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Raciocinio Basico

Em 1975, o cantor e compositor paulista Adoniram Barbosa langou a cangéao “Triste
Margarida”, também conhecida como “Samba do Metrd”. A letra conta, de maneira bem-
humorada, uma histéria que teria se passado na época da inaugura¢ao da Companhia do
Metropolitano de Sao Paulo — Metré (1974). A cangdo, mais do que o retrato de um
momento, mostra a vontade que as pessoas tinham de utilizar o novo meio de transporte e
o instante em que o Metré se consolidava como referéncia no universo paulistano.

De la para c4, o Metrd cresceu e se expandiu de tal maneira que passou a ser bem mais
que um elemento estruturante da mobilidade pauiistana, a ponto de nao ser possivel pensar
S&o Paulo sem ele. Sdo 6 linhas, com 104,4 km de extensio, 91 estagdes e cerca de 5
milhdes de passageiros, de acordo com dados oficiais; sendo que o Metrd de Sao Paulo é
responsavel pela operagdo das Linhas 1 — Azul, 2 — Verde, 3 — Vermelha e pelo monotrilho
da linha 15 — Prata, totalizando 63 estacdes e 71,5 km de extensao.

Alinha com maior numero de passageiros € a 3 — Vermelha (Leste/ Oeste), seguida pela 1
— Azul (Norte/ Sul) e depois pela 3 — Verde (Sudoeste/Sudeste), conforme dados da
Pesquisa Origem e Destino 2023.

E um sistema complexo, que envolve grande numero de funcionarios e muito eficiente na
miss&o de levar e trazer milhares de pessoas para seus destinos, com seguranga e rapidez,
quase 24 horas por dia. Mas sera que o usuario do Metré tem nogao de tudo o que esta por
tras daquele vagao que ele toma para ir de um lugar a outro da cidade? E certo que ninguém
hoje imaginaria viver em Sao Paulo sem o Metré, mas até que ponto esta clara a dimensao
da infraestrutura, do volume de gente e do montante de servigos especializados que faz
iss0 tudo se mover e mover a cidade?

Sao milhdes de passageiros transportados diariamente. Um volume colossal de gente que
se concentra nas estacdes e nos trens, particularmente pela manha e no final da tarde,
quando a maioria se desloca de casa para o trabaiho ou do trabalho para casa. Atrasos
ocorrem, falhas também, e néo é diferente em outros lugares do mundo. Quando fathas e
atrasos acontecem, rapidamente ganham o noticiario, seja pelos veiculos da imprensa
tradicional, seja por canais da internet, contribuindo para que se formem imagens negativas
a respeito do Metrd. Esses fatos se somam a um histérico de obras de novas estacdes que
sao entregues, nao raro, com atraso de varios anos e, principalmente, se somam ac legado
histérico de um projeto com pouca capilaridade, nao percebido a época de sua criagao, e
cuja expansdo linear ndo conseguiu acompanhar proporcionalmente o crescimento
geografico e populacional da cidade e regido.

A despeito do seu papel essencial na mobilidade urbana da Regiao Metropolitana de Sao
Paulo e de ser um modal de transporte sustentavel, com gestéo de energia e conformidade
ambiental de projetos e obras, o Metrd sofre com percepgdes negativas de parte de seus
usuarios. No entanto, o alcance e a atuacéo do Metrd de Sao Paulo vao além de linhas e
vagdes. E um espaco democratico onde milhdes de pessoas circulam e convivem
diariamente e onde os direitos de todos tém sido assegurados por uma gestio
compromissada. Suas estagdes sdo marcos urbanos relevantes e pontos de referéncia e
de encontros entre pessoas ou mesmo para pequenos negécios,

O Metré € uma instituicdo, mas é também um personagem da cidade e da Regido
Metropolitana de S&o Pauio, que tem como norte a preocupagio em oferecer viagens
seguras, confortaveis, sustentaveis e ageis, trazendo qualidade de tempo e atendimento ao
usuario. Atendimento que enxerga os diversos publicos que o utilizam, levando em conta
suas necessidades e peculiaridades.

Por isso, o Metré e seu corpo de cerca de sete mil funcionarios oferecem um amplo
programa de atendimento e acolhimento dos seus diversos publicos usuarios, costumeiros
ou eventuais, e tem sido capaz de dar solugao com maestria as suas dificuldades.
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As estagOes contam com um corpo funcional capacitado para atender, orientar ou auxiliar
todos os publicos, sobretudo os com necessidades especiais e preferenciais, como idosos,
gestantes, Pessoas com Deficiéncias (PcDs) e visitantes de fora da cidade.

O Metrd oferece um servigo de acompanhamento para qualquer usuério que nao se sinta
seguro para circular sozinho no sistema. Tem ainda funcionarios com nogdes de Libras,
treinados para identificar passageiros autistas, capacitados para perceber sinais
comportamentais de pessoa com intengdo suicida, que possuem nogées de socorro as
pessoas vitimas de violéncia € muitos outros treinamentos especificos que lhes permitem
lidar com as mais variadas adversidades do dia a dia. As estagBes sdo preparadas
estruturalmente para receber bem os mais diversos publicos e contam com sinalizagao nas
extremidades das plataformas para informar e orientar o embarque diferenciado, contam
com piso tatil, sinalizagdo em braile e vagbes destinados a usuarios especificos, além de
assentos preferenciais. H4 ainda ac¢bes singulares que democratizam o acesso dos
usuarios, como gratuidade de transporte a partir de 60 anos, Postos de Atendimento as
Mulheres nas Esta¢gdes Santa Cecilia (Linha 3 — Vermelha) e Luz (Linha 1 — Azul) e a
Operagao Empoderamento, que desenvolve agbes ostensivas para combate a ocorréncias
de natureza sexual, com mulheres agentes de seguranca que se deslocam nos vagfes
usando cameras de corpo. Os treinamentos em primeiros socorros ja salvaram cerca de
400 mil pessoas que tiveram problemas de saude e foram submetidas a um primeiro
atendimento pelos funcionarios e até mesmo partos emergenciais ja foram realizados nas
estagbes, com o suporte dos funcionarios. Sao muitas historias, muitas memorias
construidas e vivenciadas nas plataformas e trens do Metrd. As dependéncias do Metré e
seus colaboradores fizeram e fazem parte da historia de muita gente.

O Metré mantém, ainda, sua atuagéo na area de Responsabilidade Social, com politica
baseada na valorizacdo de territérios e pautando-se no respeito as comunidades do
entorno.

Em suma, o Metré é uma empresa que prima por um servigo de transporte publico digno
para qualquer pessoa, em quaisquer condiges, fragilidades ou limitagdes pessoais.
Oferece canais de comunicagido para manter o passageiro constantemente informado
sobre seu funcionamento por meio da Central de Informagdes (0800 770 7722), que opera
diariamente, das 5 & 0 hora. E esta implantando um novo Sistema de Relacionamento com
o Cliente, que vai integrar todos os canais de atendimento em uma Unica plataforma.

De forma humanizada, esse relacionamento se reflete na sua capacidade de atendimento
e acolhimento e na atencao a todos os usuarios, a despeito de seus perfis e necessidades.
E esta &, sem dlvida, uma das marcas de maior valor do Metrd: seu compromisso com a
natureza humana e suas necessidades e desafios.

Sendo assim, para que o Metré possa mostrar sua face mais preciosa, enquanto se dedica
a dar encaminhamento as solugbes estruturantes necessarias, é importante que um
reposicionamento de sua imagem seja iniciado por meio de uma agéo de comunicagao
publicitaria pensada em 360 graus, com claro foco inicial na valorizagao da identidade
propria do Metrd e de seus diferenciais positivos.

Assim, propde-se, a seguir, um planejamento de comunicacdo eficiente, abrangente,
integrado e criativo, que tem como premissa o relacionamento do Metré com seus usuarios
frequentes e eventuais, colocando-os no “centro de negéeio”.

Desde a singela cangao de Adoniram Barbosa, o Metrd cresceu e ganhou protagonismo no
dia a dia paulistano, conectando pessoas, lugares e histérias de vida. E essa medida, a da
conexao humanizada com o cidadao, que ficou claro em todo estudo técnico realizado e

que norteia a estratégia de comunicagéo publicitaria e a ideia criativa que serdo vistas a
seguir.
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Estrategia de Comunicagdc Publicitaria

Foram realizados varios estudos e pesquisas para a elaboragao do exercicio proposto neste
edital. Fizemos uma sondagem nas redes sociais oficiais do Metrd, com monitoramento e
analise das interagfes dos usuarios com as paginas, com o objetivo de avaliar a presenca
digital da instituicdo na rede e os entendimentos de seus publicos por meio dela. Um
diagnostico aprofundado dos canais oficiais e de seus contelidos e formatos também foi
realizado, por meio de uma equipe multidisciplinar desta licitante, a fim de compreender
melhor como eles funcionam e como podem ser potencializados. Uma equipe de
profissionais de comunicagao frequentou o Metrd durante varios dias, observando suas
dependéncias, o servigo prestado, a atuagéo de seus funcionarios e a percepgéo do publico
usuario, realizando uma imers&o no universo diario do Metrd. E, o mais importante, uma
pesquisa qualitativa profissionat foi realizada para melhor compreensao da percepgéo da
imagem do Metré perante todos os publicos constantes no briefing deste edital. Foram
analisados trés grupos de oito a dez pessoas cada, com perfis e motivagdes diferentes,
contemplando usuarios do Metrd, usuarios de 6nibus, usuarios de Metré e 6nibus e usuarios
de outros veiculos, incluindo um pré-teste para direcionamento da criagdo do conceito
publicitario correto. Esta pesquisa qualitativa foi toda gravada e estara disponivel para o
Metrd ao final deste processo licitatorio.

A Estratégia de Comunicagéo a seguir tem por objetivo destacar o trabalho da Companhia
do Metropolitano de Sao Paulo — Metrd e promover a consolidacio de uma imagem mais
humanizada da instituicdo junto aos seus publicos usuarios, tanto frequentes quanto
eventuais, e em potencial. A estratégia também pretende mostrar o protagonismo do Metrd,
sua preocupagao constante com a qualidade do servigo prestado e as muitas agdes e
programas hoje desenvolvidos por ele em busca da exceléncia.

Hoje, o Metrd & uma alternativa de transporte sustentavel, agil e que conecta setores
essenciais da cidade, mas, acima de tudo, & uma instituicdo que cuida dos usuarios. E esse
cuidar vem de uma linha de a¢do que tem na humanizagdo do atendimento seu ponto
essencial,

icone da Regido Metropolitana de Sdo Paulo, sua imagem desgastada pelo legado historico
do progresso, em que planejamento e capacidade ficaram prejudicados, enfrenta,
atualmente, o desafio de comunicagao de mostrar-se além de sua utilidade fim. Portanto, a
proposta a seguir apresenta um plano estratégico que visa consolidar a imagem da
instituigéo e fortalecer o entendimento da populagéo sobre sua responsabilidade técnica e
social.

As agdes compreendidas nesta estratégia buscam estabelecer uma relacao de confianca e
de sinergia entre o poder publico, representado pelo Metrd, e a populagdo de toda a Regido
Metropolitana de Sao Paulo, ratificando o papel de sua gestdao como determinante nas
transformagdes estruturantes, que continuam a ser desenvolvidas e realizadas, e, também,
a qualidade do servigo prestado, que enxerga o individuo e suas especificidades além da
massa em que ele esta inserido.

Todos os aspectos exigidos no edital e no briefing foram contemplados, o que permitiu
construir uma campanha sélida e com uma mensagem positiva para o pUblico-alvo e seus
muitos perfis, divulgando com amplitude a representatividade do Metrd, sua exceléncia e a
imagem adequada ao seu desempenho, conectando-se a sua missiao como modal.

Por meio de uma campanha de comunicagao dindmica e emocional, com foco no real valor
do Metr6, pretende-se promover um novo entendimento sobre a relagdo instituicdo e
cidadaos, despertando nos usuarios frequentes um sentimento de orguiho em relago ao
atendimento recebido e de admiragdo nos usuarios eventuais e visitantes, mostrando
melhor este modal Gnico, com histérias surpreendentes e realizagdes singulares.
Objetivos

Entre os objetivos gerais da estratégia de comunicacao publicitaria proposta destacam-se:
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1 — Criar uma estratégia de divulgacdo externa e interna que aponte para o futuro e
consolide a imagem de uma instituicao voltada para uma gestao moderna e humanizada.
2 — Definir uma linguagem estética e visual que respeite a identidade ja existente e que seja
capaz de transmitir a mensagem principal da campanha.

3 — Construir uma estratégia de midia e nao midia adequada e eficiente capaz de atingir os
objetivos publicitarios desejados.

4 — Estruturar um plano de agdo em irés etapas, considerando agdes a curto, médio e longo
prazos, & fim de certificar-se de que o resultado sera o esperado.

Publicos-alvo

A comunicagao apresentada a seguir tem como objetivo atingir todos os perfis de publicos-
alvo, assim como melhorar o relacionamento com eles. Para isso, toda a comunicagao foi
pensada para dialogar de forma harménica e customizada com os seguintes agrupamentos:
1 — Publico Externo — Usuario do Metrd: que faz uso frequente ou eventual por opcéo.

2 — Plblico Externo — Visitante: que faz uso eventual.

3 — Pablico Externo — Usuario do Metrd e outros modais: que fazem uso do Metrd aliando-
0 a outros meios de transporte publicos, como 6nibus e/ou trem.

4 — Publico Externo — Nao Usuario do Metrdé: que opta por transporte proprio ou privado,
como téxis ou carros de aplicativo.

5 - Pdblico Externo — Comunidades do Entorno: composto por moradores efou
comerciantes e prestadores de servigo fixados no entorno das estagdes.

6 — Publico Interno — Atores do Setor: formado por colaboradaores.

Premissas

Para desenvolver o conceito da campanha, com informagées diretas, claras e objetivas,
algumas premissas foram adotadas para que pudessem trazer uma abordagem de
aproximagao com os publicos-alvo. Procurou-se, assim, desenvolver um plano de
comunicagao publicitaria em que ficassem evidentes os seguintes elementos, que se inter-
relacionam, tanto por meio das imagens criadas, quanto pelo contetdo:

1 — Emocgéo: €& preciso conferir pessoalidade & comunicagdo. A humanizagao da
comunicacgéo & fundamental e traz um simbolismo importante, pois faz com que as pessoas
se identifiquem com as situagdes descritas nas pegas que comporao a comunicagao.

2 — Envolvimento: é preciso despertar no inconsciente do publico o sentimento desejado.
Os elementos figurativos da campanha estimulam as sensacgdes de igualdade social, de
desenvolvimento, de inovagéo, além de alinhar os sentimentos dos observadores as agées
e objetivos desejados pela campanha.

3 — Compreenséao: é preciso expandir o entendimento de que o Metré possui um potencial
nem sempre bem conhecido e uma estrutura pensada na exceléncia do atendimento
prestado. Por isso, a mensagem comunicacional deve ser simples, direta e de facil
entendimento e memorizagio.

Cronograma Estratégico

A estratégia de desenvolvimento da campanha publicitaria proposta é contemplar todos os
conceitos e conteidos necessarios e todos os publicos requisitados por meio de um plano
dividido em trés etapas, a fim de alcangar resultados a curto, médio e longo prazos,
conforme solicitado no edital. Sendo assim, optou-se, em razio do orgamento
disponibilizado para o exercicio, um periodo total de execugao de 90 dias, dividido em
partes iguais. Desta forma, a campanha foi formatada para apresentar muita poténcia
comunicacional nos primeiros 30 dias, garantindo um grande impacto diante de todos os
publicos-alvo e seus perfis, e forte consolidacdo e memorizagao da mensagem passados
60 dias da totalidade; culminando em uma resisténcia publicitaria focada em estabelecer
muita capilaridade e intimidade na relagéo entre o Metrd e seus pUblicos ao completar 90
dias.

Partido tematico
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Para aumentar a abrangéncia da comunicagdo com os plblicos citados, procurou-se
desenvolver uma comunicagao com bom indice de memorizagéo. Além disso, entendeu-se
que ela precisava ter um grande potencial emocional, capaz de gerar desdobramentos
positivos que possam se estender além do exercicio proposto, em manutencao futura. O
que podera contribuir para que o Metré construa uma nova e apropriada reflexao, junto aos
seus publicos, real e em potencial, sobre o servigo prestado & Regiao Metropolitana de Sao
Paulo, despertando admiragédo, confianga e orgulho entre eles, além de estimular a
aproximagao entre a instituicdo e a sociedade.

Assim, o partido tematico estd centrado em despertar o sentimento de curiosidade e
empatia, e informar melhor sobre o rol de servicos e especialidades e surpreender os
plblicos definidos.

Conceito

Por meio do partido tematico chegou-se a um conceito capaz de impactar positivamente os
publicos-alvo e atingir o sucesso da comunicagéo proposta, fortalecendo sentimentos como
orguiho, curiosidade, surpresa, humanizacio e bem viver, consolidando o vinculo entre
usuarios frequentes e eventuais e em potencial, corpo funcional e formadores de opinido e
0 reposicionamento desejado para o Metrd, projetando, desta forma, a imagem da
companhia para todos.

Para tanto, a elaboracéo desta Estratégia de Comunicagéo Publicitaria passou por varios
estudos e pesquisas para o desenvolvimento do exercicio proposto no edital.

Como ja destacado anteriormente, foi realizada uma sondagem nas redes sociais oficiais
do Metré, com monitoramento e andlise das interagées e das paginas. Foi feito também um
diagnéstico dos canais oficiais e de seus conteldos, além de visitas técnicas as instalagoes
do Metré por uma equipe de profissionais. Mas o mais importante foi a realizacéo de uma
pesquisa qualitativa profissional, com o propédsito de melhor sintonizar a proposta com os
publicos-alvo e orientar a criagao. Esta pesquisa foi composta por trés grupos de discussao.
O primeiro deles tinha perfil de classe C, 18 a 34 anos (ampla maioria dos usuarios, de
acordo com a pesquisa JCDecaux/Datafolha), misto de homens e mulheres, usuarios
frequentes de Metrd, onibus e trem. O segundo grupo teve mesmo recorte censitario e era
composto por usuarios preferencialmente de énibus ou trem e com menor frequéncia de
uso do Metrd. E o terceiro grupo era formado por usuarios eventuais do Metrd, mas
regulares de veiculo préprio e/ou transporte privado, como taxis e carros de aplicativo,
mesclados com uma cota menor de usuarios mais frequentes do Metrd, mas também
usuarios de transporte privado, de classe B, 35 a 60 anos e misto.

Com estes trés perfis definidos foi possivel submeter a estratégia de comunicacéo
publicitaria @ um espectro amplo do publico que compde os alvos da campanha,
contemplando de forma abrangente as diversas faixas etarias, sexo e motivagbes
referentes ao transporte Metrd. O objetivo da pesquisa realizada, bem como das demais
agbes de afericao comportamental e de opiniao, foi estabelecer e testar ideias, conceitos,
linguagens e estéticas junto aos publicos definidos.

Foram apresentados aos grupos trés propostas distintas de campanha. A primeira delas
tinha como conceito “A vida & feita de encontros. O metré te ajuda a chegar 14.” As outras
duas tinham criagées distintas para um mesmo conceito, “Metré Sao Paulo. E pra todos. E
pra vocé€”, numa linha que busca aproximar esta proposta com a comunicag¢ao do Governo
do Estado. Desta forma, foram abordadas tanto questées rotineiras, como a ida ao trabalho,
a pressa de chegar em casa, a perspectiva de se encontrar com alguém longe, quanto
questdes que vao além, mostrando um Metrd leve, ltdico, que leva ao lazer, a passeios, a
eventos culturais, entre outros.

Algumas mensagens que mostravam o lado mais utilitario do metrd, tais como agilidade,
rapidez, etc., geraram uma série de ruidos negativos junto ao pulblico de “usuérios
pesados”, ou seja, agueles que usam diariamente o metrd nos horarios de pico, em funcgao
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do problema da superlotacéo, falhas e atrasos, apontados por esses entrevistados. Mesmo
alguns usuarios preferenciais dos 6nibus seguiram esse raciocinio, deixando claro os riscos
de apostar nessa linha de comunicagéo, que foi afastada. Por outro lado, as mensagens
que buscavam mostrar um metré mais ladico, mais leve, sem necessariamente abordar
seus aspectos utilitarios do dia a dia de trabalho foram muito bem recebidas e as que
mostravam o acolhimento humano que a empresa oferece também tiveram 6tima aceitagao.
Mesmo os entrevistados inicialmente arredios aos aspectos ligados ao dia a dia se
sensibilizaram por essa linha do metré ludico e acolhedor e tiveram uma mudanca
comportamental expressiva de envolvimento com a proposta, deixando claro o caminho a
ser seguido. A comunicagédo mostrando um metré leve e Iidico fisgava a atengdo e a
simpatia do publico e o fazia se abrir mais completamente a ideia de um Metrd humanizado.
Esse conjunto envolvia e emocionava. Assim, essa ideia do Metrd6 humanizado foi
construida a partir de uma imagem leve, colorida, destacando seus aspectos mais lidicos,
ligado ao lazer, a vida pessoal, social, cultural, etc., combinados com atmosferas de
respeito, solidariedade, alegria, lazer, prosperidade, cuidado e gentileza. O Metré gerido e
operacionalizado por pessoas e para pessoas.

