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Operado pela Companhia do Metropolitano de Sao Paulo, uma sociedade de economia
mista, 0 Metré de S&o Paulo faz parte do sistema de transporte ferroviario metropolitano,
juntamente com o CPTM (trem). Aberto ao publico em 14 de setembro de 1974, é
historicamente o primeiro metré brasileiro (Linha Azul), sendo ainda o maior e mais
movimentado sistema de transporte metroviario do Brasil, transportando aproximadamente
4 milhdes de pessoas todos os dias. Possui a extensdo de 104 4 quildmetros de linhas
ferroviarias, distribuidas em seis linhas: Azul, Verde, Vermelha, Amarela, Lilas e Prata, que
totalizam 91 estagbes. Além disso, o Metro faz integragéo com as sete estacdes de trem da
CPTM (interligacao com o sistema de trens urbanos) que dio acesso a outros municipios
de Sao Paulo pelas Estagbes Bras, Tatuapé, Palmeiras-Barra Funda, Luz, Corinthians-
itaquera, Santo Amaro, Tamanduatei e Pinheiros. A titulo de complementacao da
informag&o sobre o sistema total da rede metroviaria do estado, as concessionarias
ViaQuatro e ViaMobilidade operam, respectivamente, as Linhas Amarela (4) e Lilds (5),
sendo estas duas do Grupo CCR e néao vinculadas ao exercicio em questao. Isso posto, &
fato que o Metré de Sao Paulo & muito mais do que suas caracteristicas técnicas, carros,
vagées, trilhos e funcionarios que transportam a populagdo de S&o Paulo com eficiéncia,
seguranca e rapidez. Ele desempenha um papel vital na sociabilidade, economia e
sustentabilidade da cidade. Possui alto valor agregado, indo além da qualidade basica da
mobilidade urbana ao oferecer uma experiéncia diferenciada tipica de guem conhece as
necessidades e desejos dos seus passageiros (2,8 milhdes), do pablico interno/funcionérios
(7.000 empregados) e da populacao da capital paulista em geral, incluindo os lindeiros
(moradores do entorno das linhas do metrd onde estao acontecendo as obras e expansao).
Priorizando a atengdo, o cuidado e a consciéncia das suas responsabilidades como
transportador de vidas entre seus destinos, o Metré também configura como agente
transformador do espaco fisico da cidade, sendo estes alguns dos diferenciais que devem
ser comunicados, percebidos e assimilados pelos plblicos-alvo deste exercicio de
comunicagao, cujo fio condutor sao as agdes de humanizagio e cidadania realizadas pela
empresa em prol do bem-estar comum. Possuindo o selo da Secretaria Municipal de
Direitos Humanos e Cidadania (SMDHC), seus valores sfo: respeito e diversidade:
confianca e gentileza; inovagao e orgulho de pertencer; sustentabilidade: seguranga e
responsividade; além da integridade e transparéncia. O Metré de Sao Paulo preza pelo
cuidado com as pessoas e com 0 meio ambiente, refletindo esta filosofia também em seus
pilares estruturais:

1. Responsabilidade social com as comunidades do entorno das estagées e linhas: 2. Apoio
e a garantia dos direitos humanos; 3.Preocupagdo com a seguranga dos usuérios em
situacGes diversas; 4. Foco numa mobilidade sustentavel na capital paulista.

O Metrd oferece uma sensagdo de incluséo e pertencimento, pois conecta pessoas de
diferentes bairros e comunidades; vérias classes sociais e idades e diferentes condicoes
fisicas e emocionais. isso posto, a possibilidade de compartilhamento de espaco pelos
paulistanos estabelece lagos sociais, troca de experiéncias e conhecimento de pessoas
com crigens culturais e histéricas diversas. Ha de se criar um ambiente propicic para que
os perfis e necessidades sejam atendidos plenamente e em seu mais profundo diagnéstico.
Até por isso, o metrd aperfeicoa seu espaco fisico e prepara constantemente seu corpo de
funcionarios objetivando manter a integridade fisico-emocional de seus usuarios e do
proprio publico interno. Este preparo também inclui a identificagio de pedidos de socorro
de vitimas de violéncia e estandes de apoio; os segurangas também séao treinados para
combater a importunagéo sexual; equipes sdo preparadas para partos, ressuscitagao e
possuem treinamento em primeiros socorros. Este cuidado é estendido aos animais e
reparos em cadeiras de rodas. De cachorros a passaros, varios animais ja foram resgatados
e salvos por meio de atuagéo dos metroviarios. Vacinagao, medicao de pressio, testes de
hepatite e outras agbes de salide também podem ser observados, facilitando e estimulando
o cuidado da sadde por parte dos passageiros e usuarios das estagbes. Esses pontos sado
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fortes apelos de comunicagao, juntamente com outras atitudes concretas que agregam
valor ao servigo prestado. Sao algumas delas: 1. Acessibilidade e inclusdo com rampas,
elevadores, piso tatil e Braile, mapas eletrénicos e outras instalagbes que facilitam a
locomogéo de cadeirantes, idosos, pessoas com carrinhos de bebé. Além disso, o metrd
oferece acompanhamento de pessoas sem mobilidade, treinamento de aproximacgéo de
autistas, linguagem de sinais para surdos e atengdo cuidadosa, assim como passagem
gratuita para idosos acima de 60 anos.

2. Atendimento preferencial (garantido por lei) — com acessos e sinalizagédo adequados nas
estagbes e plataformas, assentos preferenciais, espagos demarcados para cadeira de
rodas nos trens, sinalizagcdo sonora e visual nos trens que informam as estagdes e
possibilidades de conexdo. 3. Antidiscriminagdo — com politicas claras para prevenir a
discriminagdo por raga, género, orientagdo sexual, identidade de género, entre outras,
garantindo um tratamento com igualdade e respeito. 4. Sustentabilidade — ao alimentar os
seus trens com energia elétrica, contribui para a redug¢éo da poluicdo do ar e das mudangas
climaticas, até mesmo com a redugao do trafego de veiculos na cidade com o deslocamento
rapido e eficiente. 5. Diversidade cultural e artistica — celebradas por meio de gates
customizados onde artistas grafiteiros locais personalizam os portées de acesso para dar
uma identidade Unica a cada estagdo. Além disso, as estagoes e pracas adjacentes séo
frequentemente privilegiadas com eventos culturais, exposicdes e apresentagdes artisticas.
6. Dinamismo da economia local — ao possibilitar acesso facil e rapido aos centros de
negocios, areas comerciais e pontos turisticos, aumenta a mobilidade da populacéo local e
turistas. 7. Proximidade e escuta pelo canal de comunicagéo do passageiro com o Metrd —
possibilita a ligacao gratuita todos os dias, das 5h a Oh. O Metré de S3o Paulo merece
aumentar ainda mais a percepgéo e o conhecimento da populagio sobre suas entregas e,
consequentemente, o seu faturamento por meio da plena satisfagéo de seus usuarios fiéis,
reconquista de usuarios ausentes/perdidos ou conquista de novos clientes, uma vez que a
instituicdo tem um histérico de boas avaliagées em pesquisas de confianga (mais bem
avaliada pelos residentes de Sao Paulo, com 58% de confianga, segundo o Ibope
Intelligence). E, para 53% dos entrevistados pelo Datafolha, o metrd era o melhor servigo
de transporte na cidade de Sao Paulo (ambas as pesquisas realizadas no ano de 2018).
Nosso entendimento basilar parte do principio de que o Metrd reposicionara a sua imagem
com uma campanha publicitaria 360°, envolvente e emotiva, porém direta e clara na
comunicagao da entrega ampla de sua prestacéo de servigos de uma empresa que faz jus
ao lema "Passageiros ao centro", cuja viséo estratégica & "Ser reconhecido como o melhor
metré do mundo”. Com nova programagdo visual que tangibilize e reflita o papel
fundamental do Metr6 na vida urbana e na estrutura da cidade de forma sustentavel, com
o apelo emocional que expresse claramente e diretamente para seus passageiros, usuarios
potenciais, publico interno, lindeiros, formadores de opiniao e stakeholders em geral, todo
o cuidado, humanidade e relevancia do metré como parte integrante de uma cidade viva,
inclusiva e diversa, potencializaremos o entendimento e, consequentemente, a valorizacao
da instituicdo. Com presenga intensa no mix de meios e veiculos tecnicamente
selecionados para garantir a cobertura da populagao paulistana, assim como ambientes
editoriais e recursos que possibilitem a entrega direcionada e customizada de pecas para
os diferentes publicos-alvo relacionados acima, com bons indices de cobertura e
frequéncia, além de conexao, proximidade e estimulo ao engajamento a partir de midia
paga € recursos proprios de comunicagdo, o Metrd sera efetivamente considerado um icone
da cidade de S&o Paulo, ja que 0 espaco plblico do metrd também é um ambiente essencial
onde as pessoas se encontram, interagem e experimentam a cidade de modo intenso e
unico, muito além da mobilidade urbana.
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Sao muitas e potentes as atuagdes do Metré de Sao Paulo que refletem os seus valores de
respeito, comprometimento, inovagéo e transparéncia, sendo estes fundamentais para a
comunicagéo proposta por esta licitante. O Metré gosta de gente e gosta do que faz.
Estrategicamente estimularemos o engajamento, a interagéo e o relacionamento direto com
os distintos publicos-alvo, criando conexdo emocional, credibilidade, fidelizacdo e,
consequentemente, a reverberagdo da campanha e a potencializagao dos seus resultados.
Nosso objetivo € gerar valor compartilhado, uma vez que o aumento da confianca, da
fidelidade e da satisfacéo dos passageiros e stakeholders em geral os torna propagadores
positivos do servigo prestado e da empresa, principalmente quando se sentem prestigiados
e cuidados.

Visando atender ao desafio primario de reposicionamento da imagem do Metré de Sao
Paulo para além da sua esséncia de mobilidade perante os seus passageiros,
fornecedores, investidores, pulblico interno, formadores de opinido, stakeholders e
sociedade em geral (incluindo nédo usudrios e lindeiros), valorizaremos a grandeza das
agoes de humanidade, cidadania e cuidado que demonstram rotineiramente a preocupagao
do Metrd com o passageiro (passageiro no centro), além das questdes sociais, culturais,
ambientais e éticas, relacionadas no Raciocinio Basico deste Plano de Comunicagao.

O que dizer

Propomos, entao, um conceito direto, inteligivel e que, sem rodeios, transmite de forma
clara e eficiente o propdsito do Metrd:

“Tudo que o Metré faz, faz por vocé”.

“Tudo” & uma palavra que abarca a percepgéo de muito, ou seja, o tanto de acoes realizadas
que protegem os passageiros enquanto pessoas fisicas, assim como ajudam a reduzir as
desigualdades, as injusticas, a violéncia, a importunacdo contra a mulher, os problemas
ambientais e os conflitos sociais, entre tantas outras questées consideradas pelo Metrd e
que mudam a vida das pessoas.

“Faz por vocé” é envolvente e demonstra proximidade, consideracao e preocupacgao pela
pessoa Unica e valiosa para a empresa que atua como agente transformador, tanto ao
possibilitar de forma eficiente, rapida e segura o ir e vir do cidad&o quanto ao interferir de
modo consciente e sustentavel nos espagos fisicos ao redor das linhas e estagoes. Afinal,
o Metrd gosta de quem ele cuida e cuida de quem ele gosta.

O apelo sonoro (musical), com letra especial divulgando as entregas e agdes do Metr6 de
S&o Paulo (versdo da musica Sozinho, de Peninha, mais conhecida na voz de Caetano
Veloso), sera um elemento potente de estimulo & lembranca e fixagdo da mensagem, em
conjunto com o conceito € com os recursos imagéticos (presenca das janelas do metrd).
Inclusive, a frase “Quando a gente gosta, é claro que a gente cuida” complementara as
pegas expressando exatamente a postura de cuidado da empresa com toda a sociedade.
Os desdobramentos s&o inimeros e entregam objetivamente o que o Metré faz.

O Metrd faz o desenvolvimento chegar ac seu bairro.

O Metrd estd sempre em expansao para levar desenvolvimento a mais pessoas e lugares
de Sao Paulo.

O Metré faz vocé chegar com mais rapidez e seguranca.

O Metrd faz o caminho das mulheres mais seguro.

De maneira complementar, teremos pecas nas estagbes configurando depoimentos que
tangibilizam os programas, treinamentos e demais cuidados do Metrd, gerando
credibilidade e identificagéo dos passageiros com a campanha:

“Meu filho nasceu dentro da estacéo.”

‘O Metré garante minha independéncia de ir e vir.”

‘A gente se conheceu e casou dentro do Metrd.”

A quem dizer

Temos a miss&o de comunicar com o universo mais amplo, ou seja, a populagdo da cidade
de Sao Paulo (AS ABCDE 16+ anos), assim como impactar universos de forma mais
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nichada: passageiros e ndo passageiros, publico interno e os lindeiros, por exemplo.
Obviamente esses nichos estdo contemplados no montante da populacéao paulistana, mas
merecem abordagens direcionadas e contextualizadas para cada realidade, considerando
0 objetivo maior de reposicionamento da imagem, sendo elas:

1. Populagédo da cidade de Sao Paulo em geral, incluindo nao passageiros/potenciais
passageiros, além de formadores de opinido — Estimulo ao uso do Metré e formagao de
opinido positiva com relagao as agdes e programas realizados, incluindo o cuidado com os
portadores de atencéo especial e meic ambiente.

2. Passageiros — Informagao, aproximacéo, identificacéo e fidelizagéo.

3. Nao passageiros — Cativar e estimular o uso do Metrd como meio de transporte.

4. Lindeiros (moradores das regides no entorno das obras de expansao) — Comunicacao
amigavel, explicitando as vantagens das obras de expanséo, criando uma condigéo/relacao
mais amena e cordial perante os transtornos das obras no dia a dia.

