa de awareness aumentando a
frequéncia e pontos de contato com o target. Otimizar views completos e sesstes e para
rentabilizar o CPCV e Custo por sessdo e gerar a maior fixagao da mensagem no target.
Para isso definimos os pilares abaixo:

Publicidade em Meios de Comunicagdo Tradicionais: Implementar uma estratégia de
publicidade em canais tradicionais, como televiséo e radio, para atingir um amplo publico
na regido metropolitana de Sao Paulo. Isso envolvera filmes de 30" para TV Aberta e Spots
(Jingle) também de 30" que destaquem os beneficios do Metrd e suas iniciativas de
cidadania, com énfase em mobilidade, seguranga e responsabilidade social.

Midias Sociais e Interacdo Direta: Ulilizaremos ativamente as redes sociais, como
Facebook, Instagram e Twitter, para se conectar com publicos mais jovens e engajar
diretamente com os usuarios, utilizaremos campanhas com objetivos complementares para
aumentar o alcance sem deixar de priorizar o engajamento.

Estratégia de Video Impactante: Videos impactantes que ilustrem as iniciativas de
cidadania e humanizagdo do Metrd. Esses videos serdo projetados para serem
compartilhados nas redes sociais e em plataformas de video, como YouTube e TikTok, para
alcangar um publico amplo e diversificado. Eles destacarao o compromisso do Metrd com
a comunidade e sua busca por uma mobilidade sustentavel.

Essas estratégias visam abordar diretamente os diferentes publicos-alvo, oferecendo uma
variedade de formatos de contetdo que se alinham com os canais de comunicagao
modernos e tradicionais. A combinagdo de publicidade em meios tradicionais, engajamento
nas redes sociais e contelido de video cativante ajudara a aumentar o alcance e a eficacia
da campanha de reposicionamento do Metré de Sao Paulo.

3.1 Esfratégia de Segmentacbes

Demograficos e Bases: Alcance por dados demograficos e ativagéo da base de usuarios
marca e criagao de publicos lookalike.

Retargeting: Utilizar listas de remarketing / retargeting para re-impactar usuarios que
interagiram com os anuncios e site afim de aumentar a frequéncia de impactos.
Contextual: Combinar dados demograficos com segmentagao contextual do contetdo.
Entregar anidncios em contetdos sobre Acessibilidade, mobilidade, sustentabilidade etc.

Rua Dr. Renato Paes de Barros, 33 - 92 andar
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Geolocalizagdo: Segmentar as campanhas para serem entregues somente na regiao
metropolitana de Sao Paulo, além disso mapear todas as estacdes de Metrd e impactar
pessoas que passaram por elas.

Interesses e comportamentos: Combinar interesses e comportamentos disponiveis nas
plataformas para maior assertividade em encontrar pessoas que utilizam o sistema.
3.2Estratégia de Canais

a.TV Aberta — R$3.500.789,60

Definimos as 7 emissoras com maior alcance no target, esse mix ira garantir maior
cobertura do target e frequéncia, além da isonomia do investimento.

Globo, Record, Band, SBT, Cultura, Rede TV! e Gazeta

b.Radio — R$772.000,00

Assim como em TV Aberta buscamos as 5 emissoras com maior alcance e afinidade, porém
priorizamos a Antena 1 que tem cobertura um pouco menor que a Radio Gazeta, porém
com maior afinidade.

Band FB, Alpha FM, Nativa, Transcontinental e Jovem Pan

c.Internet

a.Meta—R$ 0

No Meta iremos atuar com 3 tipos de campanha utilizando todos os formatos disponiveis
(Feed, Stories, Video 15/30"+, Reels). Nas campanhas de video teremos investimento
dedicado para segmentagao de remarketing para aumentar a frequéncia

i.Alcance: Maximizar o niimero de impactos e cobertura do target

ii.Video Views: Maximizar a guantidade de visualizagoes de completas dos filmes, para
garantir que a mensagem seja compreendida pelo usuario.

iii.-Trafego: Gerar trafego para LP exclusiva da campanha para aumentar o0 engajamento
com a marca e sua agoes.