Neste caminho criativo, o acolhimento humanizado se sobressaiu e palavras positivas como
respeito, inclusdo, sustentabilidade, protegéo, cuidado, garantia, comunidade, liberdade,
assisténcia e muitas outras foram selecionadas, nao apenas para serem usadas na
campanha tal e qual ela foi corporificada neste exercicio, como também nas pegas apenas
planejadas teoricamente.

Da mesma forma, a ideia de um Metrd “pra todos” teve expressiva preferéncia, uma vez
que a ideia de que o Metrd é e deve ser democratico e universal foi espontaneamente
mencionada e amplamente aceita.

A partir deste entendimento, sugere-se também que a campanha seja articulada com uma
estratégia de comunicagdo integrada, com a participacéo de parceiros do Metrd e forte
presenga nas redes sociais, reforcando o discurso e potencializando as metas de
comunicag&o da companhia, além de um esforgo em busca de midias espontaneas, por
meio de agOes de assessoria de imprensa e aproximacao institucional com parceiros.
Linha Conceito

Com base nas informagdes colhidas na pesquisa qualitativa realizada, foi possivel
desenvolver uma campanha assertiva que pudesse conjugar elementos capazes de
sensibilizar e impactar o pdblico-alvo de maneira precisa e eficiente, fortalecendo, assim, a
imagem institucional do Metr8, apresentando-o como protagonista do desenvolvimento em
transporte sustentavel no Estado de Sao Paulo e transmitindo a seriedade e o compromisso
de uma gestao que se preocupa com todos, de forma ampla, planejada e responsavel.

A linha conceito adotada permite uma riqueza de desdobramentos positivos e cumpre sua
missao de estabelecer visualmente uma sinergia entre usuarios, usuarios em potencial e o
Metr, assim como estabelece uma conexéo de sua representatividade para a cidade de
Séo Paulo e Regiao Metropolitana.

Para obter éxito, a campanha apresenta contelido bastante informativo e um amplo leque
de pegas que dialogam com os diferentes segmentos formadores do publico-alvo. Desta
forma, as possibilidades de desdobramentos sao inimeras e a eficiéncia da transmissao
da mensagem é reforcada. Também a diversidade de assuntos e seus inumeros
detalhamentos sustentam a campanha, cuja estratégia se divide em trés etapas. O volume
das sub mensagens que a campanha possui e seu potencial de despertar interesse sao
imensos e permitirao garantir forga, regularidade e capilaridade em seus 30, 60 e 90 dias
de execucao, respectivamente.

O conceito também direcionou um esforco extra para que a campanha possa ser
desdobrada futuramente de forma continua, sem perder o padrao visual, otimizando a
memorizagao obtida nesta etapa e, principalmente, o sentimento despertado. Assim, no
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ambito da comunicagdo publicitdria como instrumento de construgdo de um
reposicionamento da imagem do Metrd, foi valorizada e salientada a autoria da campanha.
Identidade visual.

O resultado obtido a partir da criagéo das pegas € uma campanha visualmente forte,
emocionante, muito informativa e bastante objetiva em sua missao de divulgar a mensagem
principal.

O visual adotado deixa claro o desejo do publico, compreendido por meio da pesquisa
qualitativa realizada, os beneficios oferecidos pelo servico prestado e a presencga
institucional do Metré junto ao Estado.

Um grafismo circular, baseado nas linhas do Metrd, se traduz também como a linha do
tempo em que este modal existe e vem sendo palco de inimeras transformacdes nas vidas
particulares e nas vivéncias coletivas e sociais.

O mote utilizado, que permeia todas as pecas, mostra que a histéria do Metrd & mais do
que um marco do transporte publico. E um apanhado de micronarrativas que impactam as
vidas de muitas geragdes, acompanhando seu desenvolvimento enquanto individuos, como
integrantes de suas comunidades e como agentes sociais transformadores da
contemporaneidade.

As cores, formadas predominantemente pelo azul, verde e vermelho, representam as linhas
temas da campanha. O preto e o cinza, to presentes nas estagdes e trens, em seus pisos
emborrachados, paredes de concreto e no metal de seus vagées, cederam espago para as
cores das muitas vidas e vivéncias que se desenvolvem la dentro.

A humanizagio necessaria se da pela presenca dos inumeros personagens selecionados
para corporificar a campanha e de suas historias, apresentadas ou presumiveis, e
principalmente pela representatividade orgénica da instituigdo, seu corpo funcional. Os
rostos que todos os dias se mostram para os usuarios e as mios que se estendem para
auxilia-los nas mais diversas necessidades e particularidades. O circulo que representa
uma das estagdes, envolvendo a imagem da pessoa em destaque na criagdo, representa
a ideia do usuario como a pega central na vida do Metrd.

Assina a pega, conforme identidade visual j& adotada, a Companhia do Metropolitano de
Séao Paulo — Metrd, ao lado do Governo do Estado de Sao Paulo, evidenciando bem a
autoria da campanha, traduzida como agente transformador do transporte publico paulista
e de muitas vidas.

Durante todo o processo, a campanha ira despertar sentimentos positivos em seus
publicos-alvo, consolidando a relagao humanizada entre o Metrd e seu publico, abordando
todos os temas previstos no desafio, cumprindo ndo apenas o briefing proposto, mas
também conduzindo os resultados para uma manutencao ativa da comunicagdo em uma
realidade institucional mais consistente e perene.



|deia Criativa
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Ideia Criativa

As seguintes pegas foram destinadas a corporificar objetivamente a campanha, mostrando
seus desdobramentos comunicativos, a exequibilidade e a compatibilidade da linguagem:
1 — Filme 60" o filme sera a pega mais importante da campanha, sendo veiculado neste
formato em internet. Versdes menores serao utilizadas em outros meios.

2 — Hotsite: para uma melhor compreensao da mensagem da campanha e para gerar midia
cruzada, além de servir como repositério de muitas informagdes.

3 — Painel de Metrd: midia de grande visibilidade e interna da instituicao.

4 — Post Carrossel: pega diferenciada, muito eficiente e com bom volume de informagdes.
5 — Post Stories: possui uma comunicacgao rapida e interativa e formato original.

6 — E-mail Marketing: voltado para os colaboradores do Metrd, servira para apresentar em
primeira mao a campanha para o plblico interno e valoriza-lo.

7 —Abrigo de Onibus: pe¢a que chama a atengéo por seu formato e funcao.

8 — Cartaz: usado dentro das dependéncias do Metrd.

9 — Acdo de Comunicagéo: intitulada Histérias do Metrd, sera criada uma exposicéo, na
Estacdo Luz, com histérias reais e emocionantes, nas quais a participagao dos funcionarios
do Metré foi fundamental. Serdo ao todo 12 histérias ocorridas, quatro de cada uma das
trés linhas (Azul, Verde e Vermelha).

10 — Mega Painel: localizado em um dos terminais rodoviarios da capital, tera um
desdobramento interessante da mensagem.

Alem das pegas anteriormente descritas, que corporificam este exercicio, também
sugerimos as seguintes pecas e agbes de comunicagdo, com eventuais redugdes e
variagbes de formato, como forma de ampliar o volume e o alcance da campanha,
promovendo uma solugéo eficiente do problema de comunicagéo.

11 — Spot de Radio: com 10” e 15", t&m como objetivo reforgar a mensagem da campanha.
12 — Testemunhal: veiculados em emissoras de radios diversas, durante os boletins de
transito. Terdo duragéo aproximada de 10 segundos.

13 — Filme Conceito: sera veiculado exclusivamente via internet por ocasiao do langamento
da campanha. Este tipo de filme € uma declaragao plblica de intengdes, motivagées e
visbes, um manifesto fundamental no reposicionamento de uma instituigao.

14 — Filme 30", 15" e 10™: elaborados a partir do filme de 60 segundos, estas versdes
menores serdo veiculadas em TV aberta, internet e midia exterior, chamando para o hotsite.
15 — Circuito de TV Interna: exibira filmes de 10", também derivados do filme principal.

16 — Circuito Digital Externo: localizado no Parque do Ibirapuera, impactara a populacao
em seu momento de fazer, avangando com a imagem do Metrd para além do profissional.
17 — Painéis: pegas diversas exibidas no Metré, CPTM e terminais rodoviarios.

19 — Midia em Shopping: nos shoppings integrados as estacées de Metrd de ltaquera,
Santa Cruz e Tatuapé, em formato de painéis e totens.

19 — Banner Digital: em sites de veiculos jornalisticos e no portal do Metrd e intranet.

20 — Post Simples e AD: para Facebook e Instagram.

21 — Palavras-chaves: ac6es em sites de busca e ads.

22 - Videos Narrativos: criados com custo interno, contarao a partir de animacao grafica 12
historias reais que aconteceram no Metrd, narradas por locutores profissionais.

23 - Microinfluenciadores: contratados para producdo de contelidos auténticos e
personalizados, com a anuéncia do Metrd.

24 — Flyer em Braile: peca em braile, destinada exclusivamente ao plblico composto por
pessoas com deficiéncia visual e que contara mais sobre os servigos oferecidos pelo Metrd.
25 — A¢ao Sinalizagao: serdo produzidas placas fixadas nas saidas do Metrd, sinalizando
que proximo aquela estagédo ha pontos turisticos e de interesse importantes de Sao Paulo.
26 — Acao Projecao: serdo desenvolvidas projecdes de videos em corredores fechados,
para ser uma experiéncia audiovisual para quem transitar pelos locais.
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Estratégia de Midia e Nao Midia

A estratégia de midia e ndo midia tem como principio o alinhamento & estratégia de
comunica¢ao publicitaria, fundamentada no raciocinio basico e na ideia criativa
previamente apresentados. Ela serve como um guia inteligente que orienta como a
divulgagdo da mensagem devera ser realizada para maximizar os resultados pretendidos e
vencer de forma eficiente o desafio de comunicagdo proposto para a Companhia do
Metropolitano de Sao Paulo — Metrd.

Desta forma, priorizou-se a otimizacdo do orgamento estabelecido neste exercicio,
mantendo frequéncias e coberturas adequadas para atingir os publicos-alvo necessarios
com pertinéncia, intimidade e de maneira a garantir uma boa assimilacédo e memorizacéo
da mensagem

No Brasil, segundo o Target Group Index, o consumo da internet e de Midia Exterior,
também conhecida como Out Of Home (OOH) vem crescendo em grande proporcéao e,
muitas vezes, de forma simultanea, enquanto o consumo de TV aberta vem caindo ao longo
dos anos. Isso torna essencial embasarmos a estratégia de midia e ndo midia utilizando
um mix de meios que contemple tanto o ambiente digital guanto o offline, conectando o
publico e seus diferentes perfis com midias que levem a mensagem de forma eficaz e
assertiva.

Outro ponto a considerar é o aumento do consumo e utilizagao de dispositivos moveis, que
possibilitou um avango da populag@o no acesso a internet no Brasil, proporcionando assim
uma experiéncia de diversificacdo de consumo de meios e enriguecendo os pontos de
contato e interagao do publico com a mensagem publicitaria no campo digital.

Hoje, o digital acompanha o consumidor durante todos os momentos do dia e é apoio para
as mais diferentes necessidades. Este consumo massivo de novas tecnologias possibilita
a publicidade impactar seu publico com as mensagens principais, com seus
desdobramentos customizados, por varios meios e midias e em diversos momentos de sua
rotina, auxiliando na execugao de taticas perfeitas que o levardo a se informar, interagir e
se engajar com muita aderéncia a estratégia comunicacional elaborada.

A selegao dos meios propostos nesta estratégia de midia e ndo midia esta embasada nos
resultados do uitimo estudo de penetragéo dos meios do TGl disponivel, datade de agosto
de 2023, buscando assim a melhor adequagao da mensagem versus a midia utilizada, em
ressonancia com o consumo de meios pelo publico, rentabilizando a exposicéo e o tema a
ser abordado.

Estdo contempladas aqui trés estratégias especificas, implementadas sobre um
cronograma que prevé também trés etapas, para resultados a curto, médio e longo prazos.
Estas estratégias proporcionaréo planos claros para atender a diferentes objetivos e seus
tempos adequados.

Cada plano foi projetado para maximizar a eficacia da midia paga, permitindo assim que
seja escolhida a estratégia que melhor atenda as necessidades e objetivos de marketing. A
verba total estipulada é de R$ 5.000.000,00 milhdes para ser utilizada nos trés cenarios
propostos, dividido entre midia e produgao.

Aideia foi formatar a campanha para conquistar poténcia comunicacional nos primeiros 30
dias, consolidar e possibilitar a memorizagao da mensagem apés 60 e promover a
capilaridade e proximidade ao final de 90 dias.

Independentemente da etapa a ser executada, toda a estratégia foi embasada na
rentabilizagéo da cobertura e frequéncia, alcangando uma ampla gama de publicos por
meio da combinagao de diferentes criagbes e mensagens, em uma programagdo muito
diversificada.

A escolha dos meios de cada cenario levou em consideragao uma solugéo especifica para
atender ao objetivo com a mesma verba, mas em diferentes periodos de campanha,
conforme solicitado neste exercicio.
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Sendo assim, a distribuicao de meios, midias e veiculos propostos na estratégia foi
estabelecida como se vera a seguir.

A TV aberta ainda € uma das formas mais eficazes de alcangar um grande puiblico em um
curto periodo, com comerciais veiculados em horarios estratégicos para atingir publicos
diversos, como programas populares ou noticiarios. A presenga na TV muitas vezes confere
uma sensacgao de credibilidade e autoridade a marca e a campanha, ajudando na
construgao da confianga do publico e na mudanga de percepg¢ido da imagem do Metrd
perante a populagao.

Ainda hoje a TV aberta é responsavel por conferir rapida cobertura e exposicado da
mensagem, possibilitando trabalhar a cidade de Sao Paulo e sua Regiao Metropolitana de
forma eficiente. Isso é particularmente valioso para estabelecer uma presenga imediata e
ampla, como ambiciona a primeira etapa da estratégia.

Para a TV berta sera produzida uma das pecas mais importantes da campanha, um filme
com excelente indice de memorizagao, com tritha sonora customizada e que passara a
ideia principal e formara bons repertérios e entendimentos sobre ela. Versdbes menores
deste filme serao utilizadas em outros meios, todas elas serao legendadas e em Libras.

A publicidade em Midia Exterior proporciona exposigio constante a marca, acompanhando
as pessoas durante o seu dia e fazendo parte do caminho delas enquanto estdo em
movimento. E uma excelente maneira de alcangar publicos locais e direcionados, levando
o reforgo da mensagem e contribuindo para a visibilidade e o impacto da campanha,
aumentando o reconhecimento do Metrd.

Em Midia Exterior serdo veiculadas pegas de grande visibilidade e impactantes, que
chamam a aten¢éo pelo seu conteudo, divulgam o conceito principal da campanha e as
acoOes digitais.

Com um publico segmentado, o Radio permite direcionar a mensagem a audiéncias pré-
estabelecidas, com base em faixas etarias, interesses, classe social e localizagao
geografica, além de possibilitar a flexibilizagdo do contetido, uma vez que esta midia
também permite explorarmos a utilizagdo nao apenas de spots de audio, mas também de
testemunhais.

Seréo produzidos e veiculados spots com 10" e 157, com o objetivo de reforcar a mensagem
da campanha que estara em divuigagdo nos demais meios que compdem a estratégia. O
conceito principal sera transmitido de maneira dindmica e muito vibrante, mantendo, assim,
os elementos essenciais das pegas produzidas para os outros meios. Também
testemunhais de 10" serdo veiculados em emissoras de radios diversas, durante os boletins
de transito. O objetivo deles sera gerar curiosidade sobre as histérias do Metrd, levando o
publico para o hotsite.

O ambiente Digital permite muita segmentagao, oferecendo a capacidade de focar o publico
com grande precis&o, além da mensuracao e otimizagdo em tempo real. Isso ajuda a alocar
recursos de maneira mais eficaz para maximizar o Retorno sobre Investimento, conhecido
pela sigla em inglés ROI (Return on Investment), além de permitir interacdes mais diretas
com o publico por meio de anlincios interativos.

Para serem trabalhados em redes sociais serdo criados posts em formato Carrossel e
Stories, um filme Conceito, videos narrativos, além de posts simples e AD.

O Post Carrossel & uma pega diferenciada e muito eficiente, em que o usuario navega por
um conteudo chamativo, interativo e com bom volume de informagées. Ao deslizar por um
carrossel, a mensagem se completa e impacta positivamente a memoriza¢ao do usuéario.
O Post Stories possui foco em alcance e engajamento e uma comunicacio rapida e
interativa, permitindo leitura sequencial e desenvolvendo melhor o conceito da campanha.
O Filme Conceito sera veiculado exclusivamente via internet por ocasiao do langamento da
campanha. Sera uma declaragdo plblica de intengdes, motivagdes e visées, um manifesto
fundamental. Seu objetivo é reapresentar o Metrd & populagéo a partir de um novo angulo,
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mais humanizado, manifestando seu compromisso e responsabilidade social com seus
usuarios e as comunidades presentes nos entornos de suas instalagdes.

Palavras-chave para agbes em sites de busca e ads também serdo realizadas, para o
fortalecimento digital da campanha.

Videos Narrativos serao criados com custo interno e contarao, a partir de animacgao grafica,
histérias reais que aconteceram no Metrd, narradas por locutores profissionais, para
envolver e emocionar o publico. Serdo 12 videos com narrativas de até trés minutos cada,
coletadas por meio de pesquisa referentes a cada uma das linhas abordadas na campanba,
Azul, Verde e Vermelha.

Banners Digitais em sites de veiculos jornalisticos da cidade conterdo o mote principal da
campanha e, também, seréo veiculadas no portal do Metro.

Sendo assim, a partir deste apanhado de pecas e agbes estratégicas a campanha se dara
efetivamente nas seguintes etapas:

Etapa 1

Com um plano de 30 dias € possivel construir conscientizacao da mensagem da campanha
rapidamente e atrair trafego com um potencial de 97% de cobertura combinada e
132.477.119 impactos. Com isso a campanha é capaz de alcangar a poténcia necessaria
para se fazer presente de forma muito volumosa. Para este cenario foram considerados os
seguintes meios, midias e veiculos, dentro das melhores coberturas, abrangéncias e
frequéncias possibilitadas pelo orgamento definido:

TV Aberta

A estratégia de TV Aberta contempla a veiculagdo por 30 dias, gerando um alcance de
cobertura de 53%. O langamento da campanha sera por meio das emissoras Globo, SBT,
Record, Band e Rede TV, com filme de 30" e 15", permitindo assim a otimizacao da verba.
Os anuncios serdo concentrados em horarios e programas de maior audiéncia em cada
emissora.

Radio

Uma midia que ja nasceu mdvel, o radio tradicional hoje alcanga 57% de penetra¢éo no
pais, segundo a pesquisa regular de audiéncia de radio da Kantar Ibope Media. Com seu
lugar ja consolidado e muito utilizado tanto na busca de informagéao, como entretenimento
e companhia. Estao contemplados anlincios em quatro das maiores audiéncias de radio de
Sao Paulo de diferentes perfis de publico, para complementar a exposicéao na TV Aberta,
com veiculacéo de spots de 10" e 15” durante todo o dia, aiém de testemunhais em boletins
de 10" na BTN, possibilitando impacto no horario Prime Time do Radio, transmitindo mais
credibilidade e despertando a atengéo e o engajamento dos ouvintes.

Midia Exterior

Anuncios em locais estratégicos, com painéis estaticos e digitais, abrigos de 6nibus, TV
Minuto, Mubi, lightbox, totens, painéis de passarela e de escada rolante dentro e nos
arredores das estacdes do Metrd e em areas de grande movimento. A escolha de locais
relevantes para o publico-alvo permite acompanha-lo durante a sua jornada diaria fora de
casa, trazendo a visibilidade para a campanha no espago urbano, com anuncios
visualmente atraentes e envolventes, ampliando e reforgcando os pontos de contato e a
retencéo da mensagem pelo periodo da campanha, construindo reconhecimento de marca
em escala.

Midias Digitais — Sites

O jornal digital vem contribuir qualitativamente para a estratégia, agregando
reconhecimento e fornecendo sustentacado a campanha com a credibilidade que o meio
possui, focando no publico formador de opini&o. Para esta campanha, foram selecionadas
midias nos portais Estadao e Folha de S.Paulo durante os 30 dias.

Midias Digitais — Novas Tecnologias
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Devido ao seu formato de compra, 0 meio permite ndo somente ampliar a campanha
geograficamente, cobrindo toda a cidade € a sua regiao metropolitana a um custo
relativamente baixo de produgao, como também possibilita a otimizacdo dos recursos
financeiros, ao mesmo tempo que ajuda no aporte de frequéncia e cobertura ac plano como
um todo, por meio de antncios em midias digitais e pesquisa paga para direcionar o trafego
online.

Anunciar no ambiente digital oferece uma série de vantagens significativas em um mundo
cada vez mais conectado e digitalizado, além de ser facilmente integrado a outras
estratégias de midia. Para atender aos objetivos da campanha e otimizar a comunicacao,
foi elaborada uma estratégia digital que contempla a utilizacao de diferentes plataformas e
formatos, com o intuito de garantir a atengao do publico ao ser impactado pelas pegas.
Para um cenario de 30 dias foram estimados 130 mil cliques nas publicagdes e 1.800.000
milhdes de visualizacées.

