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Raciocinio basico

O briefing destinado as agéncias de propaganda participantes do procedimento licitatério a
ser realizado pela Companhia do Metropolitano de Sao Paulo - Metrd, cujo objeto é a
contratacdo de prestagdo de servigos de publicidade, é o fundamento em que se assenta
este Raciocinio Basico.

A Companhia do Metropolitano de Sao Paulo — Metrd

Um Raciocinio Basico consistente nasce do conhecimento do cliente, a partir de uma
observagao tanto das suas particularidades quanto das suas relagbes com a sociedade.
Partindo deste principio, compreendemos que € pertinente que utilizemos alguns
paragrafos para contextualizar a companhia.

O Metré (Companhia do Metropolitano de Sao Paulo) & uma instituicio impar na histéria do
transporte publico da cidade de Sao Paulo e um pilar fundamental da mobilidade urbana na
regiao metropolitana. Desde sua inauguragéo, a companhia tem desempenhado um papel
vital no atendimento das crescentes demandas de deslocamento da populagao,
proporcionando um meio de transporte rapido, seguro e eficiente.

A Companhia foi constituida peia Lei municipal n® 6.988 de 26 de dezembro de 1968, tendo
como objeto social o planejamento, projeto, construgéo, implantagdo e manutengéo de
sistemas de transportes pablicos metroviarios na Regido Metropolitana de Sao Paulo. Em14
de setembro de 1974, foi oficialmente inaugurada a primeira linha, denominada Linha 1 -
Azul, estendendo-se do bairro do Jabaquara ao centro da cidade, na estagéo Pedro Il. Esta
inauguragéo marcou um momento historico na evolugao da infraestrutura de transporte da
cidade, inaugurando uma era de modernizagao e eficacia no setor de mobilidade urbana.
O éxito da Linha 1 - Azul inspirou o crescimento continuo do Metrd. Ao longo dos anos,
novas linhas foram adicionadas, ampliando a malha metroviaria e conectando diversos
pontos-chave da metrdpole. A Linha 2 - Verde, que foi inaugurada em 25 de janeiro de 1991,
estendeu-se iniciaimente do bairro de Vila Madalena até Ana Rosa, contribuindo
significativamente para a expansao da rede. A partir de entdo, o sistema continuou a
crescer com as inauguragdes das Linhas 3 - Vermelha (em fases, entre 1979 e 1988) e 5 -
Lilas (inaugurada em partes, a partir de 2002), além de outras extensdes que aumentaram
a conectividade da rede e melhoraram a acessibilidade.

Atualmente, a rede do Metré compreende quatro linhas, totalizando mais de 104 km de
trilhos e 91 estagbes em operacdo. Essa extensa malha metroviaria é responséavel por
transportar diariamente uma média de 2,8 milhdes de passageiros, desafogando o transito
urbano e reduzindo o impacto ambiental.

Outros numeros, talvez, ajudem a traduzir o que € e o que representa o Metrd.

794,2 milhdes de passageiros transportados (2022); 70% de Indice de satisfagdo dos
passageiros; 2.825 viagens realizadas/dia e 153 segundos de intervalo médio realizado
entre trens; R$ 1.581,1 milhdes investidos para a modernizagao, recapacitagdo das
infraestruturas e expanséo da rede; 73 empregados certificados pelo Project Management
Institute (PMI)®; 17,8 horas de treinamento por empregado em relacéo ao total de mil horas
trabalhadas; 67,7% Indice de Clima Organizacional. Obviamente, ndo se chega a
resultados sem estratégia. E esta estratégia de desenvolvimento continuo & norteada por
cinco pilares: 1. Pessoas Valorizadas e Respeitadas; 2. Passageiros no Centro; 3.
Governanca Responsavel; 4. Mobilidade Sustentavel; e 5. Impacto na Metropole.

Tudo isso demonstra que o Metrd ndo é apenas um simbolo de eficiéncia no transporte
urbano, mas também um agente de transformacéo da cidade, sempre com as pessoas no
centro do processo. Além disso, seu papel na redugdo da poluicho do ar, do
congestionamento viario e na promogao da integragéo social e economica € inegavel. Além
disso, a empresa tem se esforgado continuamente para aprimorar a expériéncia do usuério,
modernizando as estagdes, investindo em tecnologia e adotando praticas sustentaveis.
Ao longo dos anos, a Companhia do Metropolitano de Sao Paulo - Metrd firmou-se como
um exemplo notavel de exceléncia em transporte publico, desempenhando um papel vital
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no desenvolvimento e progresso da regiaoc metropolitana de S&o Paulo. Seu compromisso
com a qualidade, seguranga e eficiéncia continua a moldar positivamente a vida dos
cidadaos paulistanos, contribuindo significativamente para a construgao de um futuro mais
sustentavel e dindmico.

Diagnoéstico das necessidades de comunicagéo publicitaria do Metr6

Ao analisar o briefing fornecido pela Companhia do Metropolitanc de Sao Paulo (Metrd),
torna-se evidente a complexidade e a abrangéncia dos desafios de comunicagdo que a
empresa enfrenta. O Metrd n&o € apenas um meio de transporte, mas um elemento crucial
da vida urbana de toda a regido metropolitana de Sao Paulo, e especialmente, por razées
obvias, a Capital com maior énfase as regiées que sao cortadas pelas linhas, conectando
milhdes de pessoas diariamente. A misséo declarada de conectar pessoas e lugares por
meio de uma rede de mobilidade sustentavel, enquanto prioriza a qualidade de vida e a
exceléncia operacional, requer uma abordagem comunicativa estratégica e cuidadosa.
Considerando isso, € possivel afirmar que quanto mais préxima, humanizada e inclusiva for
a comunicagao, maiores as chances de que as conexdes emocionais (guarda-chuva sob o
qual se colocam o afeto, o respeito, o orgulho e o reconhecimento) se estabele¢gam de forma
solida, ampliando a percepgao positiva dos servigos e da companhia.

Sendo assim, a principal necessidade para esta campanha é justamente enfatizar o
compromisso do Metrd com a responsabilidade social, os direitos humanos, a
acessibilidade, a sustentabilidade e a seguran¢a dos usuarios, trazendo este arcabougo de
elementos sob o guarda-chuva da humanizacao.

Compreensao do objeto do briefing e desafios de comunicagao

O objeto especifico do briefing € melhorar a comunicacdo do Metrd com os diversos
publicos de interesse, desde passageiros até comunidades e stakeholders. Naturalmente,
trata-se de uma missédo ampla quando consideramos a multiplicidade de publicos e perfis,
mas o que mais importa é como esse objeto (melhorar a comunicagao) se desdobra pelos
desafios de comunicacao. Neste aspecto, o Metrd ndo apenas deseja promover seus
servigos, mas também, com o perdao pela redundancia, reforgar seu compromisso com a
responsabilidade social, com os direitos humanos, com a acessibilidade, com a
sustentabilidade e com a seguranca dos usuarios. Partindo destas premissas, podemos
afirmar que ha uma série de iniciativas do Metré que ja tangibilizam este movimento, de
forma que € perfeitamente possivel demonstrar a disposigdo com dados e informagdes
objetivas. Naturalmente, isso torna o desafio de comunicagao multifacetado, exigindo uma
abordagem holistica que conecte todas essas agdes e iniciativas, de forma a permitir que
a percepgao dos publicos nao so6 seja direcionada para a humanizagao que ja existe de fato,
como também leve estes publicos a perceber o quanto estes esforgos produzem impactos
cotidianos.

Objetivos Gerais e Especificos de Comunicagao Expressos no Briefing

Neste sentido, a partir do briefing, podemos elencar quatro eixos que norteiam os objetivos
e sobre os quais a comunicagao vai apoiar tanto as estratégias que pretendem envolver
todos os publicos quanto as agdes taticas para segmentos especificos.

Objetivo 1. Relacionamento com Passageiros e Acessibilidade. O Metrd deseja fortalecer
sua relag&o com os passageiros, proporcionando um atendimento mais eficaz e acessivel.
A implantagéo do Sistema de Relacionamento com o Cliente, a Central de Informagdes, e
os Postos Avangados de Atendimento as Pessoas com Deficiéncia demonstram a busca
pela exceléncia no atendimento e inclusdo de todos os plblicos, de forma que dar a devida
visibilidade a estas iniciativas € um importante recurso para que a sociedade tenha a
dimensao de que aprimorar o relacionamento com os publicos e garantir a acessibilidade
irrestrita s&o formas de tornar o Metré melhor e mais humano. No entanto, € fundamental
deixar claro que ha muitas outras agdes, iniciativas e acontecimentos que permitem uma
exploragao por parte da comunicacao e que, certamente, entregario o grau de tangibilidade
necessario para que haja o reconhecimento que o Metrd procura.
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Objetivo 2. Direitos Humanos e Diversidade: A obtengdo do Selo de Direitos Humanos e
Diversidade e a criagao de estratégias para combater a violéncia contra mulheres refletem
o compromisso do Metr6 com questdes sociais € de género. Obviamente, tanto o
reconhecimento conquistado com o Selo quanto as estratégias precisam ser explorados
para que os usuarios (e também os colaboradores) percebam efetivamente que o Metr6 se
importa em garantir respeito e seguranga em um amplo sentido.