b.Google - R$ 0

O Google sera o nosso player para entrega de midia display em sites, utilizaremos
diferentes segmentagbes (Google Audiéncias, Intengdo Personalizada, Contextual e
Remarketing) e estratégias de otimizacéo para alcangar os resuitados.

i.Alcance: Maximizar ¢ alcance dentro do budget disponivel para aumentar cobertura. Para
isso iremos otimizar as campanhas para apreseniar o menor COM possivel.

ii.Trafego: Gerar sessbes qualificadas na LP exclusiva pagando por custo por cligue
otimizada para evento de sessdo engajada.

c.Twitter — R$ 0

Utilizaremos o formato de anidncios em video para rentabilizar o CPV (Custo por
visualizagdo completa dos videos)

d.Youtube —R$ 0

O Youtube junto com o Meta sera o canal responsavel para construir cobertura no target no
meio digital, utilizaremos 3 estratégias de campanha, com as mesmas segmentagoes
utiizadas nas campanhas de Display do Google.

I.Alcance: Maximizar o alcance dentro do budget disponivel para aumentar cobertura. Para
isso iremos otimizar as campanhas para apresentar 0 menor CPM possivel, com videos de
15"e 30"+. Nesta etapa ndo utilizremos as audiéncias de remarketing

ii.Bumper: Campanha com video de 8" para aumentar a frequéncia utilizando somente as
audiéncias de remarketing.

iii.Video Views: Campanha com compra por CPV para aumentar a retencio da mensagem,
utilizando todas as audiéncias.

e.TikTok—R$ 0

Rua Di. Renato Paes de Barros, 33 - 92 andar
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O Tiktok atuara em um target mais jovem, caracteristico da plataforma, no formato de video
e otimizado para o consumo completo dos filmes.

4. Plano de Midia

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

4.1 TV Aberta

Nosso plano de TV Aberta ira garantir uma cobertura de 37,5% na Frequéncia 3+ € 61,8%
na Frequéncia 1+

Rua Dr. Renato Paes de Barros, 33 - 92 andar
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Periodo 15 dias;
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Maior investimento na TV Globo e TV Record devido ao forte alcance das emissoras;
Investimento equilibrados nas demais emissoras.

- Tabela de simulacé@o de cobertura e frequéncia do plano de TV

Universe AS ABCDE 184

[ swoorarr |

Simttiagao 30 - TV Aberta - S50 Pavio

0 ot a K & Cobertura A CPM
Emissora X 140%) 1+ TRP Hasids Impactos Custo Liguido Impactos
Todas a7 613 35 340,63 10.370.165 57.114719 RS3.500.789,6¢ RS 61,29

B - Cobertura Frequéncia Cobertura A PM
Emissora Insercies 3+ (%) 3 TRP Viquida Impactos Custo Liquido kmpactas
Tedas a7 37.5 17,5 340,63 5285037 109.988.152 R$3.500.789,60 RS 31,83

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

4.2 Radio

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

target.
Periodo 15 dias;

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

devido ao maior custo por insergao;

Rua Dr. Renato Paes de Barros, 33 - 92 andar
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4.3 Internet

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

Periodo 30, 60 ou 90 dias

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

Priorizamos o investimento no Meta e Youtube que s30 as redes soclais mais consumidas

pelo target.