A campanha digital sera produzida por novas tecnologias a partir da criagao de um grande
guarda-chuva que engloba todas as a¢des subsequentes, por meio da ferramenta de
remarketing, altamente eficiente para impactar tanto os usuarios quanto os ndo usuarios do
Metrd, com suas especificidades.

A ideia & exibir anuncios personalizados para usuarios que ja tiveram algum tipo de
interagdo com o Metrd, como ao clicar em uma publicagao nas redes sociais, entrar no site
da instituicao, no hotsite da campanha ou até mesmo clicar em um banner em um portal de
noticias. A ferramenta permite que, apés a interagdo, os codigos de rastreio “sigam” o
usudario no ambiente digital, veiculando para ele conteldos especificos.

Essa abordagem visa impactar e reimpactar os usuarios, incentivando-os a realizar uma
acao desejada, como acessar o hotsite da campanha, por exemplo, ou assistir a um video
ou filme.

Além disso, o remarketing também pode ser direcionado aos ndo usuarios do Meird,
utilizando o retargeting offline, que impacta o usuario com o anlincio depois que ele esteve
em um local geografico especifico como, por exemplo, dentro de uma estacao. Desta forma,
€ possivel alcangar um publico mais ampio e aumentar as chances de conversao.

No caso dos usuarios do Metrd, o remarketing permite reforgar a marca e os beneficios dos
servigos da companhia. Ao exibir anlncios relevantes para esse grupo especifico, é
possivel lembra-lo das facilidades e vantagens de utilizar o Metré como meio de transporte
eficiente, como a agilidade e a seguranga. Para os nao usuarios, o remarketing possibilita
despertar o interesse pelo uso do Metré como uma alternativa de deslocamento. Por meio
de anuncios personalizados e direcionados é possivel apresentar as vantagens do Metrd,
como a reducdo do fransito, a sustentabilidade ambiental e a praticidade de evitar
estacionamentos e congestionamentos.

O uso do remarketing € uma estratégia importante, pois se baseia na segmentacio e
personalizacédo de anuncios para atingir usuarios especificos. Por meio da segmentacao, é
possivel também direcionar os anuncios para pessoas que ja demonstraram algum
interesse pelo Metrd de Sao Paulo. Além disso, a personalizagao dos anuncios permite criar
mensagens relevantes e atrativas, aumentando a probabilidade de engajamento e
conversao.

Esta estratégia tem como base tatica a criagdo de diversos contelidos e formatos de midia
para impactar e converter o maior nimero de usuarios possivel. Porém, para que seja mais
efetiva, € necessario despertar o interesse do publico desde o primeiro contato. E, para
isso, nada melhor do que utilizar histérias envolventes que aconteceram no Metré como
forma de captura desta atengao.

Essas histérias s&o capazes de despertar a curiosidade das pessoas e deixa-las mais
receptivas aos contelidos que serdo apresentados posteriormente, no remarketing.
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Historias tém a oportunidade de humanizar os servicos da companhia mostrando, desta
forma, que o Metrd € para todos.

Para que uma histéria abrace o publico, fazendo com que seja compartilhada, € necessario
pensar nos formatos de narrativa e de midia.

As técnicas de storytelling permitem transmitir uma mensagem de forma envolvente e
emocional. Ao contar histérias reais de pessoas, nas estacdes do Metré, a campanha tende
a criar um vinculo emocional com os usuarios despertando empatia e identificacao e,
consequentemente, um impacto positivo na percepgao da marca, aumentando o
engajamento € a conexao com o publico. Isso nac apenas gera um maior interesse e
curiosidade por parte dos usudrios, como também pode fortalecer a imagem do Metré como
um espaco de diversidade, inclusao e interagao social.

Seréo criados videos narrativos com custo interno, que contardo, a partir de animagéao
grafica, histérias reais que aconteceram no Metrd, narradas por locutores profissionais, para
envolver e emocionar o publico. Serao 12 videos com narrativas com até trés minutos cada
coletadas por meio de pesquisa referentes a cada uma das linhas abordadas na campanha,
Azul, Verde e Vermelha.

A estratégia de criagéo de videos narrativos se acopla perfeitamente ao remarketing, pois
permite a veiculagao de anuncios personalizados para os mais diversos publicos.
Desenhando esta estratégia que envolve o remarketing e as histérias reais a plataforma de
conversao sera o hotsite criado para a campanha.

O hotsite sera usado para uma melhor compreensao da mensagem da campanha e para
gerar midia cruzada, além de servir como repositério de muitas informacdes. A pagina
especifica ficara alojada no site do Metré. Um dos principais contelidos da pega serdo
programas e agdes realizados pela instituicdo para seus usuarios, além das histérias reais
citadas, que comprovarao a eficacia do servigo prestado e seus desdobramentos diretos na
vida das pessoas.

A campanha no ambiente digital também utilizara como recurso acbes publicitarias
organizadas e coordenadas a partir da contratacéo de microinfluenciadores com a fungao
de produzir conte(idos auténticos e personalizados, estabelecendo conexdes préximas com
a populagdo. Serao utilizados diversos microinfluenciadores com até 110 mil seguidores,
com a anuéncia do Metrd, residentes nas periferias de Sao Paulo, em regides atendidas
pelas linhas Azul, Verde e Vermelha.

Cada microinfluenciador sera responsavel por quatro publicacées em formato reels falando
sobre sua realidade com o Metrd, além de mostrar as diversas historias que acontecem nas
estacdes.

Etapa 2

Com a mesma verba da Etapa 1, mas em um plano de 60 dias, foi necessario fazer ajustes
para manter o alcance e a cobertura. Desta forma, o valor destinado a producéo de novas
tecnologias recebeu uma porcentagem maior de verba, enquanto o valor do radio diminuiu.
Este ajuste se da pela necessidade de rentabilizar o investimento mantendo a construgao
de conscientizagéo da mensagem da campanha por um periodo maior, fazendo com que o
plano alcance um ponto percentual a mais que a Etapa 1, chegando ao potencial de 98%
de cobertura e 137.157.623 impactos.

Para este cenario, também foram considerados os seguintes meios, midias e veiculos,
dentro das melhores coberturas, abrangéncias e frequéncias possibilitadas pelo orcamento
definido:

TV Aberta

A estratégia de TV Aberta para veiculagdo por 60 dias contempla uma construcdo de
cobertura que atingira seu pico na primeira etapa e, na segunda, se mantera menor, mas
ainda suficiente para sustentar a campanha adequadamente, nas mesmas grandes
emissoras: Globo, SBT, Record, Band e Rede TV, sendo o primeiro més de campanha com
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filme de 30" e 15" & no més subsequente com o filme de 15", concentrando os antncios em
horarios e programas de maior audiéncia em cada emissora.

Radio

Sua natureza permite o ouvinte escutar a qualguer momento, tanfo que a média € que os
ouvintes passam 4h38 sintonizados diariamente, o que representa cerca de 20% do seu
dia, segundo estudo anterior da Kantar. Os anuncios de radio reforcarao a mensagem em
complemento aos outros meios com anuncios em duas das maiores audiéncias de radio de
Sao Paulo de diferentes perfis de publico, com veiculagao de spots de 10” durante todo o
dia, mantendo o patrocinio de boletins de 10" na BTN.

Midia Exterior

Veicular anuncios em midia exterior permite acompanhar de forma orgénica as pessoas
durante seu deslocamento casa/trabalho/escola/lazer com mensagem clara, concisa e
exposicao constante. O plano contempla a utilizacdo de abrigos de 6nibus, TV Minuto,
painel de passarela e escada rolante, totem de mali, Mubi e lightbox, além de outros painéis.
Com modelo de compra semanal e mensal, a veiculagédo sera durante todo o periodo de
campanha, sempre privilegiando as principais vias de circulacao e de fluxo de pessoas nos
principais terminais e estacdes de Mefrd.

Midias Digitais — Sites

O jornal digital vem contribuir gualitativamente na estratégia, agregando reconhecimento e
fornecendo sustentacéo a campanha com a credibilidade que o meio possui, focando no
publico formador de opinido e com formatos de alta visibilidade na Folha de S.Paulo e no
jornal Estadao.

Midias Digitais — Novas Tecnologias

E o meio que mais tem crescido em penetragdo de midia nos uitimos anos no pais. O
brasileiro passa cerca de 10h19m utilizando a internet por dia, segundo pesquisa de janeiro
de 2022 da Dareportal. O digital permite continuar produzindo publicidade em midias sociais
e pesquisa paga e introduzindo remarketing para alcangar pessoas que j& mostraram
interesse pela campanha.

As agoes e contelidos continuarao a ser produzidos de forma semelhante a usada na Etapa
1 e, para um cenario de 60 dias, foram estimados 203 mil cligues nas publicacbes e
3.330.000 milhdes de visualizagdes.

Etapa 3

Com a mesma verba das Etapas 1 e 2, mas agora com 90 dias de campanha, o plano de
midia, se comparado com as estratégias apresentadas anteriormente, precisa ser diferente
em alguns termos, pois, com um periodo maior de duragdo da campanha, é necessario
manter o alcance e a cobertura por meio da otimizacéo da verba de forma que ainda seja
possivel e também a construgdo de conscientizacdo por meio da consisténcia de
mensagem. Assim, estimular o engajamento duradouro do publico é fundamental. Por este
motivo, as novas tecnologias passam a assumir um papel de destaque, contribuindo para
mantermos a cobertura da campanha em 96%, com um potencial de 143.634.166 impactos,
juntamente com TV Aberta e Midia Exterior.

A partir dos mesmos parametros adotados nos outros cenarios, foram pensados e
considerados como ideais os seguintes meios, midias e veiculos:

TV Aberta

A estratégia de TV aberta para veiculagéo por 90 dias segue a mesma a légica do cenario
de 60 dias, contemplando uma construgdo de cobertura que atingira seu apice nos
primeiros 30 dias, e se mantera pelo tempo subsequente nas mesmas emissoras, com leve
ascensao na metade do periodo total e com sustentagdo com filme de 15". Concentrando
0s anuncios em horarios e programas de maior audiéncia em cada emissora.

Midia Exterior
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Como a escolha por locais relevantes para o publico-alvo ser acompanhado, esta etapa
contempla a utilizagao dos varios formatos de midia externa. O modelo de compra segue
semanal e mensal e a veicuiagao durante todo o periodo de campanha privilegia oferecer
oportunidades criativas e de impacto para chamar a atencdo do publico, reforgando a
mensagem no periodo na TV Aberta e no ambiente digital.

Midias Digitais — Novas Tecnologias

Com um periodo mais loengo, o digital assume o protagonismo da campanha, pois seu custo
de produgado permite manter o alcance e a frequéncia a longo prazo, construindo a
conscientizagdo de marca de forma mais penetrante, duradoura e de forma referenciada e
intima. A repeticao da mensagem ao longo do tempo ajuda a reforgar a sua presenc¢a na
mente do publico. Além disso, com uma campanha mais longa, € possivel coletar dados
mais significativos sobre os comportamentos dos publicos-alvo ao longo do tempo,
permitindo ajustes e refinamentos na estratégia. A continuidade do digital em uma
campanha de 90 dias ajuda a construir uma imagem de autoridade e credibilidade no
mercado, uma vez que o publico tende a associar a consisténcia e longevidade com
confiabilidade por meio de anuncios em midias digitais e pesquisa paga para direcionar o
trafego online.

Para um cenario de 90 dias, estimou-se 413 mil cliques nas publicacbes e 5.500.000
milhdes de visualizagdes.

Estratégia de nao midia e midia prépria

Para complementar a estratégia de midia ja descrita, uma comunicagao integrada foi
pensada utilizando também os recursos proprios do Metrd e agdes de ndo midia. A
utilizacao de ndo midia e de midias proprias, por nao terem custo de veiculagao, foi pensada
para ser usada livremente durante as trés etapas da campanha e durante todo o periodo,
com excegao de acdes especificas cuja dindmica exigiu prazos menores.

Nao Midia

Uma das mais tradicionais pegas de ndo midia utilizadas nesta campanha é o flyer. Sera
impresso também em braile e com QR Code para contelido de audio no hotsite. Destinado
exclusivamente ac publico composto por pessoas com deficiéncia visual, ele contara mais
sobre 0s servigos oferecidos pelo Metrd para elas e, em geral, democratizando o acesso a
mensagem da campanha. Sera distribuido de forma direcionada pelos funcionarios que
interagirem com este publico.

O cartaz, outra pega classica de ndo midia e que ainda possui grande importancia para
impactar o publico ndo usuario de meios de comunicagao eletrénicos, impressos e digitais,
tera como objetivo dar volume visual & campanha nos principais locais publicos do Metrd.
Serao criadas varias artes diferentes para serem usadas em cada uma das etapas da
campanha, dentro das dependéncias das estagbes, dentro dos vagdes, sempre que
possivel, e em instituicbes parceiras, servindo para reforcar a mensagem principal e
democratizando a informacao.

Também vérias ac¢des de n3o midia foram pensadas, como se vé a seguir:

Agao de Comunicagdo — Historias do Metré: seguindo a estratégia de comunicagao
planejada, uma exposigdo interativa sera executada com base nas diversas histérias que
aconteceram nas estagdes, envolvendo uma dindmica para a valorizagéo dos funcionarios
participantes destes episodios. Sera criada uma exposigao, na Estagio Luz, com histérias
reais e emocionantes, nas quais a participagao dos funcionarios do Metré foi fundamental.
Serao ao todo 12 histérias ocorridas, quatro de cada uma das trés linhas (Azul, Verde e
Vermelha). As narrativas serao apresentadas em um total de seis painéis dupla face, um
em cada lado, em formato de audio. Cada face do painel contara uma histéria por escrito,
ricamente ilustrada, e com a opgéo de audigdo da narrativa na voz do funcionario, por fone
de ouvido.
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Aexposicao sera interativa. Um tablet ao lado de cada painel permitira ao usuario expressar
seu sentimento, clicando no tablet em um icone de coragao, cuja quantidade de cliques
sera contabilizada e enviada ao corpo funcional, via noticia na intranet. Ao clicar no coragéo,
uma mensagem na tela explicara sobre isso g, também, que a histéria mais apreciada sera
transformada em video animado e aparecera nas TV dos vagodes do Metrd, na TV Minuto.
Neste momento, caso queira, 0 usuario podera identificar sua arroba do Instagram e ela
assinara, coletivamente, o agradecimento ao funcionario no video.

Acao de Comunicacgao — Sinalizagao: serao produzidas placas com o layout da campanha
e fixadas nas saidas do Metrd, sinalizando que proximo aquela estagao ha pontos turisticos
e de interesse importantes de Sao Paulo. Serao instaladas 10 placas, distribuidas nas
linhas Azul, Vermelha e Verde, nas estagdes: Luz: Pinacoteca do Estado, Museu da Lingua
Portuguesa, Sala Sao Paulo e Museu de Arte Sacra; Sao Bento: Mosteiro de Sao Bento,
Patio do Colégio e Viaduto Santa Efigénia; Sé: Catedral da Sé, Museu da Cidade de Sao
Paulo e Memorial de 32 ; Brigadeiro: Casa das Rosas, Japan House, Mirante Sesc e Capela
Santa Catarina; Trianon: Masp, Parque Trianon e Centro Cultural Fiesp; Santos-Imigrantes:
Aquario de S&o Paulo, Museu do Ipiranga e Museu de Zoologia; Republica: Ed. Copan,
Teatro Municipal, Museu da Diversidade Sexual e Galeria do Rock; Barra Funda: Memorial
da América Latina, Arena Palmeiras e Parque da Agua Branca; Bresser: Museu do
Imigrante; ltaquera: Arena Corinthians.

Acao de Comunicagéo — Projecao: serao desenvolvidas projecoes de videos em corredores
fechados, preferencialmente estilo tineis, em uma estagéo de cada uma das linhas (Azul,
Vermelha e Verde). A projegao sera uma experiéncia audiovisual para quem transitar pelos
locais. O video projetado sera feito com custo interno e mostrara milhares de rostos de
pessoas contando histérias. A trilha sera feita com uma locugao que sobrepora pelo menos
seis vozes diferentes, entre masculinas e femininas. Serao trechos de varias histérias,
incompreensiveis, mas que mostrardo o quanto o Metrd é cenério dos mais diversos
acontecimentos pessoais.

Midias Proprias

Por nao possuirem custo de produgéo, pecas e agdes de comunicagao por meio de midias
proprias serao implementadas, reforcando e completando a campanha como um todo.

No ambito digital, serdo trabalhados sem investimento de midia as redes sociais e o portal
do Metrd, que divulgardo a campanha por meio de banners digitais e postagens diversas.
Banners Digitais serdo veiculadas no portal do Metrd, com sugestao de utilizagéo também
em instituigbes parceiras, como o Governo do Estado. Além disso, voltados para os
funcionarios, banners com contefido especificos serdo usados na intranet.

E-mail Marketing voltado para os colaboradores do Metré serdo disparados. Sejam eles
servidores ou terceirizados, servira para apresentar em primeira mao a campanha para o
publico interno e valoriza-lo. Por esta peca, o corpo funcional sera informado sobre as varias
etapas da campanha e todos os seus desdobramentos, colaborando para o clima
corporativo da instituicdo. Com isso, espera-se também tornar este publico, formador de
opinido, multiplicador da mensagem.

Além disso, o hotsite j& descrito anteriormente, alojado no site do Metré, integrara o grupo
de pecgas de midias proprias utilizadas para a campanha,

Conclusao

Os canais de midia paga variam de acordo com os planos para atingir os objetivos
especificos com ¢ mesmo orgamento, embora este seja distribuido de forma diferente em
cada plano. Cada plano é projetado para manter a maxima eficacia dentro do periodo
estipulado. Com esta abordagem de comunicagao 360 graus, buscou-se alcangar o publico
em varias plataformas e contextos, aumentando as chances de sucesso da mensagem, por
meio de um plano robusto de midia e ndo midia, que se estendeu também por midias
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proprias, e que visa otimizar a verba de comunicacao nas rés diferentes etapas dentro dos
limites estipulados no edital.

Dentre o mix de meios utilizados no planejamento de midia completo, que considera as trés
etapas da campanha, a TV Aberta e o Radio conferem rapida cobertura e exposicao da
mensagem; a Midia Exterior aporta visibilidade e impacto; as midias digitais somam-se ao
plano agregando a construgao da frequéncia, cobertura e ampliagdo da iembranga da
mensagem; e a utilizagdao de nao midia e midias proprias do Metrd possibilitam uma
comunicacao completa, levando a mensagem onde o publico esta. Desta forma, encerra-
se a Estratégia de Midia e Nao Midia com um plano robusto, otimizando a verba de
comunicacdo de forma a conseguir 0 maior impacto e cobertura da mensagem para o
plblico-alvo com os periodos e as verbas estipuladas no edital.
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Planilhas de Midia € Nao Midia
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mpanha, foram listadas para que & estratégia de divulgagsio pudesse ser melhor compreendida

CRONOGRAMA DE MIDIA
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. Campanha: Companhia do Metropolitano de S3o0 Paulo - 1
— Periodo: 30 dias
. nvestimento: R$ 5.000.000,00
OCbservages:
— Inclui custos de midias diversas e ndo midias.
As midias proprias, apesar de ndo representarem custo p
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CRONOGRAMA DE NAO MIDIA
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RESUMO DO INVESTIMENTO EM MIDIA
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TV Aberta R§ 2.284.750,75
Radio R$ 308.330,00
Midia Exterior R$ 1.428.672,00
Midias Digitais - Sites R$ 71.150,00