Objetivo 3. Mobilidade Sustentavel: O Metrd destaca seu papel na redugéo das emissdes
atmosféricas e economia de combustivel, além de seus esforgos em construgac sustentavel
e geracdo de energia fotovoltaica. Essa mensagem alinha-se com a busca da cidade por
solugbes ecologicamente responsaveis. Este eixo nos permite falar de desenvolvimento
sustentavel, pilar inegociavel para a sociedade no século XXI.

Objetivo 4. Expanséo e Integracdo da Rede: O Metrd estd em constante expanséo para
oferecer uma mobilidade eficiente e abrangente. A ampliagio da rede e a ligagdo com
outras formas de transporte sdo mensagens importantes que evidenciam o compromisso
continuo com a eficiéncia e a praticidade. Desta forma, a campanha néo pode se furtar ao
desafio de mostrar que o Metr6 ndo para. Seja na expansdo com a criagido de novas
paradas e novas linhas, seja na integragdo com os outros modais, seja com estudos e
projetos que miram o futuro, a Companhia estd sempre trabalhando para oferecer um
transporte que atendas as necessidades e aos anseios da populagdo.

Conclusao

Com base na analise do briefing fornecido pelo Metrd de Sao Paulo, fica evidente que os
desafios de comunicagdo enfrentados pela empresa séo diversos e abrangentes. A busca
por uma comunicag¢éo que englobe a atengac aos passageiros, responsabilidade social,
direitos humanos, sustentabilidade e expansdo da rede requer uma estratégia de
comunicacao cuidadosamente planejada e executada. Os objetivos gerais e especificos de
comunicagao expressos no briefing, ja citados acima tornam mandatério a criagdo de uma
campanha publicitaria eficaz, que exigirA uma abordagem estratégica, sensivel e
abrangente, abragando todos esses aspectos importantes.
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Estratégia de Comunicagao Publicitaria

Uma estratégia de comunicagéo publicitaria envolvente e bem construida precisa partir de
um conceito e de um partido tematico que respeitem a esséncia do emissor da mensagem,
neste caso o Metré6 de Sao Paulo, e tenham abrangéncia suficiente para transmitir, por
completo, aquilo que os diferentes publicos receptores precisam absorver para uma plena
compreensao.

Partindo desse principio e olhando atentamente para o desafio proposto pelo briefing,
entendemos que a demanda é por uma abordagem criativa capaz de, ao mesmo tempo,
delinear um novo posicionamento para a companhia, incluindo uma nova identidade e,
ainda, permitir embarcar todos os colaboradores da empresa em sentimentos de
acolhimento, pertencimento e reconhecimento. Em outras palavras, de forma simplificada,
podemos dizer que o Metrd quer ser visto de uma nova forma, por todos, e a plataforma de
langamento proposta para isso é a humanizagdo. Sendo assim, a decisio estratégica inicial
€ “0 que dizer” para que essa construgao narrativa seja eficaz. Em termos criativos, nosso
maior desafio € apresentar uma campanha que, tendo como foco as agdes de humanizagao
e cidadania do Metrd, também permita vislumbrar uma estratégia consistente de
reposicionamento de marca. A tarefa se mostrara menos complicada se levarmos em conta
que o novo posicionamento tem forte ligacao com o objeto especifico do briefing. Afinal, o
Metré quer fortalecer uma imagem que ultrapassa o universo dos transportes, amparando-
se tambem em valores humanos e afetivos, e ressaltando seu status de icone da metropole
paulistana. N&o se trata, portanto, de desconstruir a imagem atual do Metrd, nem de colocar
na mesa cartas até entdo ausentes do jogo. Nossa missao consiste, na verdade, em langar
mais luz sobre nogbes ja existentes, relativas a um esforgo de humanizagéo que vem sendo
ampliado ao longo dos anos. Sendo assim, a campanha que representa um novo passo
para a construgao de uma marca baseada ndo apenas na ideia de mobilidade urbana, mas
também de cidadania, acolhimento, respeito, diversidade e sustentabilidade.

Temos, entdo, um ponto de partida privilegiado, e vamaos tirar proveito disso. O Metrd tem
um papel central na dindmica e no imaginario da cidade. Pode-se dizer, sem exagero, que
suas linhas e esta¢des criam padrdes de deslocamento e comportamento. O Metrd é rota,
é eixo de desenvolvimento, é orientagdo, & ponto de encontro. E, em uma palavra,
referéncia. Nosso conceito de campanha se estrutura a partir desse fato. Podemos dizer
que o Metrd é referéncia em termos estritos, no sentido de marco geogréafico. Também
podemos dizer que ele é referéncia em termos mais amplos, no sentido de "parametro” —
quando pensamos em mobilidade, eficiéncia, limpeza etc. Mas e quando se fala em
acessibilidade? Ou em aten¢éo aos idosos € as mulheres gravidas? Ou em combate ao
assédio sexual? Ou em sustentabilidade? Em todos esses aspectos, no ambito do
transporte publico, o Metrd tem atuagdo pioneira e exemplar. E é por isso que podemos
dizer, com orgulho e coeréncia, que em suas agbes de cidadania e humanizagao, "O Metrd
€ referéncia”. Esse sera, portanto, o tema central da campanha: uma afirmac¢ao de que o
Metrd busca ser um modelo de respeito pelas pessoas, e também um simbolo da
multiplicidade e da diversidade que caracterizam a metropole paulistana.

Em cada pega da campanha, um ou mais aspectos da atuagio cidada do Metrd &
evidenciado. Os layouts vibram com cores vivas, trazendo a tona a relevéncia do contetdo
e colocando a figura dos usuarios em primeiro planc. E uma comunicagéo alegre e
impactante, focada na positividade. A imagem que queremos consolidar vai se fortalecendo
por meio da sinergia entre os diferentes meios, deixando uma impressao forte a medida em
que se acumulam os discursos visuais e textuais. No fim das contas, a afirmacéo de que "o
Metrd é referéncia” se torna irrefutével. Nesse ponto, temos em andamento a construgao
de uma imagem para o Metr6 que transcende os aspectos de mobilidade, dando énfase a
relagdo com seus usuarios e com a populagdo de S&o Paulo. Entende-se, como dissemos
mais acima, gue ndo se trata de um movimento pontual. A partir de agora, o foco do Metr6é
€, acima de tudo, a relagdao. Coerentemente, o slogan que vem expressar o hovo
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posicionamento do Metrd se baseia nesse enfoque, ancorado em valores humanos e
pessoalidade. Nessa relagao, o Metrd coloca o usuario em primeiro lugar. Toda a evolugéo,
todos os investimentos, todas as melhorias tém como meta final o bem-estar dos cidadaos
paulistanos. O grande assunto do Metré ndo sédo os trens e as estagbes. Nao sdo as
maquinas ou os nimeros. S&o as pessoas. E por isso 0 novo slogan diz: "Vocé vem na
frente”. Ou seja, no Metrd, o cidaddo tem um lugar de especial importancia. Ele merece
viajar com conforto, seguranga e agilidade. Merece chegar cada vez mais longe, e cada vez
mais rapido. Merece ser tratado com cuidado, respeito e consideracdo. Ele "vem na frente"
porque é priocridade absoluta. Além disso, o mote favorece o segundo eixo de comunicagao
representado pelo publico interno, composto pelos mithares de trabalhadores que fazem do
Metrd aquilo que ele €, ou seja, uma empresa reconhecidamente de exceléncia.
Obviamente, definir “o que dizer” pressupde que os plblicos ja estejam mapeados para que
as mensagens possam ser produzidas de modo a se adequar as diferentes percepcoes e
relagbes destes publicos com o Metrd. Neste exercicio, o “a quem dizer’, ou seja, as
pessoas que queremos impactar s&o claramente definidas no briefing como publico externo
e publico interno. Com certeza, tanto um pulblico quanto o outro contemplam uma
heterogeneidade de perfis que naoc foge em nada as caracteristicas de S&o Paulo,
metropole caracterizada pela diversidade e pluralidade. Também ha que se ressaltar que
diferentes publicos (funcionarios, usuarios, demais stakeholders) se relacionam com o
Metré de modos diversos e que o exercicio de impactar de forma equanime reguer que as
mensagens possuam matizes que véo desde as absolutamente abrangentes até as
cuidadosamente multissegmentadas. Mesmo compreendendo que a campanha sera tao
mais forte quanto mais sinérgica, ainda mais que os funcionarios do Metrd s&o muitas vezes
usuarios, separamos a nossa estratégia, com finalidade de organizar este texto, em dois
eixos: Campanha para Publico Interno e Campanha para Publico Externo.