5. Publico interno — mais de 7 mil funcionarios — Comunicagdo informativa sobre a
campanha, estimulo ao compartilhamento e exaltagédo do papel dos funcionarios na
formagac de opinido positiva sobre o Metrd e sua prestacao de servico (extensivo aos
fornecedores e stakeholders em geral). O incremento da satisfagdo, da motivagdo, do
engajamento e da produtividade dos funcionarios propicia um ambiente de trabalho
harménico, colaborativo e inovador que reflete diretamente na imagem positiva da empresa
perante seus demais publicos-alvo.

Como dizer

Propomos, entdo, uma campanha humanizada em forma de depoimento, com o casting
diverso, representando a populagdc de Sio Paulo e sua diversidade (identificacdo e
percepgao de pertencimento). Imageticamente, além da identificacio visual da populacgao,
temos a presenca de janelas como elemento visual gerador de unidade da campanha.
Trabalharemos o apelo emocional utilizando uma versao para jingle/audio e o trecho de
uma musica popularmente conhecida e com aderéncia incontestavel tendo em vista o mote
de nossa campanha: “Quando a gente gosta, é claro que a gente cuida”. Afinal, o cuidado
do Metrd & um gesto de amor.

O filme publicitario mostra depoimentos de como o Metrd impactou a realidade das
pessoas, entremeados com cenas do cotidiano, pontuando o cuidado observado nas
estacbes do Metré de S&o Paulo, incluindo agdes de acessibilidade, gratuidade das
passagens para idosos, treinamento dos funciondrios com tematica alusiva ao parto,
atuagao em relagéo a violéncia contra a mulher como importunagéo sexual, entre outras
abordagens que mostram o empenho da empresa para o convivio pacifico e respeitoso.
Exaltamos todo o valor agregado que vai além da esséncia da mobilidade urbana, uma vez
que reflete na qualidade de vida do cidadéo paulistanc. O audio com a versao da musica
citada & um potente recurso de memorizagéo da entrega feita pelo Metrd.

Dito isto, temos o conjunto de pecas eletrdnicas e graficas que abordam a relevancia do
Metré para o desenvolvimento social, econdmico e ambiental da populagdo paulistana
naturalmente por meio de depoimentos geradores de identificagdo, incutindo o
posicionamento tipico de uma empresa prestadora de servigos que preza por aprimorar seu
carater socialmente responsavel, sustentavel e inclusivo e que, além de tudo, gosta de
guem cuida.

Quando dizer

Este certame nos desafia a criar um médulo midiatico flexivel, que podera se estender pelo
periodo de até 120 dias. Vale registrar que devemos respeitar o limite do investimento
financeiro de R$ 5.000.000,00 para falarmos com a cidade de Sao Paulo, considerando a
gama de abordagens e segmentagdes anteriormente expostas. Com o poder de compra
reduzido pela utilizagdo de valores de tabela e, tecnicamente, a necessidade de uma
comunicagdo mais prolongada, uma vez que temos a missdo de iniciar um
reposicionamento de imagem, a inteligéncia de midia se faz primordial. Senso assim,
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propocmos que o inicio da campanha (15 dias) contemple um mix de meios, garantindo
impacto/choque de comunicagao tanto nos meios off-line quanto on-line, e que a
sustentacdo da campanha em midia paga (60 dias) seja balizada pela relevancia da
plataforma digital em toda a jornada do passageiro em sua rotina diaria. Nossa
recomendacgdo € que a campanha prepare a cidade de S3o Paulo para o final do ano de
2023 e inicio de 2024, devido as consequéncias das chuvas de verao e movimento de fim
de ano, no que diz respeito 4 mobilidade urbana.

Pontuamos, eniretanto, que, para uma campanha de reposicionamento de imagem que
intenciona que o Metrd de Sao Paulo seja percebido e considerado como um icone da
cidade, ha de haver uma comunicacio constante e linear.

Pontos de contato

A capital paulista oferece uma gama de pontos de contato interessantes, entretanto este
exercicio simulado exige uma selegdo precisa e técnica baseada em dados de pesquisa
que nos apontam como acompanhar a jornada do consumidor efetivamente. Assim sendo,
0 mix de meios proposto contempla TV (aberta e conectada}, midia exterior (QOH e DOOH),
radio e internet, sendo a plataforma digital a grande aliada do pensamento estratégico de
midia ao possibilitar uma comunicagdo segmentada, contextualizada, geolocalizada e
interativa por um periodo maior. Além disso, a plataforma digital permite a extensao da
entrega da mensagem iniciada nos meios off-line (recurso do QR Code), postagens
orgéanicas e ainda o estimulo ao compartilhamento da mensagem/peca recebida, ampliando
0 universo impactado para além da midia paga, conforme detalhado na Estratégia de Midia
deste exercicio simulado.

Os Recursos Proprios de comunicagdo do Metré de Sao Paulo ainda ser&o alicerces para
esta comunicagédo. Todas as redes sociais proprietarias (Facebook,Instagram, Linkedin,
Twitter e Youtube). Funcionarios e fornecedores também sao elementos fundamentais de
reverberagao da campanha e credibilidade por meio de seus depoimentos, configurando a
tédo importante Estratégia OESP, onde a unido de esforgos da midia proprietaria, midia
espontanea, midia compartihada e midia paga potencializa os resultados positivos a e
eficiéncia da comunicagéo 360°.

A seguir apresentamos o item Ideia Criativa. As pegas criativas propostas por esta licitante
sao claras, de facil entendimento e assimilagdo. Com linguagem direta e recursos de forte
identificagdo, elas configuram depoimentos que pontuam as agées de cuidado, humanidade
e sustentabilidade do Metr6 e o seu impacto na vida dos cidaddos paulistanos. Com
contetidos focados nos passageiros atuais, passageiros potenciais, publico interno,
lindeiros, formadores de opinido e stakeholders em geral, potencializam o entendimento da
relevancia dos propdsitos do Metrd e, consequentemente, a valorizag&o da instituicdo como
agente transformador da qualidade de vida dos cidaddos. Mulheres, idosos, cegos,
cadeirantes, demais portadores de cuidados especiais e toda a diversidade dos perfis que
compdem a sociedade paulistana foram privilegiados na campanha que, imageticamente,
& envolvente e atrativa, humanizada, informativa e tem as janelas como icone de unidade
e link direto com o Metrd. Utilizamos o recurso de familiaridade com a utilizagao da versdo
da masica, com destaque para o trecho extremamente pertinente com o mote da
campanha: "Quando a gente gosta, € claro que a gente cuida”, garantindo o recall e
receptividade da mensagem por meio de um apelo incontestavelmente eficaz e pertinente
ao conteldo e propésito da campanha. Também evidenciamos o uso do recurso tecnolégico
do QR Code em pecgas passiveis de sua utilizagao, estimulando o universo impactado a
fazer a leitura do cédigo e ter acesso ao conteldo mais extenso, apresentado em videos
hospedados na landing page (destino das pecas).
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Pecas corporificadas:

1 —Filme 60"~ Com tom emocional, utiliza o forte apelo da versdo da musica Sozinho (citada
anteriormente), com destaque para o trecho: “Quando a gente gosta, € claro que a gente
cuida”. A pega garante a identificag@o da populagéo paulistana por meio de uma série de
depoimentos pessoais sobre o impacto do Metrd de Sao Paulo em suas vidas. Direcionado
para todos os publicos, o filme esta programado na TV (off-line e digital — PayTV e CTV)e
plataforma digital (formatos passiveis da utilizagao de video, internet), além disso, entrega
de forma fluida e natural as agbes do Metrd, incluindo abordagens de cuidado com as
mulheres, idosos, portadores de cuidados especiais, meio ambiente e qualidade de vida,
com reflexo no ganho de tempo para a familia ou na oportunidade de estudo, por exemplo.
2 - Jingle 60" — Pega atraente e musical fundamental para o recall da campanha. O jingle
€ uma versdo da muasica Sozinho, com destaque para a frase: “Quando a gente gosta, é
claro que a gente cuida” e para a divulgagdo das agées de cuidado (humanidade e
sustentabilidade) do Metré. Com um arranjo mais contemporaneo, pop e envolvente,
remete ao apelo sonoro do filme de TV e videos de internet (muisica tema da campanha).
Potencializarg a eficiéncia dos recursos proprios e canais diretos de comunicagao e seu
alcance orgénico, uma vez que esta pega também sera enviada para o publico interno, com
estimulo ao seu compartilhamento em apps de mensagem e como trilha para postagens.
3 — Painel MUPI Metré no formato 2,86 x 1,105 m — Apresenta, em destaque, o conceito da
campanha: “Tudo o que o Metré faz, faz por vocé” e, de forma direta, pontua os itens
envolvidos nesta entrega: Acessibilidade, Seguranga, Sustentabilidade e Meio Ambiente,
Cultura, Social, Direitos humanos e Diversidade, Idosos, Primeiros socorros e partos,
Cuidado com os animais.

4 — Banner display (halfpage — 970 x 250px) — Entrega especificamente o cuidado do Metrd
com as mulheres, sinalizando as a¢des para combater a importunacao e o assédio sexual,
a existéncia de agentes treinados e postos de atendimento as mulheres.

9 — Folheto para os lindeiros — formato 14,8 x 21 cm (fechado) com uma dobra, com
distribuicdo para os moradores do entorno das estagdbes — Mostra que as obras de
expansao e a chegada do Metrd trardo consequéncias positivas para a regido. A peca
aborda a conduta responsavel do Metré em todo o processo e estimula o leitor a acessar o
QR Code para obter mais informacoes.

6 — Video 15” — Focado na Acessibilidade, Seguranca e Passageiros com prioridade, mostra
o cuidado especial do metrd com os idosos, portadores de deficiéncias e mulheres. Sera
entregue no YouTube, redes sociais e pegas passiveis de video de 15", também usado na
internet.

7 — Reach Media Interstitial — 320 x 480px — Entregue em mobile, faz alusdo acs
depoimentos de passageiros que tiveram historias de vida marcadas pelo Metrd
(nascimento do filho, garantia de ir e vir para passageiros com necessidades especiais e
casamento, por exemplo), para midia digital Logan.

8 — Carrossel, 6 cards — 1080 x 1080px. Proporciona a entrega de varias agdes de cuidado
(acessibilidade, seguranga e passageiros com prioridade, cuidado especial do metré com
idosos, portadores de deficiéncias e mulheres) uma vez que permite a exposicido dos
conteludos em cards distintos onde cada um apresenta uma pergunta sobre onde o Metrd
faz a audiéncia chegar.

9 — Full screen banner (800 x 1.280px) — Com cunho persuasivo, sera entregue
geolocalizado no entorno das estagdes e estimula o uso do Metrd como meio de transporte
rapido e seguro, sinalizando que tem sempre uma estacao por perto.

10 — Broadside digital — E uma verdadeira convengao eletrénica, daquelas onde se fazia
apresentacdo da campanha publicitaria para os funcionarios, s6 que na sua versao
virtual/digital. Vamos enviar esta peca envolvendo e engajando os funcionarios com a
campanha, mostrando a relevancia de cada um para a construgdo da imagem do Metrd,
convacando-os a conhecer as pec¢as em primeira méo e estimulando o compartilhamento.
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Nao corporificadas:

11 e 12 ~ Filmes de 30" — 2 versdes do filme de 60", ser4 entregue na TV aberta, PayTV e
internet garantindo maior frequéncia de exposigéo, e na plataforma digital em formatos que
contemplam o video de 30"

13 a 15 — 3 Filmes de 15" 3 versGes do filme de 30" para internet com os temas
acessibilidade, seguranca, sustentabilidade e cultura.

16 — Spot de 30” — Peca persuasiva que estimula o uso do Metré como meio de transporte.
Sera veiculado tanto nas radios offl-ine quanto em rede de 4udio, fixando a mensagem € 0
recurso sonoro.

17 a 20 — Stories e Reels de 15" (4 videos)— Pega querida pelos usuarios do Instagram,
traz depoimentos e frase com estimulo aoc uso do Metrd como meio de transporte e
gqualidade de vida.

21 — Bumper 6" — Pe¢a com mensagem direta, marca o conceito da campanha e faz alusio
a rapidez da peca.

22 - Post 1.080 x 1.080px — imagem para postagem no Feed — Post com imagem com
variagbes de frases depoimento mostrando a influéncia do Metrd na qualidade de vida das
pessoas ao oferecer rapidez no deslocamento, diminuir distdncias com cuidado e
segurancga, oferecendo a oportunidade de mudangas efetivas na vida dos cidadios. Sera
veiculado no Instagram e a interagdo com a pega levara para o contelldo mais amplo,
hospedado na LP.

23 a 37 — Banners (15) para internet super leaderboard, halfpage, maxboard 1, retangulo
médio, nos formatos (870 x 90, 970 x 250, 300 x 600, 300 x 250 (com rich media), full board
(1.260 x 400), banners IAB (728 x 90, 970 x 250, 300 x 250, 300 x 600, 320 x 50, 160 x 600,
320 x 50, 300 x 50, 160x600, 468x60 e 300 x 100) — Este conjunto de banners, cujos
formatos s&o adaptagdes, sera entregue nos portais, com segmentacgéo geolocalizada para
a cidade de S&o Paulo. Os diversos formatos siao adaptados para atender aos inventarios
de redes de sites premium/contextuais. O clique permite o0 acesso a conteiidos
complementares (LP).

38 — Tweet promovido — 1.000 x 1.300 px — Visa alcangar um grupc de usuarios mais
qualificado, formador de opinido, ao impactar seguidores dos Jornais de SP e perfis
referentes a infraestrutura e meio ambiente. A pega tera como tematica principal a
sustentabilidade.