" Aberta

t AS 18+
. 880 Paulp
| ; Més 01
e Programas Hora Inicial {Hora Final| Peca |Formato [1]2[3[4]5]6][718]09[10[11]12[13[44]15]16 20(21 26
Hil sis|D|s|T|lalals|siD|s|T|{alals|s QlQ T
BORA BRASIL 09:00 09:25 A 30 1
BORA BRASIL LOCAL 08:00 09:00 B 15 1
BRASIL URGENTE 16:00 18:50 A 30 1
ind  |BRASIL URGENTE LOCAL 18:50 19:20 B 15 1
ESPORTE TOTAL 01:30 02:15 B 15
MELHOR DA TARDE 14:30 16:00 A 30 1
THE CHEF 09:25 11:00 B 15
L BAND AE ojofoj1|olojol1|ojof1|{1|olol1]o
|ALTAS HORAS 22:25 00:05 A 30 1
ANTENA PAULISTA 07:30 08:00 A 30 1
BOM DIA BRASIL 08:30 09:30 B 15
BOM DIA BRASIL 08:30 09:30 A 30 1
BGM DIA PRACA 06:00 08:30 A 30
CALDEIRAQ 15:50 18:35 B 15 1
DOMINGAQ 17:30 20:30 B 15
E DE CASA - PARTE 1 06:50 09:00 A 30 1
ENCONTRO 09:30 10:35 B 15 1
ESPORTE ESPETACULAR 10:00 12:30 B 15
ESPORTE ESPETACULAR 10:00 12:30 A 30
GLOBO REPORTER 23:15 00:05 B 15
GLOBO REPORTER REPRISE SAB| 06:00 06:50 A 30 1
GLOBO RURAL 08:05 09:25 A 30 1
HORA UM 04:00 05:59 A 30 1
sbo  |JORNAL HOJE 13:25 14:45 B 15 1
JORNAL NACIONAL 20:30 21:20 A 30 1
MAIS VOCE 10:35 11:45 A 30 4
MAIS VOCE 10:35 11:45 B 15
NOVELA EDICAO ESPECIAL 14:45 15:30 B 15
NOVELA | 18:25 19:10 B 15
NOVELA | SAB 18:35 19:20 B 15
NOVELA I1I 21:20 22:25 B 15
NOVELA Il 21:20 22:25 A 30 1
PEQUENAS EMPRESAS 07:20 08:05 A 30 1
PEQUENAS EMPRESAS 07:20 08:05 3 15
PRACA TV - 1a EDICAQ 11:45 13:00 B 15 1
SESSAQ DA TARDE 15:30 17:.05 A 30 1
SHOW QUINTAFEIRA | 22:35 00:05 B 15 1
TEMPERATURA MAXIMA 12:30 14:25 A 30
VALE A PENA VER DE NOVO i7:05 18:25 B 15
VALE A PENA VER DE NOVO 17:05 18:25 A 30 1
L GLOBO ' GREL D R e e L e
BALANCO GERAL MANHA 05:00 08:40 A 30 1 1
BALANCO GERAL MANHA 05:00 08:40 B 15
BALANCO GERAL VESPERTINO 11:50 15:30 A 30 1
CIDADE ALERTA 16:30 19:45 A 30 1
CIDADE ALERTA ED. SAB 17:00 19:45 A 30 1
CINE AVENTURA 15:00 17:00 A 30 1
sord  [CINE AVENTURA 15:00 17:00 B 15
FALA BRASIL 08:40 10:00 B 15 1
FALA BRASIL ED. SAB 07:30 12:00 B 15 1
HOJE EM DIA 10:00 11:50 A 30 1
HOJE EM DIA 10:00 11:50 B 15
NOVELA DA TARDE 1 15:30 16:30 B 15
NOVELA DA TARDE 1 15:30 16:30 A 30 1
L RECORD olojoj1]lal1i1|ol2|ol1{0]l1]{0]1}]1
2TV _|A TARDE E SUA 15:00 17:00 B 15 1
L REDE TV _ olojojofo|o|lo|lo|ojojoloj1fol0]0
CINEMA EM CASA 15:30 17:30 B 15 1
FOFOCALIZANDO 15:20 17:20 A 30 1
NOVELA NOITE 18:30 20:00 B 15
3T  |NOVELA TARDE 17:20 18:30 B 15
NOVELA TARDE 13H 14;15 15:20 B 15
PRIMEIRO IMPACTO 2 08:00 09:30 A 30 1
PROGRAMA DO RATINHO 22:15 23:15 A 30 1
LSBT, ololof1lolofl1|lolojlojolol1]lolol1




ses| % DOM._ , sy iais TRPPA o
PO Total 1A GRP. IA_| GRP A | TRP |
RS 9.851,00 RS 9.851,00 0,37 0,37 0,15 0 0,18 0,18
RS 7.388,25 RS 7.388,25| 0,26 0,26 0,11 0 0,13 0,13
R$ 32.310,00 RS 64.620,00] 329 6,58 1,44 0 1,71 3,42
RS 24.232,50 RS 24.232,50] 7% 3,86 3,86 1,69 0 2,02 2,02
RS 5.601,00 R$ 5.601,00 0,76 0,76 0,34 0 0,4 0,4
RS 28.003,00 RS 28.003,00 1,12 142 0,5 0 0,58 0,58
R$ 9.479,25 R$ 18.958,50] 0,54 1,08 0,24 0 0,29 0,58
P 2 RS 158.654,25] 7% T 7.31
R$ 54.069,00 RS 54.069,00 1566 | 1566 | 6,61 0 7,58 7,58
RS 3.552,00 RS 3.552,00 4,02 402 1,69 0 1,93 1,93
RS 12.264,00 RS 12.264,00 8,48 8,48 3,58 0 413 413
RS 24.528,00 RS 24.528,00 8,48 8,48 3,58 0 413 413
RS 17.141,00 R$ 17.141,00 7.82 7.82 33 0 3,74 3,74
R$ 35.343,00 R$ 35.343,00 11,06 11,06 4,67 0 5,32 5,32
R$ 56.634,75 R$ 56.634,75 15,66 15,66 6,75 0 7,66 7,66
R$ 11.602,00 R$ 11.602,00 572 572 2,44 0 2,82 2,82
RS 9.933,00 RS 9.933,00 7.1 71 3 0 3,44 3,44
RS 32.754,00 R$ 32.754,00 8 ] 3,55 0 4,01 4,01
RS 43.672,00 RS 43.672,00 8 8 3,55 0 4,01 4,01
R$ 46.364,50 R$ 46.364,50 18,14 18,14 7,88 0 8,9 8,9
R$ 3.552,00 R$ 3.552,00 4,14 4,14 1,84 ] 2,09 2,09
R$ 17.632,00 R$ 17.632,00 8,86 8,86 3,72 0 4,3 43
RS 3.634,00 RS 3.634,00 4,65 4,65 2,02 0 2,24 2,24
R$ 28.193,25 R$ 2819325 o, | 1104 | 1104 | 4.50 0 5,28 528
R$ 165.875,00 R$ 165.875,00 2524 | 2524 | 11,02 0 1254 | 12.54
R$ 20.390,00 RS 20.380,00 7.37 7.37 3,18 0 3,64 384
RS 10.195,00 RS 10.195,00 7,37 7.37 3,18 0 3,64 384
RS 13.568,00 RS 13.568,00| 1426 | 1426 | 6,01 0 6,85 6,85
R$ 77.539,50 RS 77.539,50 19,43 | 19,43 8,19 0 9,32 9,32
R$ 55.386,00 R$ 55.386,00 17,86 | 17,86 7,53 0 8,58 8,58
; RS 139.423,50 RS 139.423,50 2563 | 2563 | 11,16 0 12,71 | 1271
| R$ 185.898,00 R$ 185.898,00 25,63 25,63 11,16 0 12,71 12,71
\ R$ 10.510,00 R$ 10.510,00 5,49 5,49 2.32 0 2,65 2,65
| R$ 5.255,00 R$ 10.510,00 549 10,98 2,32 0 2,65 53
i R$ 13.462,50 R$ 26.925,00 9,75 19,5 4,15 0] 4,75 9,5
| R$ 27.785,00 R$ 27.785,00 11,66 11,66 5,03 0 562 562
i RS 36.705,50 RS 36.705,50 1365 | 1365 | 6.13 0 6,91 6.91
i RS 28.564,00 RS 28.564,00 10,07 | 10,07 | 449 0 5,01 5,01
i RS 25.403,50 R$ 25.403,50 1564 | 1564 | 6,63 0 7.46 7,46
i RS 50.807.00 R$ 50.807,00 1564 | 1564 | 6,63 0 7,46 7,46
4 RS 1.286.353,50) 57% 191,48
2 R$ 17.070,00 R$ 34.140,00 1,75 35 0,74 0 0,82 1,64
1 R$ 11.095,50 R$ 11.095,50 1,75 1,75 0,74 0 0,82 0,82
1 RS 30.560,00 R$ 30.560,00 6,22 6,22 2,65 0 3 3
1 R$ 42.480,00 RS 42.480,00 7.16 7.16 2,94 0 337 3,37
1 RS 42.060,00 R$ 42.060,00 5,75 575 2,41 ] 2,79 2,79
1 RS 26.920,00 R$ 26.920,00 3,81 3,81 1,55 0 1,77 1,77
1 R$ 17.498,00 RS 17.498,00) 19% 3,81 3,81 1,55 0 1,77 1,77
2 R$ 26.635,00 RS 53.270,00 343 6,86 1,38 0 16 3.2
i RS 25.130,00 RS 25.130,00 3,28 3,28 1,35 0 159 1,59
1 RS 39.050,00 RS 39.050,00 3,54 3,54 1,44 0 1,65 1,65
1 R$ 19.525,00 R$ 19.525,00 3,54 3,54 1,44 0 1,65 1,65
2 RS 25.180,00 R$ 50.360,00 6,81 1362 | 2.84 0 3,19 6,38
1 R$ 50.360,00 R$ 50.360,00 6,81 6,81 2,84 0 3,19 3,19
15 ; _ RS 442.448,50) 19% 32,82 |
1 R$ 30.363,00 RS 30.363,00] 1% 0,96 0,96 0,38 0 0,43 0,43
1= RS 30.363,00] 1% 0,43
1 RS 30.465,00 RS 30.465,00 3,64 3,64 1,66 0 167 1,67
1 RS 70.394,00 R$ 70.394,00 2,69 2,69 1,22 0 1,34 1,34
1 R$ 57.700,50 R$ 57.700,50 4,05 4,05 1,85 0 1,99 1,99
1 RS 38.467,00 RS 38.467,00| 16% 392 3,92 1,81 0 197 1,97
1 R$ 26.600,00 R$ 26.600,00 34 3,4 1.5 0 1,58 1,68
1 R$ 28.917,00 R$ 28.917,00] 3 3 1,27 0 1,41 1,41
1 RS 114.388,00 RS 114.388,00 4,46 4,46 2,02 0 2.7 22
i RS 366.931,50 16% 1216
67 R$ 2.284.750,75| 100% 2442
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DISTRIBUIGAQ DOS RECURSOS EM TV ABERTA

Band
7%

_Globo
57%
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Band R$ 158.654,25 7%
Globo R$ 1.286.353,50  57%
Record R$ 442.448,50  19%

Rede TV R$ 30.363,00 1%
- S8BT 366.931,50  16%

—_ =




e Insergbes Unitario Total o
Sem .| Sem2 | Sem3.| Sem4 | 1°" : ota o
3 3 3 3 2 R$ 2.175,00 | R$ 26.100,00 8%
0,
10 | 10 10 10 20 | R® 2.150,00 | R$ 86.000,00 28%
10 10 10 10 40 R$ 1.791,00 | R$ 71.840,00 23%
[+)
10 10 10 10 40 R$ 2.400,00 | R$ 96.000,00 32%
Q,
B [, B i S e e 20 R% 1.429,50 | R$ 28.590,00 9%
TOTAL| 152 R$ 308.330,00 100%

DISTRIBUICAO DOS RECURSOS EM RADIO

BTN

Jovem Pan FM __ 89%

9%

Mix FM
28%
Transcontinental

FM 32%
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Radio

Target: AS 18+
Praca: Sao Paulo

Comercial - 10"

MIDIA AVULSA
BTN Testemunhal - 10" Testemunhal
Mix FM MIDIA AVULSA Rotativo 06h00 as 19h00
Comercial - 10
Band FM MIDIA AVULSA Rotativo 06h00 as 19h00

Transcantinental FiM

MIDIA AVULSA
Comercial - 15"

Rotativo 06hH00 as 19h00

Jovem Pan FM

MIDIA AVULSA
Comercial - 10"

Jornal da Manha

BTN
Mix FM
Band FM
Transcontinental FM
Jovem Pan FM

R$ 26.100,00
R$ 86.000,00
R$ 71.640,00
R$ 96.000,00

~ R$ 28.590,00




Midia Exterior (Out Of Home - OOH e Digital Out Of Home - DOOH

Target: AS 18+
Praca: S&o Paulo

Praca/Meio

Formato Tamanho Tipo de Comp
SAO PALLG - 5P
Midia Exterior Digita] gg:;?o L UNIBUS 2.160 px x 3.840 px - 86 DPls 10" Semanal
SO et TV MINUTQ - Meia Cota 525 insercdes
Midia Exterior Digital Digital Interno deTrem - Azul, Verde e Vermelha 1280 px x 960 px - mp4 10" R
w, ) SHOPPING METRO TATUAPE
Midia Exterior Painel Passarela 2,82x186m VL]
p y SHOPPING METRO ITAQUERA
Midia Exterior Painéis Escada Rolante 0,80x250m ——
X oy, SHOPPING METRO ITAQUERA
Midia Exterior Totem de Mall 0,50 1,20 m WCI
: : SHOPPING METRO SANTA CRUZ
Midia Exterior Totern de Mall 0,50 x 1,20 m e
Midia Exterior METRO Semanai
Lightbox 2,960 x 1,205 m
Midia Exterior METRO Semanal
Mubi 118,5x175em
ro . CPTM
Midia Exterior Mubi CPTM 2.18 x1.09 m Semanal
e > TERMINAL RODOVIARIO BARRA FUNDA
Midia Exterior Mega Painel 5x1.20m Semanal
. : TERMINAL RODOVIARIO TIETE
S ]
Rl S Painel Desembarque 4x2m S
Micia Exterior PARQUE IBIRAPUERA Sereari

Circuito Digital 44 telas

1080 x 19200 px - mp4 10"




ital / 10° R$ 4.500,00 14 4 samanags R$ 252.000,00 18%
ital /10" | R$159.786,00 1 2 semanas R$ 319.572,00 22%
statico R$ 15.500,00 1 FEEETER RS 15.500,00
statico RS 45.000,00 1 4 semanas R$ 45.000,00
12%
statico R$ 30.000,00 1 4 semanas R$ 30.000,00
statico R$ 87.000,00 1 4 semanas R$ 87.000,00
statico R$ 5.700,00 4 4 semanas RS 91.200,00
13%
statico R$ 5.700,00 4 4 semanas R$ 91.200,00
statico R$ 5.700,00
i $ 5.700 4 4 semanas R$ 91.200,00 6%
stati R$ 10.
atico $ 10.000,00 1 4 semanas R$ 40.000,00
10%
itatico R$ 27.500,00 1 4 semanas R$ 110.000,00
tal 7 10" R$ 128.000,00 1 2
$ SR R$ 256.000,00 19%
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Abrigo de On
TV Minute

Shopping
Metré

_ RS 256.000,00

R$ 252.000,00 18%

R$ 319.572,00 22%
R$ 177.500,00 12%

R$ 182.400,00
R$ 91.200,00
R$ 150.000,00




DISTRIBUICAO DOS RECURSOS £M MIDIA EXTERIOR

_Abrigo de Onibus
18%

Parque lbirapuera_____

19%
Terminal Rodoviario_ ;" 
10% | '
TV Minuto
CcPTM 22%
6%
\
Metrd -
13%;
Sihopping
12%:;
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Midias Digitais - Sites

Target: AS 18+
Praca: Sao Paulo

Veiculo Tipo de Compra Formato Canal
Billboard
Estadao Display Supper Banner ROS r
Big Tower
3 Billboard
Folha de S. Paulo Display Wide Banner ROS Mobile
TOTAL

Resumo do Investimento em Midias Digitais - Sites

Tipo _ Total %
Estaddo R$ 54.300,00 76%
Folha de Sao Paulo R$ 16.850,00 24%

TOTAL R$ 71.150,00 100%



Valor Total

X | RS 180,00 | R$

=

9.000,00

Sem 3. |Sem 4. et
X X | R$ 363,00 | R$  36.300,00
X X R$ 180,00 | R$ 9.000,00 76%
X

71.150,00 |

Folha de S&o Paulo
24%, e

Estaddo
76%

X _ | R$ 156,00 | R$ 7.800,00 | -
’._ — 00/ R§  7.800,00 |
R$ 181,00 | R$ 9.050,00 e

| R$
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Produg&o - Novas Tecnologias

Targef: AS 18+
Praga: S&o Paulo

Velculo Formato Local Direcionamento Custo por Visualizaggo
(cPV)
Instagram Video e Post Desktop + Mobile Hotsite R$ 30.892,00
Facehook Video e Post Desktop + Mobile Hotsite R$ 15.000,00
Google Ads True View 15" Desktop + Mobile Hotsite R$ 141.000,00
Google Search Links Patrocinados Desktop + Mobile Hotsite R$ -
TOTAL| R$ 186.892,0C

Resumo do Investimento em Produgéo - Novas Tecnologias

Tipo i Total
Instagram R$ 80.892,00
Facebook R$ 30.000,00
Google Ads R$ 231.000,00
Google Search | R$ 2.500,00

TOTAL R$ 344.392,00

%
23%
8%
0%
1%
100%



R$ 0,03 936.121 R$ 50.000,00 R$ 1,00 50.000 R$ 80.892,00 23%

R%$ 0,054 277.000 R$ 15.000,00 R$ 0,84 17.800 R$ 30.000,00 9%
R$ 0,23 6519.000 R$ 20.000,00 R$ 1,565 58.000 R$ 231.000,00 70%
R$ 0,00 R$ 2.500,00 R$ 0,84 2.976 RS 2.500,00 1%

DISTRIBUICAO DOS RECURSOS EM PRODUCAO - NOVAS TECNOLOGIAS

Google Search
1% |

b Instagram
23%

; \ Facebook

9%

GoogleAds

70%
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Produgéo - Convencional

Peca Especificacdo Técnicas

Filme com durag3o de 80" e verspes de 30", 15" e 10", Produgo, casting,
Filme edicdo de imagens, edicio de trilha, lettering, locugio off, legenda, libras
links para envio de material se necessario,

captacio de imagens
e finalizago, Ancine ¢

Trilha

Cessao de direito de uso de trilha sonera pela banda Skank.

Filme com duragdo de 60", Produgae, banco de imagens, edi
off, legenda e finalizaggo,

Filme Canceito

¢&o, frilha branca, lettering, locucac

Videos Narrativos Locuggo de 12 histdrias com até 2 minutos cada, tritha branca, ediggio e finalizagao,

Produgéic de spot de radio com durago de 15" com versdo de 10" Produgio, locuga, trilha

branca, edicdo e finalizagdo.

Spot

Painel de Passarela

Painel Escada Rolante

Impressgo em Ppapel offset, formato 2,82 x 1,88 me 4 x 0 cores. Apenas produciio e entrega.

Impressédo em Papel oifset, formato 0,80 x 2,50 me 4 x0 cores, Apenas pradugso e entrega.
__k‘_um__“t—h—____‘_____i____
Totem de Mall Impress&o em papef offset, farmato 0,50 %1,20 me 4 x0 cores. Apenas produgso e entrega.
Impressdo em papel offset, formato 2,060 x 1.205 m e 4 x 0 cores. Apenas produgao e enfrega.
S T pe o ot A kW S L T N S

Lightbox

e e ey ]
lmpressaoe em papel offset, formaio 118,5x 175 cme 4 x0 cores. Apenas produgao e entrega.

“ e e e e I TN
m impressdo em papel offset, formato 2,18 x 1,08 me 4 x0 cores. Apenas produgdo e entrega.

Mega Painel Impress&o em papel offset, formato 5 x 1,20 me 4 x 0 cores. Apenas produgdo e entrega,

Painel Dasembarque

Impressdo em papel offset, formato 4 x2 me 4 x 0 cores. Apenas produgio e entrega.
o M e B 2 Produgaic de exposicHo interativa composta por & painéis dupla face, tamanho 1 00x1,80m,
Aggo de Comunlcagao - Histbrias do Metro instalados na Estagiio da Luz, com pé, fone de owido e tablet Periodo de 30 dias.

= : e Locugao de 6 vozes (3 masculinas + 3 femininas) & senico de projecdo de filme em 3 estagdes, |

Agdo de Comunlcagéo - Projegao Uma em cada uma das linhas Azul, Verde o Vermelha. Periodo de 5 dias, \

o 5 3 Py 5 Produgéo, instalago e retirada de 10 placas em PS com 0,80 x 1,20 m cada. Permanéncia f

Agtio de Comumcagao ; Slnallzagao durante todo o periods da campanha, |

“ Tamanho A3, impressdo em Papel couche britho 115 g, 4 x0 cores, com 4 pontos de dupla face, ‘
Flyer

Tamanho A5, impressdio emcor4 x0e em braile e refilg.