Puablico Interno

Em primeiro lugar, é preciso reconhecer que o Metrd atua fortemente para que o
envolvimento e a capacitagdo dos seus colaboradores promovam desenvoivimento,
pertencimento e uma forte cultura organizacional. A titulo de exemplos, podemos citar o
PLIM - Programa Laboratério de Ideias do Metré e o Squad de Contratacio Plblica de
Inovagéo, duas iniciativas que trouxeram os trabalhadores para o centro dos processos.
Ainda assim, conforme ja dissemos, nossa proposta é embarcar a comunidade interna na
campanha. Para isso, estabelecemos dois eixos: informacgao e reconhecimento. O foco em
informar se justifica pelo fato de que temos a compreensao de que as mensagens para o
publico externo estardo carregadas de informacées que (l) nem todos os colaboradores
conhecem e (Il) que, certamente, serdo motivo de orgulho para os funcionarios da
companhia. Ja o reconhecimento &, nada mais, do que a entrega da visibilidade devida as
pessoas que fazem com que as coisas acontegam no dia a dia do Metrd. Neste eixo, vamos
“aproveitar” a comunicagdo com o publico externo para valorizar os colaboradores.

Como agdes especificas, comegaremos com o envio de um motion por WhatsApp em que
valorizaremos as agdes do Metrd, mas entregaremos o protagonismo para o colaborador
(mais detalhes na Ideia Criativa). Com uma agio simples, pretendemos dar o tom da
comunicagéo interna logo na largada da campanha, reforgando o sentimento de importancia
e pertencimento, deixando claro que a Companhia acredita que a humanizagio é
impulsionada e tornada real pelo trabalho de cada funcionario. A partir disso, vamos propor
como passo seguinte a criacdo de materiais que sejam capazes de envolver parte dos
colaboradores, inserindo mensagens nos seus ambientes de trabalho: Jornal Mural Edigao
Especial relacionado as acdes e ao tema da humanizacéo no Metrd, testeira de monitor
adaptada ao tema da campanha, mébiles de papel nas bilheterias das|estagées (reforgcando
a ideia de reconhecimento a partir também da percepcéo dos usuarios) e cartazes nos
espacgos por onde circulam os colaboradores. Além disso, enviaremos luma série de e-mails
marketing com temas dentro dos quatro eixos apontados anteriormente.
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Finalizando, temos uma agdo que combina reconhecimento aos colaboradores com
destaque para agbes. Vamos utilizar placas de algumas estagbes para veicular, por
exemplo, o nimero de bebés nascidos no metro, com as fotos de alguns deles, e uma
mensagem entregando protagonismo ao trabalho dos colaboradores; em outra, vamos falar
do ndmero de animais resgatados e reforgar que o trabalho dos colaboradores é
diretamente responsavel por salvas estas vidas.

Desta forma, entendemos que a campanha sera capaz de fazer com que a importancia dos
funcionarios seja reconhecida tanto no ambiente interno quanto por toda a sociedade,
fazendo com que a valorizagéo seja muito mais ampla.

Publico Externo

Considerando a premissa anteriormente explicitada “ha que se ressaltar que diferentes
publicos (funcionarios, usuarios, demais stakeholders) se relacionam com ¢ Metré de
modos diversos e que o exercicio de impactar de forma equinime requer que as
mensagens possuam matizes que vdo desde as absolutamente abrangentes até as
cuidadosamente multissegmentadas”, temos o claro entendimento de que a campanha
precisa atuar em duas camadas, sendo a primeira apoiada em agdes e contetdos para o
piblico geral; e a segunda utilizando recursos de segmentagao para que os publicos
distintos sejam impactados por mensagens que possuem maior probabilidade de
reconhecimento, identificagdo e engajamento a partir de questdes comportamentais e
indetitarias. Na primeira camada, trabalharemos com as chamadas midias de massa (TV,
Radio, OOH e Midia Impressa) e parte do esforgo digital, para que mensagens um pouco
mais amplas, enderecadas ao publico geral, deem o tom para contemplar os quatro
eixos/objetivos de comunicagdo expostos ja no Raciocinio Basico: () Relacionamento com
Passageiros e Acessibilidade; (ll) Direitos Humanos e Diversidade; (lll) Mobilidade
Sustentavel; e (IV) Expansao e Integragéo da Rede. A adequada defesa dos meios e
veiculos podera ser lida adiante na Ideia Criativa e na Estratégia de Midia e Nao Midia.

A estas veiculagbes, somaremos agoes de live marketing nas estagdes, permitindo que os
usuarios vivenciem experiéncias sensoriais cujo objetivo € mostrar que muitas medidas do
Metré podem passar despercebidas para aqueles que ndo sao portadores de necessidades
especiais, mas que existem e sdo importantes para fazer dos trens e das estagdes espacos
mais inclusivos. Deste modo, daremos tangibilidade ao termo humanizagio, nao sé
contando, mas também mostrando de que modo o Metrd faz isso.

Alem destas agdes, temos um objetivo (IV) Expanséo e Integracao da Rede que também
precisa ser contemplado nestas agoes. Impossivel desconsiderar o quanto a expansao e a
integrag&o s&o anseios do paulista e do paulistano e isso nos levou a ideia de propor uma
acéo altamente interativa, com capacidade para gerar midia espontanea e algum nivel de
viralizagdo. Em alguns painéis de estagdes, vamos colocar um mapa atual e um QR Code
para que o usuario aponte o seu celular e tenha uma acgdo de Realidade Aumentada
projetando a ampliagdo da malha. Agdes de Realidade Aumentada séo, por si s6, atrativas,
mas entendemos que essa, em especifico, pode oferecer um adicional de modernidade 3
comunicagéo. Importante destacar que toda a comunicagéo off promovera um cross com o
digital, por meio de redirecionamento via QR Code para o site oficial do Metré de Sao Paulo.
Na segunda camada, utilizaremos as midias digitais para entregas segmentadas
geograficamente e por interesse, com multiplicidade de formatos e, naturalmente, de temas
(ver detalhamento em Estratégia On-line), permitindo que contetidos com maior nivel de
customizagao provoquem adeséo e engajamento, todos com as respectivas oportunidades
de redirecionamento para o site. Como néo poderia deixar de ocorrer, a estratégia se
completa com a plena utilizagao dos meios proprios, como podera ser visto em Nao Midia.
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Ideia Criativa

Pecas Exemplificadas

1) Filme TV de 30. O impacto do Metrd na vida das pessoas justifica a veiculacdo em TV
Aberta quando se pretende massificar uma ideia. Neste sentido, a pega tem a fungao de
levar o novo posicionamento da companhia e dar visibilidade ao seu processo de
humanizag&o para o maior namero possivel de pessoas. Peca com Qr Code. A mesma
peca sera utilizada no cinema, no Youtube, nas Redes Sociais € na home do site.

2) Mobiliario Urbano / Ponto de 6nibus. Um enorme contingente populacional recorre as
integragdes entre os dnibus e o Metrd. Mais do que isso, com a Cidade Limpa, os espagos
publicitarios na paisagem urbana, por escassez, se tornam muito mais valorizados e vistos
pela populagdo. A veiculagido proposta pretende impactar, tanto os usuarios quanto as
pessoas que circulam pelos locais em que o0s abrigos estdo instalados, abordando
Mobilidade. Peca com Qr Code.

3) Stories Instagram. A peca corporificada faz parte da primeira camada de comunicag¢aco
em que nos dirigimos ao publico em geral, por isso ela contempla maltiplas abordagens que
compdem a humanizagao do Metrd.

4) Banner Web. Veiculado no portal do metré, o banner tera varios criativos diferentes,
segmentados por tema. Na pec¢a corporificada, abordamos o Combate ao Assédio Sexual.
Banner clicavel.

5) Painel de Estacao / Metrd com realidade aumentada. O foco € demonstrar a expansao
da rede de forma tecnoldgica e interativa, aproveitando um painel em que 0 mapa das linhas
ja esta exposto, para levar o usuario a uma viagem imersiva pelo desenvolvimento do Metr6.
6) Reldgio de Rua. A justificativa para uso do relégio de rua € similar a do abrigo, valorizagéo
e visualizagdo. Na pec¢a corporificada, abordamos a Atengéo ao ldoso, mas a proposta &
que diferentes femas sejam veiculados durante a campanha.

7) Painel Interno de Trem/Metré. Parte do mobiliario fixo da Companhia, os cartazes serdo
utilizados para veicular mensagens dos 4 eixos comunicacionais. A pega corporificada fala
em Respeito a Diversidade e traz um QR Code que permite o redirecionamento para o site.
8) Acao Especial (Live Marketing) nas esta¢des. Esta acdo tem como finalidade oferecer
uma experiéncia sensorial para provocar empatia por usuarios preferenciais e, ainda,
demonstrar que o Metrd realiza muitas agdes e toma muitas medidas que sdo invisiveis a
maioria dos usuarios, mas que fazem diferenga nas vidas das pessoas com necessidades
especiais.

9) Anuncio jornal Y2 pag. O jornal € um meio de alta retengdo. O andncio impresso tem o
poder de se solidificar na meméria do leitor. Além disso, os veiculos escolhidos sao
altamente representativos junto aos formadores de opinido. Pega com Qr Code.

10) Motion de WhatsApp. Desenvolvido com foco no pulblico interno, esta animagéo tem o
objetivo de apresentar a campanha e envolver o colaborador como protagonista da historia
de um Metré cada vez mais humano.