39 — Painel MUB abrigo sequencial duplo 1,20 x 1,75 — Abrigo de 6nibus — Esta pega, de
grande impacto, cirurgicamente selecionada, evidencia em abrigos de 6nibus a rapidez,
eficiéncia e seguranga do Metrd por meio do conceito da campanha e frases depoimentos
referentes a qualidade de vida e economia de tempo para o convivio familiar, estudo e
demais atividades prazerosas e pessoais.

40 — Painel MUB relogio — formato 118,5 x 1,75 m, estatico. Pega complementar e com a
mesma intengdo comunicacional da pega descrita acima. Estimula o uso do Metrd como
meio de transporte do cidadao paulistano e permite o recall do conceito da campanha.

41 a 43 - Vinhetas (3) de 10” no formato de 1080 x 1920px, para Circuito digital composto,
com os temas geral, acessibilidade e mulher.

44 — Landing page — Ambiente de destino das pegas digitais, hospeda videos, jingle e
demais pegas, além de ser o ambiente central de informagdes para maior conhecimento
sobre a campanha e agbes do Metrd que forem abordadas. A hospedagem sera no site do
Metrd.

45 - Painel digital MUB 10" — abrigo de 6nibus, formato 1,20m x 1,75m. com a funcao tatica
de aumentar o alcance da nossa campanha

46 - TV MINUTO Filme 10", com a fungzo tatica de aumentar o alcance da nossa campanha
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A Estratégia de Midia e Nao Midia sugerida por esta licitante cumpre a missao de fechar o
ciclo dos esforgos de comunicagao deste Plano de Comunicacao Publicitaria em sintonia
com a Estratégia de Comunicacédo e com a condugao criativa. A abordagem tematica dos
contetdos criativos foi direcionada tanto para a populacao geral da cidade de Sao Paulo
quanto para nichos especificos, como é o caso dos lindeiros, mulheres, portadores de
necessidades especiais e publico interno, por exemplo. Por isso, a estrutura midiatica
privilegiou a conexao, a coeréncia e o envolvimento com cada etapa da construcao deste
exercicio simulado, em prol da eficacia e economicidade na aplicagdo dos recursos
financeiros destinados a esta campanha publicitaria.

Consideramos as premissas técnicas basicas, tradicionaimente evidenciadas em um
planejamento de midia eficaz (analises de pesquisas e cenario midiatico atual), assim como
0s seguintes pontos de atengdo, como condutores do desenho estratégico e tatico:

1 — Devemos comunicar com a populagéo da capital de So Paulo, considerando os habitos
de consumo de midia, atitudes comportamentais, perfis sociodemograficos e psicograficos
distintos, além da relagdo especifica de cada nicho com o Metrs. Sendo assim, para efeito
técnico de avaliagéo de pesquisas, dividimos este universo (total da populagéo da capital)
nos seguintes perfis: AS ABCDE 16+ anos (incluindo populagdo mais jovermn), AS AB 25+
anos (formador de opini&o), usuarios e ndo usuarios do Metrd € publico interno.

2 — Temos a missao de informar para a populagc&o a gama de agdes que representam a
vis@o cuidadosa, humana e sustentavel do Metrd de Sao Paulo, tendo em vista o cunho
persuasivo da campanha em prol da fidelizagdo de seus passageiros, resgate de
passageiros, comunicagio amigavel com o entorno das estacbes/linhas e geragdo de nova
demanda. Para tal, impactaremos os universos de interesse em sua jornada diaria levando
em consideracéo as mudangas de consumo de midia da sociedade em geral e 0s novos
recursos tecnoldgicos.

3 ~ Necessidade de um olhar atento para a economicidade por meio da otimizagdo dos
custos de producdo de filmes/videos com adaptagles e versdes multiplataforma, além da
adaptacao de formatos digitais, possibilitando a abordagem tematica e entrega
contextualizada.

Diante do cenario acima, conduzimos o panorama midiatico de forma a privilegiar os
seguintes pilares: Cobertura/Alcance, Relevancia/Segmentacdo e Reverberacao
/Engajamento.

A analise de pesquisas referentes aos habitos de consumo das formas inovadoras de
comunicacéo e dados do Consurmno dos Meios (IBOPE — TGI 2023) direcionaram a selecao
dos meios desta proposta. Consideramos a penetragao e a afinidade nos targets, além dos
atributos de cada meio, objetivando atingir as proposig¢oes estruturais de cada pilar acima.
Cenario midiatico considerado:

Segundo o relatorio Inside Video 2022, da Kantar thope Media, a TV & mais democratica
em relagéo as classes sociais, sendo 30% do publico AB contra 40% do video on-line; 49%
do publico C contra 48% do video on-line; e 21% do publico DE contra 12% do video on-
line.

ATV é a escolhida por 92% dos brasileiros na hora de consumir video no lar. O smartphone
tem relevancia ao ser o segundo dispositivo em preferéncia para consumo de video. O
video on-line chega a 51% das pessoas ao més e a 32% diariamente. Entre todos os
dispositivos analisados, como aparelhos de TV (conectados ou nao), smartphones, tablets
€ computadores, 78,7% do tempo do consumo domiciliar foi dedicado a televisio linear
(TVs aberta e paga) e 21,3% em plataformas on-line. As TVs e TVs conectadas sdo as
favoritas do publico, representando 90,4% do total de tempo consumido. Ja os smartphones
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estéo com 7,6%, desktops com 1,6% e tablets com 0,3%. O inside video também mostrou
que, em 2022, os contelidos em video alcangaram 99,6% da populacéo.

Vale registrar que a TV, que tradicionalmente dependia dos modelos de transmissao aberta
ou por assinatura, agora conta com os mais variados formatos de distribuigdo de contetdo,
por isso o mercado das chamadas CTVs ou Smart TVs (TVs com acesso a internet) e dos
smartphones popularizou-se nos Gltimos anos (fonte: Meio e Mensagem).

Segundo a Kantar lbope Media, especificamente sobre o jovem, publico de interesse da
campanha, 76% da Geragéo Z consome internet e TV ao mesmo tempo. Uma geragéo de
nativos digitais, hiperconectados, os nascidos a partir de 1995 nao tiveram que passar por
um processo de adaptacdo com relagdo 3 internet. Desde os primeiros anos de vida, a
relagdo com a plataforma digital esteve ao alcance desse publico. 98% dos jovens dessa
geracao estao conectados a internet e, apesar de serem conhecidos como a geracao que
nao consome TV, o estudo da Kantar revelou que consomem TV e internet
simultaneamente.

O streaming, isoladamente, representa 7,1% de share. Somando streaming (7,1%) e
YouTube (16,6%), por exemplo, sdo 23,7% de share (ou quase 24 a cada 100 aparelhos
ligados).

Para o plblico que esta consumindo apenas por aparelhos de TV e TV conectada, fica
assim: 84,8% de quem esta vendo video dentro de casa o esta fazendo pela chamada TV
linear. Entretanto, a mediagéo de audiéncia cross-media é uma inovagao necessaria, pois
oferece uma visao mais completa, atual e que rompe paradigmas sobre o consumo de
video, tanto para a TV linear (aberta e paga) como para as plataformas de video on-line e
streaming. TV aberta e PayTV — 84,8%: YouTube — 8,7%; e Streaming — 6,5%. De acordo
com o Midia Dados 2022, 34% dos usuarios de streaming assistem aos programas que
perderam na TV (dados TV Conectada — Globo).

O YouTube ¢ lider do ranking no segmento de entretenimento na plataforma digital (formas
inovadoras de comunicagdoc). O nimerc mais recente, do fim de 2022, indica que os
brasileiros passam, em média, 3 horas e 46 minutos por dia conectados as redes sociais,
sendo que as cinco primeiras redes sociais, em numero de visitantes Unicos, sio:
Facebook, Instagram, Pinterest, TikTok e Twitter.

O relatdrio de fevereiro de 2023, produzido em parceria com a We Are Social e Meltwater,
mostra que o ranking das dez redes sociais & 1. WhatsApp (169 mi); 2. YouTube (142 mi);
3. Instagram (113 mi); 4. Facebook (109 mi); 5. TikTok (82 mi); 6. Linkedin (63 mi); 7.
Messenger (62 mi); 8. Kwai (48 mi); 9. Pinterest (28 mi); e 10. Twitter (24 mi). No universo
dos aplicativos, temos consolidaces no cenario, como a adogao generalizada do TikTok,
que conquistou de vez celebridades, jovens e marcas no Pais, além da presenca mais
recente do Kwai. S&o dados que nao podem ser abstraidos em uma condugao midiatica de
uma empresa anunciante que esta acompanhando as tendéncias e mudancas culturais da
sociedade diante das novas tecnologias e pontos de contato cada vez mais presentes na
vida do individuo.

llustrando este fato, observamos gue o percentual de usuarios da internet que se conectam
pelo celular saitou de 76% para 97% a partir de 2018 — ou 123 milhdes de pessoas®. E o
brasileiro passa, em média, 3 horas por dia nos apps**. (*Dados de 2018 da pesquisa TIC
Domicilios/Cetic / **Relatorio de 2018 do App Annie).

Pesquisa nacional do Datafolha sobre consumo e comportamento digitali do brasileiro
(margo 2022) aponta que o smartphone & o device mais utilizado para acessar a internet,
com 84%. Em relagao a possuir o bem, 97% dos jovens entre 16 e 24 anos tém smartphone,
94% entre 25 e 34 anos, 91% de 35 a 44 anocs, 88% de 45 a 59 anos e 72% acima de 80
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anos. Diante disso, faz-se incontestavel a poténcia do smartphone como ponto de contato
essencial da rotina do brasileiro de modo geral.

Com relagéo ao radio, temos um bom exemplo de veiculos nativos analdgicos que se
fortaleceram no ecossistema digital. Segundo a pesquisa Inside Radioc 2022, do Instituto
Brasileiro de Opini&o Publica e Estatistica (Ibope), 83% da populacao de 13 regides
metropolitanas do Pais ouve radio. Formatos como podcasts vém ganhando audi&ncia
(Podpesquisa — BPOD) e a utilizagao das plataformas de audio on-line moderniza o meio
ao possibilitar a veiculagdo multiplataforma. Segundo o Kantar Ibope Media, o consumo de
radio on-line cresceu 186% entre 2019 e 2021. E consumido nas casas, carros e devices,
sendo 57% por smartphones ou tablets; 35% por desktops e notebooks; e 14% por outros
aparelhos.

No que diz respeito & midia exterior, segundo o Google/RDBTEC, o meioc OOH/DOOH
reagiu rapidamente ao impacto da pandemia, acompanhando a volta das pessoas as suas
rotinas urbanas e presenciais. Tem se destacado pela sua evolugdo, sendo considerado
uma grande tendéncia na comunicacdo por combinar o melhor de trés mundos: a
publicidade, o entretenimento e a informacgéo.

Aliamos a analise dos importantes dados acima cruzando com o Consumo dos Meios do
TGl ibope e, assim, chancelamos a selegédo do mix de meios e pontos de contatos proposto.
Consumo dos meios (Fonte: ibope Kantar Media — TGI 2023)

AS ABCDE 16+ anos

100,0% 104
91,2%

80,0% 103
82,8% 82,T% @

80,0%
102

70,0%
101

60.0% 55,8%
100
50.0%

89

30,3% 08 98
25,7% 24.1
a7
9%
4,35%
o 95

Intemet TV aberta/ Midia Extaricr! TV abarta Radic TV por assinalura Jornais Revistas Cinama
Fechada

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

mm AS ABCDE 16+ Penebagée AS ABCDE 16+ Afinidade

Considerando a sociedade em geral como ABCDE 16+anos, observamos gue 0s meios
internet, TV aberta + TV por assinatura/PayTV e midia exterior apresentam as melhores
performances em penetragdo neste universo, sendo 91,2%, 82,9% (76,4% TV aberta e
30,3% TV por assinatura/PayTV isoladamente) e 82,7% de penetracdo, respectivamente.
O radio também possui penetragéo interessante neste universo (55,8%), assim como boa
afinidade (101), assim como o indice de 103 para canais por assinatura isoladamente.
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No que tange a plataforma digital, observamos bons indices de penetracdo em provedores
de mensagens instantaneas (87,3%), redes sociais (81,1%), provedores de chamadas de
video/voz (80,5%), portais e sites (80,1%), videos on-line (78%), provedores de e-mail
(60,1%), TVivideos on demand (50,2%) e streaming de musica (40,5%).

Consumo dos meios digitais

AS ABCDE 16+

100,0% 103
0% BY 3%
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A populagao geral, considerada como AS ABCDE 16+ anos, consome simultaneamente,
com destaque, os meios TV e internet. Entretanto, a internet & consumida mais linearmente
ao longo do dia, principalmente no periodo vespertino, e a TV tem seu pico na faixa noturna,
enquanto o radio € mais consumido na faixa diurna, conforme podemos constatar nos
graficos a seguir.

Consumo simultaneo dos meios

ABCDE 16+
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No universo formador de opinido, observamos que os meios internet, midia exterior e TV
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aberta + TV por assinatura/PayTV apresentam as melhores performances em penetragao,
com, respectivamente, 96%, 87,3% e 86,3%. O radio também possui penetragio
interessante neste universo (72%), assim como boa afinidade (132); e a TV por
assinatura/PayTV, isoladamente, destaca-se com um excelente indice de afinidade (158)
neste universo.