TOTAL




Veiculagao / Divulgagéo Unitario Quantidade Totat %

geavert Mﬂ:ii’ifﬁ"re“’“‘”as R$ 231.200,00 1 R$ 231.200,00 41,09%
Fiime R$ 150.000,00 1 R% 150.000,00 26,56%

Midias Digitais R$ 50.000,00 1 R$ 50.000,00 8,89%

Midias Digitals R$ 1.000,00 12 R$ 12.000,00 2,13%

Radio RS 1.200,00 1 R$ 1.200,00 0,21%

Midia Exterior R$ 262,26 1 RS 262,26 0,05%

Midia Exterior R$ 220,00 1 R$ 220,00 0,04%

Midia Exterior R$ 30,00 2 R% 60,00 0,01%

Midia Exterior R$ 180,00 4 R$ 720,00 0,13%

Midia Exterior R$ 103,69 4 R$ 414,76 0,07%

Midia Exterior R$ 118,80 4 R$ 475,20 0,08%

Midia Exterior R$ 300,00 1 R$ 300,00 0,05%

Midia Exterior R$ 270,00 1 R$ 270,00 0,05%

Agiio de Comunicagio R$ 7.600,00 6 R% 45.600,00 8,10%
Agfio de Comunicagso R$ 12.400,00 5 R$ 62.000,00 11,02%
Acdo de Comunicaggo R$ 230,60 10 R$ 2.300,00 0,41%

Diwlgagdo nas dependéncias do
Metrd e parceiros R$ 1,09 3.000 R$ 3.270,00 0,58%
Distribuigde direcionada pelos

funcionarios do Metrd R$ 0,48 5.000 R$ 2.400,00 0,43%
8.055 R$ 562.692,22 100%
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Resumo do Investimento em Produgao - Convencional

beo
Filme
Trilha
Filme Conceito
Videos Narrativos
Spot
Painel de Passarela
Painel Escada Rolante
Totem de Mal}
Lightbox
Mubi
Mubi CPTM
Mega Painal
Painal Desembarque
Acdo de Comunicagdo - Histérias do Metré
Acdo de Comunicagao - Projecso
Acdo de Comunicacio - Sinalizagso
Cartaz

Fiyer
TOTAL

R$

Total
R$ 231.200,00
R$ 150.000,00
R$ 50.000,00
R$ 12.000,00
R$ 1.200,00
R$ 262,26
R$ 220,00
R$ 60,00
R$ 720,00
R$ 414,78
R$ 475,20
R$ 300,00
R$ 270,00
R$ 45.600,00
RS 62.000,00
R$ 2.300,00

R$ 3.270,00
R$ 2.400,00
562.692,22

%
41,09%
26,66%

8,80%
2,13%
0,21%
0,05%
0,04%
0,01%
0,13%
0,07%
0,08%
0,05%
0.05%
8,10%
11.02%
0.41%

0,58%
0,43%
100%



I
RESUMO DE INVESTIMENTO EM PRODUCAO - CONVEN CIONAL
Acfo de Cnmug}:al«;zn - Slnalizagﬁoa“\ o
Acaa Comunicagdo - Projegdo . _0,58%
11,00% —— B Flyer
0,43%

Painel Desembarqu ~——
0,05% . Agdode Comunicaghin - Histdrias do Metrd o
S

8,10%

M
Mega Painel .. \E
S L
0,05% ~

Wbl CPTM._
0.08%
Mubi
2,07%

Lightbox
0,13% -

Totem de Mall . —~
0,01%

painel Escada Ralante < -
0,04% P

painel de Passarela -~
0,05%

=
spar” /
0,21% 7

/
{‘ /
videos Narra ~/Fk|me Conceito i

2,13% A,80%

Tritha . —
26,66%
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T‘yl'ecnotogias

62%
38%



DISTRIBUICAO DOS RECURSOS EM PRODUCAO

Produgéo - Novas

Tecnologias y
38% \ 4

Producso -
——__ Convencional
62%
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Campanha: Companhia do Metropolitano de

Periodp: 60 dias

Investimento: R$ 5.000.000,00

Observagbes:

Inclui uustos de midias diversas e nao midias.
As midias proprias, apesar de nao representarem cus

| MEIO

TV ABERTA

RADIO

MIDIA EXTERIOR

MIDIAS DIGITAIS - SITES

MIDIA
VEICULO

Globo

S8BT

Band

Record

Rede TV

BTN

Mix Fil

Band FM

Abrigo de Oniibus
TV Minuto

Miclia em Shopping
Painel de Metrd
Painel de CPTM
Painel em Terminal Rodovidrio
Estaddo

Folha de $. Paulo

S30 Paulo - Metrd

to para a campanha, foram lis



tadas para que a estratégia de divulgagao pudesse ser melhor compreendida.

CRONOGRAMA DE MIDIA

. 26 R$ 563.608,50 30,9%
. . . i . . . 5 RS 258.070,50 10,7%
. . . 6 R$ 92.632,50 3,8% 89%
. . . * . 10 RS 310.418,00 12,9%
. 1 RS 30.363,00 1.3%

. . . . . 8 RS 17.400,00 0,7%
T 28 RS 60.200,00 2.5% 5%
R T . 28 R% 50.148,00 2,1%

“ e eia wlle 14 RS "126.000,00 5,2%
o aje oo 4 slo®ane ole . 1 R$ 158.786,00 5,6%
L] - . [] - - 3 - * L] ] L] [ ] L] [] . [ - * - - ] 4 R$ 177'500'00 7‘ 3% 25%
s e & 4 & " s 2 s s e . 2 R$ 45.600,00 1,9%
« 13l . . o RS 22.800,00 0,9%
" s s s & a 2 R$ 75.000,00 3,1%
RS 9,000,00 0,4% .

R$ 16.850,00 0.7%



17,8%
6,5%
4,8%
7.8%
1,4%
5,0%
4,2%
10,5%
13,3%
14,7%
3,8%
1,9%
6,2%
0.7%
1,4%

37%

11%

50%

VEICULAGAO
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Globo

TABERTA  SBT
‘ Band

Record
BTN

RADICH M FM
Band FM
Abrigo de Cniibus
TV Minuto

MDA EﬁTERYOR 7 Midia em Shopping

Painel de Mefra
Painel de CETM

MIDIAS DIGITAIS - SiTES ~ CStadéo
Folha de 8. Pauln

REDES SOCIAIS (ORGANICO)

ﬁféﬁﬁ bE c:‘mmcw;:ﬁ& HISTORIAS DO METR( :

ICACAD - MEQM

Agmaa cmmcm;@o sfmmgm

CARTAZ T
M:cmmwum DORES
FLYER 4
ARG
meacamm '
VIDEOS mwwos

Painel em Terminal Rodoviario

* .
e
. o
| ] »
.
2 o

s
. .
« .
.
.

Os valares percentuals de cad
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[ ] [ ] L] L] [ ] L] L] L] L J L] L] - L] L] * - [ ] L ] L] L] L] L] L] - [ ] » L] -

RS 214.198,75
R$ 78.502,50
R$ 57.967,50
RS 94.458,00
RS 17.400,00
R$ 60.200,00
RS 50,148,00

R$ 126.000,00

R$ 150.786,00

RS 177.500,00
R$ 45.600,00
R$ 22.800,00
R$ 75.000,00

R$9.000,00
RS 16.850,00

SEM CUSTO DE

é_' ﬁye?o 2 dos recurses de produgéo de midia e nfo midia so autun;aﬁcamente arredondados na construgao dos graficos e calculos percentuais das tabelas.



RESUMO DO INVESTIMENTO - MiDIA E PRODUCAO

Producgao
28%

__ Midia
- 72%

RESUMO DO INVESTIMENTO EM MIDIA

- Midias Digtais -
- Sites
1%
idia Exterior
34%
TV Aberta
58%
Radio_
7%
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CC  (

{

{

Midia R$ 3.620.787,25 72%
Produgéio R$ 1.378.390,72 28%

— - ———

Tv Aberta R$ 2.100.219,25 58%
Radio R$ 255.496,00 7%
Midia Exterior R$ 1.213.372,00 34%
Midias Digtais - Sifes R$ 51.700,00 1%




) ) ) ) )

)

)

J

J o)) k)

7

sl L %, [ TDOM._[= POP. TRP
Q|8 [S |Insercao ATIO Total 1A [GRP| 1A RP| 1A
Jen R 9.851,00 | R 9.851.00 0.37 | 0,37 | 0,150 [0.000] 0.18
1] R 7.388.25 | R 7.388.25 0.26 [ 0.26 | 0.110 [0,000{ 0.13
1 R$  32.310,00 [ RS 3731000 gy | 3.29]23.29 [124010.000L 171
1 [ RS _ 560100 RS 5.601.00 | 6 0761 0.76 | 0,340 [0.000| 0,40
RS _ 28.003.00 28.003.00 142 | 1.12 10,500 [0.000| 0.58
RS 9.479,25 | R 9.479.25 054 | 0.54 | 0,240 10,000] 0,29
6 R$ 9263250 | 6%
1 RS 54.069.00 | RS 54.069,00 15.66| 15,66 6.610 [0,000] 7,58
RS 3.552,00 | RS 3.552.00 4.02 | 4,02 | 1,690 (0,000 1.93
R 12.264,00 | R 12.264,00 B.48 | 8.48 | 3.580 [0.000] 4.13
R§ _ 17.141.00 | R$ 17.141,00 782 7.82 | 3.300 (0,000 3,74
1 RS 3534300 | R$ 35.343,00 11,06111.06 4.670 [0.000] 6,32
1 [ RS 11.60200 R 11.602.00 5.72 | 5.72 | 2.440[0,000] 2.82
1 RS _ 9.933,00 [R$ 9.933.00 710 [ 7.10 | 3.000 [0,000] 3,44
1 R§  32.754.00 | R 32.754,00 800 | 8.00 | 3.550 [0.000] 4,01
1 RS 43.672.00 | R 43.672.00 8.00 | 8.00 | 3.550 [0.000] 4,01
: RS _ 46.364,50 | R 46.364.50 | 18.14]18,14 7,880 [0,000] 8.90
RS 3.552.00 | R 3.552,00 4.14 [ 4.14 | 1.840 [0,000] 2,09
RS _ 17.632,00 | R$ 17.632.00 886 | 8.86 | 3.720 [0,000( 4,30
1 | R$ _ 3.63400[RS$ 363400 57% | 4.654.65]2,020[0,000}2.24
1 R§  20.390,00 [ RS 20.390.00 737 [ 7.7 | 3.180 [0,000] 3.64
1 R$  77.539.50 | R$ 77.539.50 19.43]19.43] 8.190 10,000] 9,32
R$ _ 55.386.00 | R 55.386,00 | 17'86,17.86] 7.530 [0.000] 8,58
1| RS 139.423.50 | RS 139.423,50 2563]25.63]11.160(0.000(12.71
1| R$  185.898,00 | R$ 185.898.00 9563 25,63 11.160(0,000]12,71
1| RS _ 10.510.00 | R§ 10.510.00 5.49 | 5.49 | 2,320 [0,000] 2,65
2 | R$ 525500 RS 10.510,00 549 110.98] 2.320 [0.000] 2,65
1 | RS 2778500 R 27.785.00 11.66]11.66] 5.030 0,000( 5,62
1 R$ 31.738.00 [ R 31.738.00 10.41]10.41] 4,620 [0.000| 517
RS 36.705,50 | R$ 36.705.50 [13.6513.65] 6.130 |0.000] 6.91
R§  25.403.50 | RS 25.403,50 5.64]15.64] 6,630 [0,000] 7.46
1 | RS 50.807.00 | R 50.807,00 15.64]15.64] 6.630 [0,000] 7,46
26 RS 963.608,50 | 57%
RS 17.070,00 | RS 17.070.00 1.75 | 1.75 | 0,740 [0,000] 0,82
R$ _ 30.560,00 | R 30.560.00 622 6.22 | 2.650 [0,000(3.00
RS 42.480.00 [ R 42.480,00 716 [ 7.16 | 2.940 [0.000] 3,37
RS 42.060.00 | R 42.060.00 575 [ 5.75 | 2.410 [0,000( 2,79
RS 17.498.00 | R 1749800 | 4ge, | 381123811 155010.000} 1.7
R$  26.635,00 | R 26.635.00 ® [3.43[3.43[1.3800,000[1.60
R$ 39.050,00 | R! 39.050,00 354 | 3.54 | 1.440 0.000[ 1.65
RS 19.52500 | R 19.525.00 3.54 | 3.54 | 1.440 [0.000] 1,65
R§  25.180,00 | RS 25.180,00 681681 2.840 (0,000 3.19
RS 50.360,00 50.360.00 6.81 [ 6.81 | 2,840 [0,000] 3,19
10 RS 310.418,00 | 19%
17 | R$ 3036300 | R$ 20.363.00 | 2% | 0.96 | 0,96 | 0,380 10,0001 0.43
1 R$ 30.363,00 2% 1
1 | RS 30.465,00 | RS 30.465,00 (364 | 3,64 | 1,660 |0,000] 1,67 |
1 [ RS  57.700,50 | RY 57.700,50 405 | 4.05 ] 1.850 [0.000] 1,99 |
[#55 5 26.600,00 [ R 3560000 16% [ 3.40[3.40 | 1,500 [0,000( 1,58 |
1 | RS __28.917.00 [ R 28.917,00 3.00 | 3.00 | 1.270 [0.000] 1.41
1 [R$ 114.388.00 | RS 114.3886.00 446 | 4.46 | 2,020 [0.000] 2.20
i0 5 RS 258.070,50 | 16%
TOTAL[ 48 RS 1.655.092,50 | 100%




TV Aberta

Target: AS 18+
Praga: S&o Paulo

: v Y Més ( _
Rede Programas Hora Inicial|Hora Finall  Pega | Formato [G1]02]03]04[05[06]07]08[08[10]11]12[13[14[15[16]17]4
sis|ols|Tlalals|s[p[s[T[Qlals T
BORA BRASIL 09:00 | 09:25 A 30 1
BORA BRASIL LOCAL 08:00 | 09:00 B 15 1
BRASIL URGENTE 16:00 18:50 A a0
ESPORTE TOTAL 01:30 | 02:15 B 15
MELHOR DA TARDE 14:30 16:00 A a0 1
THE CHEF 09:25 11:00 B 15
TOTAL BAND ojlojoj1|o|ofo|1|o|ofo|1]|o|olo
ALTAS HORAS 22:25 00:05 A 30 1
ANTENA PAULISTA 07:30_| 08:00 A 30 1
BOM DIA BRASIL 08:30 | 09:30 B 15
BOM DIA PRACA 06:00 | 08:30 A 30
CALDEIRAO 15:50 18:35 B 15
E DE CASA - PARTE 1 06:50 | 09:00 A 30 i
ENCONTRO 09:30 0:35 B 15 1
ESPORTE ESPETACULAR 10:00 12:30 B 15
ESPORTE ESPETACULAR 10:00 12:30 A 30
GLOBO REPORTER 2315 | 00:05 B 15
GLOBO REPORTER REPRISE__06:00 | _06:50 A 30 1
'GLOBO RURAL 08:05 | 09:25 A 30 1
Globo HORA UM 04:00 | 05:59 A 30 i
MAIS VOCE 10:35 11:45 A 30 1
NOVELA 18:25 19:10 B 15
OVELA | SAB 18:35 19:20 B 15
NOVELA 11| 21:20 | 2225 B 15
OVELA I1| 21:20 | 22:25 A 30 1
|PEQUENAS EMPRESAS 07.20 08:05 A 30 1
PEQUENAS EMPRESAS 07:20 08:05 B 15
SESSAO DA TARDE 15:30 17:05 A 30 1
SHOW DE DOMINGO VESPE] _ 14:30 15:50 A 30
SHOW QUINTA-FEIRA | 22:35 00:05 B 15 1
VALE A PENA VER DE NOVO| _17:05 18:25 B 15
VALE A PENA VER DE NOVO| 1705 18:25 A 30 1
TOTAL GLOBO o|1|2]o|1]1|1]1|2|{1]0]lo|1|2]0
BALANCO GERAL MANHA 05.00 | 08:40 A 30 1
BALANCO GERAL VESPERTI] _11:50 15:30 A 30 1
CIDADE ALERTA 16:30 19:45 A 30
CIDADE ALERTA ED. SAB 17:00 19:45 A 30
Record  |CINE AVENTURA 1500 17.00 B 15
FALA BRASIL 08:40 10:00 B 15 1
HOJE EM DIA 10:00 11:50 A 30 1
[HOJE EM DIA 0:00 11:50 B 15
OVELA DA TARDE 1 15:30 16:30 B 15
NOVELA DA TARDE 1 15:30 6:30 A 30 1
TOTAL RECORD ojo|of1|o|1jo|1]o|of1|0|0]0O|1
Rede TV |A TARDE E SUA 15:00 17.00 B 15 1
TOTAL REDE TV
CINEMA EM CASA 15:30 17:30 B 15
INOVELA NOITE NOT. 18:30 | 20-00 B 15
SBT NOVELA TARDE 13H 14:15 15:20 B 15
PRIMEIRO IMPACTO 2 08:00 | 09:30 A 30 1
PROGRAMA DO RATINHO 2215 | 23:15 A 30 1
TOTAL SBT blojp|t|o|g|blojo|o|alo]|1|0]0
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TV Aberta

Target: AS 18+

Praga: 8z0 Paulo

Band

Record

S8BT

ORA BRASIL 09:00 09:25 B 15
BORA BRASIL LOCAL 08:00 :00 B 15
BRASIL URGENTE LOCAL 18:50 19:20 B 15
THE CHEF 08:25 11:00 B 15
BgMIBg:\ BRASIL 08:30 09:30 B 15
D AO 7:30 20:30 B 1
EDE CASA PARTE 3 :30 1:45 B 15

.00 :59 A 3

JORNAL HOJE 13:25 14:45 B 15

| AI§ VOCE 10:35 11:45 B 15

VELA EDIQA SPECIAL 14:45 15:30 B 15
,:’EQQENAS EM 07:20 08:05 B

PRACA TV 1 EDiCAC 11:45 13:00 B 15

EMPERATURA MAXIMA 12:30 14:25 B 15

LA| GERAL MAN 05:00 8:40 B 15

IDADE ALERTA 16:30 19:45 B 15
FALA BRASIL ED. SAB 07:30 12:00 B 15
HOJE EM DIA 10:00 11:50 B 15
NOVELA TARDE 17:20 18:30 B 5
NOVELA TARDE 13H 14:15 15:20 B D
PRIMEIRO IMPACTO 1 06:00 07:00 B 5




des : Audigncia

= s % DOM. POP. TRP (Pri]
Unitario Total IA_TGRP 1A GRP[ 1A | TRP

RS 7.388.25 | RS 7.388,25 0371037| 0150 0,000/ 0,18 0.18
RS 9.851,00 | RS 9.851.00 0,37 037 0.150 [0,000]/ 0,18 | 0.18
R3 7.388.25 | RS 14.776,50 0.26 [ 0,52 0,110 [0.000] 0,13 0.26
RS 32.310,00 | R$ 32.310,00 7% 329329 1440 [0.000] 1,71 1,71
RS 24.232.50 | R$ 24.232.50 & 3,86 [ 3.86 1,690 [0.000{ 2.02] 2.02
RS 5.601.00 | RS 5.601.00 076 0.76 0.340 [0.000]/ 0.40 | 0,40
RS 28.003,00 | RS 28.003.00 112112 0.500  [0,000] 0,58 0,58
R$ 9.479.25 | R$ 28.437,75 0.54 | 1,62 0.240  |0,000] 0,29 0.87
RS 150.600,00 7% 6,20

RS 54.069.00 | R$ 54.069,00 15,66[15,66] 6,610 |0,000| 7.58 | 7.58
RS 3.552.00 | R 3.552.00 4021402 1,680 [0.000] 1.93| 1,93
RS 12.264.00 | R$ 24.528.00 8,48 [16,96] 3,580 [0,000] 4.13 | 8.26
g 17.141,00 | R$ 17.141,00 782782 3,300  [0.000] 3,74| 3.74
RS 35.343.00 | R$ 35.343.00 11.06/11.06] 4,670 |0.000] 5,32 | 532
RS 56.634,75 | R$ 56.634.75 1566|1566 6.750 |0,000| 7.66 | 7.66
RS 11.602,00 [ RS 11.602.00 572|572 2,440 [0,000] 2,82 | 2.82
RS 7.808,00 | RS 7.808.00 6.836.83 2,910 |0,000] 3,34 | 3,34
RS 9.933.00 | R$ 9.933,00 7.10 [ 7.10 3,000 [0.000] 3,44 | 344
RS 32.754.00 | R$ 32.754,00 8,00 | 8,00 3,550  [0.000] 4.01] 4.01
R 43.672,.00 | R$ 43.672,00 8.00 ] 8,00 3,550 [0.000] 4.01| 4.01
R 46.364.50 | R$ 46.364.50 18,14|18.14] 7.880  |0.000/ 8.90 | 8.90
R} 3.552.00 | R} 3.552.00 4141414 1.840 [0,000[ 2.09] 2.09
R3 17.632.00 | R$ 17.632.00 8,86 [ 8.86 3.720 [0,000] 4.30 | 4.30
RS 3.634,00 | RS 7.268.00 465930 2,020  [0,000] 2,24 | 4.48
R$ 28.193.25 | R$ 56.386.50 | o [11.04[22,.08] 4590 10,000 528 | 10.56
R} 20.390,00 | R$ 20.390,00 o T2ap T3t 3,180 [0.000] 3.64 | 3.64
R 10.195.00 | R$ 10.195,00 7.37 | 7,37 3180  [0.000] 3.64 | 364
RS 13.568.00 | R$ 27.136.00 14,26|28.52] 6,010 |0.000] 6.85 | 13.70
g 77.539.50 | R$ 77.539,50 19,43]19.43] 8190 |0.000] 9.32 | 932
3 55.386.00 | RS 55.386,00 17.86|17.86] 7,530 |0,000| 8,58 | 8.58
RS 139.423.50 | R$ 139.423,50 2563|2563 11,160 [0,000[12.71] 12.71
R$ 185.898,00 | R$ 185.898.00 25,63]25.63] 11,160 [0,000[12,71] 12.71
RS 10.510,00 | R$ 10.510,00 549 (5,49 2,320 |0,000] 2,65 | 2.65
R 5.255.00 | RY 15.765,00 549 [16,47| 2320 [0.000] 2.65| 7.95
R$ 13.462.50 | R$ 13.462,50 975|975 4150 |0,000] 475 4.75
RS 27.785.00 | R$ 27.785.00 11,66/11.66] 5030 |0.000] 5,62 | 5.62
R$ 31.738.00 | R 31.738.00 10,41]10.41] 4.620 |0.000] 5,17 | 5.17
R$ 36.705,50 | R$ 36.705.50 13,65[13.65| 6.130__ |0.000| 6,91 | 6.91
RS 21.423.00 | R$ 21.423.00 10,07]10.07| 4,490 [0,000] 5,01 5.01
R 25.403.50 | R} 25.403,50 15.64|1564] 6,630 |0,000] 7,46 | 7.46
R$ 50.807.00 | R} 50.807.00 1564|1564 6,630 |0.000| 7.46 | 7.46
R$ 1.177.807,25 | 57% 199,72