Pecas ndo exemplificadas

A) Spot de radio. O radio tem a miss&o de potencializar, ainda mais, a massificacdo da
mensagem por meio da veiculagdo em um mix de emissoras que proporciona a
democratizacao da entrega para varios publicos.

B) Painel de fotos com pessoas nascidas dentro das instalagdes do Metré. A intervencao
tem o objetivo de dar forma a humanizagao escalandoc em um tom emocional. Naturalmente,
os nascimentos no Metrd séo capazes de sensibilizar a populagao e mostrar um aspecto
da humanizacdo da companhia que, praticamente, nao é de conhecimento publico.

C) Midia nas telas dos Bancos 24 horas. Entendemos que essa midia apresenta uma boa
relagdo custo-beneficio e que ela representa uma forma interessante de levar a campanha
para mais pessoas, considerando gque teremos criativos diferentes| sendo veiculados
simultaneamente nos diversos equipamentos espalhados pela cidade.
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D} Antincio de Revista. A fungdo estratégica € bastante similar aquilo que pretendemos com
0s jornais. Aqui, acrescenta-se a perenidade, uma vez que as revistas se mantém em
circulagéo por mais tempa. Pega com QR Code redirecionando para o site.

E) Circuitos digitais de shoppings/midia de mall. Os shoppings centers sdo um importante
espaco social da regido metropolitana. Milhares de pessoas chegam a eles usando o Metré
e outras tantas também poderiam fazé-lo. Neste sentido, temos a compreensao de que este
é um canal importante para mostrar a nova identidade, mais humanizada, do Metr6. A
depender do formato do mobiliario, faremos a inser¢ao do QR Code.

F) Painel de Estacdao/Metrd. Circuito Digital. As placas publicitarias instaladas nas estagdes
oferecem grande visibilidade e, obviamente, permitem que uma mesma pessoa seja
impactada muitas vezes durante a campanha. Além disso, a grande quantidade permite
que todos os eixos/objetivos tenham pegas a representa-los. As placas também terdo QR
Code com redirecionamento.

G) Painéis digitais nos Terminais Rodoviarios. Indiscutivelmente, os painéis digitais, com
suas mensagens dindmicas e explosdo de cores e luzes dao um ar cosmopolita e futurista
aos ambientes onde estdo intaladas. Por mais acostumado a utilizar os terminais que a
pessoa esteja, € sempre impactante. Sendo assim, ndo poderiamos deixar de inserir
veiculacées, ainda mais considerando que o formato permite que a campanha navegue por
todas as mensagens, nas mais diferentes frentes, durante todo o periodo.

H)} Enxoval de Pecas Digitais. Considerando a necessidade de fazer uma comunicagéo
digital com duas camadas de segmentacdo (e uma microssegmentagédo na segunda
camada), nossa proposta é utilizar carrosséis, stories, quiz, reels, videos, posts animados
e estaticos que terdo a finalidade de impactar por diferentes formas, com as diferentes
mensagens, tornando a campanha mais agil, leve, ludica e, sobretudo, direcionada. Sempre
que pertinente, disponibilizaremos links ou outras formas de direcionamento para que o
publico seja levado para o site, de acordo com aquilo que for aderente ao proprio formato
de publicagdo. Fundamental ressaltar que a alta conversao apresentada pelas pecas em
video nos leva a apostar neste formato como prioritario.

I) Jornal Mural. Prepararemos uma Edigdo Especial com foco na campanha, onde
navegaremos por todos os eixos comunicacionais/objetivos, relacionando as iniciativas e
agbes da companhia com as pessoas que se empenham para que elas acontecam. O
objetivo € despertar, em toda a equipe, 0 sentimento de que a campanha € para que a
sociedade conhega o posicionamento do Metrd, mas que esse novo momento & fruto do
trabalho de cada um dos colaboradores.

J) E-mail marketing. Além do jornal mural, uma série de e-mails fardo o mesmo tipo de
abordagem, mas com os conteldos espalhados pelo periodo, impactando aqueles
trabalhadores que, eventualmente, nao tiveram acesso ao Jornal Mural.

H) Testeira de Monitor, cartazes e mébile. O objetivo &€ ambientar os espacos de atuacao
dos funcionarios, dando um reforgo de mensagem e, de certa forma, reforgando o orgulho
por fazer parte do novo posicionamento do Metrd.



Estratégia de Midia e Nao Midia
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Estratégia de Midia e Nao Midia

Esta estratégia de midia e ndo midia tem como objetivo principal ressaltar os atributos e
diferenciais dos servigos prestados pelo Metrd, agregando valor 2 marca da Companhia do
Metropolitano de Sao Paulo, como icone da regido metropolitana ao longo dos seus 55
anos de existéncia.

Também apresentaremos uma campanha que contemple como conceitos a atengao,
cuidado e comunicagdo com o passageiro, responsabilidade social com as comunidades
do entorno das estacdes e linhas, apoio e garantia aos direitos humanos, a seguranca dos
usuarios € o foco na mobilidade sustentavel da capital paulista.

A comunicagéo dara ainda mais visibilidade ao relacionamento do Metré6 com seu usuario,
enfatizando que ele transporta, mas tambem cuida das pessoas, que € um espacgo livre e
democratico, onde os direitos de todos devem estar assegurados, possibilitando a
qualidade de tempo e atendimento a populacédo em geral.

Puablico

A midia falara diretamente com toda populagéo de Sac Paulo e regido metropolitana. Serao
considerados todos os usuarios do sistema, incluindo ¢ pablico interno, formado por seus
mais de sete mil empregados.

Periodo

Conforme solicitagdo do presente briefing, consideraremos a necessidade de divuigagao
tanto num prazo curto (15 a 30 dias), quanto médio (31 a 60 dias) € longo prazo (61 a 120
dias).

Selecao dos Meios

O Metrd de Sao Paulo € responsavel pela operagao das linhas 1 Azul, 2 Verde, 3 Vermelha
e pelo Monotrilho Linha 15 Prata, somando 71,5 km de extensao e 63 estagdes. Em 2022,
chegaram a passar pelo Metrd, cerca de 2,8 milhdes de passageiros por dia, nimeros que
marcaram a consolidagdo da Companhia e fortaleceram a cultura de inovagéo e a busca
de eficiéncia da gestdo, pela expansdo da mobilidade e modernizagdo operacional,
melhorande ainda mais o servigo prestado.

Um verdadeiro raio x de uma cidade cosmopolita como Sao Paulo, que respira 24 horas o
dia a dia do seu usuario. Sendo assim, a estratégia de midia aqui apresentada oferece um
mix de meios de comunicagdo bem completo, com diversas midias disponiveis e que
alcanga a populacao total de uma maneira bem eficiente e bem criativa.

Os meios que compdem este exercicio auxiliardo muito no papel de disseminar a
mensagem, informando e apresentando todos os esforgos e adaptacdes da Companhia
Metropolitana de Sao Paulo para promover o melhor relacionamento com as pessoas, a
preocupacao humanizada e acessibilidade para todos.

Opcodes de Meios como TV, Radio, Midia Exterior OOH e DOOH, Midia Impressa, além dos
Meios Digitais, materiais e agdes nado midia, cumprirdo muito bem este papel e
potencializardo ainda mais 0s impactos e o alcance desta campanha.

O site oficial do Metrd, seus perfis nas redes sociais Facebook e Instagram e o seu canal
proprio no Youtube, também serao utilizados como meios proprios com o intuito de ampliar
ainda mais a cobertura e viabilizar a total economicidade de verba deste exercicio.
Quando analisamos o comportamento da populagdo percebemos que os habitos de
consumo de midia nos dias atuais estdo bem diversificados, seja pela criagdo e
desenvolvimento de novos meios e canais de comunicacdo, seja pela mudanga de habitos
comportamentais das pessoas, seja pela implantacao da Lei Cidade Limpa nos municipios
e, também, pela disputa da atengéo entre eles, que dia apéds dia, brigam acirradamente pela
maior audiéncia.

Em funcéo disso tudo e sem desconsiderar nenhuma possibilidade, @' campanha aqui
apresentada sera veiculada de forma que proporcione ao publico-alvo, b alto impacto e a
alta frequéncia necessarios para que a comunicagao chegue aos usuarios do Metrd,
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populagdc em geral e empregados da Companhia diversas formas, no seu dia a dia, no seu
ir e vir.

Com o auxilio do mais completo estudo do Instituto Kantar Ibope Media — o TGI (Target
Group Index) identificamos os perfis de comportamento da populagao paulista e, com este
estudo, adquirimos também um melhor entendimento e relevancia de fatores como o
horario mais adequado para o consumo de cada meio, o momento de contato com eies e a
correspondéncia destes meios com os dados demograficos.

O meio Radio, por exemplo, apresenta publico bem parecido com ¢ da TV e com ¢ publico
gue consome mais midia exterior. Demograficamente, alcanga principalmente pessoas de
35 a 54 anos, das classes CDE e do sexo masculino. Da mesma forma, a Midia Exterior
(OOH) possui maior correspondéncia com o publico de Radio, Internet e TV.
Demograficamente, impacta mais as classes CDE. O meio Jornal possui maior
correspondéncia com leitores de Revista e demograficamente, mostra grande afinidade
com o perfil adulto de 35 a 75 anos de idade.