Consumo dos meios (lbope Kantar Media — TG! 2023)

Formadores de opinido AB 25+ anos
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Na plataforma digital, observamos bons indices de penetragdo em provedores de
mensagens instantaneas (91,6%), redes sociais (85,7%), provedores de chamadas de
video/voz (82,5%), portais e sites (89,5%), videos on-line (82,7%), provedores de e-mail
(76%), TV/videos on demand (60,5%) e streaming de musica (42,6%).

Consumo dos meios digitais
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Também se destaca no universo formador de op|n|ao o consumo simultaneo dos meios TV
e internet, porém a internet é consumida mais linearmente ao longo do dia, com destaque
para o periodo vespertino, e a TV tem seu pico na faixa noturna, enquanto o radio é mais
consumido na faixa diurna, conforme podemos chancelar nos graficos a seguir.



Consumo simultdneo dos meios
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No universo de usuarios do Metr6, observamos que os meios internet, midia exterior e TV
aberta + TV por assinatura/PayTV apresentam as melhores performances em penetragio,
com 95,1%, 91,4% e 83,5%, respectivamente. O radio também possui penetracio
interessante neste universo (56,93%), assim como boa afinidade (104). A TV por
assinatura/PayTV também apresenta afinidade interessante com este universo, com o
indice de 111.
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Consumo dos meios
Usuarios do Metrd

100 4 180
95,1%
171
21.4%
90,08 150
43,5%
i 76.5%
- 139 140
e -
132
70,0%
120
50.0% ) — 111
164 o i
101 e ~5 100 100
50, 0%
80
40,0%
33.2% 33.0% 13,0%
&0
30,0%
o
20,0%
20
10,0% 7,59%
Q.0% l o
Intemet MidiaExteriarf outef Cangis de TV aberta Canals de TV aberta Rédio Canak de TV por Tor pais Re uistas Cwema
home as inatura asinatua
. Usudiro s de MSetrd Pe netrag o e Usudnio s e Metad Afinidade

Ja na plataforma digital, observamos bons indices de penetragdo em provedores de
mensagens instantdneas (91,9%), portais e sites (87,5%), redes sociais (87,3%),
provedores de chamadas de video/voz (86,8%), videos on-line (84,7%), provedores de e-
mail (73,4%), TVivideos on demand (60,3%) e streaming de musica (51 ,9%).

Consumo meios digitais
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O comportamento dos usuarios do Metrd mantém as caracteristicas dos demais publicos
analisados, com destaque, no consumo simultaneo, para os meios TV e internet, porém a
internet € consumida mais linearmente ao longo do dia, com destaque para o periodo
vespertino, e a TV tem seu pico na faixa noturna, enquanto o radio é mais consumido na
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faixa diurna, conforme podemos chancelar nos graficos seguintes.
Consumo simultaneo dos meios
Usuarios do Metrd
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No universo de ndo usuarios do Metrd, observamos que os meios internet, midia exterior e
TV aberta + TV por assinatura/PayTV apresentam as melhores performances em
penetragao, com 955%, 88% e 84,2%, respectivamente. O radio também possui
penetragao interessante neste universo (62,5%), assim como boa afinidade (114); e canais
por assinatura também se destacam no indice de afinidade de 122%.



Consumo dos meios (lbope Kantar Media — TGl 2023)
Nao usuarios Metrd
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Na plataforma digital, observamos bons indices de penetragdo em provedores de
mensagens instantaneas (92,5%), redes sociais (87,2%), portais e sites (86,9%),
provedores de chamadas de video/voz (85,1%), videos on-line (83,7%), provedores de e-
mail (69,2%), TV/videos on demand (62,5%) e streaming de mUsica (49%).

Consumo meios digitais

N&ao usuérios do Metrd
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Com relagéo ao consumo simultaneo dos meios em n3o usudarios do Metrd, os meios TV e
internet s&o prioritariamente consumidos de forma simultdnea, entretanto a internet &
consumida mais linearmente ao longo do dia, com destaque para o periodo vesperting, e a
TV tem seu pico na faixa noturna, enquanto o radio & mais consumido na faixa diurna,
repetindo o comportamento geral, conforme podemos chancelar nos graficos a seguir,
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Consumo simultaneo dos meios
Nao Usuarios
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Quanto ao publico interno, observamos que os meios internet, midia exterior e TV aberta +
TV por assinatura/PayTV apresentam as melhores performances em penetracdo, com
92,8%, 89,3% e 84,1%, respectivamente. O radio também possui penetragao interessante

} ) ) ) )

)

neste universo (72,2%), assim como boa afinidade (132).
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Consumo dos meios (Ibope Kantar Media — TGI 2023)
Puablico interno
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Ja na plataforma digital, observamos bons indices de penetragdo em provedores de
mensagens instantaneas (92,9%), portais e sites (84,8%), videos online (84,2%), redes
sociais (81,7%), provedores de chamadas de video/voz (78,8%), provedores de e-mail
(68,8%), TV/videos on demand (55,2%) e streaming de musica (45,8%).

Consumo meios digitais

Publico interno
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O publico interno do Metrd, também consome, prioritariamente, TV e internet de forma
simultanea. A internet é consumida mais linearmente ao longo do dia, com destaque para
o periodo vespertino, e a TV tem seu pico na faixa noturna, enquanto o radio & mais
consumido na faixa diurna, repetindo o comportamento geral, conforme podemos chancelar
nos graficos seguintes.
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Consumo simultaneo dos meios
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Atividades na internet
Populagéo total

Consultar sites de negécios e empresas privadas 12,1%
Acompanhar 0s pregos de agbes, transagoes e investimentos 12,9%
Consultar sites de empresas publicas (ex. agua, luz, ete.) 12,9%
Fazer pesquisas para tarefas/ trabalhos escolares 13,1%
Acessar/ postar no Twitter 13,3%

Buscar em classificados pessoais, automoveis, casas, elc.
Outras atividades na intemet

Parficipar de promogies

Buscar informac&o relacionada com o trabalho

Seguir influenciadores digitais {bloggers/ youtubers)
Baixar jogos

Respender questiondrics, perguntas, stc.

Buscar informagtes praticas (por exemplo: receitas, ideias para..

Fazer cursos on-fine {ensino a distancia)
Outras pesquisas pessoais

Assistir corteddo gerado por influenciadores digitais (bloggersy..

Colocar/ postar folos
Ver/ baxar fotos
Procurar emprego

Consultar mapas. rotas, enderegos {Google Maps, Guia Mais, ..
Atualizar/ publicar em sites de rede social (Facebook,.,

Caonsultar previsdo do tempo
Comparfilhar videos por mensagens instantineas

Assistir videos (exceto de servigos como Netflix, Clarovidso, ...

14,1%
14,8%
15,1%
158,5%
15,9%
16,1%
18,6%
17.2%
19,6%
19,8%
21.8%
24 5%
26,5%
26,6%

30,9%
34,0%
36.1%

39,9%
42,.8%

Mediante o conjunto de informagdes apresentadas acima, propomos o mix de meios que
contempla internet (portais, redes de site, redes contextuais, redes sociais, redes de video
e audio [streaming], mobile e apps), TV aberta + TV por assinatura/PayTV + CTV, midia
exterior e radio, impactando os publicos de interesse com eficacia e assertividade em sua
rotina didria, em pontos de contato e periodos relevantes.
Quanto a relevancia dos atributos de cada meio, destacamos a TV, atingindo grande
ndmero de individuos em um curto espaco de tempo, com o incremento de possuir apelo
emocional e racional por meio da imagem, &udio e mensagem/texto. Com relagdo a PayTV,
observamos a possibilidade de segmentacao e comunicag@o com perfis distintos a partir
dos géneros definidos das emissoras: jornalismo, feminino e entretenimento, por exemplo.
A TV conectada complementa os esforgos do meio TV, considerando habitos atuais que
nao podem ser abstraidos em uma andlise midiatica atual e que acompanha o
desenvolvimento tecnolégico e a mudanca cultural de uma sociedade conectada e cada
vez mais digital.
A plataforma digital e as formas inovadoras de comunicagéo privilegiam uma gama de
pontos de contato que inclui as redes sociais, redes de audio e video, ambientes
contextualizados com editorias pertinentes, recurso de geolocalizacdo, além da
possibilidade de compartilhamento e amplificagdo organica da campanha. O meio tem
atributos importantes, como a possibilidade de segmentacao e geolocalizag3o,
principalmente via mobile, garantindo uma comunicagao focada e relevante para os nichos
especificos (consideragdo e assimilagio da mensagem), além de ser o ambiente mais
importante no que diz respeito ao engajamento/compartilhamento da mensagem.
A midia exterior (OOH e DOOH) proporciona o recall da mensagem e a amplificacdo do
alcance e assimilacdo da mensagem recebida em outros meios, uma vez que acompanha
a populagéo em seus trajetos diarios. E, neste caso especifico, tem total aderéncia com os
objetivos comunicacionais da campanha ao impactar os universos de interesse nos meios
de transporte, com destaque para o proprio metrd, na rua, em relégios, MUBs e abrigos de
24



7
6nibus e até mesmo em elevadores de estabelecimentos comerciais, incluindo academias,
empresas, entre outros.
Ja o radio garante a amplificacio do aicance também em nichos especificos de acordo
com o perfil da audiéncia e ambientagao. Exemplo: noticias e informacgéao, musical popular,
musical qualificado, musical jovem, entre outros.
Diante deste cenario, teremos: cobertura/alcance atingindo o maior nimero de pessocas ao
contemplar meios de massa e complementares que ampliam o alcance da comunicagéo a
partir da unido dos esforgos de seus atributos individuais. Este pilar & composto por TV,
internet, OOH/DOOH e radio; aderéncia/segmentacgio com entrega de conteldo relevante
a partir da selegéo de meios e veiculos que permitem a segmentacao da audiéncia ao
considerar ambientes editoriais, localizacdo e universos especificos. Este pilar € composto
por PayTV, radio e compra de tecnologia programatica, por exemplo;
envolvimento/engajamento, pilar composto essencialmente pela internet e canais diretos
de comunicagdo com os funcionarios publicos, fornecedores, por meic dos recursos
proprios, estimulando a reverberacédo da mensagem pelo envolvimento com o propdsito da
campanha, compartilhamento espontaneo e, consequentemente, ampliacdo do alcance de
forma organica.
Vale registrar que em todos os pilares o incremento dos esforcos conquistado por meio das
midias proprietarias se faz fundamental e providencial para a extensao do flight da
campanha por um periodo eficaz (reposicionamento — para que a populagdofaudiéncia
tenha o contato inicial com a mensagem, assimilagéo, entendimento e consideragéo sobre
0 proposito basilar da campanha, programamos uma entrega inteligente por 120 dias por
meio dos recursos proprios).
Abaixo, apresentamos a tatica e todo o seu potencial no que tange a entrega das pecas e
conteudos criativos em meios, veiculos e ambiente editoriais pertinentes ao atingimento
dos objetivos de midia expostos anteriormente. Temos 60 dias de midia paga, entre
lancamento e sustentag@o, além da previsdo de extensdo de até 120 dias com a
manutencdo da campanha nos recursos proprios de comunicagio.
Tatica
TV aberta — tem uma participacado de 41% do total da verba aplicada. (Planilha 2)
Garantindo a cobertura de Sao Paulo capital, privilegiamos as sete principais emissoras,
sendo elas: TV Globo, TV Record, SBT, TV Bandeirantes, TV Cultura, Rede TV e TV
Gazeta. Selecionamos os programas de maior audiéncia, além de programas com contetdo
editorial com foco jornalistico. Iniciaremos a campanha com o filme de 60" na TV Globo,
Record e SBT e faremos a sustentagéio da campanha com os filmes de 30" (2 versdes.
Versdo 1 — acessibilidade e mulher; e Verséo 2 — Sustentabilidade e Cuidado com os
animais) em todas as emissoras, garantindo, assim, a abertura da campanha com o filme
integral e maior frequéncia de exposi¢ao com a sustentag&o da programacao de TV com
os filmes adaptados para o formato de 30" (eficiéncia e economicidade). Serdo 5 insergées
de 60" e 47 de 30, totalizando 52insergées.
TV por assinatura/PayTV — tem uma participacao de 8% do total da verba aplicada.
(Planilha 3)
Selecionamos os primeiros canais do ranking de jornalismo e esporte, além do primeiro
canal do ranking geral (Anexo x). A primeira semana de programac¢ao no meio contempla o
filme de 60" em todos os canais e o filme de 30” sustenta a programacao. Teremos 17
insercbes de 60" e 64 insercdes de 30", totalizando 81 insergbes. Estrategicamente
estamos programando apenas a faixa prime time, periodo de maior consumo do meio TV.
TV conectada — tem uma participacdo de 1% da verba aplicada. (Planitha 3)
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Considerando que a TV conectada no cenario midiatico atual nao & mais uma tendéncia, e
sim uma realidade, contemplamos o meio com 50.000 visualizagbes garantidas na
Smartclip para o filme de 30”. Assim, teremos o crossmedia do meio TV com TV aberia, TV
por assinatura/PayTV e CTV.

Internet — tem uma participagio de 20% da verba aplicada. (Planilha 4)

Ainternet permite a entrega muitiplataforma, potencializando o alcance dos filmes e do spot
(programados nas plataformas off-line), por meio dos portais, redes de video e dudio. Além
disso, propicia a geolocalizagio a partir de recursos tecnolégicos, mensagens
customizadas para segmentagdes precisas em ambientes editoriais aderentes, entregas
programaticas, assim como o engajamento/compartilhamento organico (ambientes de
estimulo a interacao e compartilhamento das pegas, como a comunicacao para o publico
interno do Metrd e stakeholders), ampliando o universo impactado para além do atingido
pela midia paga.

Considerando o cenario ja apresentado, programamos uma gama de pontos de contato no
meio, onde cada um cumpre papel relevante.