3 17.070,00 | R$ 17.070.00 1751175 0.740 [0.000]/ 0,82 ] 0.82
3 11.095,50 | R$ 22.191,00 1,75 ] 3,50 0.740 __[0.000] 0.82 | 1.64
RS 30.560,00 | R$ 30.560,00 6.22 [ 6.22 2,650 [0,000] 3,00 3.00
RS 42.480,00 | RS 42.480,00 716 | 7.16 2,940 [0.000] 3,37 | 3.37
R 27.612,00 | R$ 27.612,00 7.16 | 7.16 2,940 [0,000] 3,37 | 3,37
RS 42.060,00 | R 42.060,00 575|575 2410 [0,000] 2,79 2.79
RS 17.498.00 | R 17.498.00 | 19% [3.81] 3,81 5650 |0.000( 1,77 1.77
R$ 26.635,00 | R} 26.635,00 343343 1.380 __[0.000| 1.60] 1860
R$ 25.130.00 | R$ 25.130,00 3,28 3.28 1,350 [0.000] 1,59 [ 1,59
R$ 39.050.00 | R$ 39.050,00 354|354 1,440 [0.000[ 165 1,65
$ 19.525.00 | R$ 39.050,00 354 (7,08 1,440 [0.000] 1.65[ 3.30
3 25.180.00 | R$ 25.180.00 6.8116.81 2,840 [0.000[ 319 3,19
R$ 50.360.00 | R$ 50.360,00 6,811 6.81 2,840 [0,000] 3.19 [ 3.19
R$ 404.876,00 | 19% 31,28

RS 30.363.00 | R$ 30.363,00 1% 0.96 | 0,96 0.380  [0,000]/ 0,43 | 0.43
RS 30.363,00 1% 0,43

g 30.465,00 | R$ 30.465,00 3,64 | 3.64 660 |0.000[ 1,67 167 |
RS 57.700,50 | R$ 57.700,50 4.05[4.05 1,850 [0.000] 1,99 | 1.99
R$ 38.467,00 | R$ 38.467,00 392392 1,810 [0.000] 1,97 | 1,97
RS 26.600,00 | R$ 53.200,00 | 16% [3.40]6.80 1,500 0,000/ 1.58 | 3,16
RS 13.435,50 | RS 13.435,50 2.35]2.35 1,010 [0.000] 1,11 ] 1,11
R 28.917.00 | R 28.917.00 3,00 3,00 1,270 |0,000] 1.41 [ 1,41
R$ 114.388.00 [ RS 114.388.00 4461446 2020 [0,000] 220 2.20
R$ 336.573,00 | 16% 13,51

R$ 2.100.219.25 | 100% 251,14
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TV Aberta

Target: AS 18+
Praga: S3o Paul

o]

Rede Programas Hora Inicial | Hora Final | Peca | Formato (I;
'BORA BRASIL 09:00 09:25 B 15
BORA BRASIL 09:00 09:25 A 30
BORA BRASIL LOCAL 08:00 09:00 B 15
Band BRASIL URGENTE 16:00 18:50 A 30
BRASIL URGENTE LOCAL 18:50 19:20 B 15
ESPORTE TOTAL 01:30 02:15 B 15
MELHOR DA TARDE 14:30 16:00 A 30
THE CHEF 09:25 11:00 B 15
TOTAL BAND
ALTAS HORAS 22:25 00:05 A 30
ANTENA PAULISTA 07:30 08:00 A 30
BOM DIA BRASIL 08:30 09:30 B 15
BOM DIA PRACA 08:00 08:30 A 30
CALDEIRAO 15:50 18:35 B 15
DOMINGAO 17:30 20:30 B 15
E DE CASA - PARTE 1 06:50 09:00 A 30
E DE CASA - PARTE 3 10:30 11:45 B 15
ENCONTRO 09:30 10:35 B 15
ESPORTE ESPETACULAR 10:00 2:30 B 15
ESPORTE ESPETACULAR 10:00 12:30 A 30
GLOBO REPORTER 23:15 00:05 B 15
GLOBO REPORTER REPRISE SAB 06:00 06:50 A 30
GLOBO RURAL 08:05 09:25 A 30
HORA UM 04:00 05:59 A 30
Globo JORNAL HOJE 13:25 14:45 B 15
MAIS VOCE 10:35 11:45 A 30
MAIS VOCE 10:35 11:45 B 15
NOVELA EDICAQ ESPECIAL 14:45 15:30 B 15
NOVELA | 18:25 19:10 B 15
NOVELA | SAB 18:35 19:20 B 15
NOVELA [1] 21:20 22:25 B 15
NOVELA 11 21:20 2225 A 30
IPEQUENAS EMPRESAS 07:20 08:05 A 30
IPEQUENAS EMPRESAS 07:20 08:05 B 15
PRACA TV 1 EDICAO 11:45 13:00 B 15
SESSAO DA TARDE 15:30 17:05 A 30
SHOW DE DOMINGO VESPERTINO 14:30 15:50 A 30
SHOW QUINTA-FEIRA | 22:35 00:05 B 15
TEMPERATURA MAXIMA 12:30 14:25 B 15
VALE A PENA VER DE NOVO 17:05 18:25 B 15
VALE A PENA VER DE NOVO 17.05 18:25 A 30
TOTAL GLOBO
BALANCO GERAL MANHA 05:00 08:40 A 30
BALANCO GERAL MANHA 05:00 08:40 B 15
BALANCO GERAL VESPERTINO 11:50 15:30 A 30
CIDADE ALERTA 16:30 19:45 A 30
CIDADE ALERTA 16:30 19:45 B 15
CIDADE ALERTA ED. SAB 17:00 19:45 A 30
Record  [CINE AVENTURA 15:00 17:00 B 15
FALA BRASIL 08:40 10:00 B 15
FALA BRASIL ED. SAB 07:30 12:00 B 15
HOJE EM DIA 0:00 11:50 A 30
HOJE EM DIA 0:00 11:50 B 15
NOVELA DA TARDE 1 15:30 16:30 B 15
NOVELA DA TARDE 1 15:30 16:30 A 30
TOTAL RECORD
Rede TV |A TARDE E SUA 15:00 17:00 B 15
TOTAL REDE TV
CINEMA EM CASA 15:30 17:30 B 15
INOVELA NOITE NOT. 18:30 20:00 B 15
NOVELA TARDE 17:20 18:30 B 15
SBT NOVELA TARDE 13H 14:15 15:20 B 15
PRIMEIRO IMPACTO 1 06:00 07:00 B 15
PRIMEIRO IMPACTO 2 08:00 09:30 A 30
[ PROGRAMA DO RATINHO 22:15 23:15 A 30
[TOTAL sBT
[ TOTAL




)ISTRIBUICAO DOS RECURSOS EM TV ABERTA

\ Band

7%

8T

16%

e TV /
%
Record/

19%

Globo
57%
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PR TIpO I I RO iR SV T o W T s S e
Band R$ 150.600,00
Globo R$ 1.177.807,25
Record R$ 404.876,00
Rede TV R$ 30.363,00

SBT R$ 336.573,00

FEET
7%
57%
19%
1%
16%




0,
P i T B 16 R$ 2.175,00 | R$ 34.800,00 14%

0,
TRy A, g 56 R$ 2.150,00 | R$ 120.400,00 47%

0,
T [ e e P 56 R$ 1,791,00 | R$ 100.296,00 39%

DISTRIBUICAO DOS RECURSOS EM RADIO

BTN

.‘

———_ MixFM
47%
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Radio

Target; AS 18+
Praga: S&o Paulo

o6 :s—-v\fzv'- R ‘ o
MIDIA AVULSA
BTN Testomunhal - 10" Testemunhal 27 g e T 2
Mix FM MIDIA AVULSA Rotativo 068h00as 19h00 |7 [ 7 [ 7 T 7
Comercial - 10
Band FM MIDIA AVULS’} Rotativo 068h00 as 19h00 T8 | T [ T
Comercial - 10

——_|
R$ 34.800,00 14%
Mlx FM R$ 120.400,00 47%
Band FM R$ 100.296,00 39%




— | Periodo | Quantidade |———————— : = - el b
a sv.-m.-]s\e;mz[m-z.lmn.. Sem 1. |Sem2. | sem3. |sem 4.
2 sema 21%
0,00 4 7 2 semanas frEpas R$ 252.000,00
86,00 2 1 1 semana 1 semana RS 319.572,00 8%
J0,00 2 1 4 semanas 4 semanas R$ 31.000,00
10,00 2 1 4 semanas 4 semanas RS 90.000,00
20%
20,00 2 1 4 semaras 4 semanas R$ 60.000,00
20,00 2 1 4 semanas 4 semanas RS 174.000,00
10,00 4 2 2 semanas A EgElr RS 45.600,00
8%
10,00 4 2 2 semanas 2 semaras RS 45.600,00
)
0,00 4 2 2 semanas 2 semanas R$ 45.600,00 4%
00,00 4 1 2 semanas 2 semanas R$ 40.000,00
12%
00
00 4 1 2 semanas 2 semanas RS 110.000,00
TOTAL 27 RS 1.213.372,00 100%
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Midia Exterior (Out Of Home - OOH e Digital Out Of Home - DOOH)

Target: AS 18+
Praga: S&o Paulo

Praga / Meio Formato Tamanho Comprd Formato
SAC PALLD - &P
Midia Exterior Digital ggﬁ;o DE ONIBUS 2.160 x 3.840 px - 96 DPIs 10" Semanal Digital / 10"
) ot ) “ErJ\i;irt\':lhilrLtgron; :I?Ti?e?:tf f\:j igier;fzs\fermelha 1280 x 960 px - mp4 10" BT Dtal 1o
Midia Exterior ﬁ;(g:?:l:::;’lj;ﬁo TATUAPE 282 %186 m Mensal Estético
Wa Exterr [ SIOPPING METRO [TAQUERA e Mereal | st
Midia Exterior -?SS;FQE?ASIETRO E0UERS 0,50 x 1,20 m Mensal Estatico
Midia Exterior ?:g;?ﬁg;ﬂﬁo SANTA CRUZ 0,50 1,20 m Mensal Estatico
Midia Exterior E;Igg L Semanal Estatico
Midia Exterior ME;RO Plgus e Semanat Estatico
Midia Exterior az-lla-i[\ﬂCPTM 218x109m Semanal Estatico
Midia Exterior ;il:lﬂ:jr:rl;elRODOViARlO EenHa EHUS 5,00 x 1,20 m Semanal Estético
Mid Bueror_[LERMINAL RODOVIARIO TETE el seraral || Entis




DISTRIBUICAO DOS RECURSO DE MIDIA EXTERIOR

nal Rodoviério

12%
p Abrigo de Onibus
21%
TV Minuto
Shopping 26%
29%
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Abrigo de énibus R$ 252.000,00 21%
TV Minuto R$ 319.572,00 26%
Shopping R$ 355.000,00 29%
Metrd R$ 91.200,00 8%
CPTM R$ 45.600,00 4%

~ Terminal Rodoviario




Més 01 i Més 02 bony Ro 3
Toom2] Sem3. rom 4.5em 1[Sema[semajsema| " i
X X X X X X X R$ 180,00 | R$ 18.000,00 35%
X X X X X X X R$ 156 | R$ 15.600,00 65%
X X X X X X X R$ 181 | R$ 18.100,00
| 'R$  51.700,00 | 100%

BUICAO DOS RECURSOS EM MIDIAS DIGITAIS - SITES

Estadao
35%

de S. .
Jlo
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Midias Digitais - Sites

Target: AS 18+

Praca: Sao Paulo

_ Estadsio B Dy i | STh e B arrar ROS T 100.000
: i Billboard ROS Desktop 100.000
Folha de 8. Pulo # Dlslay " Wide Banner " ROS Mobile

100.000

D
Estadsio R$ 18.000,00 35%
_Folhade S. Paulo  R$33.70000  65% =



R$ 0,14 2.052.946 R$ 102.600,00 R$ 1,34 76.560 R$ 390.012,48 | 50,6%
R$ 0,10 70.000 R$ 30.000,00 R$ 1,31 22.900 R$ 37.000,00 | 4,8%
R$ 0,23 660.870 R$ 190.000,00 R$ 1,90 100.000 R$ 342.000,00 | 44,3%

R$ 2.500,00 R$ 0,86 2.907 R$ 2.500,00 0,3%

DISTRIBUICAO DOS RECURSOS EM PRODUGAQ - NOVAS TECNOLOGIAS

Google Search
0,3%

oogle Ads

44,3% __Instagram

 50,6%

Facebook
4.8%




Producao - Novas Tecnologias

Target: AS 18+
Praca: S&o Paulo

. o Custo por
Veiculo Formato Local Direcionamento Visualizaggo (CI
instagram Video e Post Deskiop + Mobile Hotsite R$ 287.412
Facebook Video e Post Desktop + Mobile Hotsite R$ 7.000
Google Ads True Views 15" Desktop + Mobile Hotsite R$ 152.000
Google Search Link Patrocinados Desktop + Mabile Hotsite
TOTAL| R  446.41%

Resumo do Investimento - Produgdo de Novas Tecnologias

Tipo Total
Instagram R$ 390.012,48
Facebook R$ 37.000,00
Google Ads R$ 342.000,00
Google Search R$ 2.500,00

TOTAL R$ 771.512,48

%
50,6%
4,8%
44,3%
0,3%
100%



culagdo / Divulgagao Unitario Quantidade Total %
i M'g;;z‘f“‘” eMdas | g 931.200,00 1 R$ 231.200,00 38,10%
Filme R$ 150.000,00 1 R$ 150.000,00 24,72%
Midias Digitais R$ 50.000,00 1 R$ 50.000,00 8,24%
Midias Digitais R$ 1.000,00 12 R$ 12.000,00 1,98%
Radio R$ 1.200,00 1 R$ 1.200,00 0,20%
Midias Digitais R$ 15.000,00 3 R$ 45.000,00 7.41%
Midia Exterior R$ 262,26 1 R$ 262,26 0,04%
Midia Exterior R$ 220,00 1 R$ 220,00 0,04%
Midia Exterior R$ 30,00 2 R$ 60,00 0,01%
Midia Exterior R$ 180,00 2 R$ 360,00 0,06%
Midia Exferior R$ 103,89 2 R$ 207,38 0,03%
Midia Exterior R$ 118,80 2 R$ 237,60 0,04%
Midia Exterior R$ 300,00 1 R$ 300,00 0,05%
Midia Exterior R$ 270,00 1 R$ 270,00 0,04%
;30 de Comunicagao R$ 7.600,00 6 R$ 45.600,00 7.51%
;40 de Comunicagic R$ 12.400,00 5 R$ 62.000,00 10,22%
;30 de Comunicag&o R$ 230,00 10 RS 2.300,00 0,38%
¢ao nas dependéncias do
Metrd & parceiras R$ 1,09 3.000 R$ 3.270,00 0,54%
suigEo direcionada pelos
Incionarios do Metrd R$ 0,48 5.000 R$ 2.400,00 0,40%
8.052 R$ 606.887,24 100%
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Producéo - Convencional

Peca Especificacdo Técnicas
Filme com duraggo de 60" e verstes de 30, 15" e 10", Produggo, casting, captaggo de imagen
Filme edigsio de imagens, edigao de fritha, lettering, focugZo off, legenda, libras e finalizagdo, Ancine

links para envic de material se necessario,
Trilha Cess&o de direito de uso de trilha sonora pela banda Skank. Perfodo de 90 dias.

Filme Concaito Filme com duracdo de 60" Produt;a:# b;nco de lrraagte'ns, gdir;éo, trilha branca, lettering, locugs

, legenda e finalizag&o.

Videos Marrativos Locugéo de 12 histérias com até 2 minutos cada, trilha branca, edigso e finalizagao.
Spot Producio de spot de rédio com duragéo de 15" com verséo de 10", Produgo, locugdo, frilha
B branca, adi¢do e finalizagao.

Microinflusnciadores

Contratagdo de agéncia de casting para selegdo de 3 microinfluenciadores com afé 100.000
seguidores cada e producio de agao publicitéria coordenada.

Painel de Passarela

Impressao em papel offset, formato 2,82 x 1,86 m e 4 x 0 cores. Apenas produgdo e enfrega.

Painel Escada Rolante

Impresséo em papel offsef, formaio 0,80 x 2,50 me 4 x 0 cores. Apenas produgo e entfrega.

Totem de Mall Impress&o em papel offset, formato 0,50 x 1,20 me 4 x 0 cores. Apenas producéo e entrega.
Lightbox Impressdo em papel offsef, formato 2,960 x 1,205 m e 4 x { cores. Apenas produgao € enfregs
Mubi Impress&o em papel offset, formato 118 x 175 cm e 4 x 0 cores. Apanas produgio e enfrega.
Mubi CPTM Impressdo em papel offset, formato 2,18 x 1,03 m e 4 x 0 cores. Apenas produgio e enfrega.
Mega Painel Impresséio em papel offsef, formato 5 x 1,20 m e 4 x 0 cores. Apenas producéo e enfrega.

Painel Desembarque

Impressso em papel offset, formato 4,00 x 2,00 m e 4 x 0 cores. Apenas produgso e enfrega.

Agdo de Comunicagdo - Historias do Metro

Produgéo de exposicao interativa compasta por 6 painéis dupla face, tamanho 1,00 x 4,80 m,
instalados na EstagSo da Luz, com pé, fone de ouvido e tablet. Pericdo de 30 dias,

AcHo de Comunicacdo - Projegdo

LocucAo de 6 vozes (3 masculinas + 3 femininas) e servigo de projecao de filme em 3 estagie:
uma em cada uma das linhas Azul, Verde e Vermelha. Periodo de 5 dias.

Agéio de Comunicagdo - Sinalizacio

Produgao, instalago e refirada de 10 placas em PS com 0,80 x 1,20 m cada. Permanéncia
durante {odo o pericdo da campanha,

Cartaz

Tamanho A3, impressédo emn papel couché brilho 115 g, 4 x 0 cores, com 4 pontos de dupla fac

Flyer

Tamanho A5, impresse em cor 4 x 0 e em braile e refile.

TOTAL




RESUMO DE INVESTIMENTO EM PRODUCAQ - CONVENCIONAL

;80 -
o
‘\_ Agao de Comunicagio -
Y Sinalizagao Cartaz
Acéo de Comunicagao - 0,38% _0,54%
Projegdo
10,22% ~__ Flyer
0,40%
Filme
\ 38,10%
Tl
Spot .
1,20%
Filme Conceito! g
. Trilha

8,24% —
24,72%
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Resumo do Investimento em Produgao - Convencional

Tipo
Filme
Trilha
Filme Conceito
Videos Narrativos
Spot
Microinfluenciadores
Painel de Passarela
Painel Escada Rolante
Totem de Mall
Lightbox
Mubi
Mubi CPTM
Mega Painel

Painel Desembarque

Agto de Comunicagéio - Histdrias do
Metrd

Aclo de Comunicagdo - Projegdo
Agdo de Comunicagic - Sinalizagdo
Cartaz
Fiyer

TOTAL

R$

Total

R¥ 231.200,00
R$ 150.000,00
R$ 50.000,00
R$ 12.000,00
RS 1.200,00
R$ 45.000,00
R§ 262,26
R$ 220,00
R$ 60,00
RS 360,00
R$ 207,38
R$ 237,60
R$ 300,00
R$ 270,00
R$ 45.600,00
R$ 62.000,00
R$ 2.300,00
RS 3.270,00

R$ 2.400,00
606.887,24

%
38,10%
24,72%

8,24%
1,98%
0,20%
7.41%
0,04%
0.04%
0,01%
0,06%
0,03%
0,04%
0,05%
0,04%
7.51%
10,22%
0,38%

0,54%

0,40%
100%

Acdo de
Histé

Painel Dese
0,04

Mega Painel.
0,05%

Mubi CPTM
0,04%
Mubi
0.03%
Lightbox.
0,06%

Totemn de Mall
0,01%

Faine] Escada Rol
0,04%

Painel de Passarel
0,04%

Microinfluenciadores
7,41%

Videos Nar
1,98%



DISTRIBUICAO DOS RECURSOS EM PRODUGAQ

Produgéo -
Produgéo - 4,.,..Converlcionai
Novas 44%
Tecnologias
56%
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Produgéo - Convencional
Produc&o - Novas Tecnologias

R$ 606.887,24
R$ 771.512,48

BELLLSS

44%
56%




a de divulgag&o pudesse ser melhor compreendida.

1A DE MIDIA

.