Ja a Internet, o meio digital, se assemelha mais com o publico da Midia Exterior.
Demograficamente, possui correspondéncia principalmente com pessoas de 12 a 34 anos
de idade, do sexo feminino e da Classe C, como podemos ver no grafico do Anexo |.

Os meios proprios digitais da Companhia do Metropolitano de Sao Paulo também serdo
aqui estrategicamente utilizados para disseminar ainda mais a campanha e com a
veiculagdo de forma orgéanica (ndo paga) somardo forgas na economicidade de verba
aplicada. Sao eles: o site oficial, perfis nas redes sécias Facebook, Twitter e Instagram e
ainda no canal proprio do Youtube do Metrd.

Estratégia de Midia Off Line

Tv Aberta. Se tratando de um meio de massa de grande audiéncia, com indice de
penetracao em 88% diante da populagao, definimos como essencial a inclusao do meio Tv
neste planejamento, afinal a Tv aberta ainda esta muito presente no dia-a-dia das pessoas.
Outra caracteristica importante e muito relevante é a sua integragdo com o meio digital, que
vem trazendo resultados excelentes junto a audiéncia como um todo.

As emissoras vém trabalhando muito para expandir suas plataformas de distribuigao,
explorando cada vez mais os canais digitais para atender aos novos habitos de consumo
de midia, sem perder de vista que, no final do dia, a forga deste meio continua sendo a
relevancia do contetudo para sua audiéncia.

Contemplamos neste planejamento as emissoras de Tv com maior share entre a populagao,
de acordo com Pesquisa Kantar Ibope/Media 2023 e com sinal aberto para a cidade de Séo
Paulo e Regido Metropolitana (Sinal SP1) — a TV Globo (34%), a TV Record (12%}), o SBT
(9%) e Band (3%), impactando assim um universo de 7,4 milhdes de domicilios com Tv, o
que representa cerca de 29 milhdes de telespectadores.

Com os filmes de 30 e 15 segundos comunicaremos da melhor forma as agdes de cidadania
e humanizag¢do realizadas pelo Metrd de Sao Paulo. O filme de 30" sera utilizado
estrategicamente no langamento da campanha. Literalmente, sera a primeira veiculagéo de
Tv, no programa jornalistico matinal Bom dia SP, as 6h00 — Globo. Programa que
apresentou em 8,2 pontos de audiéncia no lbope em 2023, ou seja, 631 mil domicilios com
Tv ligados neste horario — sinal SP1.

O jornalismo televisivo, com a sua fungao principal de informar a populagéo sobre os
acontecimentos gerais do Brasil e do mundo, tem sido o género de programa mais utilizado
pelos orgéos publicos, com 40% de participa¢do de investimento em relagao aos demais
géneros. E é por isso que neste planejamento ele aparece com bastante relevancia nas
quatro emissoras apresentadas.

As inser¢des serdo distribuidas da seguinte maneira durante os trés periodos de veiculagao
apresentados: a) Globo - “Bom Dia SP”, “Mais Vocé”, “Encontro” e “SPTV1”, b) TV Record
- “Hoje em Dia” e “Cidade Alerta”, c) SBT - “Primeiro Impacto I” e “SBT Brasil” e d) Band —
“Brasil Urgente” e “Jornal da Band”, programag&o com excelentes indices de audiéncia no
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ibope como apresentamos no Anexo |l. Muito importante enfatizar aqui que 1 ponto de
audiéncia no Ibope, representa em 2023, 76.953 domicilios com TV ligados na
programagcao (sinat SP1).

Radio. Com taxa de atengao exclusiva de 75% junto a populagéao, no teriamos como n&o
considerar este meio tdo importante neste exercicio. Nos dltimos 2 anos a audiéncia do
meio radio cresceu mais de 3%, segundo dados da pesquisa Kantar Ibope Media 2022.

O grafico do Anexo Il ilustra bem esta evolugao na regido metropolitana de Sao Pauio. Nos
39 municipios pesquisados, o nimero de ouvintes saltou de 21,5 milhdes para 22,1 milhdes
entre os anos de 2020 e 2022.

Este mesmo estudo mostra um pouco mais do comportamento do ouvinte - a cada cinco
ouvintes - trés deles ouvem todos os dias e cada um deles passa cerca de 4h45m ouvindo
radio por dia. Resultados de outra pesquisa do Ibope EasyMediad4, mostram que o meio
radio conversa com pessoas de todas as idades, mas o destaque esta entre a faixa etaria
de 20 a 49 anos, onde 83% deles ouviram radio num periodo pesquisado de 30 dias e que
o meio também & ouvido por todas as classes sociais, em especial a classe C — com indice
de 49%. Anexo IV.

Selecionamos para este exercicio emissoras lideres de audiéncia junto ao publico-alvo e
de grande alcance em Sao Paulo e também na regido metropolitana da capital paulista, que
cumprirdo muito bem o papel da disseminagédo da mensagem.

Pela extensa lista de emissoras existentes e alinhando a melhor empregabilidade da verba
proposta, destacamos aqui as emissoras melhores posicionadas no ranking do Ibope,
dentro da Grande SP, apresentando um planejamento de radio bem eficiente. Anexo V. As
emissoras selecionadas, em sua maioria séo de perfil popular, adulto qualificado e também
emissoras jornalisticas que impactarao tanto a populagdo em geral quanto os formadores
de opinido e puablico interno, ouvintes estes de todas as idades e classes sociais. Séo elas:
Alpha Fm, Antena 1, Band FM, Gazeta FM, 89FM, 105 FM, Energia 97 FM, CBN, Top Fm,
Jovem Pan FM, Transameérica FM, Capital AM e Nova Brasil FM.

Ooh e dooh. A midia exterior em geral também se apresenta como uma das mais
consumidas pelo publico em geral ~ indice de 89% de penetracdo em 30 dias analisados.
E se falarmos apenas do dooh - a midia exterior digital — somente esta fatia apresenta um
6timo indice de 66%, conforme apontamos no Anexo VI a seguir.

Contemplando este meio, que permite alta frequéncia da propaganda e maior tempo de
exposicdo da mensagem, teremos anuncios em toda a paisagem urbana da capital paulista,
com um mix de midias convencionais e também inovadoras, que impactarao as pessoas
que por ali circulam diariamente, nas suas atividades corriqueiras, no seu ir-e-vir.
Deixamos aqui registrado nossa ciéncia sobre a Lei Cidade Limpa no municipio de Sao
Paulo e respeitaremos todas as normas que vigoram atualmente.

Os ndmeros de impactos do meio ooh s&o alarmantes, no melhor sentido da palavra,
ampliando ainda mais a cobertura e o alcance da campanha.

Sendo assim, as midias och e dooh selecionadas variam entre midia nas telas dos bancos
24 horas instalados em farmacias, supermercados, lotéricas, postos de gasolina, shoppings
e outros estabelecimentos comerciais, permeando por toda cidade a campanha do Metr§,
midia em telas de cinema nos shoppings com maior fluxo mensal de pessoas e
principalmente, naqueles que tem ligagéo direta com uma estagao de Metrd — Aricanduva,
Boulevard Tatuapé, Central Plaza, Shopping Metré Tucuruvi, Shopping D, Shopping Metrd
Tatuape, Mais Shopping, Shopping Metrd itaquera e PlayArte Maraba. Ainda representando
0 meio ooh teremos a campanha também em circuitos digitais de shoppings - ltaguera (23
telas), Tatuapé (13 telas), Patio Paulista (31 telas), Tucuruvi (10 telas), mobiliarios urbano
com circuitos escolhidos pela maior fluxo de pessoas e carros passando como relégios de
rua e um circuito de 100 mubs em pontos de &nibus proximos as estagdes de Metrd, painéis
digitais nos principais terminais rodoviarios e de énibus integrados ao Metré — Ana Rosa,
Campo Limpo e Jabaquara e midia em toda extensdo do Metrd, contemplando todas as
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linhas com painéis digitais em estagéo (circuitos Luz, Consolagéo, Campo Limpo, Paulista
e Faria Lima) e circuito interno de trem somando 3.792 painéis estaticos nas linhas 1,2 e 3.
Midia Impressa. A midia impressa também estd contemplada neste planejamento por ser
considerada ainda bem tradicional em Sao Paulo e regido metropolitana. A qualidade de
servico prestado pela imprensa, relacionado ac seu contelido editorial, agrega muita
credibilidade as mensagens publicitarias.

O meio jornal ser& aqui utilizado de maneira estratégica no langamento da campanha para
ampliar a cobertura entre a populagao, e principalmente, entre os leitores formadores de
opini&o e servidores publicos em geral.

Os titulos de jornais selecionados para esta campanha sdoc os mais representativos na
cidade e que melhor circulam entre o target — Folha de Sao Paulo (349,5 mil impressdes
diarias) e O Estado de SP - OESP (214,3 mil impressoes diarias).