Internet — tem uma participagso de 20% do total da verba aplicada. Excetuando as Formas
inovadoras de comunicagéo, considerada como zero como investimento de veiculagdo,
conforme orientagéo desse edital.

Teremos banners display (100.000 impressées de super leaderboard {970 x 90 px], 100.000
impressdes de banner display (haif page) (970 x 250 px] e 100.000 impressdes de retdngulo
[300 x 250 px]), todos com reach media, distribuidos no site do Globo, além de 1.000.000
de impressdes no UOL por meio de videos de 30" e 157, 1.000.000 impressées no portal
Terra, fullboard 1.260 x 400 px, banner display no portal R7 (728 x 90, 970 x 250, 300 x 250,
300 x 600 e 320 x 50 px) e Folha Digital, com 400.000 impressées distribuidas em videos
(200.000 impressées), retangulo médio, leaderboard e super leaderboard (200.000) (300 x
250, 970 x 250 e 728 x 90 px) e Estadao (970 x 250 e 300 x 600 px), com 500.000
impressdées, garantindo, assim, cobertura e credibilidade para a comunicacao por meio de
portais conceituados.

Internet — On Demand

Na Globoplay, teremos 250.000 impressdes do filme de 30" com foco no universo com mais
de 18 anos e interesse em filmes, séries, musicas e noticiarios. Embora haja acesso por
meio da CTV, incluimos o veiculo na tatica de internet por também permitir o acesso via
mobile.

Internet — redes de video e audio

Considerando o destaque incontestavel do video na publicidade, as redes de video
proporcionam a presencga de nossa mensagem em ambiente relevante para os usuarios da
plataforma digital que consomem entretenimento e noticias/informagao por meio de videos
on-line.

No VGlobo, teremos 250.000 impressdes distribuidas pelos fimes de 30" e 80

As redes de audio também configuram nova forma de consumir musica, noticias e
contelidos via audio, refletindo no aumento do consumo de podcasts e streaming.

Na plataforma de sudio Spotify, ampliaremos o alcance do spot de 30" com 500.000 escutas
do spot 30" (Pre Roll 30").

Vaie pontuar que, ao comprarmos engajamento, garantia de visualizagdes efou cliques,
escutas e interacdo com a pega, a entrega real de impressdes & superior ac volume
apresentado no plano de midia. As plataformas se mantém imprimindo as pecas criativas
para a audiéncia que visualiza a campanha, independentemente da acgdo efetiva, até que
seja alcangado o nimero das interagdes compradas.
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Internet — contextual, programatica, apps e search

O recurso tecnolégico por meio da associagdo de palavras, expressdes e fotos, entre outras
formas de detecgdo da ambientagdo, possibilita que as redes contextualizadas e entregas
programaticas nos apresentem segmentagdes precisas. Deste modo, garantem que nossa
mensagem seja veiculada em ambientes/aplicativos aderentes com o nosso publico-alvo.
A compra programética entrega maior frequéncia de exposigdo com a audiéncia que se
engajou ou buscou informagées sobre temas aderentes 4 campanha.

Zagh — Teremos banners display |AB (300 x 250, 728 x 90, 300 x 600, 160 x 600, 970 x 250,
320 x 50, 300 x 50 e 300 x 100) entregues de forma para a audiéncia da capital de Sao
Paulo, com interesse em contelidos e ambientes editoriais aderentes a gestédo publica,
transporte, infraestrutura, cidade de S&o Paulo e entretenimento.

OPL - A tecnologia empregada pela OPL permite que nosso video de 30" seja entreque
para o universo que pronunciou palavras aderentes a metrd, transporte publico, mobilidade
e acessibilidade. Teremos 500.000 impressées programadas na OPL Audio Ads. Ja o
recurso OPL Search Target impactara, por meio de 400.000 impressées, o universo que
buscou no Google assuntos sobre mobilidade urbana, deslocamento na cidade de Séo
Paulo, transporte e metrd. O sistema exibe os resultados que considera mais relevantes em
relagao aos termos pesquisados e, no momento em que exibe anlncios relacionados no
topo desse ranking, temos a oportunidade de impactar o nosso publico-alvo de modo
eficiente. Também programamos o OPL Geolocalizado, impactando as pessoas no entorno
das linhas do metrd, por meio de 400.000 impressdes do video.

Logan — Teremos 1.600.000 impressdes do formato interativo reach media interstitial
(320x480px), interativa, que sera entregue de forma geolocalizada nas proximidades das
estagbes do metrd. Além disso, teremos 1.600.000 impressdes no formato full screen
banner (800x1280px), cuja segmentacio da audiéncia pelos dispositivos méveis/mobile
também sera o recurso APP target, atingindo usuarios com aplicativos de bancos, noticias
e jogos. Registramos que a base de usuarios .ogan necessita de solicitagdo de opt-in, onde
coletam o ID exclusivo do smartphone que interagiu com as campanhas. Assim, associam
o ID a todas as informagdes disponiveis, proprias e de terceiros, construindo a persona
atras desse dispositivo de forma andnima e conforme todas as regras da LGPD.
Registramos que o monitoramento digital da campanha é essencial para a otimizacao da
entrega de midia e avaliagéo da performance das pegas ao longo do flight, ja que possibilita
analises e ajustes com o objetivo de rentabilizar os investimentos e ampliar os resultados.
Os indicadores de resultados sao divididos em duas categorias: para visibilidade — CPV
(Custo por View), CPM (Custo por Mil Impressoes) e total de views e para agao: CPC (Custo
por Clique), CTR (Click-Through Rate) e volume de acessos ao site.

Midia exterior/DOOH — tem uma participagéo de 15% da verba aplicada. (Planilha 5)

A Lei Cidade Limpa na cidade de Sao Paulo limita a instalagao de engenhos out of home
na capital paulistana, porém, as empresas legalizadas aprimoraram suas ofertas e
oferecem Mubs (Mobiliario Urbano), entre eles abrigos de 6nibus e reldgios cada vez mais
tecnoldgicos e atraentes visualmente. A fim de causar impacto visual, em complemento aos
demais esforgos, programamos dois abrigos de dnibus sequenciais duplos (1,20x1,75m),
estrategicamente posicionados por uma semana da Eletromidia, impactando um amplo
universo de pessoas que circulam diariamente na cidade. Além disso, teremos ao longo de
uma semana 50 Mubs digitais 10” (1,20x1,75m), nos abrigos de onibus e 10 Relogios
estaticos da JC Decaux, (118,5 cm x 175 cm (altura) cirurgicamente selecionados.

O Metr6 de Sao Paulo com uma circulagdo de quase 3 milhdes de passageiros, permite

uma boa experiéncia para a publicidade com possibilidades de interacdes, por essa razao
exibiremos 3.792 painéisftelas internas nos vagdes das linhas Azul, Vermelha e Verde,
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teremos a TV Minuto (OOH) no horario de rush noturno, com video de 10 (fluxo diario de
1.692.769 pessoas), além de, durante uma semana (@ primeira) do lancamento, de
campanha a exibi¢ao de 3 painéis estaticos Mupi, (2,86x1,105m), dentro das estagdes do
Metrd: Consolagao Linha-Verde, Santa Cruz Linha-Azul e Barra Funda Linha Vermelha e
Vinhetas de 10" (3 modelos com os temas geral, acessibilidade e mulher) para exibigao em
42 faces, sendo 6 faces na estagéo Jabaquara da linha-azul, 24 faces na estacdo Sé da

linha-vermelha e 12 faces na estac¢so Trianon da linha-verde, configurando o cirtcuito digital
composto dentro do Metro.

Simulacdo OOH.
| IMPACTOS ! RESULTADOS:
Penetragdo OOH 91,9%
Abrigos 2.128.631 Populacio Target OOH: 11.400.163
TV Minuto 28.903.000 Cobertura Praca {#) 1+: 3.684.693
LINHA VERDE 13.720.000 Impactos: 73.693.856
LINHA AZUL 18.082.000 Cobertura 1+ 32,32%
LINHA VERMELHA 25.004.000 TRPs: 646
Reldgio 380.113 Frequéncia Média: 20
| 89.217.743]

Radio — tem uma participacéo de 15% da verba aplicada. (Planilha 6)

De acordo com o ranking Easy Media, trabalharemos um mix de radios com diferentes perfis
veiculando spots de 30" e jingle de 60”. Durante a primeira quinzena da campanha, teremos
106 insergdes do spot de 30" distribuidos nas radios CBN, Bandnews, Jovem Pan, Nova
Brasil, Nativa, Band FM, Transcontinental Alpha FM, Mix, 8 FM, Antena 1 e Kiss, conforme
plano de midia, e 23 jingles de 60" distribuidos nas radios Nativa, Band FM,
Transcontinental, Alpha FM, Mix, 89 FM, Antena 1 e Kiss. O mix de radios e o jingle, com o
seu poder de fixagao e recall, aproximam e envolvem a populagdo com a campanha.
Formas inovadoras de comunicagio — o valor deste item esta considerado como custo de
producao.

Conforme constatado na analise do cenéario de midia, as redes sociais garantirdo excelente
cobertura/alcance ao longo de 30 dias de programacéao.

Facebook — Programamos 1.000.000 de impressGes do formato carrossel de 6 cards, gue
tera sua entrega distribuida por faixa horaria vespertina ao longo de 60 dias.

Instagram — Teremos 2.750.000 de impressdes do carrossel, Stories 15” (4 versdes), posts
(1.080 x 1.080px) no feed e Reels de 15" e de 30" no Instagram, com entrega geolocalizada
para Sao Paulo capital de pegas de acordo com o estilo de navegacao e interesses
demonstrados por meio de curtidas em postagens similares, entre outras formas de
segmentacao Lookalike.

Twitter — Compraremos 10.000 engajamentos com os tweets promovidos (1000x1300)da
campanha. Segmentamos a entrega para perfis seguidores de jornais de Sao Paulo ou
perfis relacionados com Infraestrutura e Meio Ambiente, por exemplo.

Mais uma vez, registramos que, ao comprarmos engajamento, garantia de visualizagdes
e/ou cliques, escutas e interagdo com a peca, as plataformas imprimem as pegas criativas
ate que seja alcangado o numero das interacdes compradas, entretanto s6 &
considerado/cobrado o engajamento comprovado.
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TikTok — Teremos 2.000.000 impressdes dos videos de 15, 30" e 60" com foco na entrega
da mensagem para uma audiéncia mais jovem, sendo este um universo importante para
iniciarmos uma mudanga de habito, como a utilizagao do metré como meio de transporte.
Kwai — Programamos 2.000.000 impressdes dos videos de 15”, 30” e 60", assim como no
TikTok. A entrega da mensagem sera focada na audiéncia mais jovem e no universo que
consome contelidos caracteristicos desta plataforma, sendo o segundo video publicitario
do feed a ser publicado.

YouTube — Programamos 1.200.000 visualizagées do video de 15” e 30" além de 500.000
impressdes do bumper de 6”, com foco em marcar o conceito da campanha.

Google GDN — Na rede de parceiros Google (rede de sites analisados pelo Google),
compraremos 3.000.000 impressdes, considerando os formatos display IAB (120 x 600, 160
x 600, 300 x 250, 300 x 600, 468 x 60, 728 x 90, 970 x 250 px), veiculados em sites/matérias
aderentes a gestdo pulblica, transporte, infraestrutura, cidade de Sao Paulo e
entretenimento.

Recursos proéprios e ndo midia. (Planilha 7)

Os recursos préprios de comunicagio serdo potentes aliados como incremento aos
esforgos demandados pela midia paga.

O site do Metré hospedara a landing page que serd o ambiente central das pecas da
campanha, incluindo videos publicitarios, broadside, jingle de 60”. Este fluxo aumentara o
trafego do site e a relagdo direta da populagéo com o ambiente de conex&o do Metrd.

Nas redes sociais, em perfis proprietarios no Facebook, Instagram, YouTube e Twitter,
teremos postagens organicas de pegas da campanha com estimulo ao compartilhamento,
incluindo os videos de 60", 30" e 15", com veiculagdo durante os 120 dias da campanha.
Por meio de recursos de marketing interno e base de dados do Metrd (e-mail, apps de
comunicacdo e comunicacao interna), propomos o envio de pecas da campanha para o
publico interno, fornecedores e stakeholders, potenciais reverberadores da mensagem a
partir do engajamento e envolvimento com o propésito da campanha, dois dias antes do
inicio da veiculacgéo.

Como No Media, distribuiremos 1.000 folhetos para o puiblico lindeiros, com QR Code, no
formato de 14,8 x 21 cm com uma dobra, estimulando que a populagdo que reside no
entorno das estagdes acesse os conteidos em video, sobre as obras da sua regido e do
seu bairro e demais informagdes expostas na landing page.

O recurso do QR Code € um elemento de estimulo para a aproximagao da comunicagao do
Metr6é com o cidaddo, uma vez que instiga a audiéncia impactada a conhecer e se envolver
com as histdrias iniciadas nas pecas publicitarias em forma de frases depoimentos e
disponiveis a partir da leitura do cédigo pelos smartphones.