19 R$ 672.901,50
R$ 165.099,50

3

4 R$ 32.319,50
7 R$ 198.328,00
1 R$ 30.363,00
8 R$ 27.000,00
1 R$ 159.7886,00
4 R$ 177.500,00
1 R$ 5.700,00
1 R$ 5.700,00
2 R$ 37.500,00

11 R$ 210.564,75

2 R$ 65.067,00
5 R$ 57.967,50
5 R$ 94.458,00
6 R$ 27.000,00
1 R$ 159.786,00
4 R$ 177.500,00
1 R$ 5.700,00
1 R$ 5.700,00
2 R$ 37.500,00

44.5%

10,9%

2,1% T3%
13,1%
2,0%
1,8%
10,6%
11,7%
0,4%
0,4%
2,5%

27%

51%

49%

21



Campanha: Companhia do Metropoiitano de S#o Paulo - Metrd

Periodo: 90 dias

Investimento: R$ 5.000.000,00

Observages:

Inclui custos de midias diversas e ndo midias.

As midias préprias, apesar de néo representarem custo para a campanha, foram listadas para que a estre

CRONOGF

TV Globo . . . . . .
ST .

Band ¢ s
Record s N N

Rede TV .
Abrigo de Oniibus L T T I T I :

TV Minuto « & 8 = = & »
Shopping s ® & & ® 8 s ® s s a3 s s =
Painel de Metrd « % ® 8 83 8 a8 ® & ° & s s =
Paine[ de CPTN‘ - [ . . [ ] ] ] - [ [ L] - - [

Painel em Terminal Rodoviario

Band .

Record b4 L] .

Abrigo de éniibus s & 8 = = s @»
TV Minuto s & w & ® 8 e

Midia em Shopping e 8 8 4 e B s e e & s s ¢ 0
Paine! de Metrd e % & ® 8 8 8 e s 8 & = &
Painel de CPTM . . & @ . ® . » « * = . a .

Painel em Terminal Rodoviério . "



“3* * il Bl g R$ 125.480,50 18,3%
3 RS 53.471,00 7.8% o
3 R$ 36.364,50 5,3%
3 R$ 58.232,50 8,5%
6 R$ 27.000,00 3,9%
1 R$ 159.786,00 23,3%
4 R$ 177.500,00 25,8% 0%
. (] . - . [] - . - * . - - 1 R$ 5.700100 0,8%
L ] L] [ ] L ] - [ ] L ] - L] L ] L] - - 1 R$ 5.700‘00 0,8%
L ] - L ] - - - » L ] L ] » - - - 2

R$ 37.500,00 5,5%

DE NAO MIDIA

e S SEM CUSTO DE VEIGULAGAQ

naticamente arredondados na construgio dos graficos e célculos percentuals das tabelas.
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Os valores percentuais de cada meio e dos recursos de produgao de ﬁi?&i;“’efﬁép'm_ila

CRONOGRANM
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L L} - * L] L ] [ ]
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[ ] L ] L ] [ ] * L] L]
L] L J [ ] L] L ] - L]
L] L] L] L] [ ] L ]

Wl



RESUMO DO INVESTIMENTO - MIDIA E PRODUGAO

Midia
. 81%

RESUMO DE INVESTIMENTO EM MIDIA

TV Aberta
59%
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Midia RE 3.040.175,25 61%
Produgéo R$ 1.959.818,71 39%

TV Aberta R$ 1.800.617,25 59%
Midia Exterior R$ 1.239.558,00 41%

Prod

3

Midia Exte
41%

4

~



: ! Tabela % Audiéncia sl |
g]20[21[22]23]24[25]26]2 _DOM. ~ | _TRP(Pr) |
flalals{s|plsiT] i Unitario Total 1A [GRP| IA [GRP| IA | TRP

R$ 0.851.00 | R$ 9.851.00 0,37 10,37/ 0150 |0,000| 0,18 | 0,18
RS 7.388.25 | RS 7.388.25 s 0,26 | 0.26 | 0,110 [0,000{ 0,13 | 0,13
RS 5.601.00 | R$ 5.601.00 0,76 | 0.76 | 0,340 [0,000] 040 | 0,40
RS 947925 | R 9.479.25 0,54 | 0.54 | 0,240 [0.000/ 029 0.29
5 32.319.50 3% 1.00
R$  54.069.00 [ R$ 54.069,00 15,66 15.66| 6,610 |0,000| 7.58 | 7.58
R$  12.264.00 | RS 12.264,00 8,48 [ 8.48 | 3,580 [0,000[ 413 4,13
= 17.141.00 | RS 17.141.00 7.82 782 3,300 [0.000|374| 374
R 35.343.00 | R 35.343,00 11,06/11,06] 4.670 |0.000| 532 | 5,32
R$  11.602,00 [ R 11.602,00 572 | 572 | 2,440 (0,000 282 | 2,82
R 9.933,00 | RS 9.933,00 7.10 [ 7.10 | 3.000 [0,000] 3.44 | 344
RS 4367200 | RS 43 672,00 8,00 [ 8,00 | 3,550 [0,000] 401 | 4,01
RS 46.364.50 | RS 46.364,50 18.14/18.14| 7.880 |0,000] 8.90 | 8,90
RS 17.632,00 | R$ 17.632,00 a1% 8.86 | 8,86 | 3,720 [0,000] 4,30 | 4,30
1 RS  20.390.00 | RS 20.390,00 7.37 | 7.37 | 3.180 [0.000| 364 | 364
1 RS 77.539.50 | R 77.539,50 19.43/19.43] 8,190 [0,000] 932 | 9,32
1 RS  55.386,00 | RS 55.386,00 17.86/17,86] 7,530 |0,000| 858 | 858
1 130.423.50 | RS 139.423,50 25.63|25,63]11.160(0.000[12,71] 12,71
2 R$ 525500 | R 10.510,00 549 [10,98] 2,320 [0,000] 265 | 5,30
1 R$ 27.785.00 | RS 27.785,00 11,66/11,66] 5.030 |0,000| 562 | 5.62
1 RS 31.738.00 | R$ 31.738,00 10,41/10,41] 4,620 |0,000| 517 | 517
RS 36.70550 | RS 36.705,50 13.65/13,65] 6.130 |0,000| 6,91 | 6,91
RS 25.403,50 | RS 25.403,50 15,64[15,64] 6,630 [0,000]| 7.46 | 7,46
i % 672.901.50 81% £
RS 17.070.00 | R 17.070,00 175 | 1.75 | 0,740 [0.000| 0.82 | 0,82
R$  42.060.00 | R 42.060,00 575|575 2410 |[0,000[279 | 2,79
R$ 17.498.00 [ R 17.498.00 381381 1,550 [0,000] 1.77 17
R$  26.635.00 | RS 26.635,00 18% 343343 1,380 (0,000 160 1,60
RS 19.525.00 | RS 19.525,00 354 354 | 1,440 [0,000] 1.65 | 1.65
R$ 2518000 | RS 25.180,00 6,81 6.81 | 2,840 |0.000] 3.19| 3,19
R$  50.360.00 | R$ 50.360.00 6,81 | 6.81 | 2,840 |0.000] 319 | 3,19
: 0 18% 15.01
R$ 30.363.00 | R$ 30.363,00 3% 0.96 | 0.96 | 0,380 |0.000] 0.43 | 0,43
0 RS 30.363.00 3% 043
R$  30.465,00 | RS 30.465,00 364 | 3.64 | 1.660 |0.000] 1.67 | 1.67
1 RS 57.700,50 | RS 57.700,50 15% 4,05 | 4,05 | 1,850 [0,000] 1,99 98
RS 76.934.00 | R 76.934.00 3921392 1.810 |0.000] 1.97 | 1.97
1 ' ; : 5.099,50 15% 5 6
1.099.011.50 | 100% na%.ez
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TV Aberta

Target: AS 18+
Praca: Sao Paulo
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Rede Programas Hora Inicial Hora Final
BORA BRASIL 09:00 09:25
Band BORA BRASIL LOCAL 08:00 09:00
ESPORTE TOTAL 01:30 02:15
THE CHEF 09:25 11:00
TO B E
ALTAS HORAS 22:25 00:05
BOM DIA BRASIL 08:30 08:30
BOM DIA PRACA 06:00 08:30
CALDEIRAO 15:50 18:35
DE CASA - PARTE 1 06:50 (9:00
ENCONTRO 09:30 10:35
ESPORTE ESPETACULAR 10:00 12:30
GLOBO REPORTER 23:15 00:05
Globo GLOBO RURAL 08:05 09:25
MAIS VOCE 10:35 11:45
NOVELA 18:25 19:10
NOVELA | SAB 18:35 19:20
NOVELA Il 21:20 22:25
PEQUENAS EMPRESAS 07:20 08:05
SESSAO DA TARDE 15:30 17:05
SHOW DE DOMINGO VESPERTINO 14:30 15:50
SHOW QUINTA-FEIRA | 22:35 00:05
VALE A PENA VER DE NOVO 17.05 18:25
TOTAL GLOBO
BALANCO GERAL MANHA 05:00 08:40
CIDADE ALERTA ED. SAB 17:00 19:45
CINE AVENTURA 15:00 7:00
Record FALA BRASIL 08:40 0:00
IHOJE EM DIA 10:00 11:50
NOVELA DA TARDE 1 15:30 16:30
NOVELA DA TARDE 1 15:30 6:30
TOTAL RECORD ;
Rede TV |A TARDE E SUA 15:00 17:00
TOTAL i
CINEMA EM CASA 15:30 17:30
SBT NOVELA NOITE NOT. 18:30 20:00
NOVELA TARDE 17:20 18:30
TOTAL SBT
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RS  7.38825| RS 7.388,25 | 0,370,37 | 0.150 [0,000/ 0,18 0.18
RS 7.388.05 5| 44y [ 0261026710110 10.00010,1377013
$ 2423250 | R 4.232.50 3.86 [ 3.86 | 1600 [0.000] 2,02 | 2.02
R 947925 | R 18.958 0.54 1,080,240 [0.000]/ 0,29 | 058
RS 1226400 | RS 12.264.00 8,48 | 8,48 | 3,580 [0.000( 413 4.13
R$  56.634.75 | RS 56.634.75 | 15.66]15.66] 6.750 [0.000] 7.66 | 7.66
RS 7.806,00 | RS 7.808.00 6.83 [ 6,83 | 2,910 [0.000]3.34 | 3.34
28.193.25 | RS 56.386.50 11,04[22,08] 4,580 [0.000]5.28 | 10,56
$  10.195.00 | R$ 1019500 49% 717,37 [ 3,180 [0.000 3.6 [ 3,64
RS 13.568.00 | R 27.136.00 14,262 10 [0:000/ 6,85 | 13.7
RS 525500 | R 5.255,00 5,49 | 5,49 | 2.320 [0,000[ 2,65 | 2,65
RS 13.462.50 | R 13.462,50 9,75 | 9,75 | 4.150 [0.000[ 4,75 | 475
RS 2142300 R 21.423.00 10,07]10,07] 4.490 [0,000] 5,01 5,01
RS 11.09550 | RS 22.191,00 1,75 3,50 | 0,740 [0,000] 0,82 | 1,64
S 27.612.00 | RS 27,612, aow, | 16171612040 10.000[3.37 3,37
RS 25.130.00 | RS 25.130.00 3.2813.28 | 1.350 [0,000 1.59
RS 19, 19.525,00 3.54 354 1.440 [0.000] 165 1
RS  38.467,00 | R 38467.00 [ 49 | 392130211810 [0,000[1.97] 1.97
RS 26.600,00 | R 26.600,00 3.403.40] 1,500 [0.000( 1,58 | 158
S 7.388.25| RS 7.388.25 037 10,37 0.150 [0,000/ 0.18 | 0.18
RS 19.497.00 | RS 19.497,00| 13% [1.451,45] 0660 [0,000[ 0,76 | 0,76
RS 047925 | R 9.479.25 0,54 | 0,54 0,240 {0,000/ 0,29 | 0,29
§  40551.75 | RS 40.551.75 15,66/15,66| 6,610 [0,000] 7.58 | 7,58
RS 1.776.00 | R$ 1.776.00 4,02 [4,02[ 1,690 [0,000] 1,93 | 1,93
RS 6.731.50 | RS 6.731 7.00 | 7.00 3,020 [0.000] 3.47 | 3.47
$ 993300 93300 48% [7.10]7.10 | 3.000 [0.000[ 344 [ 344
RS 28.193.25 | RS 28.193.25 11.04]11.04] 4.590 [0.000[ 528 | 528 |
RS 5.255.00 | RS 10.510.00 | 5,49 [10.98] 2,320 [0,000] 2.65 | 5.30
13.892.50 | R 27.785.00 11,66[23,32] 5.030 [0.0001 5.62 | 11.24
RS 11.09550 | R$ 11.095,50 1.75 | 1.75| 0,740 [0.000| 0,82 | 082
RS 27.612.00 [ RS 27612.00] 21% [7.16]7.16] 2,940 [0.000[ 337 | 337
R$ _19.525.00 | R 15.525.00 354 [ 354 | 1.440 0,000/ 1.65 | 1.65
R 00| R 26.600,00 | pou |-240 340 | 1500 [0,000] 158 | 1.58
R$ 1343550 | R 6.871,00 235470 1,010 [0,000] 1.1 | 222
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TV Aberta

Target: AS 18+
Praca; S$&o Paulo

B IL 08: : B 15
Band B RA CAL OE:% 6%25 B 1
RASIL URGENTE LOCAL 18:50 19:2 B 15
CHEF 09:25 11:00 B 15
BOM DIA BRASIL 08:30 09:30 B i
DOMINGAQ 7:30 20: B 7
E CASA - PARTE 3 0:30 11:45 B
JORNAL HOJE 3:25 4:45 B 15
MAIS VO F3n I 145 B 15
NOVE ICA PECIAL 4:45 15 B 1
PEQUENAS EMPRESAS 07:20 08:05 B 1
PRACA TV 12 EDICAO 11:45 13:00 B 1
TEMPER MAXIMA 12:30 14:25 B 15
BALA| ERAL MA 05:00 08:40 B 15
DADE ALERTA 16:30 19:45 B 5
F, BRASIL ED. SAB 07:30 12:01 B 5
EM DIA 10:00 11:50 B 5
VELA T, 17:20 18:30 B 15
NOVELA TARDE 13H 14:15 15:20 B 15
IV Aberta
Target: AS 18+
Praca; S&o Paulo
BORA BRASIL 09 09:25 B 15
Band JOGO ABERTO 11:00 12:00 B 15
THE CHEF 09:25 11:00 B 15
ALTAS HORAS 22:25 00:05 B 5
ANTENA PAULISTA 07:30 08:00 B 1
E DE CA&A- PARTE 2 9:00 :30 B 5
ENCONTR 09:30 10:35 B 15
|JORNAL ,ﬂE 13:25 14:45 B 15
|IPEQUENAS EMPRESAS 07.2 08:05 B 15
SESSAO DA TARDE 15: 17: B 15
BALANCO L MAN 05:.00 08:40 B &
CIDADE Al TA 16:30 19:45 B 15
HOJE EM DIA 10:00 1z B 15
ARDE 13H 14:15 15:20 B_ 15
PRIMEIRO IMPACTO 1 06:00 7:00 B 15




goes Tabela % Audiéncia -
2+ Més 3) o DOM. POP. TRP (Pri)
Unitario Total IA IGRP| 1A |GRP]| IA TRP
$ 7.388,25| R 14.776,50 0,37 | 0,74 | 0,150 (0,000 0,18 0,36
$ 9.851.00 | R$ 9.851.00 0.37 | 0.37 | 0,150 |0,000( 0,18 0,18
R$ 7.388,25 | R3 14.776,50 0,26 | 0,52 | 0,110 | 0,000/ 0,13 | 0,26
RS 24.232.50 | R$ 24.232.50 T% 3,86 | 3,86 | 1,690 [0.,000| 2,02 [ 2.02
R$ 5.601,00 | R$ 5.601,00 0,76 | 0,76 | 0,340 [0,000] 0,40 | 0.40
R$ 19.497,00 | R$ 19.497,00 1451 145 | 0.660 (0,000 0,76 0.76
R$ 9.479,25 | R$ 37.91 Igg 7 0,54 | 2,16 | 0,240 [0,000]| 0,29 é‘}g
$ 126.651.5 7% = :
R$ 54.069.00 | R$ 54.069,00 15,66|15.66| 6,610 (0,000 7,58 7.58
R$ 40.551,75 3 40.551,75 15,66(15.66| 6,610 |0,000| 7.58 7.58
R$ 1.776,00 | R$ 1.776,00 402 14,02 1690 [0,000] 1,93 1,93
R$ 12.264,00 | R$ 24.528,00 8.48 [16.96] 3,580 [0.,000] 4.13 8.26
R$ 17.141.00 | R$ 17.141.00 782|782 | 3,300 [0,000] 3,74 3.74
R$ 35.343.00 | R$ 35.343.00 11,06111.06] 4,670 /0,000 5,32 532
R$ 56.634.75 | RS 56.634.75 15,66]|15,66| 6,750 [0.,000| 7,66 | 7.66
R$ 11.602,00 | R$ 11.602,00 57215721 2440 10,000| 2.82 2,82
R$ 6.731,50 [ R$ 6.731,50 7.00 | 7,00 | 3.020 [0.000]| 3.47 3.47
$ 7.808,00 | R$ 7.808.00 6,83 | 6,83 | 2,910 (0,000 3,34 3.34
R$ 9.933.00 | R$ 19.866,00 7.10 | 14.20] 3,000 {0,000/ 3.44 6.88
$ 43.672.00 | R$ 43.672,00 8.00 | 8.00 | 3,550 |0,000]( 4,01 4,01
R$ 46.364,50 | R$ 46.364.50 18,14]18.14| 7,880 |0,000{ 8,90 8,90
R$ 17.632,00 | R$ 17.632.00 8,86 | 8,86 | 3,720 |0,000] 4,30 | 4,30
R3 28.193.25 | R$ 84.579.75 58% 11.04133,12] 4,590 [0.000] 5,28 | 15,84
R$ 20.390.00 $ 20.390,00 7,37 | 737 | 3.180 |10,000| 3.64 3.64
R$ 10.195,00 | RS 10.195.00 7,37 | 737 | 3.180 [0.000| 3,64 3.64
R$ 13.568,00 $ 27.136,00 14.26({28.52| 6,010 [0,000]| 6,85 | 13.70
R$ 77.539,50 $ 77.539,50 19.43/19.43| 8,190 |0,000( 9.32 9,32
R$ 55.386,00 | R$ 55.386,00 17.86(17.86] 7,530 | 0,000 8,58 8,58
R$ 139.423.,50 | RS 139.423,50 25.63|25,63|11,160/0,000]12.71] 12,71
R 5.255.00 | R$ 26.275,00 5,49 |27,45| 2,320 |10.000]| 2.65 | 13,25
R$ 13.462,50 | R$ 13.462.50 97519751 4,150 10,000 4,75 4.75
$ 27.785.00 | R$ 27.785.00 11.66/11.,66] 5.030 [0,000| 5,62 5,62
R$ 13.892.50 | R$ 27.785,00 11,66/23,32| 5.030 [0.000]| 5,62 | 11,24
R‘E 31.738,00 | R% 31.738,00 10.41/10.41| 4,620 [0,000] 5,17 b AT
R$ 36.705.50 | R$ 36.705,50 3.65[13.65| 6,130 [0,000] 6,91 6.91
‘: 21.423.00 | R$ 21.423.00 0.07110.07| 4,490 10,000/ 5,01 5.01
R$ 25.403,50 RRé: : Oggggggg == 15,64(15,64| 6,630 (0,000 7,46 7,46
D 1.008. 5 o 202,63
R$ 17.070,00 | RS 17.070,00 1.75 11,75 | 0,740 [0.000{ 0.82 0,82
R$ 11.095,50 | R$ 33.286,50 1751525 | 0,740 [0.000] 0,82 2,46
REE 27.612,00 | R$ 55.224.00 7,16 [14,32] 2.940 |0.000] 3,37 6,74
R‘z 42.060,00 | R$ 42.060,00 5,75 1575 | 2410 [0,000( 2,79 2.79
R53 17.498,00 | R$ 17.498.00 19% 3.81 1381 ] 1,550 [0.,000] 1,77 1,77
R53 26.635.00 | R$ 26.635,00 343|343 1,380 |0,000( 1.60 1.60
R$ 25.130,00 | R$ 25.130,00 3,28 [ 3,28 | 1,350 [0,000] 1,59 1,59
R$ 19.525.00 | R$ 58.575,00 3.54 [10,62| 1,440 [0.000] 1,65 4,95
R 25.180,00 | R$% 25.180,00 6.81 [ 6.81 | 2,840 [0,000] 3,19 3.19
R$ 50.360,00 gi; 3;28?%?3 _— 6.81 | 6.81 | 2.840 |0,000] 3,19 3;'51 9
. . b 29,10
R$ 30.363,00 ;; ggggggg %;/;: 0,96 [ 0,96 | 0,380 /0,000 0,43 0,43
.363, o 043
RS 30.465,00 | R$ 30.465,00 3,64 | 364 | 1.660 |0,000] 1,67 1,67
RS 57.700,50 | R$ 57.700,50 4051405 1.850 [0.000] 1,99 1,99
RS 76.934.00 | R$ 76.934.00 16% 3.92 1392 [ 1,810 |0.000] 1,97 97
R$ 38.467.00 | R$ 38.467.00 k 3.92 1392 [ 1.810 10,000 1,97 1,97
$ 26.600.00 | R$ 53.200,00 3,40 | 6,80 | 1,500 [0.000] 1,58 3,16
R$ 13.435,50 ;_;E gggg;_}gg - 2351470 1,010 10,000/ 1,11 2.2928
.B37, 12,
RS 1.800.617.25 100% 250,28
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TV Aberta