O titulo representante do meio revista é a Revista Sdo Paulo, com antncio de 1 pagina
encartada no jornal Folha de SP, no primeiro domingo de cada més. Sua tiragem é de 395
mil exemplares mensais.

Vale ressaltar que a midia impressa é campeé em retencéo de atengéo do leitor, com indice
de 80% de penetra¢do. Ou seja, quando a atengao do plblico esta neste tipo de midia, ela
néo e dividida com nenhuma outra atividade. Os dados gerais do perfil de leitores do meio
impresso trazem que ha sua maioria sdo de classe social B (54%) e 51% estdo na faixa
etaria entre 35 e 64 anos. Anexos Vll e VIII.

Estratégia Digital {On Line)

Para uma veiculagéo eficiente da campanha em midia digital ressaltamos a importancia em
estar presente nos maiores portais de comunicagdo do pais, além também da presenca
assidua nas redes sociais mais usadas pela populagdo. Dados do Comscore (anexo 1X)
mostram que social media tem se mostrado promissor no pais, sdo 131,5 milhdes se
usuarios conectados.

Seguindo esse raciocinio, elegemos a veiculagio da campanha nas 4 redes sociais mais
acessadas por usuarios: Youtube, Facebook, Instagram e Tiktok. (anexo X) Com maior
investimento e veiculagdo onde o usuario dedica mais tempo em média de horas mensais,
sendo entao 1- Instagram, 2- Youtube, 3- Tiktok e 4- Facebook.

Usando ainda do poder de envolvimento das redes sociais, vale indicar que sdo canais
poderosos para somar forgcas a campanha devido ao seu alcance, potencial de
engajamento auténtico, capacidade de seguir tendéncias de comunicagédo em tempo real e
medir os resultados de forma sélida. Quando usados estrategicamente, se colocam como
ferramentas valiosas para alcangar os objetivos propostos de maneira criativa e eficaz.
Pensado nos 5 milhdes de usuarios que passam diariamente nas linhas da cidade, a ideia
é que haja constancia em impacto em diversos canais em diferentes momentos do dia.

O Instagram além de ter o maior tempo de acessos dos usuarios, € também a plataforma
com maior share de agdes e comentarios. (anexo XlI) Usaremos o alto potencial de alcance
e interagdes da rede para conversar com 0s usudrios criando um canal de conexio. O
formato reels, que é altamente encorajado para uso pela propria plataforma sera
contemplado, contempla o dinamismo prezado pelos usuarios, assim como o potencial em
segmentar publico e criar CTAs (call to action) diversos para as diferentes pecas.
Resultando assim em um funil de reten¢ac de atengéo do usuario, sempre priorizando
alcance, visualizagbes e engajamento com a publicagéo.

Seguindo em Youtube, o canal proporciona veiculagao de antncio antes do video acessado
pelo usuério, a rede tem alto potencial de alcance e pelo seu formato em video, tem também
maior poder de retengdo de atengdo e memorizagdo da mensagem. A entrega sera feita
por meio de segmentagéo de canais que tenham relagéo aos temas tratados na campanha,
fazendo com que a mensagem chegue ao usuario de maior correlag;ao com o que esta /

sendo informado.
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Em Facebook, dados do Comscore indicam que a rede tem maior destaque com contetdos
voltados a entretenimento, ent3o a ideia aqui é trazer esse tom de voz a pega que sera
veiculada. Além de também direcionar o anuncio dentro de uma segmentagao definida em
acordo com geolocalizagio (regides por onde passam as linhas de Metr6) destacando ali
as acbes que os usuarios demonstram maior interesse.

O TikTok € uma rede em crescimento exponencial, e principalmente a geracao Z €
altamente engajada nela, segundo dados da prépria plataforma, 66% dos usuarios do
TikTok tém menos de 30 anos. Além disso, a grande maioria das pessoas que usam a rede
tém entre 16 e 24 anos. Sendo que 57% dos usuarios semanais do TikTok da Geragéo Z
afirmam que os andncios na plataforma os levam a descobrir novos produtos/marcas
(anexo Xll). O que indica ser uma escolha totalmente assertiva na comunicagdo da
campanha para chegar nesse publico que faz uso do Metro, principalmente por ser uma
faixa que ainda ndo usa tanto o carro para sua locomogao. As pegas serdo pensadas para
conversar especificamente de maneira clara e objetiva com esse publico, aléem de possivel
geolocalizagaéo e segmentacéo de interesses em assuntos e faixa etaria.

Ainda em midia digital, veicularemos no portal Globo e Uol, os dois de maior share em
audiéncia no pais. (anexo Xlll) Sado portais que representam amplo alcance, alem de
agregarem credibilidade (uma vez que associaremos a marca a confiabilidade que
transmitem), e também proporcionam oportunidades de segmentacdo do publico,
permitindo que a campanha atinja uma audiéncia diversificada.

Em termos de formatos de contetdo, planejamos utilizar posts estaticos e em carrossel,
videos no formato Reels e Stories (com duragdes de 30" e 15"), videos de 15" para o
YouTube e Tiktok, e video para os portais de noticias. Em toda veiculagéo digital da
campanha o formato video sera priorizado, uma vez que vem se destacando em
atratividade e engajamento, sendo priorizado pelas plataformas. E um formato mais
envolvente, devido sua natureza visual e auditiva, além de ser pensado em sua criagao
para atender de forma inclusiva os usuarios, contendo texto alternativo e legendas.

Além de formatos base, o ambiente digital também proporciona o desenvolvimento de
pecas com personalizagdo para diferentes grupos de interesse, uma vez que o anuncio é
direcionado para uma segmentagao geografica e também relativa a interesses. Isso
maximiza a eficiéncia da campanha, garantindo que os recursos sejam direcionados para
as pessoas que tém maior probabilidade de se interessar por aquele tema.

A fim de maximizar a eficacia e utilizar dos recursos pulblicos de maneira otimizada,
aproveitaremos também o site e as redes sociais do Metro. Dessa forma, a comunicacgéo
tera uma dimensao organica (ndo paga) nos perfis no Facebook e Instagram, reforgando
0s anuncios pagos, e contelidos apenas organicos em Twitter. Nestes canais, o objetivo &
criar contelido informativo, envolvente e relevante, destacando historias de sucesso,
embasadas por dados e estatisticas de resultados positivos. Queremos tornar esses canais
fontes oficiais de informagbes para evitar a propagacao de informagdes errdneas.

Aqui a missdo & ndo apenas informar, mas também gerar interagdes significativas com os
conteudos digitais, estabelecendo uma conexdo auténtica e engajadora com 0s usuarios.
Queremos que esta campanha seja mais do que apenas uma via de comunicagao
institucional; queremos que seja uma experiéncia compartilhada entre Metro e seus
usuarios, fortalecendo o seu lago e promovendo um dialogo aberto e eficaz.

Estratégia Nao Midia

Uma série de agbes nao midia estdo previstas, como se pode identificar ao longo da
Estratégia de Comunicagao, da Ideia Criativa e até das Estratégias de Midia on e off. Assim,
nas préximas linhas, vamos revisitar as propostas, até para enfatizar que henhuma delas
exige investimento em veiculagao.

Para o publico interno teremos o disparo de um filme em formato motion por WhatsApp,
Jornal Mural Edigao Especial relacionado as agbes e ao tema da humanizagao no Metrd,
testeira de monitor de computador dos colaboradores adaptada ac tema.da campanha,

17



mobiles de papel nas bilheterias das estagbes {reconhecimento a partir também da
percepgao dos usuarios), cartazes nos espacgos por onde circulam os colaboradores, € uma
série de e-mails marketing com os temas/objetivos de comunicacdo da campanha,
reforgando o conteludo ja produzido para o Jornal Mural.

Para impactar os usuarios do Metrd, faremos duas intervengdes mais sofisticas, ambas
também ja explicadas: a Realidade Aumentada onde as pessoas por meio de um QR Code
poderéo ter a experiéncia da RA com o mapa dos projetos de extensio do Metrd; e a Acdo
de Live Marketing em que levaremos os usuarios a vivenciar, de forma sensorial, conforme
ja dissemos, para provocar empatia por usuarios preferenciais e, ainda, demonstrar que o
Metré realiza muitas a¢des e toma muitas medidas que sao invisiveis a maioria dos usuarios,
mas que fazem diferenca nas vidas das pessoas com necessidades especiais.