Vu’cuk:' Ftans ] T Total| Impressdes|  CPM|Views100%| CPv|  VIR| Cliques| CPC| CTR| Sessdes| CUECP "“';‘: Frea o cance| Cobertura |
Sessio| Conex
Google  Awarenes Dsplay 71250000 R$7.50 0 P 7813 R$ L28] 0.25% 3,359 AL 75.00% 8 H90 625 5%
Gogle Consderacln  Disolay Lig7.500| A% 10,00 o - | 10875| REL28| LOOW|  8.906 ALz 7500 & 1977 1%
Tritler  Awareness Lazds 1.330.000| R§ 20,00 S0 000| R$0.05 0% 31259 A$816( 0.25% 2.444 R 1088 P5.00% 2 6B5.000| 4%
TaTo  Consderacho Video Vieves 5.520.000) R$ 10,00 765.000| RS0.20 5%| 2280| REG67] 015%| LTI0 RS89  7500% 4 00|  H
Meta  Awareness  Aleance 3040000 RS 10,00 152000, RS 0.20 % 30| RS 10,00{ 01% 1824 31667 60,00% 3 L33 6%
Mets  Cosdeachs  Tridege 1013.333] A% 1500 S0.667| R$0.30 s%| 5067 RE300| 0,5M 3.0% R$ 5,00  HO00% 4 |
Meta  Conmderacio Widan Views LEM000| RE 2000 M0.000| R$0,08 2% 2280/ R$ 13,33] 0,15% 368 Re2222|  GBO0% 10 ool 1%
Youtuhe Awarene®  AKBCE 3808000 RS 10,00 9BOOM| RS 0,04 »%| s700| R§667| 0,15 3420 R$ILII[  6000% 3 LH6E67| 5%
yeutube Consderacho  Bumpa L530000) R$7,50 LA4$4000| A% 0.0 95%| 31800| REL00] 0.25%) 1280 RE500( 60,00% 10 152000, 1%
Youtube Consderachs VideoViews | 1.900.000) R$ 12,00 950.000] RS 0,02 sl 4750] RE480 0.29%] 2850 R$ B00]  60,00% & 16.667] X%
_ nessam : 3

4.4 Resumo do Plano

)

) )

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

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

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

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

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

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

Internet Google R$ -
Internet TikTolk R$ -
Internet Meta R$ -
Internet Twitter R$ -
Internet Youtube -

ota R . 89,60

Rua Dr. Renato Paes de Barros, 33 - 92 andar
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A TV Aberta recebe o maior esforgo de investimento ja que tem maior custo por insergéo,

porém o meio € essencial para rapida construgao de cobertura.

Share de Investimento por Meio

= Internet

4.5 Resultados Esperados

BIG NUMBERS

= TV Aberta

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

O plano ira garantir um total e 69% de cobertura com uma frequéncia média de 14,22 no
target, alcangado a eficiéncia de midia necessaria para reposicionamento de uma marca.

O plano garante também um alto ndmero de impactos no target, sessdes na LP e
visualizagbes de video completo.

Rua Dr. Renato Paes de Barros, 33 - 92 andar
ftaim « Sdo Paulo / SP = CEP 04530-000
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4.5 Cronograma de Investimento

Cronograma de Investimento 30 dias

R$2.000.000,00
R$1.500.000,00
R$1.000.000,00 _
R$500.000,00 _
L s1 52 53 54
Més 1
TVAberta  R$1.619.251,60 R$1.881.538,00 0 0
1 Radio R$386.000,00 R$386.000,00 0 0
Digital

ETV Aberta mRAadio © Digital

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

e quarta.
Cronograma de Investimento 60 dias
R$2.000.000,00
R$1.500.000,00
R$1.000.000,00
R$500.000,00 $
- o ——
R$ S1 S2 S3 54 S1 52 S3 S4
Més 1 Més 2
TV Aberia R$1.619. R$1.881. 0 0 0 1] 0 0
B Radio R$386.00 R$386.00 0 0 0 ] 0 0
Digitat

u TV Aberta mRadio = Digital

Maior esforgo de investimento na segunda semana, mantendo somente o digital na terceira
e quarta do primeiro més com reducao a partir do segundo més e terceiro més.
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Cronograma de Investimento 90 dias
R$2.000.000,00
R$1.500.000,00
R$1.000.000,00 _ :
R$5°°‘°°££° ...
St S2 S3 S4 S1 S2 S3 54 S5 S S2 S3 sS4

Més 1 Més 2 Més 3
TV Aberta R$1.6 R§1.8 O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
® Radio R$386 R$386 O 0 0 0 0 0 0 0 ¢ 0 ¢
Digital
TV Aberta BRadio ~ Digital

Maior esfor¢o de investimento na segunda semana, mantendo somente o digital na terceira
e quarta do primeiro més com redugéo a partir do segundo més e terceiro més.