Target: AS 18+
Praca: S8o Paulo

Rede Programas Hora Inicial Hora Final Peca Formato - g
BORA BRASIL 09:00 09:25 B 15
BORA BRASIL 09:00 09:25 A 30
BORA BRASIL LOCAL 08:00 09:00 B 15
Band BRASIL URGENTE LOCAL 18:50 19:20 B 15
ESPORTE TOTAL 01:30 02:15 B 15
JOGO ABERTO 11:00 12:00 B 15
THE CHEF 09:25 11:00 B 15
TOTAL BAND
ALTAS HORAS 22:25 00:05 A 30
ALTAS HORAS 22:25 00:05 B 15
ANTENA PAULISTA 07:30 08:00 B 15
BOM DIA BRASIL 08:30 09:30 B 15
BOM DIA PRACA 06:00 08:30 A 30
CALDEIRAO 15:50 18:35 B 15
DOMINGAO 17:30 20:30 B 15
E DE CASA - PARTE 1 06:50 09:00 A 30
E DE CASA - PARTE 2 09:00 10:30 B 15
E DE CASA - PARTE 3 10:30 11:45 B 15
ENCONTRO 09:30 10:35 B 15
ESPORTE ESPETACULAR 10:00 12:30 A 30
GLOBO REPORTER 23:15 00:05 B 15
GLOBO RURAL 08:05 09:25 A 30
Globo JORNAL HOJE 13:25 14:45 B 15
MAIS VOCE 10:35 11:45 A 30
MAIS VOCE 10:35 11:45 B 15
NOVELA EDICAO ESPECIAL 14:45 15:30 B 15
NOVELA | 18:25 19:10 B 15
NOVELA | SAB 18:35 19:20 B 15
NOVELA Il 21:20 22:25 B 15
PEQUENAS EMPRESAS 07:20 08:05 B 15
PRACA TV 12 EDICAO 11:45 13:00 B 15
SESSAO DA TARDE 15:30 17:.05 A 30
SESSAO DA TARDE 15:30 17:05 B 15
SHOW DE DOMINGO VESPERTINO 14:30 15:50 A 30
SHOW QUINTA-FEIRA | 22:35 00:05 B 15
TEMPERATURA MAXIMA 12:30 14:25 B 15
VALE A PENA VER DE NOVO 17:05 18:25 B 15
TOTAL GLOBO
BALANCO GERAL MANHA 05:00 08:40 A 30
BALANCO GERAL MANHA 05:00 08:40 B 15
CIDADE ALERTA 16:30 19:45 B 15
CIDADE ALERTA ED. SAB 17:00 19:45 A 30
Record CINE AVENTURA 15:00 17:00 B 15
FALA BRASIL 08:40 10:00 B 15
FALA BRASIL ED. SAB 07:30 12:00 B 15
HOJE EM DIA 10:00 11:50 B 15
NOVELA DA TARDE 1 15:30 16:30 B 15
NOVELA DA TARDE 1 15:30 16:30 A 30
TOTAL RECORD
Rede TV _|A TARDE E SUA 15:00 17:00 B 15
TOTAL REDETV
CINEMA EM CASA 15:30 17:30 B 15
NOVELA NOITE NOT. 18:30 20:00 B 15
SBT NOVELA TARDE 17:20 18:30 A 30
NOVELA TARDE 17:20 18:30 B 15
NOVELA TARDE 13H 14:15 15:20 B 15
PRIMEIRO IMPACTO 1 06:00 07:00 B il5
TOTAL SBT




DISTRIBUICAO DOS RECURSOS EM TV ABERTA
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Band  R$ 126.651,50 7%
Globo  R$ 1.008.946,75  56%

Record  R$ 351.01850  19%
Rede TV RS 30.363,00 2%

16%




1 semana

3 | & 1 semana 1 semana R$ 81.000,00 7%
3 1 f semana 1 semana 1semana RS 479.358,00 39%
3 1 4 semanas 4 semanas 4 semanas RS 46.500,00
3 1 4 semanas 4 semanas 4 semanas R$ 135.000,00

43%
3 1 4 semanas 4 semanas 4 semanas RS 90.000,00
3 1 4 semanas 4 semanas ceTaEs RS 261.000,00
3 1 4 semanas 4 semanas 4 semanas R$ 17.100,00 1%
3 1 4 semanas 4 semanas 4 semanas R$ 17.100,00 1%
3 1 4 semanas 4 semanas 4 semanas R$ 30.000,00

9%

3 1 4 semanas 4 semanas 4 semanas R$ 82.500,00

1%

Terminal Rodoviario
CPTM __

9%

Metrd._.—

1%

Shopping

43%

DISTRIBUICAO DOS RECURSOS EM MIDIA EXTERIOR

39%

TV Minuto
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Midia Exterior (Out Of Home - OOH e Digital Out Of Home - DOOH)

Target: AS 18+
Praga: Sao Paulo

Unitario
Praga/Meio Formato Medidas Compra Formato
Tabela
SAQ PAULG - SP
[
Midia Exterior Digits %égﬁla?c DE ONIBUS 2.160 x 3.840 px - 36 DPIs 10" Semanal Digital / 10" ] RS 4,500,
i Btiinr i LY. MINUTD - Meia Cota 525 insercoes - =
i Sl Digital Interno deTrem - Azul, Verde e Vermelha 1280 x 960 px - mp4 10" i) e T ey
) % SHOPPING METRO TATUAPE 2
Midia Extesior YT 282 x1,86m Mensal Estatico RS i5.500,
; SHOPPING METRO ITAQUERA -
Midia Extericr PR e Roaia 0,80 x 2,50 m Mensal Estatico R$ 45.000,
; : SHOPPING METRO ITAQUERA 2
Midia Exterior = - = S Mensal Estatico RS 30.000,
S SHOPPING METRO SANTA CRUZ e
MR EeHR T 7 tem de Mal 0,50x1,20 m ] e R B7.000,
Kitdia Exterior E::;Ei ol e Semanal Estatico RS 5.700,
Midia Exterior ;E ;MC?TM e Semanal Estatica RS 5.700,
Midia Exterior ;\;Ee:z{;z?rl;e':? ODOVIARIO BARRA FUNDA 500x120m Semanal Estatico R$ 10.000
Midia Exterior zg.g:;x;ﬁm.o TIETE ey s Semanal Estatico RS 27.500
Resumo do Investimento em Midia Exterior
Tipo Total %
Abrigo de Onibus R$ 81.000,00 7%
TV Minuto R$ 479.358,00 39%
Shopping R$ 532.500,00 43%
Metrd R$ 17.100,00 1%
CPTM R$ 17.100,00 1%
Terminal Rodoviario R$ 112.500,00 9%
TOTAL R$ 1.239.558,00 100%



R$ 0,10 5.178.270 R$ 200.000,00 175.438 R$ 717.827,00 £6,8%
R$ 0,10 913.107 R$ 101.000,00 §9.020 R$ 192.310,65 15,2%
R$ 0,32 468.750 R$ 200.800,00 155.659 R$ 350.800,00 27,8%

R$ 2.500,00 2.976 R$ 2.500,00 0,2%

IBUIGAO DOS RECURSOS DE MIDIAS DIGITAIS - NOVAS TECNOLOGIAS

Google Search
_0,2%

gleAds
’180/0
_— Instagram
sl 56,8%
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Produgéo - Novas Tecnologias

Target: AS 18+
Praga; Sa0 Paulo

Veicuo Formato Local Direcionamento | C“S° pczrc‘_\;i\si;aalizag
Instagram Video e Post Desktop + Mobile Hotsite R%$ 517.827,00
Facebook Video e Post Deskiop + Maobile Hotsite R$ 91.310,65

Google Ads True View 15" Desktop + Mobile Hotsite R$ 150.000,00
Google Search Links Patrocinados Desktop + Mobile Hotsite R$
TOTAL| RS 759.137,

Resumo do Investimento em Produgao - Novas Tecnologias

Tipo %
Instagram R$ 717.827,00 56,8%
Facebook R$ 192.310,65 15,2%
Google Ads R$ 350.800,00 27,8%
Google Search R$ 2.500,00 0,2%
TOTAL R$ 1.263.437,65 100%



Divulgagao Unitario Quantidade Total %
e R$ 231.200,00 1 R$ 231.200,00 33,20%
. R$ 150.000,00 1 R$ 150.000,00 21,54%
gitais R$ 50.000,00 1 R$ 50.000,00 7.18%
gitais R$ 1.000,00 12 R$ 12.000,00 1.72%
> R$ 1.200,00 1 R$ 1.200,00 0,17%
s R$ 15.000,00 9 R$ 135.000,00 19,39%
erior RS 262,26 1 R$ 262,26 0,04%
bz R$ 220,00 1 R$ 220,00 0.03%
arioi RS 30,00 2 R$ 60,00 0,01%
Sior R$ 180,00 1 R$ 180,00 0.03%
ot RS 118,80 1 R$ 118,80 0,02%
srior R$ 300,00 1 R$ 300,00 0,04%
srior R$ 270,00 1 R$ 270,00 0,04%
nicagsio R$ 7.600,00 6 R$ 45.600,00 6,55%
nicagao R$ 12.400,00 5 R% 62.000,00 8,90%
nicagss R$ 230,00 10 R$ 2.300,00 0,33%
phrsiio Ay R$ 1,09 3.000 R$ 3.270,00 0.47%
nada pelos
g R$ 0,48 5.000 R$ 2.400,00 0,34%
8.054 R$ 696.381.06 100%
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Produgéo - Convencional

Peca Especificacdo Técnicas Ve
Filme com duragse de 60" 2 versdes de 30", 15" e 10" Produgzo, casting, captacdo de
Filme imagens, edigao de imagens, edigso de trilha, lettering, locugao off legenda, Jibras e TV Ak
finalizagdo. Ancine e finks Para emd de material se necessdrio.
Tritha Cesséio de direito de uss de tilha sonora pela banda Skank. Periodo de 90 dias.
. . Filme com duragdo de 60", Produg8o, banco de imagens, edigao, trilha branca, leftering,
Filme Coneeito Incugdo off, legenda e finalizagao,
Videos Narrativas Locugéo de 12 histérias com até 2 minutos cada, trilha branca, edigéio e finalizagso.
Spot Produggo de spot de radio com duracéo de 15" com versao de 10", Produgao, locugdo,
P trilha branca, edigso e finalizagdo.
—— . Contratag&io de agéncia de casting para selegda de & microinfluenciadores com até
Micmmﬂuam’adores 100.000 seguidores cada e produgao de agdo publicitéria coordanada,
N I & E a
Painel de P assarela mpressao em papel offset, formato 282x 1,86 me 4 x 0 cores. Apenas producio e
entrega.
Painel Escada Rolania ﬁtﬁf’:ao em papel offset, formato 0,80 x 2,50 m e 4 x 0 cores. Apenas produgdo e
Totern de Mall Impress&c em papel offset, formato 0,50x 1,20 m e 4 x 0 cores. Apenas produgao e
entrega,
Lightbox meressﬁo em papel offsef, formato 2,960 x 1,205 me 4 x 0 cores. Apenas produgdo e
ntrega.
. Impresséo em papel offset, formato 2,18 x 1.09 m e 4 x 0 cores. Apenas producso e
Mubi CPTM il e Nty et
ntrega.
1 Impressao em papel offset, formato 5,00x 1,20 m e 4 x 0 cores. Apenas producio e
Mega Painal entrega.
. [ £ | L 00 x2.00rmie4x 0 5. A S producdo e
Painel Dese mbarque emntpress Q e papel offset, formato 4,00 x 2,00 me 4 x cores. Apenas producéo
rega.
= B Ldopd . Produg3o de exposiggo interativa composta por 6 painéis dupla face, tamanho 1,00 x
Agéo de Comu;ﬁcapao Histérias do 1,80 m, instalados na Estagéo da Luz, com pé, fone de olvido e tablet. Pertodo de 30 Ac
Metrd dias.
oL, e Locugdo de 6 wozes (3 masculinas + 3 femininas) e senigo de projecdo de filme em 3 J
Agao de Comunicaggo - Projecéo estagfies, uma em cada uma das linhas AZUi, Verde e Vermelha. Periodo de 5 dias, s
] s el Produgao, instalagéo e retirada de 10 placas em PS com 0,80 x 1,20 m cada. A
Agdio de Cumunicagao . Sinalfmgao Permanéncia durante todo o perlodo da campanha. e
Cart Tamanha A3, impressao em papel couché brilho 115 g, 4x 0 cares, com 4 pontos de Diwilgag:
= dupla face. iy
Flyer Tamanho AS, impressdo em cor4 x 0 & em braile e refile. Dis“;:’:

TOTAL




RESUMO DE INVESTIMENTO EM PRODUCAO - CONVENCIONAL

29mL£nicat;€10 -_ Acdo de Comunicagao - Cartaz
ojecao Sinalizagao 1 .0,47%
1,90% 0,33% ;r 0F13y4e“;°

Ag#o de Comunicagao -
Historias do Metrd...

Filme
. 3320%

; Narrativos ? ) R
|,72% Filme Conceiio ' ' 21,54%
7,18%
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Resumo do Investimento em Produg&o - Convencional

Tipo Total % P
Fime R$ 231.200,00 33,20%
Trilha R$ 150.000,00 21,54% Painel Desemb
0,04%
Filme Conceito R$ 50.000,00 7,168% Mega Painel _
0,04%
Videos Narrativos R$ 12.000,00 1,72% !
y Mubi CPTM _
Spot R$ 1.200,00 0.17% 0,02%
Microinfluenciadores R$ 135.000,00 19,33% .
Lightbox._
Paine! de Passarela RS 262,26 0,04% 0,03%
Painei Escada Rolante R$ 220,00 0,03% Totem de M
0,01%
Totem de Mall R$ 60,00 0,01%
Painel Escada
Lightbox R$ 180,00 0,03% 0,03%
Muhi CPTM R$ 118,80 0,02% Painel geoz
Mega Painel R$ 300.00 0,04%
Microinfiuenci
Painel Desembarque RS 270,00 0,04% 19,39%
Acdo de Comunicagéo - Historias do RS 45.500,00 6,55%
Metrd Spot
Agao de Comunicagdo - Projecao R$ 62.000,00 8,90% 047%
Ag3o de Comunicagao - Sinafizacéo R$ 2.300,00 0,33%
Cartaz R$ 3.270,00 0,47%
Flyer R$ 2.400,00 0,34%

TOTAL R$ 696.381,06 100%



DISTRIBUICAO DOS RECURSOS EM PRODUCAO
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Produgéo - Convencional

Produgdo - Novas Tecnologias

R$ 696.381,06
R$ 1.263.437,65

36%
64%
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Post Carrossel

QUE-CURTEM
UMA BIKE. H

E PRA TODOS




PRA TODOS
QUE AMAM
UMA BALADA

PRA TODOS
QUE QUEREM

RESPEITO. T
I%”L Parada LGBT+,

PRA TODOS
QUE QUEREMIUMA

OPORTUNIDADE.




Acdo de Comunicagéo

<{ HISTORIAS de
=~ FUNCI

/

O Metrd é feito de histdrias, inclusive por quem trabalha
aqui. Esta exposigao apresenta 12 histérias emocionantes
€ muito curiosas que aconteceram dentro de estagoes

das linhas Azul, Verde e Vermelha, em que a atuacdo

dos funcionarios foi fundamental para um desfecho feliz.
A exposicdo & interativa e permite que se vote na histéria
mais interessante. As mais votadas aparecerao nas TVs dos
vagoes e os funcionarios envolvidos serio homenageados.
Prestigie quem faz o Metrd todo dia.

Secretaria dos ' SAO PAULO
Transportes Metropolitanos aver.

GOVERNG DO i 4y
Ao rauio sio fl:ll. ’

v

o




METRO.

PRA VOCE.

ma forte tempestade na capital paulista havia
Hestelhado a estacao Tatuapé. Os detritos que cairam
s trilhos paralisaram a circulagdo dos trens. Eu morava
a regiac e nao hesitei. Fui para a esta¢do e, quando
heguei, encontrei outros metroviarios que, Como eu,
 ambém estavam de folga, mas foram ajudar os demais
uncionarios na liberagao da via. Com isso, a operagao foi
etomada rapidamente e 0§ passageiros puderam voltar

ara casa em seguranca. Essa lembranca, ‘ ‘

i
Ha uniao de todos, ainda haje me emociona.

Fabio Tadeu - metrovidrio

heca outras historias reais em metro.s .gov.br/historiasdometrosp.
i




Painel de Metrd

Estagdo Tiradentes

PRA VOCE
QUE VALORIZA
O CUIDADO.

Thalia Souza Patricia
e Alejandro

e

Conhecga a histéria do nascimento do Alejandro e outros
acontecimentos reais em metro.sp.gov.br/historiasdometrosp.




METRO.
E PRA TODOS.
E PRA VOCE.

TV e _"
Secretaria dos ' t**'_"j; SAO PAULO
Transportes Metropolitanos PP e v ae anne




E-mail Marketing
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METRO.
E PRA TODOS.
E PRA VOCE.

brte tempestade na capital paulista havia

ado a estagao Tatuapé. Os detritos que cairam
Ihos paralisaram a circulagdo dos trens. Eu morava
i30 e nao hesitei, Fui para a estagao e, quando
ei, encontrei outros metroviarios que, como eu,
km estavam de folga, mas foram ajudar os demais
bnarios na liberag3o da via. Com isso, a operagao foi
ada rapidamente e 0s passageiros puderam voltar

asa em seguranca. Essa lembranga,
50 de todos, ainda hoje me emociona. ‘ ‘

Fdbio Tadeu - metrovidrio

ka outras historias reais em metro.sp.gov.br/historiasdometrasp.




Ag&o de Comunicagéo

< HISTORIAS de

—~ FUNCIONARIOS. -
do METRO
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ERATI
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O Metrd é feito de historias, inclusive por quem trabalha
aqui. Esta exposi¢do apresenta 12 histérias emocionantes
e muito curiosas que aconteceram dentro de estagoes
das linhas Azul, Verde e Vermelha, em que a atuagio

dos funcionarios foi fundamental para um desfecho feliz.
A exposicdo € interativa e permite que se vote na histéria
mais interessante. As mais votadas aparecerao nas TVs dos
vagoes e os funcionarios envolvidos serio homenageados.
Prestigie quem faz o Metré todo dia.
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PRA TODOS
QUE QUEREM UMA
OPORTUNIDADE.

PRA TODOS . k
QUE AMAM =
UMA BALADA 4@ e

PRA TODOS
QUE QUEREM
RESPEITO. |

&




Post Carrossel
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@ metrospoficial

PRA QUEM
ADORA UM

FINAL FELIZ

Come muitos
cachorros que,

sem querer, entram
na via do Metrd, este
também foi salvo.

O sortudo ainda foi
adotado por um

dos funcionarios

e hoje vive feliz

no Jabaquara.

metrospaoficial

- PRA VOCE, QUE JA
VIVEU UM MOMENTO
INESQUECIVEL

Rita nunca esqueceu o dia em que seu avd

a levou para andar de Metrd pela primeira vez.
Era 1983, o Metro tinha apenas cinco estacdes
e eles pararam na Sé para comer churros

! também pela primeira vez.

metrospoficial

METRO.
E PRA TODOS

PRA QUEM,
COMO CARLOS E
ANA, ACREDITA
NO AMOR.

Quando o Metrd freou
e balangou na estaggo
Carrdo, as mios de
Carlos @ Ana se
tocaram sem querer
nas barras de apoio.
Eles riram e, desse
acaso, surgiu o amor.
Hoje eles estdo
\ casados e felizes.

E PRA VOCE.

Conhecaessas e outras —
histérias reais que !
aconteceram no

- Metro. Acesse:

metro.sp.gov.br/historiasdometrosp

0 taria dos SAO PAULO
METRO Traperiet oy andn bt

( Enviar mensagam i ;
S




Post Stories

metrospoficial

COMO A PATRICIA

A —— 2 ACREDITA QUE
| ' ' e CUIDADO E TUDO.

metrospoficial - Patricia entrou em

P trabalho de parto

f inesperadamente
no Metrd. O parto
foi feito pelos
funcionarios &' |
Alejandro nasck\i
bern e com seguranca,

na Estagao Tiradentes. \ 7

PRA VOCE QEE,
T

METRO

E PRA TODOS.
E PRA VOCE.

Enviar mensagem V
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SAO PAULO SAO TODOS
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GOVERNO DO ESTADO
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ETRO.
PRA TODOS.
PRA VOCE.

1 ) a 3 = Secrefaria dot
. . . Transportes Mofr.:;h;w:

SUE_ &=~ PRAVOCE QUE 'l
pEl‘M i QUER INCLUSAO. !
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Mega Painel

QUE

AMAM UMA BALADA
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METRO.
. EPRATODOS.
. EPRA VOCE.

— - - ——

Secretaria dos ) SAO PAULO

. ' GOVERNO DO ESTADO
Transportes Metropolitanos e -




Fainel de Metrd

Estagao Tiradentes

PRA VOCE
QUE VALORIZA
O CUIDADO. )

® © @
&

Thalia Souza Patricia

e Alejandro

Conheca a histéria do nascimento do Alejandro e outros
acontecimentos reais em metro.sp.gov.br/historiasdometrosp.