Por fim, utilizaremos os meios digitais proprios (Portal, hotsite proposto e midias digitais)
para propagar a campanha de forma organica, garantindo que todos os recursos
disponiveis sejam utilizados para que a companhia atinja os seus objetivos.

il -/""-7 (



ANEXO |

Mapa de correspondéncia
Posicionamento: meios de comunicacdo X dados demograficos

Correspondence map
Positioning: communication medium vs. demographic doto

@ Revistas — Recante

‘ Jornal - Recente

TV por assinatura - 7 dias @

. Cinema — 30 dias
Femmn

Qutdoor — 7 dias Masculing

. Radio AM/FM — 7 dias
Midia Exterior (contém Outdoor)
internet — 7 dias

@ TV aberta — 7 das

Midia Sexo
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ANEXO I

PONTOS AUDIENCIA TV ABERTA

AGOSTO 2023

TV ABERTA

BOM DIA PRAGCA SEGISEX - 06:00 8.2
MAIS VOCE SEGISEX - 10:45 7.3
GLOBO
PTV1 SEG/SAB - 12:00 1,2
ENCONTRO SEGISEX - 09:30 1,2
PRIMEIRO IMPACTO | SEGS SEX -08:00 3,0
SBT
SBT BRASIL SEG/SAB - 19:45 46
HOJE EM DIA SEG/ SEX -10:00 37
RECORD
CIDADE ALERTA SEG/ SEX - 16:30 6,0
BRASIL URGENTE SP SEGISAB - 16:00 4,8
BAND
JORNAL DA BAND SEGISAB - 19:20 47

FONTE: KANTAR IBOPE MEDIA



ANEXO Il

POPULACAO POTENCIAL DO RADIO
RMSP

Sao Pauio
® Municipios 32.00
® 2020 21.551.87
2021 21.875.22
& 2022 2217290
& 2021 com 10+ anos  19.263.89
® 2022 com 10+ anos  19.357.72
Fopulagho
25000
20000
15000
10000
" il
: 00 DM OCMem RCMem ECRN DCMER mNeW SCNSN simmm oomen
e a2 ot ) = 2 -
& o o & & 2 3 :
0'3@ . ‘\a“ P e ¢ ‘&0‘2 ¢ ¢ F 3
o o <

=3 Municpios 2020 2021 g 2022

2021 com 10+ anos T 2922 com 10+ ancs
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ANEXO iV

A AUDIENCIA DO MEIO RADIO

DA R
l . O radio conversa com audiéncias de todas as foixas etdrias. O destaque estd entre

YA O ﬁ X aqueles gue tém entre 20 a 4% anas: em média, B3% defes escutaram Rédio nos
e ) altimos 30 dias.

\,
- L

™ A

DADES

OUVINTES \
DIARIOS O 10/19 20734 35/49 50/59 60+
O

%
48% G 3 55% 51% 45%

3 5
%%\QESFCS) T 10/19 20/34 35/49 50/59 60+
%
7

OTAL
78% 1% 82% 84% 80% 7%

T O perfil dos ouvintes de radio é bastante parecido com o da
P/A\ RA O DOS OS populagdo. Porérn, quando andlisamos apencs aqueles que
4 escutaram pela web, hd maior concentragdio nas classes AB e
P U B { | COS entre os mais jovens.

WIIAIPANDS & 20 429 ANOSSM3D A 39 ANOS
[EFEMNELD  MHASCUIND WOLASSE AB WCLASSE ¢ mOLASSE F AT A 9 A0S ER 0 55 ANCS TR

3 -
7 % % 7 -
3 .

47 48 5 1 i ]
15
I | l o
i
43 45 B
b 34
]
" m
53
52 43 =17
3 b s -10
L]
I & ) =
Populogdo 15M Quwntes Toted  Qurantes Taral Web Populocde 13 Oige:res Total Lupanies Tatal Web Populacdo 13M Quasntes Totel CQuwntes Total Web
ssors 154 M Ermissoras M 15m Emssongs 3M s
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ANEXO V

IBOPE RADIOS

10 |GSP - BAND FM/WEB

29 |GSP-ALPHA FM101.7 FM/WES

32 |GSP-JOVEMPANFM/WEB
42 |GSP-B9 FM A RADIO ROCK FM/WEB
(1] G5 - NATIVA FM/WER

1] GSP - GAZETA FM/WEB

7¢ | GSP- ANTENA 1 FM/WEB

Bt | GSP- TRANSCONTINENTAL FM/WEB
9t | GSP - METROPOLITANA YES FM/WEB
10t |G5P - 105 M/ WEB

P T T —
120 | GSP- RADIO MIX 106.3 FM/WEB

139 |GSP- KISS FM/WER

147 |GSP- CON FM/WEB

150 | GSP - BAND NEWS FM/WEB

167 |GSP- ENERGIA 97 FM-97FM -97.7 FM/WER

17¢ | GSP - TROPICAL FM/WER

187 |GSP-RADIO Digi!EY FKI}VEBﬁ :
19¢  |GSP- RADIC BANDERANTES FM/WEB
200 |GSP- GOSPEL FM/WEB

210 |GSP- TRANSAMERICA FM 100.1 FM/WEB
220 |GSP- YOP FM/WEB

230 |G- ESTLO F/weB

247 | GSP - *IMPRENSA FM/WEB
25% | GSP - RADIO MASSA FM/WEB

262 | GSP- *MUSICAL FM/WEB

270 |GSP - CULTURA FM/WEB

289 | GSP - ELDORADO FM/WEE

299 | GSP - *NOSSA RADIO FM/WEB

30® | GSP - RADIO TRANSITO FM/WEB

310 |GSP-BADIOGLOBO FM/WER
329 | GSP- RADIO ADORE FM 573 FM/WES
33t |GSP - “REDE ALELUIA FM/WEB

340 | GSP- "RADIC BRASK ATUAL FM/WEB
350 |GS0 - *HEDE USP FM/WEB

367 | GSP - VIBE MUNDIAL FM/WEB
37¢ | GSP - “SARA BRASIL FM/WEB
380 _|GSP- *SEMPRE MAKS FM/WED
390 |GSP- *FELZ FM 92.0 FM/WEB

A%

164.273,62
12355311
11523168
1i3.764,07
10621347
105.193,87
10122144

87.525,60

7774281

68.226.21

| A%

67811,65

60.308,34

48.56146

56246,94
54.856,16/

50.978,01
42.495,43
41.257,37
38.705,62
33.943.81
3233534
29.058,57
25.940,38
2143832

2015357

18.306,53
1865529
17.478,91
1348313

11.052,91|
10.761,90

381323
832838
£553,17
630774
432266

315586,

122907
NA

087
0,65
0,63
050
056
0,56
053
0.52
041
037
o0
032
031
030
028
027
0,22
022
0,20
0,18
047
0.15
0,14
0,11
011
010
0,10
0,08
0,07
0,06
06
0,05
0.04
003
0,03
0,03
0,02
0.01

NA

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 2022 | GSP
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ANEXO VI

‘.") B
( 7_7\ Oy
Forarn impactadaos
por publicidade am
Q0OH {ultimos 30

A INTERATIVIDADE DO MEIO OOH

o7

O

OO /0
JO compraram ou
pescuisaram algum

produto/sarvico em

¥ 9]

OC 70
Forarm ampartados
per pubhicidode em
DO0H (ultimos 30

) -

7/ _ﬁ (H
acrediam que
anuncios da Midia
Exterar /O0H em

dias) fungao de um anuncio dias)
que viu em QOH

Forrmatos Digatens
chamam muais
atencdo

TOP 3

Formatos de
interacdo com
Publicidade OOH
(entre quem
interagiu):

Busca por
informagoes
sabre ¢ marca
posterormenie

Passou o seguir
a5 redes sociais
da marca

GRP - Alcance e Frequéncia Média do OOH
GRP — OOH Average Frequency and Reach

Estudo Mapa OOH
Data Mop COH

Alcance
Classe Socioecondmica
T -

| AB [ C j—h
|

i Alcance - Sexo

DE T MM

Alcance | Frequéncia Média [

Paulo - RM 49% 71.8
S50 Paulo - Capital 64% 775

3.530 68% 42% 31% 46% 53%

4976 84% 56% 41% 0% 69%

gostarn de ver
arwncios de Midia
Exteriar/O0H em
Farmatos Digitais

RA0% @ 3/% E 31%

Escansondo
um &R Code
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ANEXO Vii

PERFIL DE LEITORES — JORNAL

Género

Femin:ng
48%

Classe econdmica

e

W/Hh S

Penetracdo do meio no total da populacdo - 30 dias
Penetration of the medium in the population - 30 days

)
[

e

14%
atel?