4.5 Divisao de investimentos (midia e produgao)

Item Investimento Share
Midia R$ 4.272.789,60 85,5%
Producgo R% 727.21040 14,5%
TOTAL R$ 5.000.000,00 100,0%
Valores Producao Investimento Share
Producdo Filme Campanha R$ 634.000,00 87,2%
Producdo Jingle R$ 54.500,00 7,5%
Producdo Fotos R$ 33.980,00 4,7%
Producdo Ilustracdes R$ 4.730,40 0,7%
TOTAL R$  727.210,40 100%
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Estruturagao para Analise de Resultado
1.Central de Inteligéncia de Midia (CIM)
Trata-se de um nicleo para acompanhamento em tempo real dos principais indicadores de
performance de comunicacao. A CIM (Central de Inteligéncia de Midia) € desenhada para
extrair o0 maximo de cada uma das disciplinas e funcionar como um guia para tomada de
decisdo quanto ao direcionamento dos investimenios em midia.
Para tal, além de coletar dados e analisar as audiéncias nas midias proprietarias do Metrd,
havera alertas em tempo real, sinalizando oportunidades na comunicagé&o em toda cadeia
de vefculos, incluindo as midias geridas por outros parceiros. Isto permitira, de forma
objetiva, acessivel e rapida, o acompanhamento dos resultados das agdes de comunicagao,
direcionais relevantes sobre o consumidor e as audiéncias de campanha, trazendo mais
INSIGHTS para estratégia de comunicag@o da marca e seus ambientes digitais.

Atuacao da Central de Inteligéncia de Midia (CIM):

Estrategia
Inteligéncia de Canais

Inteligéncia do Consumidor (+Social Linstening)

Negociagao
Resultado

A Central de inteligéncia
de Midia {CIM) &
desenhada para extrair
o maximo de cada uma
das disciplinas

)
= -
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1.1 Inteligéncia de Canais
Geracdo e disseminagdo do conhecimento, independentemente do canal;, um processo

interativo, integrado e mapeado por audiénciaftarget.

Papel:

Relevancia para (e das) marcas

Ecosistema
coeso

Matriz de aprendizados

ltirgesan

Inovagao
sintegracdo
sConectividade
*Pensamento de
Lider
e(Criatividade

ENZ

Ser uma area de “noticias”, fomentando discussdes e solucdes inovadoras para as
esiratégias de comunicagdo do Metrd;
Mergulhar no target e concorréncia, base para a elaboracdo dos planos e estratégias de
marketing e comunicagao;
Avaliar resultados, analisar pesquisas, frazer uma perspectiva quantitativa e qualitativa para

as marcas.
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Entrega:

Disponibilizar direcionais relevantes sobre o consumidor, 0s meios e os competidores, bem
como outros modais, frazendo mais inovag@o e inteligéncia aplicada na elabora¢ao da
estratégia de canais e comunicagao da marca.

1.2.Principais pilares de atuagao

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

Concorréncia: estudos de premissas (previsdo de investimento/ano) para todas as
categorias e campahas, trazendo SOIl, SOV, SOM e index de agressividade (Ratio);
lideranga da elaboracio das analises de mercado, com foco em aprendizados
recomendagoes; monitoramento dos setores de atuacao, identificando oportunidades e
ameacas; visdo macro do investimento.

Trends: panorama de midia, destacando as principais movimentagdes dos meios; analises
sobre tendéncias da midia e comportamento do consumidor; aprendizados globais, que
sirvam de inspiracio para tomada de decis&o.

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

Estudo de Target promover insights e pensamento de canais on demand
Andlise de Tend®ncias  learning globais, futurs dos meios e comportaments do consuridor semestral
Panorama de Midia highlights sobre performance de canais e veiculos mensal
Estudo de Premissas SOI, S0V, SOS, SOM, e indice de agrecividade mensal
Monitoramento do
Mercado lancamento de produtos e dados de investimento da concorréndia trimestral
{oportunidades)
Andlise da
i li i idia j i i

P T iderar analises de comunicacdo & midia junto 3s agéncias semestral
Visio Macro da

: insi i
Concarréncia consolidacio das informacdes, insights e recomendages semestra

template {dash) de resultados da campanha aberto por canal, com
ROI cruzamento de dados Nielsen, Kantar ou outra fonte de dados
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1.2 Estratégias

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

Papel:

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

Metas de rentabiiidade da Companhia;

Integragao de plataformas e canais;

Customizacao de pacotes.