Certos de apresentarmos uma proposta incontestavel no que diz respeito a sinergia entre
midia e criag&o, economicidade, dados técnicos e inteligéncia na distribuicio dos recursos
e pegas que impactarao todos os publicos de interesse da campanha no periodo de 60 dias
(com extens&o até 120 dias por meio dos recursos préprios), temos como resultado da
simulagao midiatica uma cobertura e frequéncia de exposigéo da campanha surpreendente,
principalmente pelos nimeros de OOH e recursos proprios, trazendo a possibilidade de
programagao continua e periodo estendido, totalizando 406.328.354 de impactos e a
frequéncia média de 50 vezes . Na TV aberta, temos a cobertura de 40,9%, com a
frequéncia de 2,79, além de 13% de cobertura e frequéncia 2,5 em PayTV, incrementando
os resultados eficazes do mix total de meios (TV aberta, PayTV, CTV, internet, midia exterior
e radio, além dos esforgos No Media).
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Consideramos, como nos pede o briefing, foi respeitado o recurso financeiro de R$
9.000.000,00 (Planilha 1), sendo R$ 4.519.060,40 (90% Midia), R$ 480.643 16 (10%
produga@o — aqui esta sendo considerado as “Formas inovadoras de comunisacdo” como
producio) EV‘
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Flandha - 1(1/2)

RESUMC GERAL DE MIDIA NAC-MIDIA E PRODUCAD

MIDIA
L - _ —
MEID PECAS PERICDD INSERCOES
IMPRESSOES R§ PARTICIPAG
VISUALIZACOES
FILME "CONIZEITO" de 80" 2 varsdes de 30— Com Jingle, tom emacional
it Quando a gante gosta & clara gue 2 gante cuda com os temas  cudads
RTA 1c -
TV ABERTA cam as mulhetes idasos portaderes de cuidadns gspecials meo amhbiente 8 B 13/10/2023 . S 1836 206 00 40.5%
sustentabikdfade
FILME "CONGIEITO de 60 e 2 versdes de 30~ Cam Jingle, tam emocianal
Quandc a gnte gosta & clarg que a gente cuida’ com os temas  cuidadn 2
TV PAGA cam as mulhEres (dosos porladares de cuidados especiats, meio amtiente e 02 & 281072023 il . 42465300 ! Ba%
| slistentabilidade ‘ |
|
) JINGLE DE 60°. PRODUGAO DE 1 JINGLE DE 50" COM TRILHA ORIGINAL,
RADIO | LOCUCAD MIXAGEM, EDIGACE FINALZACAO INCLUINDOG VALOR DE 02 A 13/10/2023 128 RS 6688 816 00 14 8%
| DIREITO AUTORAL DA MUSICA E SPOT CONCEITO” DE 30 ‘ | |
| |
. | i
PACOTE da 4 videos de 15" para nternet Stanes e Reels e Bumper de 6" ‘ |
CIM ADAPTACAQ DOS FILMESAIDED PARA WEB, ‘ |
ON DEMAND (GLOBOPLAY;, (REDES SOCIAIS E PROGRAMATICA)
INTERNET REDES CONTEXTUAIS SEEDTAG LOGAN £ REDES DE VIDEO (YOUTUSE 01 A 3%/10/2023
VGLOBO} - BOM E SEM AUDIBD"Geral - 2 de 30" Gerai +4 de 15" sendo |
Aeessibiidade+Seguranca+Sustentabilidade e Cultura E vinhetas de 10" para ‘ |
Abrgo de Onibus e TV Minute
‘ :
GLOBO C{EM - SUPER LEADERBOARD HALFPAGE (87D X 250PX) |
| MAXBOARD 1, RETANGULO MEDICB70XS0 B70x250 300 X 600 300 X250 | 01a31110/2023
TODOS GOM REACH MEDIA ' |
TERRA FULL BOARNZ260x%400 01a3110:2023 |
e i — —po—— |
R7 BANNER DIEPLAY - MIDIA LIVRE2Bx90, 870x250 300x250. 300x600 & 01 2 31102023
320x50
Folha Digital RETANGULO MEDIO, LEADERBOARD E SUPER 01 2 31710/2023
I.EADERBOARDOOX2E0 S7OX250 E 7268X90
L TN _— — — | _
INTERNET Folha Digital VIDEG MOBILEIDEO ATE 20 014 31/10/2023 |
Estadéo "BILLEOARD E FLYING CARPET
MOBILE E DESKTORS70X250 E 300x600 @18 3iierazs
 S— ! e _
REDE CONTEXTUAL - PROGRAMATICA - REMARKETING - APPS - PUSH )
IAB 300 X 250 728 X 90 300 X600, 970X 250 320 X 50 300X 60300« | 02 a 13/10/2023 16850000 | RS 90785000 | 201%
100 | |
| "LOGAN DISPORITIVOS MOVEIS MOBILE- BANNER REACH MEDIA |
INTERSTITIAL ¢2D % 480 px) PECA INTERATIVA- FULL SCREEN BANNER 02 M0 a 311112023
{600 x 1280px3H ECA PERSUASVA
VGLOBOD. Video de até 180" D1 a 30/11r2023
Glabcplay YIDEO ATE 30" COM SKIP 01 a 30/10/2023
UOL.YIDECQS [ Home InArticle & Fré Rolfj5" ou 300 UQL | 01a31110/2023
+ : i o
QPL Mabile- Barner videa de 30 02 a 13/10/2023 |
!
[ TV MINUTE, PAINELTELA INTERNA NOS WAGOESID SEM ALDIO 02 a 08/10/2023 26544 RS 117.000 00 2 8%
| JCDecaux Painel MupE BE x 1 105 m -
| 02 2 08/10/2623 3 RE 12 344 40 0 3%
\ ABRIGO DE ONIBUS SEQUENCIAL DUPLG 1 20 x 1 75
1 02 a 0B/10/2023 2 R$ 30292 00 0.9
- = S
MDA EXTERIOR ABRIGO PE ONIBUS MUB CIRCUITO DIGITAL 10" 50 FACES 02 a 08/10/2023 50 RS 303.600.00 | 6 7%
| | |
* ' |
| JCDECAUX DENTRO DD METRO. FACE DIGITAL CIRCUITC COMPCSTO
1 11 158, | 35%
1080X1920PX (3 VIMHETA 107 5 A 22/10/2023 141120 R% 58.516 00
—_— - . —_
JCDECAUX RELOGIO- "ESTATICO - UNITARIC 118 5 cm {largura) x 175 cm | 09 A 23/10/2023 10 RS 19

{altura)

49 880,00 ‘




FRODUGAO GERAL
CUsTO CUSTO -
2 PARTICIPACAC TOTAL PROD + |PARTICIFACAC
JUANTIDADE UNITARIO TOTAL %C Ao i
R$ RS
JACOTE FILMES | R 67.00000( R§ 8700000 18.1% RS  2347.853.00 47 0%
’ACOTE [JINGLE 7 023 849 00 20.5%
bOT + DIREITOS)| RE 358 Do 00 | R$ 355.000 00 3.8% R$ 1 \
4 RS 200000 RS 8.00000 17% RS 8.000,00 0.2%
80 RS 13000| R$  7.80000 17% RS 915.750 DO 18,3%
Custo de produgéo da video 1& contemplade acima
1 RS 15500 RS 155 00 0c% RS 117.155,00 2.3%
3 RS 76372| RE 220818 05% R$ 14 632,56 0.3%
2 RS 24500| R$ 480,00 01% RS 39 782 00 0B%
custa de
1 praducho RS : £o% R 30360000 6.1%
contempladc
acima
custo ge
produgaa i o
4 contemplado RS 00% RS 159 516,00 32%
acima
10 RS 15p00| RS  1,50000 03% R$ 51.180,00 10%
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FRODUGAD GERML
— IS I SR —————
CUSTO CUSTO ) - :
UNITARIO TOTAL PARTICIPAGAO _‘T?n_i S.'Z”D - PARTI(:;IPACAD
RS RS . ’
+
RS -| rs E 0 0% RS : 00%
RS -| RS - 00% RS t 40%
custo de
produgao R$ A 00% P | 00%
contemplada
acima
o RS - 00% RS - 0%
R$ -| RS - 00% RS - ro%
RS - RS - D 0% RS . 0.0%
cugto de
produgan i
conemplads RS 00% RS - 00%
acima
RS - RS - 00% RS - 00%
RS 8000c | RS 800 00 02% RS so0,pg 00%
RS 50000 | RS 500,80 01% RS Sonpg 00%
RS 250} R§ 2 500 00 Q5% R$ 2 500,00 01%
RS 54762 | RS 1150000 2 4% RS 11 504}00 02%
RS 25500 | RS  2.550,00 05% RS 2.550,00 0.1%
R$ 8020 | RS 560.00 0 1% RS 5641.00 0.0%
R$ 480843 16 100 0% RS 4399.7{)&55 100.0%
TOTAL MIDIA RS _ 4518 061,40 0%
TOTAL PRODUGAC RS 480 641,16 10%
TOTAL GERAL RS 4989.70%,56 100%
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Planilha - 1 (2/2)

RESUMC GERAL DE MIDIA. NAD-MIDIA E PRODUGAD

MiDIA
MEIO PEGAS PERIODO INSERCOES 5
IMPRESSOES / RS PARTICIPACAD | qUanmmace
VISUALIZACOES :
FACEBCOK CARROSSELIDBOX1080 01410 a 30/11/2023 1000000 RE - 0 0% 1
t
INSTAGRAM “POST NO FEED IMAGEM COM LINK - PPL 1080X10B0
’ 1 1 -
STCRIES 158 16 VIDECS FEED 30" 2 60" 30" e 15%REELS 1080X10g0 | 010 8301%2023 | 2750000 | R 0.0% L
— - — S 4+ B —— —
'KWAI - [ FEED ADS Brand Exclusve* VIDEOS 15" 30" e 80° 02 & 15/10/2023 2000000 RS - 0.0% 3
FORMAS INOVADORAS DE TWITTER TWEET PROMOVIDD. TWITTER + TV 0110 a 311042023 10000 RS - 0.0% 1
COMUNICACAD
YOUTUBB/IDED 30" E 15" (15' Seconds non-skippable video adyiDEQ 307 & “
15" TRUE VIEW FOR ACTICN BUMPER ADS 6' BUMPER &' 10 23gae0es - 17000cq i - 0.0% 2
- 1
" GOOGLE GDNFORMATOS DISPLAY _ IAB"120x800 160x600, 300x250
| J00X600 458xED 728x90 S70x250 0110 a 30/1%/2023 3000000 RE - 0.0% 7
1 = 1
[
TIKTOK - IN FEED ADS. VIDEQ 15" 30" e 60" 02 & 15 /1042023 2000000 ! RS - 0o% 3
|
Pasts Carrossel 6 cards. videos para Staries e Reels para "REDES SQCIAIS 02/10/23 A
PRCPRIETARIAS FACEBOOK INSTAGRAM, TWITTER LINKEDIN 38/01/2024 2300000 RS - 0.0%
YCOUTUBE" Banner e Landing Page para Stte aficial do METRO -
. : S _
RECLRSOS PROPRICS |LANDING PAGE Largura 1350 px. Espaco para banners de blocos de lextos | 02410123 A 0.0% "
imagens & videos da campanha 30/01/2024 '
w . T
ENDOMARKETING -BRCADSIDE MARKETING INTERNO PECA DIGITAL | |
PARA ENVIO DAS PECAS EM AMBIENTES VIRTUAIS/DIGITAIS DE 30/9 a 017102023 0.0% | 1
COMUNICAGAQ COM STAKEHOLDERS E PLUBLICO INTERNG
| | T
\ i '
| |
NAO MIDIA ‘FOLHETD LI_NDEIRGS 14 8 x 24 cm (fechado) com 1 dobra impressa em [ | a 1600
|papel couché 170 gramas, a 4 cares | |
|
(
| PACOTE DE PRODUCAO DE 21 FOTOS i 0.0% 21
|
| - ! , -
OUTROS ‘LINKS DOS FILMES TV AEERTA 3 de 60" e 7 de 30" 1% a 13110/2023 0.0% 10
LINKS DOS FILMES TV FECHADA 3 DE 60" + 4 DE 30" 02 a 29/10/2023 0 0% 7
|
‘ T
TOTAIS R$ 4.519.080 40 100,0%




Planilha - 2

2023
TOTAL
OUTUBRO - MES 1
VALOR TOTAL SHQZRE
1 2 3 4 5 l 6 | 7 a ] 10 11 14 13 14 15
i INSERCOES
D S T aQ ! Q { S s D s T a [n] 5 s D
_ - , 1 34.282.00
LT EREERENIE 6 102.846,00
] O S | L. g S
[ 1 [ 1 B 2 49.056,00
Ll |1 BE ‘ 1 B 1561600
NN 1 | 165.875,00
1.3 2 54.164,00
i - P 1 151.026,00
| Lt ! L 1 7551300
1 B ’ T 1 134.194.00
2 2 02 2 111 1 12 1086 0 0 16 782.572,00 43%
B B L ] T ] 2 | 6828000
el L} 11 i el 3 . 51.210,00
] B ] Er 3 - 15981000
1 1 30.560.00
o|1|+|af1[1|1]|o|1|1|1|Qjo|O|O 9 309.860,00 17%
EE | ] 1 53.742,00
| i L e 2 53.742,00
1 1 2 228.776,00
ol1/1]/4lololo]|o|1|1|oflMlolo]|oO 5 336.260,00 18%
ENEEEEE AN ERERERY | BN 1o 98.510,00
1 1 25.996,00
ol2l1l1l1l1lolola|t1]1|/lll1]0]0 11 124 508,00 7%
i iy | T M ] I 3 - 93.600,00
1 1 i 3 46.800,00
ol1/ol1l1lolole|1|o1|l@l1|0]o0 140.400,00 8%
1 1 1 103.608,00
olol1|ol4|lololo|1|o|o|mlo|o|o0 103.608,00 6%
1 1 2 39.000,00
ol1lolol1|o|o|lolo|olcl|ipl|p|o]|oO 39.000,00 2%
2|1 8| 4|6|7 3|21 % 6|/ 4|5, 2|2|0)|0 52 1.836.206,00 100%
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TV ABERTA