Fonte/ Souree

Kael gtal

F*2aQutf hom
91%
22

22, 202 a2 2%

Kantar |BOPE Media - Targat Group Ingex - BR TG 2022 R4 - Janewo/22 Dezembrg/22 - 15 mercadaa
Filtro totel populagdo 12 275 enos - Amestra. - 24 576 entrevistas | Umiverso 30.074 000 pessoas

Radig dut 2 B8

Fu ol

il 88% 8%
5%
2%
24%
15%

2a2i

Ang

Faixa etdria 2022

B5/75 anos 12/15 annos
S5/64 anos % %% ty24 amos
13% =
45/54 anos 25/34 anos
17% 22%
35/44 anos
22%
+4 409 Twaben Ty Ll fura

BA%
T2%
39%
I 25%
2041 2 2021 "
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ANEXO VIII

PERFIL DE LEITORES - REVISTA

n Any
Género e

S0 500

Classe Econdmica

1 ( |mpressn
Faixa Etaria
2 s Y 2874 431 L 55 rd an P
082 Hi e 0% 22 22 2022
25%
22% 229 Coad
% 16%

12%

S 10% —— 10%
% 8%
. . i

Free I I=pre |press | proe f—

fonte f Sourca

Kpntar |BOPE Medes - Target Growo Index - BR TG 2022 Rd - Janeirof22-Dezembraf22 - 1S mercados

Fittro total pepulagso 12 a 75 anos - Amastra: - 24 576 entrevistas | Universe: 80 C74 D00 pessoas

Universo Tota: Brasila (DF) (2.399.000); $40 Paulo (18 033.000), Gorania (3.253.000); Curitba (2. 802.000) S30 Paulo Intericr (tatal} {14.621 GOQY: Sul/ Sudesto - imteror (Excato Intevior SF e Ri Flariandpo!s) (20 237 000}, Campinas
{2 975 000). Baxada Santista {1.511.000); Porto Alegre (3.504 000} Rio de Janesro {10 812 000), Bzlo Horizonte (4.B51 000}; Safvador (3 210.000}, Retife (3190 000). Fortaleza (3.253 000); Flonandpalis (335.000);



ANEXO IX

BRASILE O 32 MAIOR CONSUMIDOR DE SOCIAL NO MUNDO

Total Minutos (MM)

S00.508

e @ 1° LUGAR LATAM

4.6 Ui

30 280

279 D30

- -

Irhia Indonesia Brazi uniled Stales Mecaco Argenina ialy Un#ed Kingdom Frarce Spamn
Pop.
UV (000} 510085 158.613 131.508 274,551 70.531 35606 44 188 57313 54 45 37222

% comscore o




ANEXO X

_ YOUTUBE, FACEBOOK E INSTAGRAM i
SAO AS PLATAFORMAS MAIS ACESSADAS PELOS USUARIOS

Ingtagram e Youtube s3o onde os usuirios dedicam mals tempo

FiGmockTce a5 omscor 94084 ™23 2
TIKTOK COM m witagmecon  94.644 34,0 14:44
KIWAI COM TKTOR COM 33.678 5G66,7 09.27
TR m WAL oM 20.485 436,2 07:16
i TWITIER COM 6.691 168.6 02:49
-
Pnkarust 1.046 276 00:28
LINKEDIN COM

y EINKETIN GOM 863 40,4 0040

[# comscore e

i

N



ANEXO XI

INSTAGRAM CONTINUA SENDO A PLATAFORMA
COM MAIQR SHARE DE ACOES E DE COMENTARIOS

MARCAS £ PUBLISHERS

2022 - SHARE POR PLATAFORMA (%) 202¢ - SHARE POR PLATAFORMA (%)

LP.':{;T_

Audiéncia Conteudo Agbes Audignein Contevro

mF2 cboox  WiNSlagre wilie EFacebook  minsligrem s Twslter

= comscore 1
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ANEXO Xli

o TikTok for Business

Filtrado por:

Geragéo Z @

Soluges para andncias ©

Audiéncia

Depois de
Millenn Tl

Showcase Ad no TikTok, 7.
Gerogdio X + dos usubries semanais do

TikTok do Gerogae Z

buscariam mais informag

Insights

Ver mais

2in5

17 5 usudrios semanais da
TikTok do Gerogae I que veem
Andncies de Geragao de Leods
afrmam que eles tho mait

inovadare: (em comparaga

Yer mais

PT-BR~

Total: 73 resultades

o5 semanois do
TikTok da Geragao Z afirmam
que o5 anincias na platafarma
o8 levom a descabrir now

predutos/marcas.
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ANEXO Xill

Ranking Brasil — categoria noticias — Base: mobile

Ranking Brazil of news category — Bose: mobhile

Método de acesso: navegacao e aplicativo combinados
Access method: browsing and application combined

1 Globo Noticias 70641 £2,3 70.320

2 UOL Nohceas 49 985 45,0 459 735

3 R7Noticias 46934 46,0 46 785

4 Metropoles Sites 31414 30,8 31256

5 Terrz Nohcus 24323 23,8 24 167

& Abrit Neticlas - Veja 24306 238 24.166

7 Folha de 5.Paula 21604 217 21448

8 UOLTilt 18 295 178 18.177

% Globe Tecnologia 17.654 17.3 17.526
10 iG Noticias 16133 5B 16 066
11 TUDOCELULAR COM 15 283 15,0 15.283
12 Grupo Estady 14 544 id432 14 517
13 Waather Company, The 12 205 i2,0 12184
14 Yahoo-HuffPost News Network 11513 11,2 11433
15 Exame Sites 11422 11,2 11 355
16 CATRACALIVRE COM.BR 11320 111 11.253
17 METROJORNAL.COM.BR 11120 109 11056
18 COAREIO24HORAS COM SR 10562 10,4 10,599
19 SEUCREDITODIGITAL COM.BR 9614 9,4 9.614
20 OYempo Jomal 5520 5,3 9 486
21 Flipboard 5459 9,3 3459
22 Microsaft News 9427 9,2 9334
23 NZN Tecnologa 5063 34 9.021
24 BLASTINGNEWS.COM 8264 B1 8.230
25 AccuWeather Sites B0O67 79 7.999
¥ Garets do Ppvo - Jornats 7892 7 7,830
27 GrupoHBS T612 7.5 7.570
28 SBT Jornalisme 7508 74 7,470
¥ OPOVO Online 7333 7,2 7.333
30 IBAHIA COM 7165 70 7131

69,0
488
45,9
30,7
24,7
2.7
21,0
17,8
17,2
15,8
15,0
14,2
12.6
11,2
11,1
116
10,8
10,3
9.4
4,3
5.3
5,2
B8
g1
7.8
77
74
7.3
7.2
70

€.237
5002
3072
2.868
2531
3.475
3.189
2.584
2.545
1.815

298
1886
4.885
3142
2220
i4B1

786

881

BE3

1116
819
414
223

1027

815
65,3
4582
37,5
33,1
45,4
41,8
33,8
33,2
23,7

39
24,6
63,8
41,0
29,0
19,3
10,3
11,5

11,5

146
110
5.4
2,9
134
11,0
54
1,3
7.2
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PECAS CORPORIFICADAS
PECA-01 VT VT 30 1 R$ 4500000 | R§ 45 000 0 12%
PEGA-02 MOBILIARIO URBAND ABRIGO DE ONIBUS 30 R$ 24000 | R§ 7 20000 2%
PEGA-03 BANNER INTERNET STORIES NS TAGRAM 1 RS - RS - 0%
PECA-04 STORIES POST CARROESEL ' RS - |Rs - a%
PECA-05 PAMEL METRO 5503 30N 1 R§ 744150 R§ 744150 2%
PECA-06 MOBILIARIC LRBAND RELOGK) DE RUA 30 RS 24000 | R$ 720000 2%
PEGA-07 CARTAZ D41XD617 em arez R 150 R$ 5668 00 1%
PECA-08 ACAO ATORES ACAQ NAS ESTAGOES COMATORES 1 R$ 2500000 RS 2500000 6%
PECA-0% ANUNCIO JORNAL 237 X13CM 1 RE - R$ - 0%
PECA- 10 MOTION WHATSAPP DISPARD WHATSAPP 1000,000 RS 025 R$ 250 000 00 4%
PEGAS NAO CORPORIFICADAS
PECA - 11 VT \.‘ARLAOAD DE 30" - WT 15 1 R% 1600000 R 18.000 0O %
PECA. 12 VIDEG ADAPTAGAO REDE SOCIAL - VT 307 1 RS 350000 | R3 350000 %
PEGA-13 spoT e 1 RS 250000 | A8 260000 %
|

PECA-14 ANUNCIO JORNAL 14 6x26cm 1 RS - '\ R$ %
PECA- 15 ANUNCIO REVISTA 21 H28 G 1 RS - |rs . %
FECA -8 VT VARIAGAD DE 30" - VT 10 1 R$ 30000 R§ 200000 1%
PEGA-17 BANNER INTERNET SUPERBANNER 1 RS - |rs - %
PECA-18 BANNER INTERNET Post Estiticn 1 RE R% - [i:)
PECA-19 BANNER INTERKET TWEET 1 RS R$ - 3
PEGA-20 BANNER INTERNET POST CARRDSSEL 1 RS RS - o%

FOTOGRAFIA FOTOGRAFIA 1 R3 1450000 | RE 1450000 4%

40
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TERMO DE ENCERRAMENTO

Este caderno denominado PLANO DE COMUNICAGCAO PUBLICITARIA — VIA
IDENTIFICADA, contém 55 (cinquenta e cinco) paginas numeradas sequencialmente,
incluindo esta.

rE.485.400/0004:61]

Santo André, 15 de setembro de 2023. DA
OCTOPUS COMUN\CAQ?\O LT

4 .
pmPedro 1,295
B.Péva'r?pesue-CEP 00030-001

ganio André = SP et

OCTOPUS COMUNICAGAO LTDA.
CNPJ: 50.185.198/0001-01
DANILO MOURA MIRANDA GONGALVES
Fungio: Gerente de Midia (procurador)
RG n © 35.532.043-5 e CPF n® 400.756.708-52
E-mail: danilo.moura@octopus.com.br
Telefones 11-3799-5299 e 11-99202-0436
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