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

Entrega:

Produtividade financeira;

Visao geral de investimentos por marca, produto e companhia;

Historico de custos e descontos;

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

1.Apoic no planejamento e compra de Midia Digitai

1.1 Analise da Concorréncia

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

2.20bjetivos da Analise de Concorréncia:

O principal objetivo desta analise é monitorarmos o comportamento dos demais
anunciantes em termos de investimentos e taticas de midia, por categorias, com isso,
buscamos também uma vis3o:

Do investimento;

Mix meios;

Sazonalidade;

Tatica de Midia;

SOS e SOV total e por categoria;

Variacao investimentos.;

Grupos customizados, permitindo uma visdo para proxima da atuagdo em cada frente.
2.3Andlise e Estudo do Mercado (comportamento do target):

Analise do comportamento do consumidor, base target demografico (p.ex., Mutheres C
40+anos), comportamental (Mutheres C 40+anos que séo clientes do Metrd e possuem pré-
pago) e clusters definidos em conjuntc com o planejamento estratégico e de midia.
Consumo dos meios, Opinido e Atitudes, Diario de atividades (que nos ajuda no consumo
dos meios/comportamento por daypart), rankings on-line e off-line.
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3.Data Intelligence — dados devem tornar-se conhecimento

Data Intelligence

s aprendizados

s analise

s plano e objetivos
etracking

» otimizagdo

3.1 Inteligéncia do Consumidor: geracao e disseminag¢ao de conhecimento.

Papel:

Ser uma area de “news", fomentando discussoes e solugdes para 0 Metrd

Acompanhar as agbes em tempo real, sinalizando riscos e oportunidades na comunicacao;
coletar dados e analisar as audiéncias nas midias proprietarias.

Entrega: Direcicnais relevantes sobre o consumidor e as audiéncias, trazendo mais insights
para a estratégia de comunicagéo das marcas e seus ambientes digitais.

| Inteligéncia Consumidor

Mapear os tarpgets nas redes sociais e gerar insights pertinentes e
relevantes sobre seu comportamento

Monitoramento Social

Highlights sobre a performance, navegatio e audiéncia em ambientes
proprietarios para criagiio e moniagem do cluster para comunicagdo

analise ratings

5

analise qualitativa do social listenning do target e da concorréncia,
oportunidades trasendo insighits para o planejamento de comunicagfio &€ marketing

) ) ) ) ) ) o))
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3.2.Resultados — analises

Papel:

Permitir de forma objetiva, acessivel e rapida o acompanhamento dos resuftados das agoes
de comunicacgao;

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

Entrega:

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

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

3.3. Tecnologia

Sao inumeras as possibilidades em sistemas, extragdo e modelagem de dados, o que
enriquece, ajuda e agiliza as nossas analises.

Papel:

Auxifiar a equipe Metré e seus parceiros na avaliagao das melhores alternativas em
tecnologia, gestdo de dados e para analises estatisticas/modelos de atribui¢ao.

Entrega:

Dashboard: Consultoria em sistemas de ROl e modelo de atribui¢ao;

Sistemas e metodologias proprietarias baseado em Google Marketing Cloud;

Mapear e organizar os dados de comunicag8o e marketing para posterior modelagem.
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A Greenz do Brasii Publicidade L.tda., inscrita no CNPJ n.° 14.568.014/0001-10, declara que
o Involucro n.° 2 — Plano de Comunicagdo Publicitéria (Via Identificada) — RETIFICACAO —
Modo de Disputa Fechado, referente a sua participagao no Edital de Licitagao n.° 10017928,
contém (vinte e nove) folhas numeradas, sequencialmente, de 1 a 29.

Sao Paulo, 14 de setembro de 2023

Dionp M Togmdladon

Giuliano Scudeler
diretor de atendimento
RG n® 43.939.264-0 SSP/SP
CPF n°® 364.738.628-62
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