FAIXA HORARIA E PECAS VALOR UNITARIO
TOTAL 30" 47
FILMES
TOTAL 60" 5
TV GLOBO
BOM DIA PRACA S5 06:00 60" 34.282,00
~ BOMDIAPRAGA SS 0600 . 30" 17.141,00
_______ BOMDIABRASIL ~08:30 .30 ~ 24.528,00
| E DE CASA 1030 30" 1561600
JORNAL NACIONAL SS 20:30 . 30" | 165.875,00
~ JORNALDAGLOBO ~ 01:00 e 27.082,00
DOMINGAO 1805 60" 151.026,00
DOMINGAQ 1805 30" 75.513,00
- FANTASTICO 19:45 j 30" 134.194,00
AL TV GLOBO
TV REGORD
_ BALANCO GERAL §S 05:00 | 60" 134.140,00
L BALANCO GERAL SS 05:00 . s 17.070,00 _
___________ FALABRASIL | o840 | 230 5327000 |
BALANCO GERAL SAB 12:00 30" 30.560,00
‘AL TV RECORD
SBT [
PRIMEIRO IMPACTO 1 0800 | 60" 53.742,00
PRIMEIRO IMPACTO1 | ~ 08:00 .30 26.871,00
"PROGRAMA DO RATINHO _ 22:15 30" 114.388,00
"AL SBT
TV BAND _
___________ BORA BRASIL 08:00 T 9.851,00
JOGO ABERTO 11:00 30" 25.996,00
TAL BAND
TV CULTURA
JORNAL DA CULTURA-SEGASAB 21:00 | 30"  31.200,00
REPORTER ECO - SEG 19:45 30" 15.600,00
TAL TV CULTURA
REDE TV J
LEITURA DINAMICA 01:40 30" 34.536,00
TAL REDE TV 0,00
TV GAZETA |
JORNAL DA GAZETA 19:00 . 30 19.500,00
TAL TV GAZETA
ITAL TV ABERTA




Planilha - 3

2023
TOTAL
DUTUBRO - MES 1 TIPO DE SHARE
TAL
‘ — —_ T T =T T COMPRA VARSI %
7| 8| I 10 112 e 14| 18| 16| 17 B 19| 20| 2| | 25| 24 25| 26| 27 I 23‘ 20 | a0 | 31 )
| | Sl | i | INSERCOES
s | D ‘TQGESDSTQuls‘scs*oqss|D s|T
I l I I I
2[zlele Al A [ (A A A a ] 25| 3382500
S ol e | .| - 7 o 1894200
thnf2l 2z 2| a1 Al 1)t 1111(1‘11 1/1]0]o0 32 | 52.767,00 15%
1] [2]2]2 [2]7 [=2[2[k 1 1.1 2 20 ~141.920,00
1] 1 | 8 42.576,00
I | I i
1j1jojoftjoj2j2j2jofojzjojzjz/glofoja|o|lt|1]2]0]0 23 . 184.496,00 51%
i ! . | i L] !
[ A A [ ] ] (10 19 [ 72.770.00
ERXE 7 53.620,00
| | [ | W T I
1§1| EREEEREE RSN RS EEERREREEE | X1 1:0110‘100 26 126.390.00 35%
! il 1l | 5 |
: —
333 3|4/ 3/4|4 4 2/2 42 4/ 4.4 22 31 302/4]0]0 81 363.653,00 100%
L 1 I ! L
50.000 50.000 CPV 61.000,00
50000 61.000,00 100%
50.000 ! 61.000,00 100%
TOTAL PAYTV 424 653 00
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TV POR ASSINATURA_PAYTV

VALOR

TOTAL TV CONECTADA

TRUE VIEW 30"

TV CONECT, ;
ADA FAIXA HORARIA E PECAS UNITARIO
2 3 4 5 3
8 T Q Q 3
PAYTV TOTAL 30° 64
ENTRETENIMENTO - FEMININO TOTAL 60" 17
VIVA

ROTATIVO 18a1h 3p" 1.353,00 [

ROTATIVO 184 1h 60" 2.706,00 T R

ESPORTE

SPORTV

) ROTATIVO 184 1h 30" 7.096,00 | |

ROTATIVO 18 a 1h 80" 14.192,00 1

NOTICIARIO - JORNALISMO
GLOBONEWS

ROTATIVO 183 1h 30" 3.830,00 | |

ROTATIVO 18 4 1h 60" 7.660,00 B A | T T
TOTAL PAYTV 212|223

TV CONECTADA
SMARTCLIP L
G PRE ROLL INAPP - 30" 192 3




Planiha - 4

6.200.000

547 050,00

2023
TOTAL INSERCOES
OUTUBRO « MES 1
TIPO DE
: COMPRE VALOR TOTAL
¢/ 3|45/ 6|7|8B]|o9 2 afdfs| 16 17w e|m|allkln n sle e
¢ 4 ] 1 M ] ] ] INSERGOES P/PERIODO
!'nnﬁslnsTncs,stsT00£‘5:n57nn5_
3.000.000 3.000.00D IMPRESSAD CPM 72.000.0¢
i 3.000.000 | ST & 3 72.000,00 3
1.000.000 1.000.000 IMPRESSAD CPM 88.000,00
i =y [ 1000000 | e o ik, 86.000,00
1.000.000 1.000.000 IMPRESSAD CPM 131.250,00
3  1.000.000 - i AT )
1.000.000 1.000.000 IMPRESSAQ GPM 80.000.00
i 1.000.000 s ' 80.000,00
200.000 200.000 IMPRESSAD CPM 31.200.00
200.000 200.000 IMPRESSAG CPM 54.600.00
~ 400.000 ] : s I 85.80000
500.000 500.000 IMPRESSAQ CPM 90.000.00
500.000 90.000.00




SHARE |
%

13%

16%

24%

15%

16%

16%

100%
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INTERNET _ ]
FGRMATQS SEGMENTACAD VALOR UNITARIC
PORTAL - SITE
- SUFER LEADERBOARD.  570X9D, 570x250, 300 X A0 PAULO
GLOBO.COM HALFPAGE MAX3DARD 1. | 800, 300 X 250 TODOS by 24,00
RETANGULO MEDIO COM REAGH MEDIA i
TOTAL GLCBO.COM i
VIDEQS ( Home, In Article & Pré . " SAD PAULO
oL il 15" 0u 30 orfi 88,00
TOTALUOL P
SAD PAULO )
| TERRa FULL BOARD 1260400 oty 131,25
TOTAL TERRA s
726x90 970250, ; ‘
&7 BANNER DISPLAY -MIDIA 725530 P70X250, SADRALLC | 50,00
LIVRE CAPITAL
| 320%50 o i
TOTAL R-7 ; =
RETANGULO MEDIC, ‘
LEADERBOARD E SUPER ~ 200X23 S7OX250E SAG PAULD 156,00
FOLHA DIGITAL L EADERBOARD | _ ey o
VIDEQ MOBILE VIDEO ATE 30" 273,00
TOTALFOLHADESP R o
ESTADAO BILLBGARD E FLYING CARPET g7y £ 300x500 5‘3;‘;2'[0 180,00

MOBILE E CESKTOP

TOTAL ESTADAQ

TOTAL PORTAL




Flanilha -4 a

0
O
0 BRO " LA R
OD ALOR TOTA =
e
1 2 3 4 Bl B 7 a gm0 " 1213 14| 15| 16| 17| "8 izl 22| 23| 22| 25| 26| 27| 28| 283|303
| o
[ [
(n] S5 T Q Q =1 8 Di k= T =] Q S 5 D 8 T 47 a 5 5| D 8 T GI =] Ed =3 DJ 5 T
|
18
.
|
| |
1|18
250.000 250,000 CPM 37 500,00

250,000 37.500,00 100%

250.000 37.500,00

500.000 500.000 [ CPE 16.500,00

500.000 . 16.500,00 100%

500.000 16.500,00




INTERNET FORMATOS SEGMENTAGAQ b 31

UNITARIO

| VIDEO ATE 30" SAD PAULD CAPITAL COM +18
GLOBOPLAY | AVULSO COM SKIP ANOS COM INTERESSE EM FILMES, 150,00
SERIES. MUSICAS E NOTICIARIOS

TOTAL GLOBOPLAY

TOTAL ON DEMAND

| REDE DE AUDIO, RADIO E ‘
i .| . FODCAST SEGMENTACAQ

REDE DE AUDIO - SPOTIFY SPOT - Pre-Roll 30 30 GEOGRAFICA - SAD PAULO 0,033

CAPITAL

. !

TOTAL AUDIO SPOTIFY

TOTAL REDES DE AUDIO



Ptanilha - 4 al

2023
TOTAL INSERGOES
i NOVEMBRO - MES 2 TIPO DE
T ‘ T T T COMPRA
112 4 5 £ 7 8 0" 12! 13 a1 w | 17|18 | 19| 0| 2 | Zz‘jjl 4| 5| G| 27| 8| 3 .
Y I { | | - B S o+ 11 INSERGOES F/PERICDO
ITJI\. SiDsT_ SISDSTGnssqSTQGSSDs c|a
1 L 1§ L
250.000 250.000 IMPRESSAC CPM
A Y (1B e areE . S
250.000
et S REEAEE
500.000 [




VALOR TOTAL

37.500,00

e E———

37.500,00

_—

37.500,00

SHARE

100%

100%
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INTERNED FORMATOS SEGMENTAGAC  VALOR UNITARIO
REDE DE VIDED
VGLOBO Video de até 180" Viﬁa%?c::ﬁ? gII(JI\F-’rE s%c;m:to 150,00
TOTAL VGLOBO

TOTAL REDES DE
VIDEO




Planilha -4 b

2023
: - TOTAL
uT -ME
OUTUBRO - MES 1 —‘ TIPO BE VALOR TOTAL SHARE
T T T COMPRA 9%
E a 5 [ 7 B ] woon 1213 14| 5| 6 1 18| 19 l'.T 2, | e 26 | 27 B |29 3 M
P P T s o e S S N A I N B e INSERCOES
i ] [*] 5 & b T Q [+] 5 8 +3 s T a =3 ‘ o 5 T a ) 5 5 ! =3 5 T

2.000.000 2.000.000 CPM 40.000,00
S vy WL s v R R M 8 VIR VR PRI 2000000 | e b T 24%

300.000 300.000 CPM 23.400,00

300.000 300.000 CPM 23.400,00

300.000 360.000 CPM 23400.00

e E S

i AL S it = SN A s DI RN k. s 900.000 70.200,04 42%

1.000.000 1.000.600 CPM 31.000,00

i e e e R IR W S ! — ]

1.000.000 1.000.000 CPM 24.000,00

DETEE 1 IR ot i e e == '] AR 5500000 33%
s ey e R e =it e MR Pl e Sa000i00, 0

L r 4000000 | | 165.200,60 AI 100%
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foTALLOGAN
TOTAL CONTEXTUAL E PROGRAMATICA
_MOEILE_APPS

R
INFERNE] FORMATOS SEGMENTAGAO VALOR UNITARIO
REDE CONTEXTUAL - PROGRAMATICA -
REMARKETING - APPS - PUSH
e R e 7 . _ |
SAD PAULO CAPITAL
oz x| TORASE SITES VERTICAIS ESPECIALIZADOS
g .t _ SEGMENTAGAG POR INTERESSE E
DISP;%%%?%E?Q.?P?%M‘UM 1AB ST 20X 50 INTERAGAQ EM POSTAGENS ADERENTES A 20,00
2 30 % 100 GESTAD PLIBLICA, TRANSPORTE, ‘
(NFRAESTRUTURA CODADE DE SAC PAULOE |
ENTRETENIMENTD ‘
OrLRosRAWTCAZAG S sy s SRR D
oPL
ENTREGUE PARA O UNIVERSO QUE
i i} PRENUNGIOU PALAVRAS ADERENTES A
OFL AUDIC ADS BANNER VIDEO 0 METRE TRANSPORTE PUBLICO. MOBILIDADE 2 !' 78,00
ACESSIBILIDADE ,
UNIVERSO QUE PESQUISOU SOBRE
OFL SEARCH TARGET BANNER VIDED 30 TRANSPORTE PUBLICO, MOBILIDADE EMSP E | 78,00
ACESSIBILIDADE
L I | o -
|
; . ; GEOLOGALIZADD PROXIMO AS LINHAS DO
OPL GEQLOCALIZAGAO BANNER VIDED 3o WETRG PARA ATINGIR OS LINDEIROS 78,00
TOTALOPLMOBILE e T
' \
4CH MEDIA INTERSTITIAL | PEGA INTERATWA GEOLOCALIZADO PROXIMO AS LINHAS DO 31,00
METRO .
LOGAN I S s S 1
DISPOSITIVOS MOVEIS MOBILE e u ORI AS LINHA =
FULL SCREEN BANNER  PECA PERSUASIVA QLA Z“DOMSTR’%M ASLINHAS DO | 24,00
© o I




2023

TOTAL
| NOVETMBRO -MES 2 gg’,.ﬁ’p',’ai p—
TB B 1DIVI 42|13 14| 15| 16 17| 18| 18 | 20 .
= T | INSERGOES
tlala|ls|sfD|s T|ajals& suls‘
L 1 | 1
2.000.000 2.000,000 ‘ CPM 40.000,00
L A I NTNEEIVy, (23 R= e o
2.000.000 | 40.00000 |
S —_—
200.000 200.000 ‘ CPM 15.600,00
100.000 100.000 ‘ CPM 7.800,00
|
100.000 100.000 ‘ CPM 7.800,00
|
| —
400.000 31.200,00
600.000 600,800 ‘ CPM 18.600,00
600.000 600.000 CPM 14.400,00
1.200.000 33.000,00
3.600.000 104.200.00

SHARE
%

3B%

32%

100%




2023
30 DIAS TOTAL INSERGEES
QUTUBRO - MES 1 ggﬁp?ai VALOR TOTAL
T T 1.1 Tl ] ] 5 L
| " 1] | 1 ) 2|2
Il ' i i s ! INSERCOES PIPERIODO
:svonssoslrlalos n\s\r
I 1 | L |
500.000 500 000 IMPRESSAC CPM 9.250 00
500.000 9.250,00
500.000 500.000 IMPRESSAO 9250 00
500.000 500 000 tMPRESSAO 9.250 00
e CPM B _
500.000 500 000 IMPRESSAQ 9.250,00
500.000 500 000 IMPRESSAQ §.250,00
2.000.000 37.000 00
|
10.000 10 000 ENGAJAMENTO CPE 50 000 00
10.000 50.000,00
200.000 2.000 000 IMPRESSAC CPM 37 500,00
B el S I - = o i = . o
2,000.000 | 37.500,00
000.000 2 000 000 IMPRESSAO CPM 23.820,00
2.000.000 23.820,00
700.000 700.000 IMPRESSAO cPM 27 300,00
250.000 250 000 IMPRESSAC CPM 4875,00
950,000 \ 32.175.00
2.000.000 2000.000 IMPRESSAO CPM 20 000.00
T
2.000.000 l 20.000,00
1
|
8.460.000 ] 209.745,00

SHARE
%

4%

18%

24%

18%

11%

15%

10%

100%

) ) D)) ) D)) ) )y )

)

)




2023

TOTAL
NOVEMERO - 60 DIAS gﬁfﬁp&i VALOR TOTAL
5|8 ‘ 7 [ |8l w|n|iz 133 14[ 516|172 w| 8] 2 [
} - } INSERGOES
[} 51 vy|e|le|ls|s|o|s|1|a|la|s|B8|D
| [ |
500.000 500 000 7 CPM 9.250,00
500.000 9.250,00
250.000 250 000 462500
0 000
CPM
250.000 250 000 462500
250.000 250 DOO 462500
750.000 13.875,00
o CPE 000
] 0,00
0 CPM 000
o 6,00
0 CPM 0,00
3} 0,00
500.000 500 000 CPM 19 500 00
250.000 250.000 CPM 4 875,00
750.000 24.375,00
1.000.000 4,000 000 CPM 10 000 00
1.080.000 10,000,800
3.000,000 57.500,00

SHARE
%

24%

0%

42%

17%

100%




Plandha - 5
2023
TOTAL INSERGOES
. SHARE
QUTUBRO - MES 1 gggpgi VALOR TOTAL "
. - —
3 4 5 [ ‘ T ‘ ] 10 T1 17 13 i 14 15 ] 17 18 18 Al 21 2! g3 . )
] A O e i -5 =) ot bbb ] INSERGOES PIPERIDDO
T a Q 5 | s o] Q =} H 5 D 5 T o e L3 8 | =} 5
— s - _— = N
1 1 Semana TELAS 117.000,00 17%
i T A el T ) I | —
1 1 Semana PAINEL 411480
[ el =1 — 1 [ I . 1
1 1 Semana PAINEL 4114 B0 2%
et & b s _ |
\ 1 1 Samana PAINEL 4.114 80
Jhated s st _ B = 1 _ | S | S
| 2 2 Semana SEQ. PAINEIS 35.202.00 6%
: y |
‘ 1 1 Semana CIRCUITO FACES 303.600.00 45%
|
— —_ — 7.[ S— — S +—a -— 4 -
‘ 1 20160 Semana Semanal 29.052,00 4%
| | |
1 - ————— — Loyl D02S _# S ! "
| 80640 Semana Semanal 71.172,00 10%
i
| 40320 Semana Semanal 59.292 00 9%
|
-+ — — — - — S — — +
| 10 10 Semana UNIDADE 49.680,00 T%
6581.432 40 100%
681,432,40

100% J




42

MIDIA EXTERIOR
TIPO

ESTAGAD SUPER PREMIUM

Estatco - Linha-Azul estagdo Santa Cruz,
286 .
JCDecaux Painel Mupt .B6x 1,105 m ESTACAD SUPER PREMILIM

Estatco - Linha-Vermelha, estacdo Bara
Funda ESTACAC SUPER PREMIUM

ABRIGO SEQUENCIAL DUPLO 120x175 ABRIGC DE ONIBUS SAD PAULD
ELETROMIDIA
MUB CIRCUITO DIGITAL " =
s 16 SAD PAULO
JCDECAUX CIRCUITO DIGITAL COMPOSTO 1080X1920PX Linha azul — Estagéo Jsbaguara, & Faces
JCDECAUX GIRGUMO DIGITAL COMPOSTO 1080X1820PX Linha Vermelha — Estagio S&. 24 Faces
JCDECAUX CIRCUNTO DIGITAL COMPOSTO 10BIX1820PX ikl Fetagho Tnanor/ Masp 12
) ESTATICO - UNITARIO )
JCDECAUX RELOGIO 1185 cm {largura) x 175 cm REGIAD DE INTERESSE

{altura).

TOTAL OUTDQOR - DOOH

— e e e = - — — = S— — — | S — — =

00H_DOGH FORMATO SEGMENTACAC VALOR UNITARIO
OOH/DOCH - MIDIA EXTERIOR
EMPRESA - PRODUTO
]
— —— e — 4 — _ R - — — e ———
DIGITAL - RUEH NOTURNO
: PAINEL/TELA INTERNA NOS " i {Interno da Trem - Linhas 1-Azul 02-Verde &
ELETROMIDIA TV MINUTO VAGOES 107 SEMLALIDIQ 03-Vermeha} Exibiza em 3 782 painis 117.000,00
Total de Insergies= 26.544
e — 4 —— _— — S — —_— e ———
Estahco - Linha-Verde estagaa Consclagéo 4.114.80

I SN

4,114,80

19.646,00

303.600,00

20.052,00

71.172,00

55.292,00

4.268,00

TOTAL OOH/DOOH




2023

120 DIAS TOTAL
OUTUBRO - MES 1 VALOR TOTAL SHARE
[ 2 3 | 4 I 5 ‘ 6 | T a | S 10 ‘ 11 | ‘\2} 13| 14 | 18
i 3 INSERGOES
| S T ‘ Q ‘ Q s 8 S T Q ‘ Q [ s 8 3]
11 11 5 70.480,00
[o]1]o]1]0]0 |1l0|1"0|1]0|6- 5 70.480,00 11%
T 1 i1 5 55.260,00
i 001 D 10 01 01 0 0 0 L 55.260,00 8%
11 1 R 5 34,125,00
© 1010001010100 5 34.125,00 5%
3 3 T 12 54.300,00
9 303 0000303000 12 54.300,00 8%
1 1 2 13.400,00
2 2 a3 3 13 43.550,00
11 2 02 0030303200 16 56.950,00 9%
1 1 2 15.044,00
2 2 a3 1D 37.610,00
1210200030300 0 12 52.654,00 8%
1 i 3 3 8 48.000,00
| 2 3 3 8 24.000,00
G 12100006060 0 O 16 72.000,00 1%
1 1 2 16.800,00
2 2 3 3 | T 42,000,00
1 2 1 0 2 0 0 3 0 3 0 0 O 12 58.800,00 9%
T 2 17.200,00
2 3 |3 |3 1 47.300,00
0 01210030303 00 13 64.500,00 10%
1 i1 3 17.754,00
1 a3 8 93 672,00
1111000030300 0 1 41.426,00 6%
1 1 2 22.908,00
1 1 IRE S 8 45.816,00
11011000030 3200 10 68.724,00 10%
1 2 10.560,00
11 3 3 3 11 29.040,00
"0 1111003030300 13 39.600,00 6%
6 |14|10|11|10| O 11|19|14[19|14] 0| 0 129 668.819,00 100%
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Planil

MEIOS/PERIODO FAIXA HORARIA E PECAS VALOR UNITARIC
RADIO TOTAL JINGLE 60" 23
TQTAL SPOT 30" 106
CBN JORNAL DA CBN 06 as 10:00h 30" 14.096,00
TOTAL RADIO CBN
BANDNEWS | JORNAL DA BAND 06 a5 09:00h 30" 11.052,00
TOTAL RADIO BANDNEWS
JOVEM PAN ' JORNAL DA MANHA 06 3s 10h 30" 6.825,00
TOTAL RADIO JOVEM PAN
NOVA BRASIL ROTATIVO 1 06 as 19:00h 30" 4.525,00
TOTAL RADIO NOVA BRASIL
NATIVA ROTATIVO 06 as 19:00h JINGLE 60" 6.700,00
NATIVA ROTATIVO 06 as 19:00h SPOT 30" 3.350,00
TOTAL RADIO NATIVA
BAND FM ROTATIVO 06 as 18h JINGLE 60~ 7.522 00
BAND FM ROTATIVO 06 as 1gh SPOT 30" 3.761,00
?OTAL BAND FM
TRANSCONTINENTAL ROTATIVO 06 as 19:00h JINGLE 60" 6.000,00
TRANSCONTINENTAL ROTATIVO 06 as 18:00h SPOT 30" 3.000,00
TOTAL TRANSCONTINENTAL
ALPHA FM ROTATIVO 06 as 19:00h JINGLE 60" 8.400,00
ALPHA FM ROTATIVO DB é_s ‘.IS:OOh SPOT 30" 4.200,00
TbTAL RADIO ALPHA F;Vl
MIX ROTATIVO 06 &s 19:00h JINGLE 60° 8.600,00
MIX ROTATIVO 06 as 19:00h SPOT 30" 4.300,00
TOTAL RADIO MIX FM
BOFM ROTATIVO 06 as 19:00h JINGLE 60" 5.918,00
L 89FM ROTATIVO 06 as 19:00h SPOT 30" 2.959,00
_TOTAL RADIO 88 FM
ANTENA 1 ROTATIVO 08 as 20:00h JINGLE 60" 11.454,00
ANTENA 1 ROTATIVO 06 as 20:00h SPOT 30" 5.727,00
TOTAL RADIO ANTENA 1
KiSS ROTATIVO 06 as 24:00h JINGLE 60" 5.280,00
KISS SPOT 30" 2.640,00

ROTATIVO 06 as 24:00h

TOTAL RADIO KISS FM

TOTAL RADIO




Planilha - 7

RECURSOS PROPRIOS

NO MEDIA FAIXA HORARIA E PECAS SEGMENTA(;AO
RECURSOS PROPRIOS
SITE LANDING PAGE DE DESTING DAS PECAS DIGITAIS
Site oficial do METRG HOSPEDAGEM DE PEGAS DA CAMPANHA, JINGLE 60", VIDEOS: TRAFEGO DO SITE DO METRG

E VIDEQ BROADSIDE COM MANIFESTO

POSTAGEM ORGANICA DE PEGAS DA CAMPANHA
REDES SOCIAIS PROPRIETARIAS COM ESTIMULO AO COMPARTILHAMENTO UNIVERSQ SEGUIDOR E QUE INTERAGE
LCEBOOK, INSTAGRAM, TWITTER. YOUTUBE CARROSSEL. INCLUINDO OS VIDEOS DE 60", 30" E 15"PARA COM A CAMPANHA
STORIES E REELS

ENVIC/ENTREGA DAS PECAS EM AMBIENTES

. VIRTUAIS/DIGITAIS DE COMUNICAGAD COM STAKEHMOLDERS <
KETING INTERNO E DADOS/CONTATOS (e-mail & E PUBLICO INTERNO, COM ESTIMILO AD ENGAJAMENTO COM FUNCIONARIQS, STAKEHOLDERS E POTEN

comunicacao inlerna) A CAMPANHA REVERBERADORES DA CAMPANHA
ENVIQ DE BROADSIDE EM VIDEQ COM MANIFESTO

NC MEDIA

i FOLHETOS PARA DISTRIBUIGAO MORADORES IMPACTADOS PELAS OBRAS
PECA PARA ATIVAGAO LINDEIROS EXPANSAO DAS LINHAS DO METRO




2023

120 DIAS

DEZEMERO - MES 3

DEZEMBRO - MES 3 DEZEMBRO - MES 3

JANEIRO - MES 4

44
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05 - Folheto para os lindeirog- 14,8 x 21 c¢cm

' expansao para levar
desenvolvimento a

Mmais pessoas e lu ares
de SaoP4ulo.
-

senvolwmento
chegar ao
seu bairro.




Ter 0 Metrd perto valoriza 0s imoveis, atrai novos
investimentos e melhora a qualidade de vida das pessoas.

Sem falar que, durante a construgéo e depois de pronto, 0 Metrd
faz chegar milhares de empregos 4 regiao e ajuda a aumentar as

vendas no comércio local.

Agente compreende os transtornos temporarios da expansao

do Metrd, por isso fazemos todo esse processo de forma justa

e transparente. Sempre mantendo o dialogo com 0% moradores
das localidades pelas centrais de relacionamento, reunices
presenciais para atendimento de proprietarios de iméveis

impactados com obras, realizacao de vistorias, entre outras agoes.

Quando o Metrd chegar a sua vizinhanca, pode ter certeza:
ele vai fazer chegar muita coisa boa em sua vida.

Verso



slewliue SO Wod 0peping « soped'd S011090S SOUIBLY +SOSOP| » SPEPISIDAIP & souewny
. y
SOIali(] » |BID0S e BIAYND o B1UBIGLUE OISLISBPEPIIGRIUSISNS s BOURINDOS ¢ BPEPI|IQISSIOY o
; o - .J.. i v i

_* W GOL'L X 98'C - Q18N IdNIN 1IUled - €0



m
0
m
W
L.

siicrs i@ odian|¢P

"epind ajuab ednb oiep 2
‘e3sob ow:mm e opuenp .

.00°> .- o




